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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de trabajo de grado se ha elaborado para la distribuidora avicola
Alvear del cantdén Cotacachi, cuya actividad es la distribucién y comercializacion de pollos
broiles, en el canton, por los cual se ha visto en la necesidad de presentar un “PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
DISTRIBUIDORA AVICOLA ALVEAR DEL CANTON COTACACHI, PROVINCIA
DE IMBABURA”; la cual tiene como objetivo posicionar a la empresa y fidelizar clientes y
con ellos aumentar sus ventas.

Después de realizar un analisis profundo en el diagnostico situacional se realizé la
identificacion, descripcion y analisis evaluativo de la situacion actual de la empresa, se
desarroll6 un andlisis del macro y micro entorno de la misma,

Seguidamente  amplio las bases tedricas y cientificas que permitieron conocer
conceptos basicos de temas referentes al proyecto en el cual se realizaron citas bibliogréficas,
fuentes de informacion, andlisis e interpretacion de las mismas, esta investigacion se
contemplementd con el estudio de mercado, y se determind, la existencia de demanda real,
insatisfecha y potencial con relacion de la oferta existente, ademas el comportamiento del
cliente. Con los datos obtenidos se realiz6 la propuesta para el impulsar del posicionamiento
de Avicola Alvear, el planteamiento de politicas, objetivos, estrategias, tacticas.

Por altimo se estableci6 una estimacion de los impactos efectuados de la investigacion
con relacién a sus otros indicadores de interés, en los diferentes aspectos de caracter social,

econdmico, empresarial o mercadolégico.



i
SUMMARY

The present research has been elaborated for the poultry distributor Alvear of Cotacachi,
whose business is the distribution and marketing of chickens Broiles in the canton, by which
has seen the need to present a "STRATEGIC PLAN MARKETING FOR THE POSITION OF
THE DISTRIBUTION OF POULTRY ALVEAR Cotacachi, Imbabura province "; which aims
to position the company and retain customers and increase sales with them.

After perform an analysis deep in the Diagnostics situational is performed the
identification, description and analysis evaluative of the situation current of it company, is
developed an analysis of the macro and micro environment of the same,
then expanded them bases theoretical and scientific that allowed know concepts basic of themes
relating to the project in which is performed dating bibliographic , sources of information,
analysis and interpretation, this research will consider brought up with the market study, and
determined, the existence of real, potential and unmet demand in relation of the existing
offering, also the behavior of the client. With the data obtained is made it proposed for the
boost of the positioning of Avicola Alvear, the approach of political, objectives, strategies,
tactics. Finally is established an estimation of the impacts made of the research with
relationship to their others indicators of interest, in them different aspects of character social,

economic, business or marketing.
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PRESENTACION
El presente trabajo de grado titulado Plan estratégico de marketing para
posicionamiento de la Distribuidora Avicola Alvear de la ciudad de Cotacachi, provincia
Imbabura.

Capitulo I: En el diagndstico situacional se realizara la identificacion, descripcion y
analisis evaluativo de la situacion actual de la empresa, se desarrollara un analisis del macro y
micro entorno de la misma, con el proposito de identificar las oportunidades de mejoramiento
y las necesidades de fortalecimiento para facilitar el desarrollo de las estrategias.

Capitulo I1: En este capitulo se ampliaran las bases teoricas y cientificas que permitiran
conocer conceptos basicos de temas referentes al proyecto en el cual se realizara citas
bibliogréficas, fuentes de informacidn, analisis e interpretacion de las mismas. Por otra parte
que permitira reforzar y tener claro todos los conocimientos y términos de marketing e imagen
corporativa, asi como sus variantes correspondientes al tema a tratarse.

Capitulo I11: Para el desarrollo del proyecto en el tercer capitulo se contempla el
estudio de mercado, en €l se determinara, la existencia de demanda real, insatisfecha y potencial
con relacion de la oferta existente, el comportamiento del cliente, es decir la caracterizacion
del mercado. Ademas se analizara la competencia directa e indirecta que existe en el area de
influencia del proyecto, asi también se toma la decisién de plantear las estrategias de
posicionamiento y comercializacion que deberan realizarse para la introduccién de los
productos que distribuye y comercializa.

Capitulo 1V: La propuesta de direccionamiento estratégico estra vinculada con el
objetivo principal, es decir, el impulso del posicionamiento de Avicola Alvear, el
planteamiento de politicas, objetivos, estrategias, tacticas y el correcto control de las mismas,

para de esa manera llegar a cumplir y alcanzar los objetivos deseados.
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Capitulo V: Por ultimo se establecera una estimacion de los impactos efectuados de la
investigacion con relacion a sus otros indicadores de interés, en los diferentes aspectos de

caracter social, econémico, empresarial o mercadolégico.
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INTRODUCCION

En la actualidad el canton Cotacachi perteneciente a la provincia de Imbabura ha
crecido rapidamente en el sector avicola segin lo manifiesta el Ministerio de ganaderia,
agricultura y pesca. La Distribuidora Avicola Alvear llamada asi por su propietario Carlos
Alvear esta ubicada en el canton Cotacachi provincia de Imbabura, inicia sus actividades en el
afio 2010 como empresa Distribuidora de pollos broiles; en la actualidad la Distribuidora
Avicola Alvear es una empresa comercial que se dedica a la distribucion y comercializacion
de pollos en pie y de manera ocasional pollos procesados.

Esto constituye sin duda un aporte al desarrollo del aparato productivo de la localidad,
asi como las condiciones de vida, por la generacion de empleo, y beneficiarios directos como
los involucrados en la empresa e indirectos como los consumidores de los productos que ofrece
la Distribuidora.

A pesar de haber transcurrido el tiempo, le hace falta una buena imagen corporativa,
para conseguir posicionamiento en el mercado no solamente local sino a nivel provincial, por

lo que es necesario establecer un plan estratégico de marketing para el posicionamiento.
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JUSTIFICACION

El desarrollo de un plan de marketing para el posicionamiento servird para que la
Distribuidora “Avicola Alvear” pueda competir con ventajas competitivas en una industria tan
explotada como es la distribucion y comercializacion de pollos en pie y procesados; segun lo
manifiesta el Ministerio de agricultura, ganaderia y pesca, ademas podra mejorar su imagen
corporativa y atraer mayor mercado teniendo en cuenta la investigacién que se realizard
previamente junto con las estrategias y tacticas que deberdn cumplir la empresa a corto y largo
plazo para ser reconocida en el mercado por su satisfaccion al cliente.

Este proyecto béasicamente pretende conseguir el bienestar de sus duefios y
trabajadores, permitir cubrir los requerimientos y necesidades de los clientes actuales y futuros
logrando que su marca sea mejor posicionada, es decir, desarrollar imagen e identidad de la
empresa creando un disefio de la marca, un slogan y colores ya que son un conjunto de atributos
y valores que toda empresa posee, los cuales debe tener para poder competir en el mercado.

Distribuidora “Avicola Alvear” sera la beneficiaria directa porque al desarrollar con
profundidad y rigidez el plan de marketing, la empresa podra mejorar la productividad y
rentabilidad, incrementado el volumen de ventas y nuevos clientes; sobre todo se brindara
bienestar empresarial, asi mismo eficiencia en los procesos junto a las ambiciones futuras para
lograr niveles de comercializacion altos y 6ptimos. Si la distribuidora logra contar con una

nueva imagen dentro y fuera del mercado, le permitira el crecimiento empresarial.
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OBJETIVO GENERAL
Realizar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la Distribuidora
Avicola Alvear de la ciudad de Cotacachi, provincia Imbabura.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Realizar un Diagndstico de la Situacion actual de la empresa para identificar el mercado
actual y potencial de Avicola Alvear.

o Situar al problema dentro de un Marco Tedrico que reuna un conjunto de
conocimientos, que permita orientar a la busqueda y nos ofrezca una conceptualizacién
adecuada de los términos a utilizar.

o Realizar un Estudio de Mercado para determinar los deseos y necesidades de los
posibles clientes potenciales de la distribuidora Avicola Alvear.

o Disefiar el Plan de Marketing para la Distribuidora Avicola Alvear que permita
optimizar la gestion que se desarrolla para el crecimiento de la comercializacion.

o Definir cada uno de los Impactos que permitan medir la factibilidad del proyecto, y asi

conquistar el mercado potencia.
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CAPITULO I
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1 Antecedentes.

La distribuidora Avicola Alvear, fue constituida en el afio 2010, en el canton de
Cotacachi, iniciando sus actividades con la distribucion de pollos de engorde o broiles en todo
el canton, en la actualidad la comercializacion se la realiza en el canton Cotacachi, trabajando
bajo pedido en pequefias cantidades.

Por otra parte Cotacachi siendo el canton mas extenso de la provincia de Imbabura,
cuya superficie es de 1.725,7 km?2 cuenta con 20 de las 65 granjas y galpones de la provincia,
para la crianza y comercializacion de estas aves, ademas del incremento en el consumo de carne
de pollo que en los dos Gltimos afios se ha incrementado en un 7.33% segun el ministerio de
agricultura y ganaderia. (Fuente: INEC censo 2010).

Gracias a ese incremento Avicola Alvear se ha convertido en una distribuidora de gran
comercializacion y efectiva para continuar con esta actividad gracias a cada uno de sus clientes.
Desde el inicio de esta actividad se ha contado con aves provenientes de las mejores empresas
productoras, su personal de trabajo se ha mantenido a lo largo del tiempo con la eficiencia en
cada proceso de comercializacion, en la actualidad cuenta con una infraestructura adecuada
para el desempefio de sus actividades diarias.

Al mismo tiempo la competencia crece cada dia mas y con ello los clientes tienen més
alternativa de elegir a sus proveedores y vendedores, esto genera un mercado abierto a
posibilidades lo que hace que “Avicola Alvear” sea una distribuidora mas, debido a varios
factores como son: una inadecuada e insuficiente imagen corporativa, inexistencia de una
marca diferenciadora, la falta de posicionamiento y la escasa aplicacion de estrategias de
marketing, lo cual ocasiona retrasos en la empresa y sea superada por la competencia. Esto se

debe a que sus duefios no conocen o saben muy poco de marketing.
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Para distribuidoras de pollos en pie y procesados como Avicola Alvear, crear una marca
y alcanzar el posicionamiento en el mercado, representa un problema ya que generalmente se
encaja en aumentar los indices de comercializacién y mantener un equivalente el nivel de
ventas, pero cuando el mercado demanda mayor calidad y competitividad se encuentra con que
no posee estrategias ni analisis necesarios para brindar propuestas al consumidor.
1.2 Objetivos del diagnostico
1.2.1 General
Realizar un Diagnostico de la Situacion actual de la empresa para identificar el mercado
actual y potencial de Avicola Alvear.
1.2.2 Especificos
a. Conocer la situacion interna y externa de la distribuidora Avicola Alvear.
b. Analizar las estrategias de mercadotecnia que actualmente aplica la Distribuidora.
c. Establecer una estructura organizacional de la distribuidora Avicola Alvear.
d. Conocer la competencia que enfrenta la distribuidora Avicola Alvear.
e. Analizar el posicionamiento actual con el que cuenta la distribuidora Avicola Alvear.
1.3 Variables diagnosticadas
Para el cumplimiento de los objetivos del diagnostico situacional se consideran las
siguientes variables diagndsticas:
a. Diagnostico Situacional.
b. Estrategias de mercadotecnia.
c. Estructura organizacional.
d. Competencia.
e. Posicionamiento.
1.4 Indicadores diagnosticos

Los indicadores que se derivan de cada variable diagnosticada son los siguientes:



Diagnostico Situacional
Situacion Interna.

Situacion Externa.
Estructura Organizacional.
Organigrama.

Recursos Humanos.
Definicion de funciones
Estrategias de Mercadotecnia.
Producto.

Precio.

Plaza.

Promocion.

Competencia.

Competencia Directa.
Competencia Indirecta.
Posicionamiento.

Imagen corporativa.

Manual corporativo.

Estrategias de posicionamiento.

1.5 Matriz de relacién diagndstica.
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La siguiente matriz se ilustra técnicamente la relacion que existe entre los objetivos, las

variables y los indicadores para esta investigacion.



Tabla 1 Matriz de relacion diagnoéstica

OBJETIVOS . FUENTES DE
ESPECIFICOS VARIABLES INDICADORES TECNICA INFORMACION
1.- Conocer la situacion interna o . Gerente/
N . . . Entrevista .
y externa de la distribuidora ~ Diagnostico situacional Situacion Interna trabajadores
Avicola Alvear. Situacion externa Entrevista Gerente/ clientes
2.- Establecer una estructura Organigrama. Encuesta Gerente
o Estructura
organizacional de la N Recursos Humanos. Encuesta Gerente
AT . organizacional — :
distribuidora Avicola Alvear. Definicion de funciones Encuesta Gerente
Producto Entrevista Gerente
3.- Analizar las estrategias de Estratedias de : :
mercadotecnia que actualmente merca dgtecnia Precio Entrevista Gerente
aplica la Distribuidora. Entrevista
Plaza
Promocién Entrevista Gerente
4.- Conocer la competencia . Competencia directa Entrevista Gerente
que enfrenta la distribuidora Competencia
Avicola Alvear. Competencia indirecta Entrevista Gerente
. . . i Encuesta Clientes
5.- Analizar el posicionamiento Imagen corporativa
actual con el que cuenta la Posicionamiento - -
distribuidora Avicola Alvear. Manual corporativo Entrevista Gerente
Estrategias de posicionamiento Entrevista Gerente

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
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1.6 Analisis de la situacion interna

Distribuidora Avicola Alvear es una microempresa que se dedica a la distribucion de
pollos de engorde o broiles en el cantén Cotacachi, la empresa piensa expandir la cuota de
mercado, y cubrir si es posible en los proximos afios la provincia de Imbabura y el norte de
pichincha.
1.6.1 Localizacién
a. Macro localizacion

Distribuidora Avicola Alvear esta situada en el cantén Cotacachi al suroccidente de la
provincia de Imbabura y al norte de la ciudad de Quito, cuya superficie es de 1.725,7 km?
(fuente: INEC. Censo 2010)

Es el mas extenso de la provincia, estd organizado territorialmente en parroquias y
comunidades y de manera especial en zonas. Existen 10 parroquias las cuales son 8 rurales y 2

urbanas y la zona de Intag (Fuente: Plan de desarrollo y de ordenamiento territorial)

llustracion 1 Macro localizacion

secom

CANTON SANTA ANA DE
COTAGACHI

Fuente: Ornamento territorial Cotacachi
Elaborado por: La Autora
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b. Micro localizacién
La distribuidora Avicola Alvear realiza sus operaciones en el cantdn Cotacachi, en la

parroquia Quiroga, comunidad de San Martin.

llustracién 2 Micro localizacién

Fuente: Google mapas
Elaborado por: La Autora

1.6.2  Estructura organizacional

La distribuidora no cuenta con una estructura organizacional definida, es decir, un
organigrama de funciones especificado en un documento, por este motivo el personal cumple
diferentes funciones y no una funcion definida, lo cual ha generado que en el ambito
administrativo no exista un orden.

Este factor se puede considerar una debilidad, ya que es indispensable tener organizado
todas las actividades de la empresa.

1.6.3  Recursos humanos:

El recurso humano con el que cuenta la distribuidor a es efectivo ya que permite cubrir
las diferentes operaciones que requiere la demanda, sin embargo el proceso de seleccién esta
bajo la responsabilidad del gerente, quien toma la decision sin ningun concepto técnico.

La distribuidora Avicola Alvear cuenta con un personal que trabaja mutuamente para
gue se mantenga y crezca cada vez mas. Como se indica la empresa esta integrada por:

e Propietario: Carlos Alvear
e Secretaria: Marcela Chuquillan

e Contadora: Andrea Chuquillan
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Jefe de ventas: Daniel Alvear

Vendedor: Victor Chuquillan

Vendedor: Jorge Laine

Galponero: Carlos Sanchez

Tabla 2 Personal de la empresa

CARGO # DE PERSONAS
Gerente 1
Secretaria 1
Contadora 1
Vendedores 2
Galponero 1
Total empleados 7

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

La Distribuidora Avicola Alvear no cuenta con un manual de funciones ni un perfil para
la seleccion de personal. Los trabajadores realizan sus actividades de acuerdo a las necesidades
de la empresa y a su experiencia laboral.

1.6.4 Infraestructura.
1. Infraestructura Fisica.

Cuenta con espacios bien definidos, las oficinas de venta y administrativas, el sector de
bodega, galpones, procesadora y embarque. Las oficinas son apropiadas pero no cuentas con
estandarizacién de imagen corporativa, asi como el personal no cuenta con uniformes.

La disponibilidad fisica es una fortaleza ya que a largo plazo permitira la construccion

de mas galpones para la produccion en mayor cantidad.
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llustracion 3 infraestructura fisica
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Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

2. Infraestructura Operativa.
Cuenta con maquinaria adecuada para los galpones, procesadora y para la distribucion
del producto.

Tabla 3 Maquinaria de la empresa

Maquinaria Nro.
Vehiculo 2

Bebederos 300

Comederos 300
Peladora 1

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora
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La maquinaria con capacidad de producir en mayor cantidad se puede considerar una
fortaleza ante una posible creciente demanda.
1.6.5 Produccién.

Al ser una empresa distribuidora de pollos broiles y procesados no se estima una
produccion  de crianza ya que, el producto llegan 16000 unidades semanales
aproximadamente, las cuales 2500 son procesadas y las 13500 son comercializadas en pie.
Esto nos lleva a que la maquinaria para la produccion es eficiente y posee capacidad para
incrementar la produccion. Esto significa una fortaleza ante posible creciente de demanda.

1. Proceso de produccion.

lustracion 4 proceso de produccion

Abastecimiento de
aves en el galpon

Engorde de las aves

Clasificacion de aves
para comercializar y
procesar

(segin el peso)

Faenamiento y
distribucion de aves
procesadas

Distribucion aves en

JUE

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora
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1.6.6 Capacidad productiva.

Avicola Alvear posee una capacidad productiva de 27.000 unidades semanales,
actualmente produce 16.000 semanales lo que significa que estad a un 70% de su capacidad
total, esto quiere decir, que tiene una capacidad ociosa del 40% que significaria una produccion
de 1100 unidades. El presente plan es un factor que se podria aprovechar al interno de la
empresa respecto a la demanda.

1.6.7 Variables de control de calidad.

Para el Ministerio de Agricultura Ganaderia y Pesca la certificacion de buenas practicas
de produccién avicola involucran los siguientes aspectos: registros y documentacion, personal,
instalaciones, control de plagas domésticas, sanidad animal, bienestar animal, suministro de
agua y alimentos, proteccion ambiental y bioseguridad.

Las explotaciones avicolas podran obtener del SESA la Certificacién de que cumplen
con Buenas Précticas de Produccion Avicola. Para ello el SESA con base en la Guia de Buenas
Practicas de Produccion Avicola, expedida mediante la respectiva Resolucion de la entidad,
verificara a travées de sus funcionarios o de profesionales y empresas debidamente autorizados,
el cumplimiento de las normas establecidas en dicha Guia, previo el otorgamiento de la
Certificacion respectiva.

La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento del Agro la Certificacion de Buenas
Précticas de Produccion Avicola podra ser otorgada ademas por entidades certificadoras de
calidad, nacionales o extranjeras legalmente constituidas, acreditadas por el Organismo
Nacional de Acreditacion y registradas en el SESA.

1.6.8  Imagen corporativa.

La Distribuidora Avicola Alvear no cuenta con una imagen definida, su imagen se

maneja de manera empirica e intuitiva, ademas no existe documentos que respalden el logo que

actualmente maneja la empresa.
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La distribuidora Avicola Alvear empieza su actividad comercial sin establecer una
visidn, una mision y valores que son necesarios para su desarrollo empresarial, esto se debe, a
la falta de conocimiento e interés del propietario, por ende no maneja una estandarizacion de
la identidad en oficinas, uniformes, fachada, maquinaria, vehiculos material POP materiales de
oficina, etc.

1.6.9  Elementos fisicos.

La distribuidora Avicola Alvear cuenta con un logotipo realizado por su propietario y
se lo utiliza en el sello y en el adhesivo del camién, ademas no posee colores corporativos,
tampoco cuenta con slogan, ni con ningln elemento de marca que una empresa debe manejar.

llustracion 5 Logotipo actual

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Esto se puede considerar como una debilidad ya que una empresa en vias de crecimiento
debe manejar una imagen corporativa para diferenciarse de la competencia y lograr mayor
posicionamiento.

1.6.10 Grupos de interés.

Los grupos de interés de la Distribuidora Avicola Alvear son sus clientes y trabajadores,

estas personas interviene directamente en el funcionamiento de la empresa, estos grupos de

interés son los que se ven afectados directamente con cada decision del propietario.
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1.6.11 Estrategias de mercadotecnia.
1. Mezcla de mercadotecnia.
» Producto.

La cartera de producto que posee la distribuidora basicamente esta en una linea de
negocio bien marcada:

Los pollos broiles o de engorde es el producto que Avicola Alvear distribuye, estos
pollos que tiene un proceso de crecimiento ya apto para el consumo humano, constituyen el
producto estrella y el valor agregado de este es el servicio y las garantias que tienen los clientes
al momento de adquirirlos, considerando esto una fortaleza para la empresa.

> Precio.

El precio del producto varia segln la temporada, pero el precio promedio es de 0.75
ctv., la libra, es decir, un pollo promedio de 5.5 libras cuesta 4.13 USD

Las especificaciones de los productos hacen referencia al servicio y garantias que posee
el producto final. Las ventas de este producto se la realizan en su mayoria a crédito de 1 a 5
dias ya que este mantiene el negocio en marcha. Con respecto al precio del mercado se
considera una fortaleza ya que esta por debajo del promedio que es de 0.77 ctv.

El precio de este producto se fija de acuerdo al mercado y no la competencia, por tanto
el precio no es estable y varia conforme a la temporada.

El vendedor se encarga de realizar el contacto con el cliente, lo que significa un contacto
directo con el cliente y de manera mas efectivas.

> Plaza.

El vendedor de la Distribuidora Avicola Alvear se encarga de realizar el contacto con
el cliente, lo que significa una venta directa con el cliente y de manera mas efectivas.

La distribuidora avicola Alvear maneja su propio sistema de transporte para el cual

cuanta con un camion, servicio adicional que incluye la distribuidora para sus clientes
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De forma Directa

llustracion 6 Distribucion

Granja » Galpones » Procesadora » Consumidor final

|

Distribuidora Avicola Alvear

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Este factor es una fortaleza ya que permite el contacto directo con el cliente y conocer

todos sus requerimientos para realizar la compra.
» Promocién y comunicacion.

Se debe recalcar que para la promocion la distribuidora, realiza la estrategia de
comunicacion con un adhesivo con el logotipo de la Distribuidora Avicola Alvear en el camion
repartidor,

En cuanto se refiere a la publicidad tradicional y no tradicional (ATL y BTL) no realiza
ninguna, es decir, las estrategias de posicionamiento o de diferenciacion son desconocidas para
la distribuidora, ademas no realiza ningln tipo de promocion por temporadas, siendo que su
propietario no conoce ninguna.

En este sentido se considera como una debilidad no tener un plan de promocion bien
definido y con pardmetros establecidos, lo cual se sugiere corregir.

» Cadena de valor.

La cadena de valor para la Distribuidora Avicola se centra en la produccion y

procesamiento de los pollos, es decir llegan al centro de acopio, en este caso los galpones desde

ese momento, Avicola Alvear se encarga de engordada los animales, de manera adecuada y



con los controles sanitarios necesarios, ademas en temporadas se encarga de

y por ultimo de comercializar.

Tabla 4 cadena de valor

INFRAESTRUCTURA: La infraestructura con la que cuenta distribuidora es propia,
ademas cuenta con el espacio suficiente para expandirse, posee maquinara adecuada y su propio

trasporte.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS: cuanta con personal que trabaja mutuamente para

que crezca cada vez mas.

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: La industria no realiza ningiin método de investigacion, mucho menos
una investigacion de mercados solo lo hace de manera empirica. Solo se dedica a la comercializacion. No utiliza

magquinaria de tltima tecnologia.
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faenar, refrigerar,

COMPRAS: La distribuidora tiene diferentes proveedores ya que adquieren lo productos a diferentes proveedores que
les proporcionan beneficios como formas de pago, precios bajos. La empresa trabaja como intermediarios ya que venden sus

productos en grandes cantidades a pequefios faenadores.

LOGISTI
CA DE
ENTRADA: los
materiales que se
utilizan para el

engorde son
alimentos y
medicinas que se
compran al

momento para
ahorrar
almacenaje.

OPERAC
IONES:

Distribuci
onde los
productos son por
medio de
llamadas
realizadas por el
vendedor de
manera directa
con el cliente.

LOGISTI
CA EXTERNA

Posee un
control y registro
de sus ventas y

de la  cantidad
que se  debe
entrega, pero

todo ello o
realiza de manera
empirica sin un
formmato definido

MARKE
TING Y
VENTAS:

No utiliza
estrategias de
marketing, para
captar més
clientes solo
vende sus
productos.

SERVICIOS: utilizan
llamadas para hacer sus
pedidos v el transporte para sus
entregas de esta manera estan
en constante comunicacion con
sus clientes

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora
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Tabla 5 Las 5 fuerza de Porter

NUEVOS INGRESOS

Existe facilidad de ingreso a nuevos
competidores al mercado, ya que la idea
del negocio es muy conocida y altamente

explotada en Imbabura segin el
Ministerio de agricultura, ganaderia y
pesca.

PROVEEDORES

COMPETIDORES

CLIENTES

La incidencia del poder de
negociacion del proveedor
dentro de la empresa es baja,
porque, se mantienen una
buena relacion y se considera
una oportunidad, ya que
gracias a la confianza y
responsabilidad demostrada
en estos afios ayudaran a la
empresa para acceder a
descuentos y plazos de pago.

Distribuidora Avicola Alvear tiene varios
competidores directos e indirectos, que
ofrecen los mismos productos, con el
precio igual o mayor.

Los clientes de la distribuidora
Avicola Alvear son las pequefias
frenadoras del cantén Cotacachi que
expenden  sus  productos  al
consumidor final, es por ello, que la
distribuidora no cuenta con un buen
namero de clientes, ya que no es la
Unica distribuidora dedicada a este
tipo de comercializacion.

SUSTITUTOS

Los productos sustitutos del pollo, son las
carnes rojas y los mariscos que se puede
conseguir con facilidad en los mercados,
supermercados y vendedores
particulares.

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Dentro del micro entorno de la distribuidora Avicola Alvear analizaremos los siguientes

puntos:

a. Clientes

Los clientes de la distribuidora Avicola Alvear son las pequefias frenadoras del canton

Cotacachi las cuales compran menos de 500 pollos diarios y expenden sus productos al

consumidor final, es por ello, que la distribuidora no cuenta con un buen nimero de clientes,

ya que no es la Unica distribuidora dedicada a este tipo de comercializacion.
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Los clientes potenciales son la poblacion econémicamente activa de Cotacachi tomando
en cuenta personas desde los 18 a 55 afios sin importar sexo y nivel de instruccién. Podemos
decir que el mercado meta de la distribuidora son las amas de casa siendo ellas las que poseen
el poder adquisitivo de este producto, también podemos decir que podemos sumar a nuestro
segmento frenadoras y negocios como tiendas y micro mercados.

b. Proveedores.

Los proveedores con los que cuenta distribuidora Avicola Alvear son empresas de

trayectorias y constituidas por varios afos y son las siguientes:
e Proavicea (productora avicola Cevallos).

e Grupo Oro.

e Pronaca.

e Avitalsa.

e Var-vel (Vargas Velasquez).

Los proveedores de Avicola Alvear son empresas que se encuentran en el mercado, la
distribuidora no tiene algun criterio especifico de seleccion y varian de acuerdo a la temporada,
es decir, la distribuidora compran el producto a la empresa que tenga pollos apto para el
consumo con peso y tamafio adecuado.

c.  Competencia.

Distribuidora Avicola Alvear tiene varios competidores directos e indirectos, los cuales

se detallan a continuacion:

Competidores directos.

Pollos al por mayor y menor Dofia Wendy.

Distribuidora Dofia Jenny.

Comercializadora Don Angel.

José pullas.
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e Avicola Don Rafa.

Cabe decir que las empresas en su gran mayoria, por no decir todas, no cuentan con un
nombre comercial y simplemente utilizan los nombres de los propietarios para tener su negocio
de manera legal.

d. Competidores indirectos.

Son criadores de pollos ocasionales, que sacan su producto de una a tres veces al afio y
perjudican a los intermediarios ocasionando que el precio no se mantenga constante.
e. Sustitutos.

Los productos sustitutos del pollo, son las carnes rojas y los mariscos que se puede
conseguir con facilidad en los mercados, supermercados y vendedores particulares. Ademas
existen productos temporales como los pavos, lechones que se venden por temporadas
navidenas.

f.  Nuevos competidores.

Existe facilidad de ingreso a nuevos competidores al mercado, ya que la idea del
negocio es muy conocida y altamente explotada en Imbabura segin el Ministerio de
agricultura, ganaderiay pesca.

1.7.2 Macro ambiente

En el macro entorno se analiz6 los elementos que no se pueden controlar y que afectan
de manera indirecta al desarrollo de las actividades de la distribuidora, estos factores son los
siguientes:

a. Factor demografico:

El Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC) muestra los resultados de acuerdo

al ultimo censo de Poblacion y Vivienda del afio 2010, existe una poblacion aproximada de

14.483.499 habitantes los cuales el porcentaje mas alto son las mujeres.
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Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC) en los Gltimos diez afios la
provincia de Imbabura ha tenido un crecimiento poblacional considerable con un total de
398.244 habitantes, siendo el 51.37% mujeres y el 48.63% son hombres.

El crecimiento poblacional en la provincia de Imbabura es una oportunidad para la
Distribuidora Avicola Alvear, ademas logra que el canton Cotacachi crezca en el campo
comercial y por su cultura y clima méas personas, en especial extranjeras han decidido
domiciliarse aperturando el incremento de necesidades.

b. Factor econémico

En los ultimos afios la economia del pais se ha fortalecido, la tasa de desempleo y la
pobreza extrema ha bajado de manera considerable, esto favorece al sector productivo y
empieza a dinamizarse la economia de las personas y mejoran las condicione de vida humana.

Evolucion del Producto Interno Bruto

Segun el Banco Central Del Ecuador, el pais ha tenido un crecimiento sostenido en su
economia, llegando a convertirse en una de las mejores economias de la region. A pesar de la
crisis petrolera, el Producto Interno Bruto (PIB) sigue creciendo y no se registran problemas
econdmicos, en comparacién con otras economias. El PIB del 2015 en délares corrientes fue
de USD 100,872 millones, cifra conservadora debido a la coyuntura econémica.

Los factores econdmicos como la inflacion, el riego pais, la balanza comercial, el nivel
de desempleo y la poblacion econémicamente activa son componentes, que le permiten a la
distribuidora Avicola Alvear conocer las oportunidades y las amenazas que se presentan en un
mercado muy cambiante y con clientes mas exigentes.

c. Factor socio cultural

La carne de pollo es muy tradicional y forma parte de la alimentacion basica de los

hogares ecuatorianos. Esta carne posee varios beneficios nutritivos con relacion a sus productos

sustitutos. Esto se da precisamente porque, comparada con la carne de ganado bovino y ovino,
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posee menores contenidos de colesterol, calorias y grasa, a la vez que provee de un mayor
contenido proteico. La carne de pollo es la mejor opcion alimenticia que posee el consumidor
ecuatoriano.

En el Ecuador los resultados reflejan que el consumo per cépita de carne de pollo ha
crecido significativamente desde el 1990 hasta la fecha segun el CONAVE (Corporacion
Nacional de Avicultores del Ecuador), sin embargo consideramos que debemos continuar
haciendo esfuerzos a traves de camparias para concienciar sobre las ventajas del consumo de
productos avicolas.

d. Factor politico

En la actualidad el gobierno se maneja con una politica estable a favor de la ciudadania,
defendiendo su soberania en todos los campos en especial el econdmico y politico, ademas el
Plan del Buen Vivir con referencia al cambio de la Matriz Productiva que promueve la creacién
de nuevas industrias nacionales.

El Banco Central del Ecuador dice que la estabilidad politica del pais hace que se
impulse el desarrollo econémico, apoyando a personas emprendedoras con créditos con tasas
de interés bajas, ademas de los cambios que se han logrado en el pais como son la educacion,
la viabilidad, las obras publicas, la seguridad, entre otros, siendo una oportunidad pues de esta
manera se logra que el producto sea mas atractivo para el cliente y cuente con una mejor
calidad.

Importaciones

Las importaciones ecuatorianas de carnicos y lacteos alcanzaron en el 2015 USD 13.9

millones y 8.2 miles toneladas.
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Grafico 1 Importaciones
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Autora

Como se ve en el siguiente grafico, lo que tiene mayor demanda son huevos con una
participacién en la importaciones en el 2015 de 64.2%, seguido de despojos comestibles con
13.0%. Esto demuestra que Ecuador no tiene la suficiente produccion para satisfacer la
demanda local.

Grafico 2 importaciones del sector
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Autora

En cuanto al incremento de los insumos, para el sector avicola, el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP) y el Comité de Comercio Exterior
(COMEX) hacen diferimiento arancelario para los alimentos balanceados para el sector avicola

del pais.
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e. Factor tecnolégico

Segun el Ministerio de Agricultura Ganaderia y Pesca el factor tecnoldgico en el sector
agricola del Ecuador ha permitido que las empresas incorporen métodos, para lograr atender
las necesidades del proceso de globalizacion y poder competitivo dentro del mercado.

La tecnologia ha venido generando oportunidades de progreso no solo a nivel local sino
también a nivel regional, permitiendo las empresas ser visibles y encontradas con mayor
facilidad generando mayor ingreso.

Esto representa una oportunidad a la Distribuidora Alvear porque a través de este
mundo tecnolégico se puede llegar a nuevos mercados potenciales y ampliar el segmento dando
a conocer el producto que la empresa posee.

1.8 Desarrollo de la investigacion

Para la elaboracién del presente diagnostico situacional de la Distribuidora Avicola
Alvear se aplicaron los siguientes procedimientos y técnicas de investigacion que se detalla a
continuacion.

Desarrollo operativo del diagnostico interno

La poblacién a investigar para la recoleccion de informacién y posterior diagndstico es
de (1 gerente propietario y 7 trabajadores) de la distribuidora, quienes han permitido conocer
sobre aspectos internos en dicha empresa.

1.9 Identificacién de la muestra

La poblacion a investigarse seran los trabajadores de la distribuidora avicola Alvear por
lo cual se ha tomado una encuesta a los 7 trabajadores.

También se determina el diagndstico de la empresa a través de una entrevista realizada

al gerente-propietario de distribuidora avicola Alvear.
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1.9.1 Instrumentos de investigacion

Para la recoleccion de informacion se utilizara fuentes primarias y secundarias, teniendo
en cuenta las variables y sus indicadores.
a. Informacién primaria

Para realizar el diagnostico se utiliz6 algunas técnicas de investigacion cientifica:
e Entrevista

Para la obtencion de informacion primaria se utilizd la técnica de la entrevista,
aplicando para ellos el cuestionario como herramienta para recopilar los datos necesarios, el
mismo que fue dirigido al gerente de la distribuidora, quien contribuyd con informacion
necesaria para el desarrollo de la investigacion.
e Encuesta

Para recopilar informacion también se emple6 la encuesta, utilizando un cuestionario
como instrumento para recolectar informacion, la misma que fue dirigida a los trabajadores de
la distribuidora Avicola Alvear.
e Observacion

Se utilizo esta técnica para recolectar informacion de la infraestructura y el proceso de
almacenaje y distribucién de los pollos de engorde, ademas de libros, revistas e internet.
b. Informacién secundaria

La informacion secundaria se utilizo lo siguiente:
e Tesis de grado
e Folletos (CONAVE, MAGAP, MIPRO)
e Internet (revista EKOS, Ecuador en Cifras, Banco Central del Ecuador)
1.9.2 Presentacion e interpretacion de resultados.

A continuacion se despliega la Entrevista al gerente propietario de la Distribuidora

Avicola Alvear Sr. Carlos Alvear. ANEXO N° 1 ubicado en la parte final
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Objetivo: la siguiente entrevista tiene como objetivo recopilar informacion que se destinara a
la realizacion del diagndstico situacional.

Tabla 6 Ficha de datos del entrevistados

FICHA DE DATOS DEL ENTREVISTADO

Tema: distribuidora Avicola Alvear

Apellidos y nombre del entrevistado: Carlos Germanico Alvear Vaca
Cargo: Gerente-propietario de la Distribuidora avicola Alvear

Nombre del entrevistador: Chuquillan Portilla Cynthia Estefania

Fechay lugar de la entrevista: 31-10-2015 / domicilio del gerente

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

1.- ¢ La distribuidora Avicola Alvear dispone de un organigrama estructural y/o
funcional?

No cuanta con un organigrama, se trabaja de manera que las necesidades se presenten,
pero cada trabajador conoce su funcién especifica.

2.- ¢Cuenta la distribuidora Avicola Alvear con permisos de funcionamiento?

Para iniciar las actividades econdmicas fue necesario obtener el RUC, los demas
permisos se tramitaran los mas pronto posibles.

3.- ¢ Trabaja la distribuidora en base a un plan estratégico?

No trabajamos en base a ningun tipo de pan estratégico, simplemente empacamos y
distribuimos los pedidos que diariamente nos solicitan, pero si nos gustaria tener un plan
estratégico para poder crecer en el mercado.

4.- ¢ Los trabajadores conocen claramente sus funciones?
Si todos sabemos cuales son nuestras funciones y como trabajar en cada area que nos

asignaron y ademas cuando surge algun inconveniente todos tenemos que aportar.

5.- ¢Como califica las relaciones laborales con los miembros de la empresa?
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Son buenas, el personal debe mantener una relacion amigable entre ellos y con migo,
para ello intento que exista un buen ambiente de trabajo.
6.- ¢ Considera que sus trabajadores necesitan capacitacion en alguna area en especifica?
Si necesitamos que se capaciten en un area en especifico, que es atencién al cliente, que
es fundamental en este caso por el giro de negocio que tengo.
7.- ¢Qué incentivos brinda a sus trabajadores?
Los incentivos son producto en si, los pollos de engorde dos por semana.
8.- ¢Como identifica el espacio fisico de su area de trabajo?
El espacio es adecuado y conveniente para realizar el trabajo.
9.- ¢Como califica la maquinaria con la que trabaja?
La maquinaria es adecuada para el trabajo, les proporciono todos los implementos para
que sea seguro y puedan realizarlo de la mejor manera.
10.- ¢ Indique brevemente como es el producto que comercializa la empresa?
Los productos que ofrece la empresa en si es son pollos broiles, es decir, son pollos de
engorde, son intermediario entre la empresa productora y faenadores.
11.- ¢/ Qué tipo de embalaje utiliza para la venta de su producto?
Para transportar los pollos de un lugar a otro se utiliza jaulas con la capacidad de
transportar diez aves en cada una.
12.- ¢Cual es el precio de venta de su producto?
El precio del producto lo determina el mercado, no es un precio estable, pues aumenta
o disminuye segun la oferta y la demanda.
13.- ¢ Como promociona sus productos?

No contamos con ningun tipo de promocion.
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Tabulacion y analisis de encuestas

A continuacion se despliega la tabulacion y andlisis de las encuestas realizadas a los
ocho trabajadores de la Distribuidora Avicola Alvear en la ciudad de Cotacachi. El formato de
encuesta se encuentra en el ANEXO N° 2 ubicado en la parte final
Objetivo: obtener informacion sobre el cliente interno de la distribuidora avicola Alvear

1. ¢Hace que tiempo trabaja en la Distribuidora Avicola Alvear?

Tabla 7 Tiempo de trabajo

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
ente 0 y 6 meses 0 0%
mas de un afio 7 100%

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Gréfico 3 Tiempo de trabajo

Tiempo de Trabajo

Hente0y6 meses M masdeunafio

0%

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Interpretacion Este grafico demuestra que todos los empleados trabajan mas de un

afo con el Sr. Alvear, en la distribuidora.



55

1. ¢Cdmo considera el ambiente de trabajo dentro de la distribuidora?

Tabla 8 Ambiente laboral

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

muy bueno 2 28,57%
Bueno 4 57,14%
Regular 1 14,29%
malo 0 0,00%
Total 7 100,00%

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Gréafico 4 Funciones

Ambiente Laboral

B muy bueno ® bueno regular M malo

149% 9%

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Interpretacion:
Los trabajadores encuestados, dan a conocer que el 57% de ellos, es decir 4 trabajadores
dicen que tienen un ambiente laboral muy bueno y el 29%, es decir 2, dice que es bueno el

ambiente laboral



2. ¢Qué tipo de motivacion recibe por parte de la empresa?

Tabla 9 Motivacién

Analisis

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

PRODUCTO 7 100%
NADA 0 0
TOTAL 7 100%

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Gréafico 5 Motivacién

Motivacion

0%

Wi

Hno

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora
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La distribuidora Avicola Alvear entrega de manera semanal varias libras de producto

a los trabajadores, esta es una manera de motivarlos para que trabajen adecuadamente y con

mayor responsabilidad.
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3. ¢harecibido capacitacion sobre su area de trabajo?

Tabla 10 Capacitaciones

VARIABLE FRECUENCIA  PORCENTAJE

Sl 2 29%
NO 5 71%
TOTAL 7 100%

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Grafico 6 Capacitaciones

Capacitaciones

0%

Wsi

Hno

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Anélisis
El 29% de los empleados si reciben capacitaciones, entre ellas esta la contadora y la

secretaria, mientras que el 71% no ha recibido capacitaciones.



4. ¢El espacio fisico y la maquinaria son adecuado para realizar un buen trabajo?

Andlisis

Tabla 11 Maquinaria

VARIABLE FRECUENCIA  PORCENTAJE

Si 7 100%
NO 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora

Grafico 7 Maquinaria

Espacio fisico

0%

no

Fuente: Distribuidora Avicola Alvear
Elaborado por: La Autora
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De acuerdo a los datos obtenidos para considerar el espacio fisico de la distribuidora

podemos asumir que el sitio de trabajo es adecuado en un 100% de acurdo con los trabajadores

de la Distribuidora.
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Observacion directa
La técnica de observacion directa facilito la obtencion de informacion la misma que se
detalla a continuacion:
e Ladistribuidora cuenta con un espacio fisico adecuado para su actividad econémica.
e El proceso de distribucion es nocturno y no cuenta con una ruta establecida
e No cuenta con permisos de funcionamiento
e No realiza publicidad ni promocion de ningun tipo
1.10 Matriz FODA
Después de obtenida la informacidn en este capitulo, se organiza y se sintetiza en una
matriz FODA, donde se hace referencia a los aspectos internos (fortalezas y debilidades) y

aspectos externos (oportunidades y amenazas).



Tabla 12 Matriz FODA
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Buena relacion laboral

o Buena relacion con los clientes y .

proveedores
e Distribucién y logistica propia

e Responsabilidad del personal con su
trabajo

e Cuenta con infraestructura propia

Mercado en constante crecimiento

Existencia de clientes potenciales

o Mejora las condiciones de vida de su
entorno ( clientes internos-externos)

e  Demanda de un producto mas sano y de
mejor calidad.

e  Fécil apertura a creditos empresariales.

: " . o Crecimiento poblacional en el canton
e Precios competitivos y accesibles Cotacachi
o Herramientas e implementos
necesarios un buen servicio.
DEBILIDADES AMENAZAS

e Falta de imagen corporativa

e Falta de permisos de funcionamiento

o Inexistencia de campafias
publicitarias y promocion

e Falta de acciones de marketing
e Falta de recursos financieros

e Falta de politicas de crédito para los
clientes

e No existe planificacidn estratégica a
largo plazo.

J Estructura organizacional mal
establecida.

e Posicionamiento de productos sustitutos.

e Cambios climaticos

e Entrada de nuevos competidores

e Precios inestables

Elaborado por: La Autora



1.11 Cruces de la matriz FODA

Tabla 13 Cruces de la matriz FODA
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FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Buena relacion laboral

F2. Buena relacion con los clientes y proveedores

F3. Distribucién y logistica propia

F4. Responsabilidad del personal con su trabajo

F5 Cuenta con infraestructura propia

F6. Precios competitivos y accesibles

F7. Herramientas e implementos necesarios un buen servicio.

D8. Estructura organizacional mal establecida.

D7. No existe planificacion estratégica a largo plazo.
D6. Falta de politicas de crédito para los clientes

D5. Falta de recursos financieros

D4. Falta de acciones de marketing

D3. Inexistencia de camparfias publicitarias y promocion
D2. Falta de permisos de funcionamiento

D1. Falta de imagen corporativa

OPORTUNIDADES

O1. Mercado en constante crecimiento

02. Existencia de clientes potenciales

03. Mejora las condiciones de vida de su
entorno ( clientes internos-externos)
O4.Demanda de un producto més sano y de
mejor calidad.

O5. Fécil apertura a créditos empresariales.
06. Crecimiento poblacional en el cantén
Cotacachi.

CRUCES FORTALEZAS-OPORTUNIDADES (FO)

1. Ladistribuidora tiene una gran acogida en el mercado y
tiene la oportunidad de expandirse en la provincia.

2. Cuanta ademas con infraestructura propia la cual le
permite realizar créditos financieros.

3. Tiene una buena relacidn con sus proveedores, lo cual le
permite exigir un producto de mejor calidad para clientes mas
existes las herramientas.

4. El crecimiento poblacional del canton Cotacachi amplia
el mercado potencial.

5. Las herramientas e implementos de trabajo hacen que el

cliente interno y externo hacen que mejoren su calidad de vida.

6.  Ladistribucion propia les ayuda a tener una mayor
cobertura en los mercados nuevos.

CRUCES DEBILIDADES-OPORTUNIDADES (DO)

1.  Planificar aperturas de créditos empresariales para mejorar el
entorno de la distribuidora

2. Disefiar estrategias de posicionamiento para consolidar la marca.
3. Agilizar los permisos legales de funcionamiento para beneficios
de los clientes internos y externos

4.  Promover campafias de promocidn para dar a conocer las
actividades de la distribuidora.

5. Crear una estructura organizacional para poder delegar funcion y
conocer de manera ordenada las obligaciones de cada uno de sus
empleados.

AMENAZAS

ALl. Posicionamiento de productos sustitutos.
A2. Cambios climaticos

A3. Entrada de nuevos competidores

Ad4. Precios inestables

CRUCES FORTALEZAS-AMENAZAS (FA)

1.  Posicionar el consumo de carne de pollos en la mete de
los consumidores mediante estrategias de diferenciacion.

2. Adecuar la infraestructura para los cambios climaticos.
3. Motivar a los clientes a mantener una relacion estrecha
con la distribuidora mediante promociones.

CRUCES DEBILIDADES- AMENAZAS (DA)

1. Disefios de estrategias de diferenciacion de la nueva competencia
y la ya existente

2. Definir una imagen corporativa para que los clientes la
identifiquen con mayor facilidad

3. Crear acciones de marketing para que la distribuidora se vuelva
mas competitiva

4. Establecer politicas de crédito para los clientes y un pan
estratégico.

Elaborado por: La Autora
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1.12 Planteamiento del problema

Después de haber realzado el estudio y el anélisis de la Distribuidora Avicola Alvear a
través de varias herramientas como la entrevista, encuetas y observacion directa, las mismas
que han sido utilizadas para obtener informacion y construir la matriz FODA vy realizar creces
estratégicos se obtuvo los siguientes resultados:

Como principal problema se puede identificar que la distribuidora Avicola Alvear
necesita un plan estratégico de marketing para dar a conocer sus productos y posicionar su
marca en la mente de los consumidores, ya que esta no cuenta con planes ni manuales de
marketing.

También podemos notar de la falta de identidad corporativa claramente definida la cual
no le permite diferenciarse de la competencia, ademas de la escasa promocién y publicidad
que tiene para con sus clientes. Ademas carece de estrategias que le permitan mejorar su
posicionamiento en el mercado y contrarrestar el crecimiento de la competencia.

De la misma manera los problemas secundarios como: escasos recursos econémicos
para el incremento de la produccidon y desarrollo de la distribuidora, falta de politicas de crédito
por parte de la empresa y de una estructura organizacional adecuada hacen que esta empresa
sea vulnerable a la competencia.

Con estos problemas mencionados la distribuidora Avicola Alvear necesita impulsar un
proyecto denominado ‘“Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
Distribuidora Avicola Alvear del cantén Cotacachi provincia de Imbabura” el mismo que
permitird mejorar el nivel de vida, de los duefios, trabajadores y demas personas relacionadas

al entorno de esta empresa
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CAPITULO I
2. MARCO TEORICO
2.1 Plan

(Palacios Acero, Luis Carlos, 2015) manifiesta que, “el plan hace referencia al curso
de accion para abordar una situacion especifica a través a traves de acciones previas y
propositos consistentes. ”(p.8)

Tomando en cuenta de esta definicion se puede argumentar que el plan es un documento
en el cual se prevé y se determina con anticipacién un conjunto de acciones por ejecutarse en
un determinado tiempo y mediante el empleo racional de diversas clases de recursos, con el fin
de lograr determinados objetivos generales y especificos.

2.2 Estrategias

(Rojas Risco, Demostenes, 2013) menciona ‘“las estrategias consiste en elegir un
camino, de entre muchos que se presentan como para alcanzar un objetivo” (p 125)

(Rojas Medina, M.D. 2011) ratifica, “Se define la estrategia como como el arte de
dirigir operaciones militares, habilidades para dirigir” (p.29)

Luego de analizar los conceptos de los autores se puede concluir que las estrategias son
los caminos para conseguir algo y que estad formado por acciones o tacticas que trabajan en
funcion de un objetivo determinados por la empresa.

2.2.1 Clases de estrategia

(Rojas Medina, M.D. 2011) determina que, “Las estrategias se pueden clasificar en
cuatro grupos importantes las que mencionamos a continuacion.” (p. 42-43)

a. INTENSIVA: penetracion en el mercado, desarrollo de nuevos productos y desarrollo de
producto
e Penetracion en el mercado: busca mayor participacion en el mercado para productos

actuales en los mercados existentes, mediante mayores esfuerzos de mercadeo.
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Desarrollo de mercado: introduccion de productos actuales a nuevas areas geograficas.
Desarrollo de producto: buscan mayor ventas mejorando o modificando (desvalorando)
al producto actual.
INTEGRATIVAS: integracion hacia delante, integracion hacia atras, integracion
horizontal.
Integracion hacia delante: ganar la propiedad o un mayor control sobre distribuidores
0 detallistas.
Integracion hacia atras: busca la propiedad o un mayor control sobre los proveedores.
Integracion horizontal: busca mayor propiedad o un mayor control de los proveedores.
DIVERSIFICACION: diversificacion concéntrica, diversificacion de conglomerado y
diversificacion horizonte.
Diversificacion concéntrica: afiadir nuevos productos pero relacionados.
Diversificacion de conglomerado: afiadir nuevos productos no relacionados.
Diversificacion horizonte: afiadir nuevos productos no relacionados para clientes
actuales.
Otras: asociaciones, reducciones, desposeimiento, liquidacion y combinacion.
Asociaciones: una empresa que trabaja con otra en un proyecto especial.
Reduccion: una empresa que se reestructura mediante reduccion de costos y de activos
para disminuir declinacién en venta.
Desposeimiento: venta de una division o parte de una organizacion.
Liquidacion: venta de todos los activos de la empresa, por partes, por su valor tangible.
Combinacion: una organizacion que sigue dos 0 mas estrategias simultaneamente.

Para el plan de marketing se utiliza tres estrategias: de posicionamiento basada en la

nueva imagen de la empresa, de penetracion a través del disefio de un plan de promocion,

publicidad y de competitividad comercializando los productos que ofrece Avicola Alvear.
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2.3  Planeacion estratégica

(Rojas Risco, Demdstenes, 2013) define, “en una empresa grande o pequenia debe
realizarse un trabajo ordenado de actividades que empiezan con las ideas, las direcciones de
proyecto y sigue con la toma de decisiones” (p. 108).

Una determinacion de facil comprendié personal es que: la planeacion estratégica es
muy importante dentro de la organizacion pues permite definir hacia donde desea llegar, en
que tiempo y con qué recursos se concluira.

2.3.1 Etapas de la administracion estratégica

(Fred.R., David, 2013) expresa, “el proceso de la administracion estratégica consta
con tres estas: formulacion, implementacion y evaluacion estratégica”. (p, 5-6)

e La formulacion de estrategias implica desarrollar una vision y una mision, identidad
corporativa las oportunidades y amenazas externas de la empresa, determinar las
fortalezas y debilidades internas, establecer objetivos a largo plazo, generar estrategias
alternativas y elegir estrategias particulares que se han de seguir.

e Implementacion de estrategias se requiere que la empresa estables objetivos anuales, cree
politicas, motive a los empleados y asigne recursos para que las estrategias formuladas
puedan ejecutarse.

e Evaluacion de estrategias es la etapa final de la administracién estratégica las directivas
necesitan con urgencia saber si ciertas estrategias no estan funcionando bien; la
evaluacion esta sujeta a modificaciones futuras, la evaluacién costa de tres etapas:
revisar los factores internos y externos en funcién de las estrategias actuales, medir el
desempefio y aplicar accione correctivas.

» Declaratoria de la mision institucional

(Fred.R., David, 2013) responde a la pregunta ¢En que nos queremos convertir? (p,

10)
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> Establecer la vision

(Fred.R., David, 2013), menciona: afirmacién perdurable acerca del propdsito que distingue a una

empresa de otras similares. La declaracion de la mision identifica el alcance de las operaciones de una

s

empresa en términos y productos. La declaracion de la mision traza a rasgos el rumbo de la empresa.’

(p.10)

» Fijar la filosofia de la empresa

(Fred.R., David, 2013), define “Es aquella que define el sistemas de valores, supuestos, creencias,
culturas y principios, que no hace saber quiénes somos, es decir, nuestra idea y valores, y nos permite saber
cuales son los preceptos, asi como nuestro compromiso y nuestra responsabilidad con nuestros clientes
tanto interno como externo, con los proveedores, con los inversionistas, con el estado, la sociedad y el medio
ambiente. Asi pues, la filosofia de la empresa es la que se establece el marco de relacién entre la empresa

Yy sus socios, accionistas, empleados, clientes, proveedores, gobiernos, sociedad en general. (P. 10)

e Valores: son el conjunto de cualidades que hace una organizacién sea apreciada y
reconocida.

e Supuesto: sobre los que se basan o lo que se dice.

e Creencias: representa sentimiento y conformidad con la fortaleza de entidad.

e Cultura: es el nivel mas profundo de los supuestos y creencia basicas compartidas por los
miembros de la organizacion.

e  Principios: representa la idea fundamental que sirve de base a un orden determinado de
conocimientos sobre lo que se apoya la empresa es una norma ideal fundamental que rige
el pensamiento o la conducta de la institucion en calidad, eficiencia, rentabilidad y
servicio.

e La ética: es el cddigo moral que establece los estandares de conducta y principios de
comportamiento deseable con honradez, honestidad, tolerancia, respeto, solidaridad,
lealtad, responsabilidad, amistad, agradecimiento, bondad, libertad y amor.

Un buen plan es aquel que logra elaborar un excelente analisis de la situacién interna 'y

externa, pasada y presente de laempresa. La mision debe ser objetiva, clara, posible consultada,



67

inspirada, comprensible, y un reflejo del que hacer de cada empresa diferenciando la actividad
econdmica a la que se dedica. La vision de la empresa es el resultado de un hasta donde
pretende llegar cumpliendo los objetivos planeados, la estructura organizacional agrupa las
tareas y las funciones de los negocios para Distribuidora avicola Alvear que no cuenta con estas
estrategias.

2.4  Definicion de marketing

( Kotler y Keller, 2012), expresan “el marketing es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, ofertay libre
intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos” (p.5).

(Belmonte, 2013), dice “El marketing es una técnica comercial que consiste en analizar
y satisfacer las necesidades de los clientes para poder hacer llegar el producto o servicio a
todos los consumidores cumpliendo sus deseos”. (p. 7)

El marketing es el punto de partida de todo proceso comercial ya que identifica y analiza
los deseos y necesidades que forman parte de la condicién humana para asi poder satisfacelas
de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios a cambio de
una utilidad o un beneficio para la empresa.

2.4.1 Importancia

(Romera, 2012), expresa “El marquen es importante porque la oferta supera la
demanda. En el caso hipotético de que no hubiera demanda, no habria interés del marketing.
El marketing existe como tal, cuando la demanda del producto no se ha adecuado a la oferta
(p. 124)

El marketing es una importante herramienta que utilizan las empresas para ofertar sus
productos de manera mas vistosa y atractiva para el consumidor y asi satisfagan sus

necesidades.
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2.4.2 Planificacién de marketing

(Vargas Belmonte, Antonio, 2013), “es un documento que ofirece una vision global y detallada
del plan de negocios de la microempresa donde se especifica los objetivos, medios y acciones a ejecutar
si el pan de negocios se materializa. Indica un conjunto de acciones sucesivas y coordinadas a realizar

para lograr los objetivos establecidos en el plan de negocios en la microempresa”. (p. 7-8)

2.4.3 Fundamentos de marketing

(\Vargas Belmonte, Antonio, 2013)
a. Necesidades

Es la insuficiencia de algo que se siente o percibe necesario para el mantenimiento,
permanencia y desarrollo de ser humano. Las necesidades pueden ser fisicas, mentales,
emocionales, sociales.

b. Deseo.

Es el momento efectivo hacia algo que apetece. El deseo varia en funcion de las
caracteristicas personales de cada individuo, viendose influenciado por factores sociales,
culturales, ambientales, y por estimulos del marketing.

Un deseo se deriva de una necesidad, pero de una necesidad no siempre se deriva un
deseo.

c. Demanda

La demanda es una materializacion de los deseos que tiene las personas adquiriendo
un bien o un servicio, para satisfacer las necesidades. La cantidad de la demanda de los
consumidores depende de la cantidad de renta disponible de las personas.

d. Producto

El producto o servicio es la materializacion de una idea o la trasformacion de una

materia prima por un empresario o profesional para satisfacer las necesidades de los

mercados o demandantes.
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Los fundamentos de marketing son necesarios para conocer las necesidades, deseos la
demanda, que el mercado y los consumidores requiere, en base a esto la empresa decidird por
la mejor decision al momento de elegir un producto y su comercializacion.

2.5  Clasificacion del marketing

(Vargas Belmonte, Antonio, 2013) “el marketing se clasifica en marketing industrial,

marketing de servicios y marketing social”. (p. 10)

o Marketing industrial

El marketing industrial va destinado a un producto fisico, tangible, por lo que se requiere una
estrategia de marketing adecuada en la que se tenga en cuenta que existe separacion entre el producto

y venta, ya que lo producido no tiene que ser inmediatamente valido, pudiendo ser almacenado.

o Marketing de servicio

El marketing de servicios requiere una estrategia de marketing propia adecuada las

caracteristicas de cada uno de los servicios, es decir son tangibles, no existe separacion entre produccion

y ventas, son simultdneamente producidos y vendidos, y no pueden ser almacenados.
o Marketing social

El campo de aplicacion del marketing no se reduce a la empresa, también las
organizaciones no empresariales utilizan el marketing para influir en los ciudadanos, como
por ejemplo asociaciones culturales, clubes deportivos, las organizaciones no
gubernamentales.

La clasificacion de marketing nos ubica en el tipo de empresa que somos y en cOmo
llegar al pablico meta para poder tomar decisiones.
2.6 Plan estratégico

(Lam Hair, C.W.,, 2011), afirma que “Comprende el diseiio de las actividades
relacionadas con los objetivos de marketing y su entorno cambiante. La planeacion de

marketing es la base de todas la estrategias y decisiones de marketing.” (p. 36)
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(Sainz de Vicufa, 2012), dice “El plan estratégico es un elemento puente entre la planificacion
estratégica y los planes acorto plazo ya que se traduce los objetivos corporativos en objetivos de
producto-mercado, que a su vez se convertiran en objetos de facturacién a corto (es decir, cuotas de

ventas por zonas, clientes, etc.)” (p.55)

Un plan estratégico incluye una serie de funciones a seguir en funcion a la
administracion de la empresa y los recursos, siendo estos econdémicos, operativos, etc., que van
de la mano con los cambios del mercado como: competidores, clientes, proveedores, etc.,
permitiendo la planificacion de los objetivos que sean alcanzables en un periodo de tiempo
determinado.

2.6.1 Plan de marketing

(Lam Hair, CW., 2011), afirma que “comprende en el diseiio de las actividades

relacionadas con los objetivos de marketing y su entorno cambiante. La planeacion de

marketing es la base de tosas las estrategias y decisiones de marketing.” (p. 36)

(Lam Hair, CW., 2011), “Un plan de marketing se basa primordialmente en el diserio de
objetivos de marketing que estan en funcion del producto, precio, plaza y promocién, que junto a la
variables del entorno incluyen: factores sociales, demograficos, econdmicos, politicos, entre otros;
permite en conjunto diseniar estrategias claras y concisas cumplan con los objetivos propuestos.” (p. 36)

a) Andlisisy diagnoéstico. Andlisis interno y externo
b)  Segmentacidn y publico objetivo.

c) Fijacion de objetivos y cuota de ventas

d) Plan de accion, estrategias y tacticas.

e) Recursos necesarios para respaldar las estrategias.

f)  Seguimiento y control del plan de marketing

Como conclusion se puede decir que el plan de marketing comprende en una serie de
pasos para cumplir con una meta propuesta. Dentro de este se involucra analisis interno de la
empresa que comprende estructura organizacional, producto y servicios que ofrecen recursos
operativos, entre otros, y analisis externos, como los competidores, oferta, demanda,

proveedores, etc. Es importante definir a que pablico objetivo deseamos llegar con la
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realizacion del plan, que estrategias utilizar, con qué recursos y finalmente como se va a
controlar que el plan se est4 ejecutando de la mejor manera.
2.6.2 Fases del plan de marketing

(Sinclar C., 2011) dice, “El proceso de planificacion de marketing se realiza a través
de una serie de fases consecuenciales, de forma que cada uno depende de las anteriores.
Tienen un orden que conviene respetar para evitar errores. (p.148)

(Vargas Belmonte, Antonio, 2013), en cuanto a las fases del plan de marketing se
establecen siete: (p 11-12)
e Andlisis situacional
e Diagnostico de la situacion
e Objetivo del plan de marketing
e Formulacion de las estrategias
e Planesy acciones de marketing
e  Presupuesto comercial
e Control y seguimiento

El plan de marketing no ayuda a analizar, planear, establecer y contralas las acciones
de marketing que utilizaremos para lograr posicionamiento en el mercado de las empresas,
ademas de conocer en qué situacion se encuentra la empresa dentro y fuera, es decir, se tanto
interna como externamente.
2.7  Variables del marketing mix

(Vargas Belmonte, Antonio, 2013) todas las decisiones tomadas sobre le marketing mix
van dirigida a: (p. 13-14)
e Alcanzar los objetivos fijados
e Establecer con controles necesarios no sola para conocer el grado de cumplimiento de

los objetivos, si no también revisar y adoptar el plan a los cambios del mercado.
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a. Producto

Es todo aquello que un profesional o empresario ponen a disposicion de otras personas, llamadas
clientes, que satisface sus necesidades. Como instrumentos de marketing, cuando se habla de producto no solo
se refiere a lo fisico, si no que engloba tanto aspecto tangible como color tamafio, etc., como intangibles,

necesidades satisfechas y satisfaccion del consumidor, entre otras.
b. Distribucion

La distribucion incluye organizaciones que participan en el traslado del producto hasta el consumidor
final, mientras que la distribucion fisica comprende el conjunto de actividades que hacen llegar la cantidad

adecuada del producto al lugar preciso, en una variable dificil de modificar a corto plazo.
c. Promocién

La promocion incluye la publicidad, a venta personal, la promocién de venta, las relaciones publicas, y
el merchadising. Segun las caracteristicas de cada producto o servicio y la cantidad de dinero que dispone la

empresa para las actividades de promocion.

d. Precio

La curva de la demanda indica la cantidad demandada para cada precio. Dentro de los
instrumentos del marketing el precio tiene un papel fundamental, ya que este indice directamente a la

cantidad de la demanda y esta a su vez repercute directamente en los ingresos de la empresa.

El mix del marketing es la utilizacion de las 4P"s que ayudan al cumplimiento de los
objetivos propuestos sea este producto o servicio. Estas cuatro variables interrelacionadas unas
a otras permiten a los empresarios vender y generar ingresos para la empresa.

2.8 Definicion producto

(Ojeda Marmol, C.D., 2012), define “es todo lo que puede ser ofrecido en el mercado
para su compra, utilizacion o consumo y satisfacer una necesidad o un deseo”. (p. 6)

Un concepto facil de entender de un producto es que es credo para satisfacer una
necesidad a un sin numero de atributos como son: precio, empaque, marca, color, etiqueta y
es puesto en el mercado para su adquisicion.

Distribuidora avicola Alvear se dedica a la distribucion de pollos broiles y procesado.
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2.8.1 Clasificacion del producto

(Prieto J., 2013), “Es util dividir a los productos en dos grandes grupos. En realidad
hay muchas formas y patrones de clasificacion de los productos, quiza la méas comdn y facil es
de clasificar en productos de consumo y productos industriales. (p. 41-42)
a) Productos de consumo

Son aquellos elaborados para satisfacer las necesidades especificas de los
consumidores.
b) Productos industriales

Estos productos llamados también insumos sirven para la fabricacion de otros
productos.

Estos productos se clasifican segun el uso que los consumidores le daran y segun las
necesidades que estos tengan y las cuales vayan a satisfacer.
Definicion Precio

(Kotler y Armstrong, 2013), dicen “Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

En términos més generales, el precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para

obtener los beneficios de tener o utilizar un bien o un servicio.” (p. 225)

El precio es el valor monetario que los clientes entregan a cambio de un bien o un
servicio y estan en funcion de la calidad y la marca del producto.
2.8.2  Estrategias para la fijacién de precio

(Vargas Belmonte, Antonio, 2013) “Una vez establecido el plan de marketing de la
empresa y por lo tanto, los objetivo del mismo, la empresa ha de establecer las estrategias a
tomar en los precios para conseguir los objetivos establecidos previamente.” (p. 33-35)

Entre las distintas estrategias a aplicar para fijaciébn de precios destacan las
siguientes:
a. Estrategias de penetracion: se aplica sobre todo en empresas de reciente apertura y

consiste en establecer precios bajos con el objetivo de ganar clientes de la competencia.
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b. Estrategias de diferenciacidén basada en precios: las empresas ante distintos clientes, ya
sea por razones geogréaficas o econdmicas, aplican distintos precios en funcion a la
situacion economica, volumen de venta, edad, sexo, condiciones de pago.

c. Estrategias promocionales: la empresa establece para los precios habituales en
descuento y rebajas.

d. Estrategias de precios basados en comparacion con los precios de la competencia: la
empresa establece precios parecidos, superiores o inferiores a la competencia.

e. Estrategias de precios psicoldgicos: esta estrategia se basa en las investigaciones
realizadas sobre los efectos que tienen los precios en la mente de los consumidores.

f. Estrategias de precios basados en los costes: las empresas cuando aplican estas
estrategias calcula el coste total de producir el producto y sobre este coste afiade un
margen de beneficio.

g. De precios basados en productos exclusivos: esta estrategia la utiliza sobre todo la
empresa que comercializa sus productos en el mercado de lujo.

Las estrategias de precio que se dan a un producto o servicio son segun las necesidades
de la empresa ya que no todas se utilizan para un mismo objetivo, es decir, cada una de las
estrategias tienen un fin encaminado a ganar clientes.

2.9 Definicion de distribucion

(Belmonte, 2013), define “ la distribucion incluye organizaciones que participen en el traslado
del producto desde el fabricante hasta el consumidor final mientras que la distribucion fisica comprende
el conjunto de actividades que hacen llegar la cantidad adecuada de productos al lugar correcto en el
tiempo preciso.” (p. 164)

La distribucion son las actividades que desarrolla el fabricante para que su producto
Ilegue al consumidor final, que incluye un conjunto de actividades que van desde el fabricante
hasta llegar al consumidor final con el producto en buen estado para ser distribuido o vendido.

La Distribuidora avicola Alvear es intermediaria.
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2.9.1 Canales de distribucion

(Lam Hair, C.W., 2011) manifiesta, “‘es una estructura de negocios de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de tener disponible un producto o servicio para
uso o consumo por los clientes finales o los usuarios de negocios. (p.417)

(Lam Hair, C.W., 2011) existen varias alternativas entre las cuales elegir cuando debe
decidir sobre la manera adecuada de distribuir sus productos para obtener una ventaja
competitiva. En cada uno existe la alternativa de usar sucursales u oficinas de venta. (p. 417)

Las més usadas son:

e Producto-Consumidor

e Productos-Detallista-Consumidor

e Productos-Mayorista-detallista-Consumidor

e Productos-Agente-Detallista-Consumidor

e Productos-Agente-Mayorista-Detallista-Consumidor

Distribuidora avicola Alvear utiliza los canales de distribucion que es de mayorista ya
que compra a la empresa productora, vende al detallista y este vende al consumidor final.
2.10 Definicion de promocién

(Limas, S., 2011) expresa “la promocion también se la conoce como comunicacion,
corresponde a otra variable importante del marketing mix, el cual debe estar coordinado junto
con las otras variables ya listas producto, precio y plaza en una campafa para lograr una
comunicacion eficaz.” (p. 205)

La promocion es una variable del mix de marketing que se complementa con el
producto, precio y plaza que busca incentivar la compra del producto a través de estrategias

promocionales.
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2.10.1 Publicidad

(Anzola Rojas. Sérvulo, 2010) define “cualquier tipo de publicidad no personal pagada
por un patrocinador determinado. (p. 165)

(Rojas Risco, Demostenes, 2013) menciona, “Conjunto de técnicas y medios que
permiten la divulgacion de ideas o productos. (p. 269)

La publicidad es una herramienta muy importante para cualquier empresa. Pues permite
dar a conocer a través de la utilizacion de diferentes medios como: impresos, prensa, television,
radio, internet, un producto o un servicio que ofrece una empresa

2.11 Imagen corporativa

(Kotler, P & Armstrong G, 2011) define, “Imagen corporativa es la forma en que una
persona o grupo ven a una organizacion” (p.240)

La imagen corporativa es la forma en que el publico ve a la empresa, es decir, es la
actitud que tiene la empresa, por medio del cual la empresa se diferencia de la competencia
2.12 Elementos de la empresa

2.12.1 Marca

( Kotler y Keller, 2012), definen “una marca representa todo lo que significa un
producto o servicio para los consumidores, como tal, las marcas son activos valiosos para la
empresa.” (p. 228)

2.12.2 Nombre

(Gonzales y Garcia , 2012), expresan “como signo lingiiistico de cardcter verbal, es el nombre
de la marca pronunciado, elemento de designacién fonética de la marca utilizado por emisores y
receptores para distinguirla. No forma parte d la identidad visual, pero el nombre es un elemento

fundamental para la identificacion.” (p. 26)
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2.12.3 Logotipo

(Gonzales y Garcia , 2012), dice “Es el signo lingiiistico de caracter escrito y a la vez
signo icdnico, es la transportacion de su nombre a lenguaje escrito, a través de una tipografia
determinada.” (p. 26)

Son componentes de la imagen corporativa mediante los cuales permiten conocer e
identificar a una empresa de otras, con esto se logra que la empresa tenga un lugar en el
mercado.

2.13 Posicionamiento

(Risco Rojas, 2013), expresa “se conoce con este nombre a la posicion de preferencia
que ocupa un producto en u mercado o segmento especifico del mercado” (p.234)

(Kotler y Armstrong, 2013), afirman “es el arreglo de una oferta de mercado para
ocupar un lugar claro, distintivo, y deseable en la mete de los consumidores meta,
comparacion de los otros productos competidores”. (p.168)

El posicionamiento no es otra cosa que estar en la mente del consumidor y ser siempre
escogido ante la competencia, es decir, diferenciarse del resto de empresas que ofrecen un
producto igual o similar al nuestro y ofrecer mas de lo que el cliente espera.

2.13.1 Faces del posicionamiento

(Kotler y Armstrong, 2013),

Para posicionar una empresa esta debe tener una personalidad propia que permita
identificarla, diferenciarla de los demas, dividiéndola en tres fases: (p. 169)

Identidad: esta forma a partir de la cultura de la empresa y de su mision, la empresa
refleja o que realmente es.

Comunicacion: es lo que realiza a traves de la transmision y proyeccion de la identidad

en la empresa, es donde la empresa dice que es.
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Imagen: es lo que el publico cree que la empresa es. La imagen es la identidad
percibida ante el pablico a través de la identidad, la comunicacion y la imagen

Las fases del posicionamiento permiten identificar como es la empresa ante el publico
y diferenciarse del resto de competidores, permitiendo que esta sea elegida por el cliente.
2.13.2 Tipos de posicionamiento

(Kotler y Armstrong, 2013), Tipos de posicionamiento (p. 170)

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segin un atributo como el
tamario o el tiempo que lleva existiendo.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como lider en lo que le
corresponde a cierto beneficio que los demés no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona mejor en determinados
usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun sentido o
varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria del producto: el producto se posiciona como lider en
ciertas categorias de productos.

e Posicionamiento por calidad y precios: el producto se posiciona como el que ofrece el
mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

Estos tipos de posicionamiento son utilizados por la empresa para estar en la mente del
consumidor ya que son utilizadas en las estrategias de posicionamiento en cualquiera de las
4P’s.

2.14 Definicion de merchandising

(Eliécer, 2010), dice “Es un conjunto de técnicas destinadas a obtener decisiones

favorables del consumidor en el punto de venta, respecto de productos y servicios de su interés,

mediante la administracion de la exhibicion para resaltar sus atributos” (p. 212)
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El merchandising comprende un conjunto de técnicas que permiten exhibir al producto
o servicio desde el punto de venta de forma que resalte a la vista de los consumidores.

2.14.1 Funciones del merchandising

(Eliécer, 2010), las funciones del merchandising son las siguientes: (p. 213)
e Aumentar la rotacion de los productos en el punto de venta
e Atender con mayor calidad a los clientes
e Crear un ambiente agradable en el punto de venta
e Dar vida al producto en el sitio de venta
e Distribuir la superficie de venta
e Identificar las necesidades internas de captacion de marketing
e Impulsar el acto de compra en el punto de venta
e Incrementar el posicionamiento de la organizacién
e Fomentar el trafico de publico en el establecimiento comercial
e Mejorar la exposicion cualitativa de los producto
e Organizar las promociones en el punto de venta
e Optimizar los espacios disponibles en el lineal
e Potenciar y rentabilizar los espacios de venta
e Servir de canal de comunicacién de estrategia corporativa.

El merchandising es una herramienta muy eficaz de mercadotecnia que nos ayuda a
mejorar el punto de venta generando mayor tréafico de clientes en el local sonde se exhiben los
productos beneficiando no solo al cliente sino también, a los productores y distribuidores.
2.15  Definicion de segmentacion

(Ricardo & Belén, 2013), manifiesta “Es el proceso de diviso del mercado en
subgrupos homogéneos de consumidores de acuerdo a sus necesidades, caracteristicas y/o

comportamientos, que podria dar lugar a pautas de compra o consumo diferentes.” (p. 25)
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La segmentacion es la division de los mercados de manera delimitada ya que sus
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores son varios y tiene varios criterios los
cuales pueden hacer que los clientes sean demasiado extensos y con diferentes cualidades.
2.15.1 Criterios de segmentacion

(Ricardo & Belén, 2013), Para segmentar un mercado existen varias variables las
cuales son: (p. 25-26)

a. Variables geogréficas.

Consiste en la division del mercado en segmentos en funciéon de su ubicacion
geogréfica, Ejemplo: nacion, comunidad, autonomia, provincia, localidad. Este tipo de
segmentacion puede dar lugar a deferencias de comportamiento en la compra de determinados
productos.

b. Variables sociodemogréficas

Consiste en dividir al mercado con base en variables sociodemograficas como:
e Sexo
e Eda
e Estado civil
e Ciclo de vida familiar
° Renta
e Ocupacion
e Estudios
e Clase social
c. Variables psicolégicas

Consiste en dividir el mercado en diferentes segmentos segln su:
e Estilo devida

e Personalidad
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d. Variables de comportamiento

Consiste en dividir el mercado en diferentes segmentos en funcién del conocimiento,
actitud o uso de un producto.
e Ventaja-beneficio
e Nivel de uso
e Uso del producto
e Nivel de fidelidad o lealtad a la empresa

Estas variables son utilizadas para dividir el mercado y lograr un mejor
posicionamiento en el los consumidores a los cuales queremos llegar, ademas, facilita a
concentrar los esfuerzo a de la empresa para anticiparse o contraatacar a la competencia mas
inmediata.
2.16 Tamafio de la muestra

(Prieto Herrera , 2013), dice “la poblacion o el universo puede ser finita o infinita. Es
reconocida finita cuando el nimero de elementos es menor de 50.000, e infinita cuando pasa
de este numero.” (p. 119)

(Baca Urbina, 2013), manifiesta “la seleccion de una pequeria parte estadisticamente
determinada, para inferir el valor una o varias caracteristicas del conjunto.” (p.39)

El tamafio de la muestra es la seleccion de determinado grupo de personas, el cual se
determina por edades, genero, ocupacién nivel de instruccion, etc.
2.17 Definicion de investigacion de mercados

(Baca Urbina, 2013), dice “Es la investigacion que consta de la determinacion y
cuantificacion de la demanda y la oferta, el anlisis de los precios y el estudio de

comercializacion. (p.5)

(Araujo Arevalo, 2012), expresa “la investigacion de mercado tiene como objetivo principal
medir y cuantificar el nimero de individuos, empresa u otras entidades econémica que potencialmente

represente una demanda que justifique la instalacién y puesta en marcha de una entidad productora de
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bienes y servicios debidamente identificados, n un periodo determinado, incluida la estimacién del
precio que estos consumidores estarian dispuestos a pagar por el producto. (p. 23)

La investigacion de mercados es una herramienta que sirve para determinar y
cuantificar la informacién obtenida para tomar decisiones favorables a la empresa. Ademas

nos sirve para obtener informacion relevante para la empresa.
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CAPITULO I
3. ESTUDIO DE MERCADO
3.1 Antecedentes

El principal objetivo de este estudio de mercado es la recopilacion de informacion
procedente del canton Cotacachi con el fin de determinar el grado de conocimiento que tienen
los pobladores sobre la Distribuidora Avicola Alvear, a través del anlisis de esta informacion
se podré elaborar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la Distribuidora
Avicola Alvear de la ciudad de Cotacachi. Ademas se podré elaborar politicas, objetivos y
estrategias para que el cliente tenga una percepcion positiva de la empresa y conseguir el
posicionamiento en la mente de los consumidores.

3.2 Problema de la investigacion

La distribuidora avicola Alvear ubicada en el cantén Cotacachi, comercializa pollos
broiles y ve la necesidad de realizar un estudio de mercado, en el que permita identificar el
nivel de conocimiento que tienen los pobladores del canton Cotacachi. Para identificar a que
personas se realizara la encuesta se obtuvo datos del censo realizado en el 2010 por el INEC,
de los cuales se selecciono la poblacién econdmicamente activa de ambos géneros desde los
20 a 55 afios de edad y se obtuvo una muestra, a los cuales se realizara una encuesta y se podra
obtener la informacion necesaria.

De esta forma encontrar el problema y poder determinar las estrategias de marketing
que se utilizara para solucionar el problema y posicionar la empresa en la mente de los
consumidores.

Se realizara un plan de marketing en la que la se presentaran diferentes estrategias para

posicionar la empresa y cumplir con el objetivo propuesto.



3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivo general

Realizar un Estudio de Mercado para establecer la existencia real de clientes potenciales

de Avicola Alvear

3.3.2  Objetivos especificos.

3.5

Determinar la aceptacion de los productos que ofrece la Distribuidora avicola Alvear.
Conocer la frecuencia de compra de los productos.

Analizar los precios de los productos avicolas.

Conocer los competidores del mercado.

Conocer los gustos y preferencias para realizar una mejor propuesta.

Identificar las estrategias de marketing de preferencia para el mercado.

Variables del estudio de mercado.
Nivel de aceptacion.
Frecuencia de compra.
Precios.
Competencia.
Gustos y preferencias.
Mix de marketing
Indicadores del estudio de mercado
Nivel de aceptacion.
Marca.
Calidad.
Frecuencia de compra.
Cantidad de compra.

Frecuencia de compra.
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Estimulos de compra.
Precio

Por mayor.

Por menor.

Precio de venta.
Promocion.
Competencia.
Directa.

Indirecta.

Productos sustitutos.
Gustos y preferencias.
Disefio.

Presentacion.

Mix de marketing
Producto.

Plaza.

Promocidn.
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3.6 Matriz de la relacion estudio de mercado

Tabla 14 Matriz de relacién estudio de mercado
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: FUENTE DE . -

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLES INDICADORES INFORMACION TECNICA PUBLICO META
1. Determinar la aceptacion de Nivel de e Marca Primaria Encuesta Habitantes del
los productos que ofrece la aceptacion e calidad canton Cotacachi
Distribuidora avicola Alvear.

2. Conocer la frecuencia de Frecuencia de e Cantidad de compra Primaria Encuesta Habitantes del
compra de los productos. compra e Frecuencia de compra canton Cotacachi
e Estimulos de compra

3. Analizar los precios de los Precio e Por mayor Primaria Encuesta Habitantes del
productos avicolas. e Por menor cantén Cotacachi
e Precio de venta
e Promocion
4. Conocer los competidores Competencia e Directa Primaria Encuesta Habitantes del
del mercado. e Indirecta canton Cotacachi
e Productos sustitutos
5. Conocer los gustos vy Gustos y e Disefio Primaria Encuesta Habitantes del
preferencias para realizar una preferencias e Presentacion canton Cotacachi
mejor propuesta.
6. Identificar las estrategias de  Mix de marketing e Producto Primaria Encuesta Habitantes del
marketing de preferencia para e Plaza canton Cotacachi
e Promocion

el mercado.

Elaborado por: La Autora
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3.7 ldentificacion del producto
La Distribuidora Avicola Alvear comercializa pollos broiles (en pie), son aves que se
venden por lo general, con un peso vivo entre 1.800 y 2.000 kg. (5.5 libra peso promedio), lo
que coincide entre las 6 y 8 semanas de edad y se distribuye en las parroquias rurales y urbanas
del cantén Cotacachi, provincia de Imbabura.
3.8 Tipos de investigacion
3.8.1 Descriptivo
Esta investigacion sera de tipo descriptivo ya que tiene por objeto conocer la percepcion
del mercado local con respecto al consumo de carne especificamente de pollo. En esta
investigacion cuantitativa se formulara preguntas especificas de opciones multiples referentes
a la oferta, demanda mix de marketing y competencia.
3.8.2 Meétodo y técnicas de investigacion
Se aplicard el método inductivo para realizar las conclusiones y recomendaciones,
ademas de estudiar y examinar la tabulacion de los datos obtenidos de la encuestas que se
realizo en el trabajo investigativo.
La técnica a utilizar sera la encuesta a la muestra seleccionada, es decir, a la poblacion
econdmicamente activa de Cotacachi, de edades entre 20 y 50 afios.
3.9  Fuentes de informacion
3.9.1 Secundarias
e Sitios web del Estado
e Revistas
e Entrevistas
e Datos estadisticos (INEC)
3.9.2 Primarias

e Encuesta personal
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3.10 Segmentacion.

Personas de la ciudad de Cotacachi, zona urbana y rural del canton, hombres y mujeres de 20
a 55 afios, con ingresos medios y medios bajos que adquieran carne de pollo.

3.11 Mercado meta.

Poblacion de la ciudad de Cotacachi (INEC), entre las edades de 20 a 55 afios, con
poder adquisitivo, el total de la poblacién del cantén Cotacachi es de 12267 habitantes
proyectados al 2015.

3.12 Identificacion de la poblacién y muestra.
3.12.1 Poblacion.

La poblacién tomada como punto de referencia para iniciar el estudio de mercado sera
el nimero de habitantes de género masculino y femenino comprendidos entre 20 y 55 afios que
existe en el canton Cotacachi
3.12.2 Tamafio de la muestra

(Baca Urbina, 2013), manifiesta “la seleccion de una pequeria parte estadisticamente
determinada, para inferir el valor una o varias caracteristicas del conjunto.” (p.39)

El tamafio de la muestra es la seleccion de determinado grupo de personas, el cual se
determina por edades, género, ocupacién nivel de instruccion, etc.

3.12.3 Muestreo

Se utilizard muestreo aleatorio simple ya que todas las muestras tienen la misma
probabilidad de ser seleccionadas y no probabilistico ya que los sujetos son
seleccionados en funcién de su accesibilidad y la informacidn se recabara a través de

una encuesta predisefiada. (Modelo de encuesta anexo 3)
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3.12.4 Formula para el calculo de la muestra

(Prieto Herrera , 2013), dice “la poblacion o el universo puede ser finita o infinita. Es
reconocida finita cuando el nimero de elementos es menor de 50.000, e infinita cuando pasa
de este numero.” (p. 119)

De tal manera se determina que el tamafio de la muestra a investigar, sea realizara con
el calculo de una formula finita ya que el tamafio de la poblacidn tiene un nimero de habitantes
finito.

FORMULA DE CALCULO

Se utilizara la siguiente formula, en donde:

N = Tamafio de la poblacion N= 12267 (PROYECTADA ANO 2016)
E = Error muestral 5% e=0.05

Z = Valor Tipificado 95% Z=95% =1.96

d = Varianza 0,25 d?=0.25

n = Tamafo de la muestra

z?xd?*N
T E2(N—1)42z2%d?

n

~ 1,95% + 0,25 * 12267
1= 0,052(12267 — 1) + 1,052 # 0,252

~ 3,8025 * 0,25 + 12267
"= 0,0025 (12266) + (3,8025 * 0.252)

_ 1166131688
"= 31615625 T 0%

De acuerdo a este resultado las encuestas que se aplicaran a 370 ciudadanos

pertenecientes al canton Cotacachi.
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3.13 Disefio e instrumento de investigacion.

El objetivo de las encuestas a la poblacion de Cotacachi, es conocer el nivel de
aceptacion e informacion necesaria para la creacion de un plan estratégico de marketing para
la Distribuidora Avicola Alvear.

3.14 Lugary fecha de la investigacion.

La aplicacion se realizd el mes de noviembre de 2015 en el canton Cotacachi provincia
de Imbabura, tomando en cuenta la muestra calculada con anterioridad, los resultados
obtenidos son la base para la propuesta.

3.15 Distribucion de la muestra

Tabla 15 Distribucion de la muestra

< NUMERO DE
PARROQUIAS URBANAS POBLACION % ENCUESTAS
PARROQUIAS URBANAS
El Sagrario 4.909 40% 147
San Francisco 2.699 22% 82
Subtotal 7.608 62% 229
PARROQUIAS RURALES
Quiroga 3.064 25% 92
Imantag 1.593 13% 48
Subtotal 4.659 38% 141
Total 12.267 100% 370

Elaborado por: La Autora

Continuacién se despliega la tabulacion y analisis de cada una de las preguntas de la

encuesta. EI formato de la encuesta se encuentra en el ANEXO N°3 ubicada en la parte final.
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1. ¢Qué tipo de carne mas adquiere en el cantén Cotacachi?

Tabla 16 Qué tipo de carne adquiere

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Res 67 18,1 18,1 18,1
Cerdo 117 31,6 31,6 49,7

Validos Pollo 179 48,4 48,4 98,1
Mariscos 7 1,9 1,9 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 8 Qué tipo de carne adquiere

¢Queé tipo de carne mas adquiere en el cantén Cotacachi?
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£Queé tipo de carne mas adquiere en el canton Cotacachi?

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Del nimero total de los encuestados el 18,11% de la poblacién equivalente
a 2222 habitantes compran carne de res ya que mencionan que es mas saludable; el 31,62%
correspondiente a 3879 habitantes prefieren comprar carne de cerdo por su sabor y facil
adquisicion; el 48,38% de los habitantes equivalente a 5935 prefieren adquirir carne de pollo
ya sea por su precio o por su accesibilidad a | momento de su compra y solo el 232 de los
habitantes correspondiente a 1,89% compran en Cotacachi mariscos ya que son €scasos Yy

llegan por temporadas.



2. ¢Sus compras por lo general son?

Tabla 17 Cantidad de compra

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Detas 163 44,1 44,1 44,1
libras
Ded4ab

Validos libras 112 30,3 30,3 74,3
De7as 95 25,7 25,7 100
libras
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 9 Cantidad de compra

¢ Sus compras por lo general son?

Porcentaje

T T
De 1 a3libras De 4 a B libras De 7 a9libras

¢Sus compras por lo general son?

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora
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Anélisis: Del total de encuestados el 44,05% de la poblacion correspondiente a 5404

habitantes realizan por lo general sus compras de una a tres libras ya que su consumo es diario;

4081 personas compran de cuatro a 6 libras manifestando que es por el nimero de miembros

en su familia y 3150 personas compran mas de 7 libras de carne son personas que tienen un

negocio.



93
3. ¢A que precio adquiere estos productos?

Tabla 18 Precio de adquisicion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

De1.25 a1.99 182 49,2 49,2 49,2

Validos De2.00a2.74 117 31,6 31,6 80,8
De 2.15 a3.49 71 19,2 19,2 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 10 Precio de adquisicion

&A qué precio adquiere estos productos?
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¢A qué precio adquiere estos productos?

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Andlisis: Del total de la poblacion encuestada el 49,19% correspondiente a 6034 personas
adquieren estos productos desde 1,25 a 1,99 USD; mientras que el 31,62% equivalente a 3879
habitantes adquieren estos productos de 2,00 a 2,74 USD y 2354 de los encuestados
correspondientes a 19,19% adquieren estos productos de 2,15 a 3,49 USD. Esto se debe al tipo

de carnico que adquieran ya que varia dependiendo su origen.
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4. ¢Con qué frecuencia adquiere estos productos?

Tabla 19 Frecuencia de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Diariamente 27 7,3 7,3 7,3
Cada 2 dias 101 27,3 27,3 34,6

Validos  Cada 4 dias 63 17 17 51,6
Semanalmente 179 48,4 48,4 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 11 Frecuencia de compra

¢ Con qué frecuencia adquiere estos productos?
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: Del total de la poblacion encuestada el 48,38% correspondiente a 5935
habitantes adquieren estos productos semanalmente; el 27,30% correspondiente 3349
habitantes adquieren cada dos dias; el 17,03% correspondiente a 2089 habitantes compran cada
4 dias y el 7,30% correspondiente a 895 personas compran diariamente estos productos. En su
mayoria las personas compran carnicos todos los dias ya que esta dentro de su dieta alimenticia,

y por otra parte adquieren productos para su negocio.



5. ¢Consume carne de pollo?

Tabla 20 Consume carne de pollo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Validos 370 100 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 12 Consume carne de pollo

¢, Consume carne de pollo?
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Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora
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Anélisis Del total de la poblacion encuestada el 100% correspondiente a 12267 con

sumen carne de pollo. Segun los encuestados en su mayoria consumen carne de pollo por su

precio comodo su accesibilidad y su valor nutricional.
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6. ¢En qué lugar de Cotacachi adquiere carne de pollo?
Tabla 21 Lugar donde compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Tiendas de barrio 94 25,4 25,4 25,4
Supermercados 30 8,1 8,1 33,5
Ferias libres 44 11,9 11,9 45,4

Vélidos Granjas 11 3 3 48,4
Mercados 121 32,7 32,7 81,1
Distribuidoras avicolas 70 18,9 18,9 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 13 Lugar donde compra
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis Del nimero de encuestados el 32,70% correspondiente a 4011 personas
adquieren la carne de pollo en el mercado ya que es el lugar de expendio méas grande del canton
y su precio es mas comodo; el 25,41% equivalente a 3117 personas compran en tiendas de
barrio puesto que se consigue de manera mas rapida ; el 18,92 correspondiente a 2320 personas
lo hacen en distribuidoras avicolas ya que son para negocio; el 11,89 siendo 1459 personas lo
hacen en ferias libres, esto se debe a que son productos de campo y escasos y el 8,11%
equivalente a 995 personas lo hacen en supermercados son personas con mayor poder

adquisitivo.



Nombre del lugar

Tabla 22 Nombre del lugar donde compra
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Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

véalido  acumulado
Tiendas de Barrio 25,7 25,7 25,7
Tia 49 49 30,5
Unorcac 11,9 11,9 42,4
Avitalsa 9 2,4 2,4 449
Hatum CEM 104 28,1 28,1 73
24 de Mayo 17 4.6 4.6 77,6
Don Angel 30 8,1 8,1 85,7
Validos Don Rafa 18 49 49 90,5
Dofia Wendy 2 0,5 0,5 91,1
Distribuidora Avicola 20 5.4 5.4 96.5
Alvear
Dofia Jenny 2 0,5 0,5 97
Don José 8 2,2 2,2 99,2
Minimarket 10 de Agosto 3 0,8 0,8 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 14 Nombre del lugar donde compra
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Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora
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Analisis El 28,11% de la poblacion encuestada correspondiente a 3448 personas
prefieren comprar estos productos en el mercado Hatun Cem; el 25,68% correspondiente a
3150 personas compran en tiendas de barrio; el 11, 89% que es igual a 1456 personas lo hacen
en la feria libre Unorcac y el 34,32% equivalente a 4210 personas compran en diferentes
lugares como en el Tia, en el minimarket 10 de Agosto en el mercado 24 de Mayo, en Avitalsa,
En las distribuidoras como Dofia Jenny, Distribuidora avicola Alvear, Don Angel, Don Rafa,
Dofia Wendy. El lugar de compra varia segun la compra, es decir, hay personas que compran
en el mercado, supermercado y tiendas es para el consumo diario, mientras que el resto que

compran en avicolas y ferias es para negocio.
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7. ¢Qué cantidad de pollo procesado compra usted?

Tabla 23 Cantidad de pollo procesado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

De 1 a 3 libras 241 65,1 65,1 65,1

Validos De 4 a 6 libras 97 26,2 26,2 91,4
De 7 a9 libras 32 8,6 8,6 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 15 Cantidad de pollo procesado

¢ Qué cantidad de pollo procesado compra usted?
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: De las 12267 personas encuestado el 65,14% equivalente al 7990 compra de
1 a 3 libras, el 26,22% equivalente a 3216 personas compran de 4 a 6 libras y 8,65%
correspondiente a 1061 compra més de 7 libras de pollo, es decir, prefieren por el precio,

calidad y nutricion.
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8. ¢Qué cantidad de carne de pollo en pie (vivo) compra usted?

Tabla 24 Cantidad de pollo en pie (vivo)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

De 1 a 10 unidades 56 15,1 15,1 15,1
De 11 a 20 unidades 43 11,6 11,6 26,8

Validos De 21 a 30 unidades 12 3,2 3,2 30
De 31 a 40 unidades 9 2,4 2,4 32,4
Ninguno 250 67,6 67,6 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 16 Cantidad de pollo en pie (vivo)
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: De las 12267 personas encuestadas el 15,14% equivalente al 1857 compra de
1 a 10; el 11,62% equivalente a 1425 personas compran de 11 a 20 unidades; el 2,34%
correspondiente a 287 compra mas de 31 unidades esto compran para negocio y el 67,57%

correspondiente a 8289 personas no compran pollos en pie.
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9. ¢A qué precio adquiere una libra de pollo procesado?

Tabla 25 Precio Pollos Procesado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

1.24 USD a 1.49 USD 270 73 73 73
. 1.50 USD a 1.74 USD 97 26,2 26,2 99,2
Validos
1.75a2.00 USD 3 0,8 0,8 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 17 Precio Pollos Procesado
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: El 72,97% de la poblacién encuestada correspondiente a 8951 personas
adquieren una libra de pollos procesado desde 1,25 hasta 1,50 USD; el 26,22% correspondiente
a 3216 personas compran a de 1,51 hasta 1,76 UDS vy el 0,81% equivalente a 99 compran de
1,75 a 2.00 USD. Esto se debe al que los precios no son constantes y varian de acurdo a la

temporada.
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10. ¢ A qué precio adquiere una libra de pollo en pie (vivo)?

Tabla 26 Precio pollo en pie (vivo)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
0.75a0.90 117 31,6 31,6 31,6
0.91a1.05 58 15,7 15,7 473
Validos 1.06 al1.21 18 4.9 4.9 52,2
Ninguno 177 47,8 47,8 100
370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 18 Precio pollo en pie (vivo)
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Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: El 31.62% de la poblacién encuestada correspondiente a 3879 personas
adquieren una libra de pollo en pie desde 0,75 a 0,90 USD; el 15,68% correspondiente a 1923
personas compran a de 0,91 hasta 1,05 UDS; el 4,86% equivalente a 596 personas compran
desde 1.06 a 1,21 USD; mientras el 47,87% correspondientes a 58722 no compra a ningun

precio esta carne ya que adquieren directamente procesado.
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¢,Con qué frecuencia usted adquiere carne de pollo?

Tabla 27 Frecuencia compra carne de pollo

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Diariamente 28 7,6 7,6 7,6
Cada 2 dias 100 27 27 34,6
Vélidos Cada 4 dias 64 17,3 17,3 51,9
Semanalmente 178 48,1 48,1 100
370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 19Frecuencia compra carne de pollo
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Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora
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Andlisis: El 48,11% de la poblacién encuestada correspondiente a 5901 compran carne

de pollo semanalmente; el 27,03% correspondiente a 3315 personas compran cada dos dias; el

17,30% equivalente a 2122 compran carne de pollo cada 4 dias y el 7,57% equivalente a 928

personas compran diariamente. Ya sea para negocio o consumo final las personas compran

por lo menos una vez por semana carne pollo.
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12. ¢{CAmo usted realiza sus pagos?

Tabla 28 Pagos de carne de pollo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Vaélidos Contado 317 85,7 85,7 85,7
Crédito 53 14,3 14,3 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 20 Pagos de carne de pollo
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: De la muestra el 85,68% equivalente a 10510 persona pagan de contado esto
se debe a que sus compras son menores mientas que el 14,32% de la poblacién correspondiente
a 1757 personas pagan a crédito ya sea porque compran en cantidades mayores o por que

utilizan esos productos para negocio.
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13. ¢En qué circunstancias compra carne de pollo?

Tabla 29 Circunstancias de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Consumo
Validos Normal 248 67 67 67
Fiestas 6 1,6 1,6 68,6
Negocio 116 31,4 31,4 100
370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 21 Circunstancias de compra

¢En que circunstancias compra carne de pollo?

Porcentaje

Cieem——]

T T
Consumo Normal Fiestas Megocio

<En gque circunstancias compra carne de pollo?

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: El 67,03% de la poblacién equivalente a 8223 personas compran carne de
pollo para consumo normal; el 31,35% que es igual a 3845 personas compra para negocio y el

1,62% correspondiente a 197 lo hacen para fiestas.
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14. ¢Cuando usted adquiere un pollo completo como le gustaria que le entreguen?

Tabla 30 Entrega de pollo entero

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Completo (con

. 169 45,7 45,7 45,7
menudencia)
Validos  Vacio (sin 201 543 543 100
menudencia) ’ ’
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 22 Entrega de pollo entero
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: El 54,32% de la poblacién encuestada correspondiente a 6663 personas
manifestaron que al momento de adquirir un pollo prefieren vacio, es decir, sin menudencia,
ya que no utilizan para consumo la menudencia, mientras que el 45,68% equivalente a 5604

personas manifestaron que desearian el pollo completo con menudencias.
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15. ¢Cual es la razdn por la que usted se inclina a comprar carne de pollo?

Tabla 31 Razon de compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Validos Precio 206 55,7 55,7 55,7
Nutricion 128 34,6 34,6 90,3
Calidad 13 3,5 3,5 93,8
23 6,2 6,2 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 23Razon de compra
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: El 55,68% de la poblacién encuestada correspondiente a 6830 personas
adquieren carne de pollo por el precio, antes que las demas carnes, el 34,59% correspondiente
a 4234 personas lo adquieren por nutricion ya que se ha manifestado que la carne de pollo tiene
proteinas, vitaminas y acido félico, el 3,51% (445 personas) la adquieren por calidad y el 6.22%

(788 personas) lo adquieren por el peso.
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16. ¢Conoce usted la Distribuidora Avicola Alvear?

Tabla 32 Conoce la Distribuidora Avicola Alvear

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Validos Si 76 20,5 20,5 20,5
No 294 79,5 79,5 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 24Conoce la Distribuidora Avicola Alvear
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: Como podemos observar en el grafico el 79,46% de los encuestados
correspondiente a 9747 personas no conocen a la Distribuidora Avicola Alvear, mientras el
20,54% equivalente a 2520 conocen a la empresa puesto que son vecinos o son sus clientes o

de manera ocasional compran su producto.



17. ¢Ha visto o escuchado publicidad de la Distribuidora Avicola Alvear?

Tabla 33 Publicidad de la Distribuidora Avicola Alvear

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Validos No 370 100 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 25 Publicidad de la Distribuidora Avicola Alvear
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora
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Anélisis: ElI 100% de la poblacién equivalente correspondiente a 12267 personas no

han visto ni han escuchado publicidad de esta empresa. Esto se debe a que la distribuidora no

ha realizado de manera directa ningun tipo de publicidad
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18. ¢Ha adquirido productos de esta empresa?

Tabla 34 Adquisicion de productos de la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Validos Si 66 17,8 17,8 17,8
No 304 82,2 82,2 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Graéfico 26 Adquisicion de productos de la empresa
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Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: El 82,16% de la poblacion correspondiente a 10079 personas no ha adquirido
productos de esta empresa ya sea por desconocimiento o pro que adquiere este tipo de

productos en otro lugar y el 17,84% personas si han adquirido los productos.
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19. ¢Le gustaria que exista un punto de venta de los productos que ofrece la

Distribuidora Avicola Alvear?

Tabla 35 Punto de venta

Porcentaje Porcentaje
valido  acumulado

Validos Si 370 100 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Frecuencia Porcentaje

Gréfico 27 Punto de venta
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: De acuerdo a la poblacion encuestada el 100% correspondiente a 12276
personas les gustaria que exista un punto de venta de los productos que ofrece la Distribuidora

Avicola Alvear.
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¢En qué lugar le gustaria adquirir los productos de la Distribuidora Avicola Alvear?

Tabla 36 Lugar donde le gustaria adquirir los productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje "

valido  acumulado
Local comercial 303 81,9 81,9 81,9
Galpones 1 0,3 0,3 82,2
Validos A domicilio 54 14,6 14,6 96,8
Ferias 8 2,2 2,2 98,9
Mercados 4 11 11 100

Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 28 Lugar donde le gustaria adquirir los productos
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Analisis: Las encuestas aplicadas a la poblacion en un 81,89% correspondiente a 10045
personas dicen que le gustaria, adquirir los productos de la Distribuidora avicola Alvear en un
local comercial, mientas que el 14,59% correspondiente a 1790 personas les agradaria que el
producto llegue a domicilio, el 2,16% correspondiente a 265 personas les gustaria adquirir en
ferias, el 1,08% equivalente a 132 personas les gustaria adquirir en el mercado y en el 0,27%
correspondiente a 33 personas le gustaria adquirirlo en los galpones. Estas personas adquiririan

los productos de acuerdo a la finalidad que le daran al producto, sea este consumo o negocio.
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21. ¢Estaria usted dispuesto a adquirir los productos de la Distribuidora Avicola Alvear?

Tabla 37 Disposicion de adquisicion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Totalmente de acuerdo 244 65,9 65,9 65,9

Medianamente de acuerdo 109 295 295 95,4
Validos Ni de acuerdo ni 17 46 46 100

desacuerdo

Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 29 Disposicion de adquisicion
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: Del total de la poblacion encuestada el 65,95% equivalente a 8090 personas
estarian totalmente de acurdo a adquirir los productos de la Distribuidora, el 29,46%
equivalente a 3614 personas estarian medianamente de acurdo, mientas que solamente un

4,59% correspondiente a 560 personas no estan ni de acurdo ni en desacuerdo
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22. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una libra de pollo procesado?

Tabla 38 Disposicion a pagar por pollo procesado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

1.24 USD a 1.49 USD 270 73 73 73
. 1.50USD a 1.74 USD 97 26,2 26,2 99,2
Vaélidos
1.75a2.00 USD 3 0,8 0,8 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 30 Disposicion a pagar por pollo procesado
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: Como se puede observan en el grafico el 72,97% de la poblacién encuestada
equivalente a 8951 personas estarian dispuesto a pagar por una libra de pollo procesado desde
1,25 hasta 1,51 USD; el 26,22% equivalente a 3216 pagarian de 1,51 a 1,75 USD y el 0,81%
correspondiente a 99 personas pagarian 1,75 hasta 2,00 USD

Estos precios pueden variar de acuerdo a la temporada y a disponibilidad del producto.
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23. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una libra de pollo en pie (vivo)?

Tabla 39 Disposicion a pagar por pollo en pie (vivo)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

0.7520.90 220 59.5 59.5 59.5
0.91a1.05 129 34.9 34.9 94.3

Validos ) oo 0101 21 57 57 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 31 Disposicion a pagar por pollo en pie (vivo)
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: Como se puede observan en el grafico el 59,46% de la poblacidn encuestada
equivalente a 7294 personas estarian dispuesto a pagar por una libra de pollo procesado desde
0.75 a 0,90 USD; el 34,86% equivalente a 4276 pagarian de 0.91 a 1,05 USD vy el 5,68%
correspondiente a 697 personas pagarian de 1,06 a 2.21 USD. Estos precios pueden variar de

acuerdo a la temporada y a disponibilidad del producto.
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24. ¢(Qué promociones le gustaria recibir al comprar estos productos?

Tabla 40 Promociones que le gustaria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Descuentos 198 53,5 53,5 53,5
- Promociones 96 25,9 25,9 79,5
Vaélidos
Premios 21 5,7 5,7 85,1
Yapas 55 14,9 14,9 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 32 Promociones que le gustaria
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: Del total de la poblacion encuestada el 53,51% correspondiente a 6564
personas les gustaria recibir descuentos por su compra, el 25,95 equivalente a 3183 personas
es gustaria recibir promociones, el 5,68% correspondiente a 697 personas les gustaria recibir

premios y al 14,86% correspondiente a 1823 personas les gustaria yapas en sus compras.
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25. ¢Dispone de teléfono inteligente?

Tabla 41 Teléfono inteligente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Validos Si 276 74,6 74,6 74,6
No 94 25,4 25,4 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 33 Teléfono inteligente
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: El total de los encuestados el 74,59% de la poblacion equivalente a 9150
personas disponen de un teléfono inteligente sea este por moda o necesidad y el 25,41%

correspondiente a 3117 personas no cuentas con teléfono inteligente.
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26. ¢Cudl de estas redes sociales es de su preferencia?

Tabla 42 Redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Facebook 200 54,1 54,1 54,1
YouTube 21 5,7 5,7 59,7

Validos Twitter 43 11,6 11,6 71,4
Google+ 1 0,3 0,3 71,6
Ninguna 105 28,4 28,4 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 34 Redes sociales
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: En cuanto a las redes sociales el 54,05% dela poblacion encuestada
correspondiente a 6630 prefiere utilizar Facebook porque es mas conocida; el 5,68% (697
personas) prefieren YouTube, e 11,62% (1425 personas) prefieren twitter; el 0,27% (33

personas) usan Google+; mientras que el 28,38% (3481 personas) no usan ninguna red social.
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27. ¢Cual de estas aplicaciones mdviles utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 43 Aplicacion movil

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Whatsapp 181 48,9 48,9 48,9
Instagram 44 11,9 11,9 60,8

Validos LINE 14 3,8 3,8 64,6
SnapChat 7 1,9 1,9 66,5
Ninguna 124 33,5 33,5 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 35 Aplicacion movil
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Andlisis: En cuanto a las aplicaciones moviles el 47,87% dela poblacién encuestada
correspondiente a 5872 usan Whatsapp; el 11,87% (1456 personas) prefieren Istagram, el
3,78% (1200 personas) prefieren LINE; el 1,08% (132 personas) usan SnapChat; mientras que

el 33,51% (4111 personas) no usan ninguna aplicacion movil.
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28. ¢Qué radio escucha?

Tabla 44 Radio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

La fabrica FM 100 27 27 27
Canela 94 25,4 25,4 52,4
Exa 58 15,7 15,7 68,1
Oye Fm 27 7,3 7,3 75,4
Satélite 22 59 59 81,4
Cotacachi FM 9 2,4 2,4 83,8
Radio Publica 9 2,4 2,4 86,2

Validos o dio Maria 1 0,3 0,3 86,5
Mega 7 19 19 88,4
Caricia 3 0,8 0,8 89,2
América 4 11 11 90,3
Los Lagos 22 59 59 96,2
\Vocu 10 2,7 2,7 98,9
Cheverisima 3 0,8 0,8 99,7
Ninguna 1 0,3 0,3 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora
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Grafico 36 Radio
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Anélisis: Se identificé que la radio Canela es el medio a través del cual se debe realizar
la publicidad radial de la Distribuidora, la segunda alternativa es la fabrica Fm. Estas dos radios
presentan una buena opcion para publicitar.

Del total de la poblacion encuestada el 27,03% (3315 personas) escuchan radio Canela,
el 25,41% (3117 personas) escuchan la fabrica FM, el 15,68% (1923 personas) escuchan radio
Exa; mientras que el resto de personas perteneciente a 32.88% (4033 personas) escucha radios

con poco posicionamiento.
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29. ¢(Qué prensa?

Tabla 45 Prensa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

El Norte 220 59,5 59,5 59,5
La Hora 66 17,8 17,8 77,3

Validos El Comercio 60 16,2 16,2 93,5
Ninguna 24 6,5 6,5 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 37 Prensa
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: El total de la poblacion encuestada que leen prensa escrita, el 59,46% (7294
personas) prefiere Diario el Norte porque tiene mas informacién provincial y una mejor
cobertura; el 17,84% (2188 personas) leen la Hora por su precio mas econdémico, el 16.22%
(1990 personas) leen el Comercio ya que posee informacion nacional y el 6,49% (796 personas)

no leen ninguna prensa escrita.
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30. Género

Tabla 46 Género

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Masculino 148 40 40 40
Vaélidos Femenino 222 60 60 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 38 Género
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: Del total de la poblacion encuestada el 40% correspondiste a 4907 personas

son de género masculino y el 60% correspondiente a 7360 personas son mujeres.
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31. Edad

Tabla 47 Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Validos 20-24 68 18,4 18,4 18,4
25-29 9 2,4 2,4 20,8
30-34 45 12,2 12,2 33
35-39 110 29,7 29,7 62,7
40-44 57 15,4 15,4 78,1
45-49 17 4,6 4,6 82,7
50-54 64 17,3 17,3 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 39 Edad
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Fuente: Investigacién decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: Del total de la poblacién encuestada el 20,70% de la poblacidn esta en rango
de edad de 35 a 39 afios, siendo estos la mayoria y el pablico al cual debemos dirigirnos ademas
de un importante porcentaje entre 20 a 24 y 50 a 55 afios las cuales son un porcentaje son

18,38% y 17,30% respectivamente.
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32. Ocupacion

Tabla 48 Ocupacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Ama de casa 134 36,2 36,2 36,2
Empleado publico 50 13,5 13,5 49,7
Empleado Privado 39 10,5 10,5 60,3

Validos - erciante 117 316 316 91,9
Chef 9 2,4 2,4 94,3
Auxiliar de Cocina 9 2,4 2,4 96,8
Estudiante 12 3,2 3,2 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Gréfico 40 Ocupacién
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Anélisis: Del total de la poblacién encuestada el 36,22% de la poblacion esta en son
amas de casa, siendo estos la mayoria y el publico al cual debemos dirigirnos, ademas de un
importante son comerciantes los cuales compras y se convierten en detallistas, siendo también

un buen segmento al que podemos dirigirnos.
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33. Nivel de educacién

Tabla 49 Educacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido  acumulado

Primaria 32 8,6 8,6 8,6
. Secundaria 204 55,1 55,1 63,8
Validos -
Superior 134 36,2 36,2 100
Total 370 100 100

Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Grafico 41 Educacioén
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Fuente: Investigacion decampo
Elaborado por: La Autora

Analisis: El 55,14% (6764 personas) de la poblacion tienen estudios secundarios, el
36,22% (4443 personas) tienen estudios superiores y el 8,65% (1061 personas) han culminado

sus estudios primarios.



Célculo de la oferta y la demanda
3.16 Precio promedio

Tabla 50 Precio promedio

128

Escala Precio promedio  frecuencia Precio promedio*frecuencia
1.24a1.49 1,37 270 368,55
1.50a 1.74 1,62 97 157,14
1.75a2.00 1,88 3 5,63
Total 370 531.3
Precio promedio 1,44

Analisis del precio

Los precios de los productos avicolas varian segun la temporada, es decir, no son

constantes ya que en ocasiones existe demasiada oferta y los precios bajan o viceversa, existe

demasiada demanda y escases de producto y por ello los precios suben.

3.17 Analisis de la demanda
PEA=12.267 personas

Tabla 51 Demanda actual

Poblacion Pollo Clientes Frecuencia C“eme Veces Demanda
potenciales

7,60% 451 365 164247

27% 1603 182 293358

12267 48,40% 5937 17,30% 1027 91 93470

48,10% 2856 52 148502

total 699.578

Fuente: encuestas realizadas a los habitantes del cantén Cotacachi

Elaborado por: la autora

Demanda (délares)
D= Q*P
D=699.578* 1,44

Demanda en délares 1004584,55
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La demanda se calcul6 por medio de la encuesta, ver tabla N°1, se tomo ese porcentaje
y se multiplico por toda la poblacion para obtener la cantidad de clientes, por medio de la
pregunta N° 11 se pudo establecer las frecuencias de compra de los clientes, dando como
resultado los clientes potenciales, esto se multifocal por la cantidad de veces que compran en
el afio y por Gltimo se obtiene la cantidad estimada de carne de pollo que necesitaria el mercado.
Demanda actual 699.578 y en ddlares es de 10.04584, 55
3.17.1 Proyeccion de la demanda

Tabla 52 Proyeccion de la demanda

Afo pC(Z)lk")eI(;iCrir:)ire]r;Ito Demanda

2016 699.578 1,99%. 713499
2017 713499 1,99%. 727698
2018 727698 1,99%. 742179
2019 742179 1,99%. 756948
2020 756948 1,99%. 772012
2021 772012 1,99%. 787375

Fuente: encuestas realizadas a los habitantes de Cotacachi.
Elaborado por: la autora

Para calcular la proyeccion la demanda se utilizo la tasa de crecimiento poblacional del

de Cotacachi que es el 1,99%



3.18 Andlisis de la oferta

Tabla 53 Oferta
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Variable Frecuencia  Porcentaje Poblacion  Cantidad
Tiendas de Barrio 95 25,70% 12267 3153
Tia 18 4€:,O 12267 601
Unorcac 44 11,90% 12267 1460
Avitalsa 9 2,40% 12267 294
Hatum CEM 104  28,10% 12967 3447
24 de Mayo 17 4,60% 12267 564
Don Angel 30  810% 12267 994
Don Rafa 18 4,90% 12267 601
Dofia Wendy 2 0,50% 12267 61
Dofia Jenny 2 0,50% 12267 61
Don José 8 2,20% 12267 270
Minimarket 10 de Agosto 3 0,80% 12267 98
Total 350 100% 11605

Fuente: encuestas realizadas a los habitantes de Cotacachi

Elaborado por: la autora
Oferta (dolares)

0= Q*P
O= 11605* 1,44

Oferta en dolares 16711,20

Como se puede observar en la oferta, este producto es comercializado en todas partes.

Para la oferta se tomé en cuenta los competidores y la misma Distribuidora Alvear quien

tiene un minimo de participacion en el mercado. La oferta de mercado es de 11605 y en

dolares es de 16711.20
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3.18.1 Proyeccion de la oferta

El ultimo censo Nacional avicola realizado a la produccion avicola en el pais se registro
1.223 granjas de pollos broiles. De estas 620 estan en la Sierra, 448 en la Costa y 155 en el
Oriente, generando expansion y crecimiento alto en este ambito.

El crecimiento de pollos broiles segin el ultimo censo avicola realizado por el
CONAVE es de 1.223% anual.

Tabla 54 Proyeccion oferta

ANOS Porcentaje OFERTA
2016 11605 1,223% 11747
2017 11747 1,223% 11891
2018 11891 1,223% 12036
2019 12036 1,223% 12183
2020 12183 1,223% 12332
2021 12332 1,223% 12483

Fuente: encuestas realizadas a los habitantes de Cotacachi
Elaborado por: la autora

3.19 Relacion oferta demanda

Tomando en cuenta el andlisis de la demanda se puede apreciar que existe una cantidad
de demanda de productos avicolas, puesto que los consumidores compran con mucha
frecuencia este producto.

Asi mismo en el analisis de la demanda se puede apreciar que los competidores
existentes son varios, por lo que es necesario el plan estratégico de marketing para el

posicionamiento de la distribuidora avicola Alvear.
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3.20 Demanda insatisfecha

Para establecer la relacién demanda oferta se restd la demanda de la oferta y da como
resultado la demanda insatisfecha de personas que consumen carne de pollo en el cantdn
Cotacachi.

Tabla 55 Demanda insatisfecha

A0 DEMANDA OFERTA NS e o
2016 713499 11747 701752
2017 727698 11891 715807
2018 742179 12036 730143
2019 756948 12183 744765
2020 772012 12332 759680
2021 787375 12483 774892

Fuente: Encuestas realizadas a los habitantes de Cotacachi
Elaborado por: la autora

Los datos nos indican que la demanda que la carne de pollo en el canton Cotacachi es de 774892
para satisfacer la oferta de los consumidores en los proximos 6 afios, y esto puede ser
aprovechada por la Distribuidora avicola Alvear.
3.21 Analisis de los competidores:

La velocidad a la que la competencia crece es cada vez mayor y mas rapida; la
estrategias competitivas, hacen que el mercado cambie.

La competencia para distribuidora avicola Alvear en Cotacachi son en especial el
mercado Hatum CEM, ya que es el lugar con mas concurrencia, las tiendas, puesto que estan
cerca de los domicilios de los consumidores y vendedores al por mayor nos encontramos con

pequefias distribuidoras como Don Angel, en total ellos abarcan una gran parte del mercado.
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Tabla 56 Analisis de competidores

Variable Frecuencia Porcentaje
Tiendas de Barrio 95 25,70%
Unorcac 44 11,90%
Hatum CEM 104 28,10%
Don Angel 30 8,10%

Fuente: encuestas realizadas a los habitantes de Cotacachi
Elaborado por: la autora

3.22 Comercializacion

La comercializacién mas utilizada por los consumidores es con el detallista, es decir,
consumidor final, la mayoria de estos prefieren, el mercado, las tiendas y por otro lado los
comerciantes prefieren que sea a su domicilio.

3.23  Conclusiones del estudio de mercado

El estudio de mercado se lo realiz6 con el proposito de dar respuesta a los objetivos
planteados en el proyecto, los cuales se han ido cumpliendo satisfactoriamente, al trascurrir la
investigacion, permitiendo establecer lo siguiente:

e La poblacion que conoce, ha escuchado, o ha adquirido los productos de la Distribuidora
Avicola Alvear es un 24,54% de la poblacion equivalente a 2520 personas.

e Sepuede determinar que hay una demanda actual de 699.578 de productos al afio, mientras
que una oferta de 12267 productos tenida una demanda insatisfecha por cubrir de 687.311
al afo, lo cual permite determinar que existe mercado potencial para la distribuidora.

e La frecuencia con la que realizan sus compras, es semanalmente el 48,1% de la poblacion
encuestada.

e Podemos también destacar que los principales consumidores son las amas de casa en un

36,2% Yy los comerciantes 31,6%, siendo estos nuestro principal pablico meta.
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e A demas de la falta de promociones por parte de la empresa, poca comunicacion con sus
clientes.

e Podemos destacar que los consumidores estan de acurdo en adquirir nuestros productos y
de que se cree un lugar de expendio de los mismos.

e Se puede destacar que el diario EI Norte, tiene excelente aceptacion del pablico al igual
que la Radio Canela, en redes sociales el Facebook ocupa la primer lugar y el aplicaciones
moviles es Whatsapp.

e Con el estudio de mercado realizado se puede comprobar que la Distribuidora Avicola
Alvear debe priorizar en realizar campafias publicitarias de promocion y difusion del
mismo en la ciudadania, y a su vez aprovechar y explotar la calidad de sus productos dando
a conocer la caracteristicas que posee el canton Cotacachi, logrando asi posicionarla.

Por lo tanto se propone crear un plan estratégico de marketing para el posicionamiento

de la Distribuidora avicola Alvear del canton Cotacachi, provincia de Imbabura.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA
4.1 Introduccion

Una vez realizado el andlisis de la informacién obtenida del estudio de mercado
elaborado interna (encuesta a los trabajadores y entrevista al gerente), se identificd las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene la empresa, encontrando que su
principal problema es la falta de un pan estratégico de marketing.

En la actualidad no cuenta con una imagen corporativa adecuada por esta razén se
propone disefiar estrategias para el mejoramiento productivo.

Con la informacién obtenida en el estudio de mercado se identifico la demanda
insatisfecha, por lo que se propone fortalecer las 4P"s de la empresa, de esta manera el propdsito
de la propuesta es dar soluciones a los problemas que presenta la distribuidora y de esta manera
permitira fortalecer su ventaja competitiva permitiendo satisfacer a todos sus clientes y clientes
potenciales.

A lo sefialado con anterioridad la distribuidora necesita un “PLAN ESTRATEGICO
PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA DISTRIBUIDORA AVICOLA ALVEAR DE LA
CIUDAD DE COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA”, el mismo que permitird
posicionar los la marca y los productos.

4.2  Estrategia genérica

Dentro de la estrategia genérica se encuentra determinada tres estrategias que son:
diferencias, liderazgo en costos y enfoque. De acuerdo a nuestra propuesta se procedera al
andlisis de la estrategia genérica debido a que la Distribuidora Avicola Alvear comercializa un

producto de consumo diario, para lo cual necesita diferenciarse de la competencia.
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llustracion 7 estrategia genérica

F Ventajas Estratégicas

5
0 t Singularidad percibida Posicion de
b r por el consumidor bajos costos
X
e
t t .Toda !a Diferenciacion Liderazgo en costos
i ¢ industria
‘!
0 Solo un

( mentation o especializacion

o segmento Enfoque (segmentacion o especialzacion)

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: La Autora

4.2.1 Estrategia genérica de diferenciacion:

En esta estrategia Avicola Alvear deberd enfocarse en disefiar algunas caracteristicas

diferenciadoras que puedan ser percibidos por los consumidores y que estén dispuestos a pagar.

4.3

43.1

Respecto a la diferenciacion se enfocara en aspectos como:
Nueva linea de productos
Personal capacitado
Identidad corporativa llamativa
Rapidez en entrega de producto
Objetivos
Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la Distribuidora

avicola Alvear del cantdén Cotacachi, provincia de Imbabura.

4.3.2

Objetivos especificos

e Plantear capacitaciones que permitan a los trabajadores brindar un servicio dentro y fuera

de la empresa.
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Crear estrategias institucionales que permitan el fortalecimiento de la estructura
organizacional.

Elaborar una nueva identidad corporativa para mejorar la percepcion de los clientes
actuales y potenciales.

Disenar estrategias de marketing mix para dar a conocer los productos que ofrece la
Distribuidora avicola Alvear

Determinar medios tradicionales y no tradicionales para socializar la imagen corporativa

de la Distribuidora mediante diferentes medios.



4.3.3  Matriz del plan estratégico

Tabla 57 matriz del plan estratégico
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POLITICAS

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Desarrollar un plan de capacitacion al
personal y un reglamento interno,
donde pueda fortalecer la capacidad
del personal.

Disefiar un plan de capacitaciones
donde el personal se sienta motivado y
un reglamento interno de seguridad e
higiene institucional logrando el 95%
del personal capacitado.

Implementar cursos de capacitacion
profesionales para el personal que
labora en la empresa.

Se realizara capacitaciones sobre
buenas préacticas avicolas a todo el
personal, higiene vy  seguridad
ocupacional ademas de servicio y
atencion al cliente

Fortalecer la imagen corporativa de la
Distribuidora Avicola Alvear

Disefiar la imagen e identidad
corporativa de la empresa alcanzando
un 100% de conocimiento de las
mismas en la poblacion cotacachefia
durante el transcurso del 2017.

Crear la filosofia empresarial

Disefio de la imagen corporativa
Disefiar  uniformes acurde al
desempefio de su funcién.
Implementar un manual sobre manejo
de residuos organicos.

Disefio de la marca, definiendo mision,
vision, valores vy principios
corporativos.

Disefio de la marca, definiendo el
pantone de los colores corporativos y
el disefio final del logotipo de la
distribuidora.
Usos de la marca en la papeleria
empresarial

Crear uniformes para el area de

trabajo.

Crear un manual de manejo de residuos
solidos organico
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POLITICAS

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Crear la estructura organizacional de la
Distribuidora Avicola Alvear

Creacion de una  estructura
organizacional de la distribuidora
mejorando el rendimiento del personal
en el 80% durante el afio 2017.

Creacion de la estructura

organizacional

Establecer el organigrama de la
Distribuidora Avicola Alvear

Realizar perfiles de trabajo para el
personal de la distribuidora

Aplicacion de marketing tradicional

Realizar camparfias publicitarias en la
Radio Canela y Diario el norte, para
comunicar y dar a conocer a laempresa
y sus productos.

Posicionar la marca Avicola Alvear en
la mente de los consumidores del
cantén Cotacachi

Lograr que en el afio 2017 Avicola
Alvear se posicione en un 30% de la
poblacion econdémicamente activa
como empresa distribuidora avicola.

Establecer un punto de venta llamativo
en el centro comercial de la ciudad con
la contratacion de un personal en
atencion al cliente y ventas

Alquilar un local comercial amplio dentro
del area comercial de Cotacachi, en las
calles Salinas, 10 de agosto(sector del
mercado) o intersecciones junto a la
pertinente contratacion de una sefiora o
sefiorita para la atencion del local

Utilizar la herramienta del Merchandising
para brindar buen servicio mediante el
disefio de interiores del local

Se propone usar estrategias de
merchandising  estéticamente  visual,
llamativo y creativo, mediante un

adecuado manejo de perchas, vitrinas,
iluminacién y color

Aplicacion no tradicional

Creacion , fan page, en Facebook,
Uso de aplicaciones mdviles como
WhatsApp para publicitar, informar y
contactarse con los compradores.

Disefio de flayer y afiches
Elaboracion de banner
Materia publicitario
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POLITICAS

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Alianzas estratégicas

Proponer nuevos segmentos de
mercado para la Distribuidora Avicola
Alvear

Realizar alianzas con las principales
autoridades del ambito agricola como
el MAGAP, MIPRO Municipio de
Cotacachi, la Asamblea cantonal.

Presencia en ferias agricolas con el fin
de dar a conocer a la distribuidora.

Elaborado por: la autora
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4.4 Desarrollo de estrategias de marketing
4.4.1 Proposito estrategico I: Capacitaciones.
» Politica 1

Desarrollar un plan de capacitacion al personal y un reglamento interno, donde pueda
fortalecer la capacidad del personal de la Distribuidora Avicola Alvear
» Obijetivo 1

Disefar un plan de capacitaciones donde el personal se sienta motivado y un reglamento
interno de seguridad e higiene institucional logrando el 95% del personal capacitado.
» Estrategias 1.1

Implementar cursos de capacitacion profesionales para el personal que labora en la
empresa.
» Thactica: 1.1

Se realizara capacitaciones sobre buenas précticas avicolas a todo el personal, higiene
y seguridad ocupacional ademas de servicio y atencién al cliente

Capacitacion al personal

La capacitacién esta enfocada en mejorar el servicio y atencion al cliente, ademas de

que el personal conozca sobre seguridad industrial.



Plan de capacitacion a los trabajadores

Tabla 58 Plan de capacitacion.
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NOMBRE
DEL BENEFICIARIOS LUGAR EILIJEFEA;S([))E COSTO
MODULO
LIDERAZGO Y Complejo
MOTIVACION Todo el personal Nangulvi Zona de 5 horas 75,00
Intag
ATENCION AL Instalaciones de la
CLIENTE Todo el personal distribuidora 10 horas 75,00
ORGANIZACION
DE GALPONES Vended
PARA LA endedores y
RECEPCION DE galponero SECAP Ibarra 40 horas 150,00
AVES DE
ENGORDE
SEGURIDAD Instalaciones de la
INDUSTRIAL Todo el personal distribuidora 30 horas 75,00

Elaborado por: la autora

4.4.2 Proposito estratégico I1: Identidad e imagen corporativa

> Politica: 2

Fortalecer la imagen corporativa de la Distribuidora Avicola Alvear

» Objetivo 2

Para Disefiar la imagen e identidad corporativa de la empresa alcanzando un 10% de

conocimiento de las mismas en la poblacion cotacachefia durante el transcurso del 2017

» Estrategias 2.1

e Propuesta de misién y vision institucional.

e Determinacion de objetivos

e Descripcidn de valores y principios institucionales.



e Establecimiento de politicas

> Tactica 2.1

a. Misién

Tabla 59 Elaboracion de la misién
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ELABORACION DE LA MISION PROPUESTA

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢ Quiénes somos?

¢ Qué buscamos?

¢ Qué hacemos?

¢Dbnde lo hacemos?

¢Por qué lo hacemos?

¢Para quién trabajamos?

Una distribuidora avicola de pollos de
engorde y procesados.

Entregar un producto de excelente calidad y
peso y precio adecuado basados en la
experiencia laboral

Proporcionar productos avicolas en los
plazos estimados

En el cantdn Cotacachi

Para satisfacer las necesidades del cliente y
contribuir con el desarrollo de los
colaboradores y de la sociedad

Para el cliente

Elaborado por: La Autora

Mision Propuesta

La distribuidora Avicola Alvear es una empresa distribuidora de pollos de engorde y

procesados, que busca satisfacer las necesidades del cliente y contribuir con el desarrollo de

los colaboradores y de la sociedad en general, proporcionar productos avicolas en los plazos

estimados con excelente calidad, peso y precio adecuado, basados en su experiencia laboral.



b. Vision

Tabla 60 Elaboracién de la visién
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ELABORACION DE LA MISION PROPUESTA

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢ Qué es lo que quiere la organizacion?

¢ Cuéndo se quiere obtener ese objetivo?

¢Como desea la organizacién ser reconocida
por los clientes, empleados, y la sociedad en
general?

¢Como mejorara la organizacion la calidad de
vida de aquellos que adquieren sus productos?

Ser una empresa reconocida en distribucion y
comercializacion en el cantén Cotacachi y sus
alrededores.

En el 2018

Brindando pollos de broiles y procesados de
excelente calidad

Manteniendo satisfechos a los clientes internos y
externos.

Elaborado por: La Autora

Vision Propuesta

En el afio 2018 la Distribuidora Avicola Alvear sera una empresa reconocida en

distribucion y comercializacion en el cantén Cotacachi y sus alrededores por brindar pollos

broiles y procesados de excelente calidad con el fin de mantener satisfechos a sus clientes

internos y externos.

c. Objetivos

e  Brindar un servicio personalizado y de calidad

e Incrementar la participacion en el mercado

actual.

Dar a conocer en el mercado la misién, visidn, politicas, principios y valores.

Informar a la poblacion de los productos que ofrece y a sus ves mejorar el posicionamiento



d. Valores Institucionales
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Para los valores se realiz6 una matriz axioldgica, en ella se establece la relacién entre

los grupos de interés y los valores.

Matriz axioldgica de valores

Tabla 61 Matriz axioldgica de valores

rupos de interés

Instituciones

Empresa Empleados Proveedores Sociedad Competencia financieras TOTAL

Valores
Respeto X X 3
Etica X 3
Responsabilidad X X X X 4
Integridad X 2
Equidad X X X X 5
Tolerancia 2
Eficiencia 2
Honestidad X X X X 6
Comunicacion

X X X 3

Fuente: Observacion directa con base a los directivos
Elaborado por: la autora

e RESPETO: respeto al valor de cada persona, aceptando diferentes criterios y creando un

ambiente laboral armonico.

e ETICA: siempre se debe trabajar de forma ética para que los clientes confien en la

empresa y de esta forma mantener su fidelidad.

e RESPONSABILIDAD: hacer las cosas de la mejor manera, de tal forma que nunca se

perjudique a otro; asumir las consecuencias de nuestras palabras, acciones, decisiones y

compromisos contraidos.

e EQUIDAD: brindar bienestar a las personas de acuerdo a sus necesidades y capacidades,

distribuyendo los beneficios de manera justa teniendo en cuenta al cliente y a la empresa.
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EFICIENCIA: utilizar los recursos para que el cumplimiento de los objetivos planteados
optimizando tiempo y recurso.

HONESTIDAD: ofrecer productos de buena calidad y con un precio accesible velando
por el bienestar de nuestros clientes generando confianza entre empresa-cliente.
Principios

Compromiso: establecer con los clientes este valor para ofrecer un producto de calidad,
comprometidos con la excelencia.

Calidad: ofrecer productos avicolas de calidad, que satisfagan las necesidades y superen
las expectativas de los clientes.

Trabajo en equipo: con el fin de tener una buena comunicacion y aumentar la eficiencia
de las actividades para cumplir objetivos propuestos, asi como disminuir el trabajo y
actividades ociosas.

Competitividad: se busca mas eficacia eficiencia y productividad en cada una de las
actividades laborales dentro de la empresa.

Politicas

Garantizar la calidad de nuestros productos, brindando confianza y satisfaccion al cliente.
Disefar apropiadamente la imagen corporativa para la distribuidora avicola Alvear
Mejorar continuamente todos los procesos de la organizacion.

Mantener informados a los clientes acerca de nuestros productos y servicios.

Posicionar la imagen de la empresa

ESTRATEGIA 2.2

Creacion de un nuevo logotipo y slogan para la empresa

Definir el isotipo tamafio de la marca y pantone de marca
Especificar los colores corporativos y el significado de los mismos

Determinar la tipografia
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e Usos de laimagen
»  TACTICA22

El cambio de una nueva imagen corporativa permitiendo posicionar el nombre de la
distribuidora avicola Alvear, y los productos que comercializa en la actualidad, manteniendo
el nombre pero realizando cambios que se estiman necesarios.

a. Creacion de logo

El objetivo es definir la marca de la distribuidora avicola Alvear haciendo que
sobresalga los atributos que requiere comunicar y de esta manera generar un impacto visual y
con esto ayude al posicionamiento de la empresa en la mente de los consumidores.

El logotipo de la distribuidora avicola debe estas relacionado con las actividades que
realiza, y que sea de facil percepcidn para los clientes y consumidores, para que de esta manera

se sienta se sientan identificados con la empresa.

lustracion 8 Logotipo actual de la Distribuidora
Avicola Alvear

Logotipo: es la carta de presentacion de la organizacion ante los ojos del publico y debe

trasmitir un mensaje correcto, es un elemento que concentra el enorme poder de significacion.
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Disefios preliminares del logo
Antes de elegir un nuevo logotipo que representara la marca se procede a realizar

algunos modelos que se muestran a continuacion.

lustracion 9 Bocetos preliminares de logotipo

AVEAR || ANER

“NATURALMENTE FRESCO™

AVI@O

sl o alid ALVEA

CALIDAD Y FESCURA

Elaborado por: la autora
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b. Colores corporativos

Los colores corporativos cumplen un papel muy importante para lograr el
posicionamiento, al utilizar colores que identifiquen y Ilamen la atencion se ejercera sobre el
consumidor una reaccion al momento de percibirlo, ya que cada color posee un significado y
provoca una reaccion y emocion siendo capaz de trasmitir una idea.

Significado de los colores

Rojo: Es un colores muy intenso a nivel emocional, tiene una visibilidad muy alta, por
lo que se suele utilizar en avisos importantes, es recomendable para conminar a las personas a
tomar decisiones rapidas. Este color representa poder, atraccion y logra mantener la atencion
del consumidor.

Amarillo: Es el color del optimismo, es un color arriesgado, llamativo y brillante. Capta
facilmente la atencion del mercado, trasmite felicidad y mucha luz. Es un color que hace
destacar de la multitud.

Negro: es considerado como un color elegante y simple. Es el mas versatil de todos y
combina con todo. Es autoritario y puede evocar emociones fuertes, su exceso puede ser

c. Creacion de slogan

El slogan es un herramienta que ayudad a los consumidores a recordar y a diferenciar

frente a la competencia y de esta manera inmediatamente recordar un producto y una empresa,

es una frase corta breve y atractiva, con la que se pueda recordar la marca.

FPallos Lo cabidad

d. Tipografia

La tipografia que se utilizé permite brindar una claridad en el mensaje que busca

trasmitir desde el nombre hasta el slogan.
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Tabla 62 Tipografia

TEXTO FUENTE
AVICOLA AddCityboy
ALVEAR AddCityboy

Follos do calidod Vladimir Script

Elaborado por: la autora

e. Pantone

Son los colores que permiten identificar los colores sobre la marca. Estos codigos nos

permiten reducir al minimo los errores e la marca, y reproducir de manera exacta los colores

corporativos en las impresiones que se realice.
lustracion 10 Tipografia

H, S, B= Modelos perceptivos de colores (Percepcién humana de la luz)
R, G, B= Colores del monitor y la pantalla

C, M, Y, K= Trabajos impresos (imprentas, impresoras)
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CODIGO DE COLORES:

Tabla 63Caodigo de colores

C12D2F ROJO
DBAE4B BLANCO
B6996A AMARILLO

Elaborado por: la autora
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Presentaciones de logotipo

lustracion 11Presentacién de logotipo

Q& 1]‘)
Marca original ’
M[[M de W
Marca de agua
oy
Escala de grises '
W
N
Negro
M[Zbu{lW

Elaborado por: La Autora
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g. Usos prohibidos

lustracion 12 Usos prohibidos

eSS R NH T g

No distorsionar en su proporcion = a*
horizontal

r e s e Eictie

AL

No distorsionar en su proporcion vertical

Eliminacion de un elemento del logotipo

Elaborado por: La Autora

h. Descripcién del logotipo.

llustracion 13 logotipo

Elaborado por: La Autora
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El isotipo de la distribuidora avicola Alvear contienen la denominacion de la empresa:
una imagen de un pollo que representa su actividad y la seguridad que trasmite a los
consumidores al momento de adquirir estos productos
I.  Usos de la marca

e Hoja membretada tamafo A4
llustracion 14 Hoja membretada

&QQ\AJLJ};@

N alided

F;ff.u

Teléfono: 06-2-915-144 San Martin - Quiroga
Celular: 0997545429 Cotacachi via Otavalo
Correo: avicolalavear@gmail.com

Elaborado por: La Autora
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e Carpeta de 23 cm de ancho x 10 de alto

llustracion 15 carpeta

Elaborado por: La Autora

e Papeleria sobre
lustracion 16 Papeleria sobre

‘;{\QQLA AL F%

Lo

,
o Co

San Martin - Quimgn
Cotocachi via Otavalo

San Martin - Cuirogs
Coteachi via Onavilo

Elaborado por: La Autora



e Papeleria comercial

llustracion 17 Papeleria comercial

AL
‘eﬁ,@nm I lE'j

DISTRIBUIDORA
AVICOLA ALVEAR

A R T T e
Son Martin-Chiirogs |

CANTIDAD

padl dr 2255 celulariHo3433205 Hlattk:
Correa: avieslaslvesr @ gmail coom
\ A
CLIENTE FECHA INICLAL
R.LLC
DIRECCION e
CONDICIONES DE PAGD

PRECIO UNIT. |~ PRECID TOTAL

IMPORTE CON LETRA

SUBTOTAL

LVA

TOTAL

Debemps y pagaremas incondidonshmente a la orden de
EMPRESA, 5.4 de OV el |mpmwdn aste

documento, valor recibido 2 mi entera satisfaccidn_ En caso
i P Priagpan S0 VenCIRREnt, e5te Pagare Cai sar intereses
maratarkos a mzan del % pagaderos junte con el FIRsAA DE CONFORMIDAD

prinipal.

Elaborado por: La Autora
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e Tarjetas de presentacion

llustracion 18 Tarjeta de presentacion

‘“'\Q,“\.A /’II/%

a i/ﬂ/
Carlos Alvear P‘”" 4y val
Gerente _propietario
- T
Carlos Alvear

S, 0997545429
@ San Martin - Quiroga
@ avicolalavear@gmail.com

@ www.avicolaalvear.com .ec

T—
Elaborado por: La Autora

e Credenciales

llustracién 19 Credenciales

O

-

r N

[
‘;‘;\QO‘A AL %

ol o alited

CARLOS ALVEAR
PROPIETARIO

A

Elaborado por: La Autora
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e Portada CD

lustracion 20 portada CD

sl wliled

RO

Y la el

Elaborado por: La Autora

> Estrategia: 2.3
Disefar nuevos uniformes acorde al desempefio de sus funciones
» Tactica: 2.3
Crear uniformes para cada area de trabajo con identificacion de la empresa en el area
de recepcion y despacho de las aves de engorde (galpon), ademas deben usar una faja, guantes
y botas en el area de galpones para su salud y seguridad. Los uniformes deben de ser de color

obscuro debido a la actividad que se realiza en la distribuidora.
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Gréfico 42 Uniformes

Guantes

Ao

Elaborado por: La Autora Botas de Seguridad
Para los vendedores y deméas empleados los uniformes deben de ser comodos por el

lugar de trabajo, es por ello que deben de usar una camiseta negra y un pantalon jeans azul.
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Grafico 43 Camiseta para hombre

Gréfico 44 blusa para mujer

Elaborado por: La Autora
» Estrategias 2.4

Implementar un manual sobre manejo de residuos organicos.
» Tactica: 2.4
Crear un manual de manejo de residuos s6lidos organicos.
Los grupos de interés de la Distribuidora Avicola Alvear son:
e Estado.
e Propietarios.
e Colaboradores (trabajadores)

e Proveedores.
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e Comunidad.

Se propone crear estrategias para la comunidad en pro a la responsabilidad social
empresarial, con ellos se plantea difundir e implementar buenas practicas para el manejo, uso
y eliminacién de la cama usada y mortalidad avicola esto se debe llevar a cabo en las zonas
avicolas de Cotacachi. El canton cuenta con 20 granjas avicolas de la 65 existentes en
Imbabura, se debe llevar a cabo con la finalidad de que los pequefios y medianos productores
avicolas conozcan como deben de tratar los desechos de sus granjas.

El manual debe estar bajo las regulaciones del Ministerio de Agricultura Ganaderia y
de Pesca y de Agro-calidad.

lustracion 21 Manual de manejo de desechos organicos
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Ministerio
ok Agricultura, Ganaderia,
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t) Lhat
<> & _"vg"f

BUENAS PRACTICAS PARA EL

~ MANEJO, USO, TRANSPORTE Y
- ELIMINACION DE LA CAMA

ISADA Y MORTALIDAD AVICOLA.

Elaborado por: la autora

El manual debe contener los siguientes temas para el tratamiento de los residuos sélidos

organicos.



llustracion 22 Contenido del manual

162

Gallinaza

La gallinaza es sometida a un estricto
proceso de sanitizacion que consiste en
elevar la temperatura con el propoésito de
eliminar los microorganismos patégenos que
afectan la industria avicola. Cumplido el
proceso de sanitizacion, la gallinaza es
empacada para su venta.

Mortalidad

Cada granja cuenta con una unidad de
compostaje que permite mediante un proceso
de biotransformacion de la materia orgénica
dar un manejo adecuado a la mortalidad, de
este proceso se obtiene el “compost” el cual
puede ser utilizado como abono organico de
alto valor para el acondicionamiento de
suelos, o como suplemento en la
alimentacion de ganado.

Elaborado por: la autora

4.4.3 Proposito estratégico I11: Estructura Organizacional

>» Politica 3

Crear la estructura organizacional de la Distribuidora Avicola Alvear

» Objetivo 3

Elaboracién de una estructura organizacional de la distribuidora mejorando el

rendimiento en un 95% del personal durante el afio 2017

» Estrategias 3

Aplicacion de marketing tradicional

» Téactica 3.1

Creacion de una estructura organizacional de la distribuidora mejorando el rendimiento

del personal durante el afio
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Al no poseer una estructura organizacional la Distribuidora avicola Alvear, se considera
necesario disefia un organigrama de acurdo a las funciones que se desempefia dentro de la
distribuidora; como principal autoridad quien emite las decisiones son los propietarios.

El organigrama estructural del personal de cada area trabaja de acurdo a las funciones

con miras al cumplimiento del logro de los objetivos y metas planteadas.

llustracion 23 Estructura organizacional

Gerente

Secretaria

Contador

Asistente de granj: Vendedor

Elaborado por: la Autora



» TAactica3.2

e Realizar perfiles de trabajo para el personal de la distribuidora

Matriz de relacién administrativa

Tabla 64Matriz de relacién administrativa
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PERSONAL

FUNCIONES BASICAS

PERFIL

COMPETENCIAS

REQUISITOS

GERENTE

GENERAL

Representante legal

Tama de decisiones

Gestionar el desarrollo de la
empresa

Manejo 6ptimo de los recursos
Negociacion de los conflictos
laborales

¢ Estabilidad emocional
e Trabajo en equipo

o Trabajo bajo presion
e Liderazgo

» Habilidad para negociar

e Facilidad para interrelacionarse
¢ Pensamiento numeérico

e Emprendedor dindmico

e Formacion en administracion de
empresas, contabilidad, marketing
o afines

¢ Experiencia de dos a tres afios

¢ Conocimiento en software basico

e Interpretar manuales técnicos

SECRETARIA

Manejo de comunicaciones
internas y externas

Atencion al cliente

Manejo de archivos

Manejo de bases de datos
Asistente permanente al gerente

e  Confidencialidad

e Etica

e  Puntualidad

e Eficiencia

e  Trabajo bajo
presion

Trabajo en equipo

¢ Fluidez de palabra

¢ Facilidad para interrelacionarse

¢ Pensamiento légico

¢ Habilidad para negociar

e Agilidad

e Facilidad para el
informacion

e Correcta redaccion y ortografia.

manejo

e Formacion en secretaria
¢ Manejo de sistemas adecuados

¢ Presentacion personal adecuada
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CONTADOR

Tener al dia la informacion
contable

Realizar los analisis de la cuentas
especificas e individuales para
llevar correctamente los estados
financieros

Realizar presupuestos

Habilidad para negociaciones

Estabilidad emocional
Responsable

Etico

Honesto

Fécil palabra

Trabajo bajo presion

Conocimiento contable y
tributario

Manejo de sistema operativo

de paquete office

Habilidad de adaptacién para

sistema de base de dato
Conocimiento de la empresa

e Ingenieria en contabilidad y
auditoria legalmente acreditado
e Experiencia de dos a tres afios

JEFE DE

VENTAS

Estrategias de marketing
Atencion al cliente

Cobertura de mercado
Logistica del producto
Servicio de post venta

Disefiar campafias publicitarias

Estabilidad emocional
Creatividad

Facil palabra

Trabajo en equipo
Trabajo bajo presion

Pensamiento numérico
Facilidad para
interrelacionarse
Manejo de personal
Puntualidad
Responsabilidad

Profesionales en mercadotecnia
Experiencia de dos a tres afios
Capacidad en publicidad
Manejo de software.

VENDEDOR

Buen servicio y atencion al
cliente
Prepara el despacho de las aves

Puntualidad

Trabajo bajo presion
Trabajo nocturno
Eficiencia

Manejo de comunicaciones
personales

Trabajo en equipo
Fluidez de palabra
Habilidad para negociar
Agilidad

Experiencia no indispensable
Fuerza fisica

Conocimiento del producto y
su comercializacion.

GALPONERO

Alistar el galpon para la
recepcion de las aves de engorde
Preparar el despacho de las aves
para evitar mortalidad segun las
especificaciones técnicas
Registrar y reportar la
informacion de las aves.

Seguimiento

Trabajo en equipo
Deteccion y correccion de
averias imprevista
Manejo de tiempo
Orientacion al servicio
Trabajo bajo presion
Trabajo nocturno

Relaciones interpersonales
Manejo de recursos
materiales

Facilidad numérica
Fuerza fisica

Conocimientos en avicultura
Experiencia de un afio
Trabajo fisico

Elaborado por: La Autora
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4.4.4 Propdsito estratégico 1V: Posicionamiento
» Politica: 4
Posicionar la marca Avicola Alvear en la mente de los consumidores del canton
Cotacachi
» Obijetivo: 4
Lograr que en el afio 2017 Avicola Alvear se posicione en un 30% de la poblacion
econdmicamente activa como empresa distribuidora
» Estrategia: 4.1
Alianzas estratégicas
» Tactica: 4.1
Proponer nuevos segmentos de mercado para la Distribuidora Avicola Alvear.
Segun el estudio realizado con anterioridad la empresa debe comercializar producto ya
procesado y venderlo en un local comercial, pero por cuestiones de presupuesto esa estrategia
debe esperar hasta que la distribuidora y tenga un mejor posicionamiento y con ello una mejor

utilidad.

Establecer un punto de venta llamativo en el
centro comercial de la ciudad con la contratacion
ESTRATEGIA de un personal en atencidn al cliente y ventas.

Alquilar un local comercial amplio dentro del
area comercial de Cotacachi, en las calles
TACTICA Salinas, 10 de agosto(sector del mercado) o
intersecciones junto a la pertinente contratacion
de una sefiora o sefiorita para la atencion del local

UBICACION: Calle Salinas, entre 9 de octubre y 10 de agosto
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ROTULO

El modelo que se presenta del rotulo es rectangular.

DISTRIBUIDORA
LA AL,
SO,

putlos e calidad I
FACHADA

' DISTRIBUIDORA

QLA ALY,
‘S\V 2, %

o calidad
polles 4

Contratacion de una sefiorita con el siguiente perfil:

PERSONAL DE VENTAS

Contratacion de una sefiora o sefiorita con el siguiente perfil:

Puesto Atencion al cliente y ventas

Obijetivo del puesto Escuchar y ayudar a los clientes para
cubrir con sus necesidades requeridas,

responder cualquier inquietud acerca de
los productos
Funciones e Buena comunicacion y atencion con
clientes
¢ Prevencion de posibles conflictos con
los clientes




e Coordinacion de logistica

e Recepcion de productos que dese el
cliente

¢ Orden y limpieza en el local

e Recepcidn de sugerencias

Perfil Nivel Académico Nivel Secundario

Experiencia

Conocimientos en
atencion al cliente y
ventas
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Presencia adecuada

Habilidades y destrezas  Incentivadora

Vocabulario correcto

ESTRATEGIA

Utilizar la herramienta del Merchandising
para brindar buen servicio mediante el
disefio de interiores del local.

TACTICA

Se propone usar estrategias de
merchandising  estéticamente  visual,
[lamativo y creativo, mediante un
adecuado manejo de perchas, vitrinas,
iluminacién y color.

DISENO DE INTERIORES

' DISTRIBUIDORA

iy,

MERCHANDISING
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Dentro del merchandising se pretende disefiar una arquitectura interna innovadora
dentro del nuevo local comercial, en el que se trabajaré en diferentes aspectos.

Por ende se logrard una mejor visibilidad de los productos para que los clientes tanto
mayoristas y en especial los minoristas tengan conocimiento de los productos que estan en
stock y ayudara a un incrementar en las ventas.

Al contar con una fachada llamativa y moderna, nuestros clientes potenciales sentiran
al deseo de entrar, visitar nuestro almacen y de ser posible adquirir nuestros productos.

Elementos:

ESTILO INTERNO
Frigorifico

El frigorifico sera de modelo luana vidrio curvo el cual proporciona visibilidad del

producto y lo mantiene fresco.
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Balanza electronica

La balanza es necesaria en un punto de venta, marca el precio segun el peso que marque.

Verdulero
Ademaés se propone instalar un verdulero para la venta de frutas y verduras ampliando

la cartera de productos lo cual permitira a los clientes concluir sus compras en el local.

Caja
Lugar para el pago de los productos estara junto a los frigorificos para receptar su compra

y el personal de ventas dara al cliente su producto en la funda y recibira su factura de compra.
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Ademas se propone a la Distribuidora Avicola Alvear disefiar una politica de crédito
para la captacion de nuevos clientes en el mismo mercado, siendo uno de ellos los restaurantes

de comida répida dentro del cantdn y otros faenadores fuera del canton.

e AMBIENTACION DEL LOCAL
Colores
Los colores que se usaran dentro del local van a ir de acuerdo a los colores corporativos

y la nueva marca de la Distribuidora Avicola Alvear.

e Por esto se establece colores llamativos como al amarillo, rojo y blanco.
lluminacion
La iluminacion del local es importante para marcar espacios y destacar los productos.
Al referirnos a un local de carnicos es necesita que los productos tenga una iluminacién

excelente para que se pueda observas la frescura y la calidad de los mismos.

U2

PN

El color de las luces seran bombillas de color blanco.
Se utilizara ldmparas que se ubicara en:

e Parte central del techo y en las esquinas de paredes
e Entrada del local

e Parte interior donde esta la marca y caja.
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Tabla 65 Politicas de crédito

POLITICA

Politica de crédito 1

Los nuevos clientes que compren de 25 a 50 pollos debe cancelas el

50% de contado y el otro 50% a crédito de 1a 3 dias

Politica de crédito 2

Los nuevos clientes que compren de 50 a méas pollos en pie debe

cancelas el 50% de contado y el otro 50% a crédito de 3 dia

Politica de crédito 3

Los nuevos clientes que compren de 50 a més pollos procesados debe

cancelas el 50% de contado y el otro 50% a crédito de 3 dia

Politica de crédito 4

Los clientes que trabajen mas de un afio con la distribuidora y sus
compras sean superiores a 300 pollos poden cancelar el 25% de

contado y el 75% a crédito de 3 a 5 dias.

Politica de crédito 4

Los clientes deberan respetar los plazos establecidos por el vendedor,
caso contrario la empresa no le proveera de méas producto hasta el

momento de la cancelacion de la deuda.

Elaborado por: La Autora

Existe una gran cantidad de riesgos en este giro de negocio, el principal es el crédito

que se les facilita a los clientes, siendo este necesario para mantener el negocio en marcha, es

por ellos que se debe aplicar politicas de crédito para poder manejar de mejor manera las

cuentas por cobrar.

La empresa debe fortalecer su método de venta, es decir, debe manejar documentos que

respalden la salida de la mercancia como los Kardex y un contrato a corto plazo donde se

detalle la forma de pago y la fecha en la que se realizara el cobro esto debe estar respaldado

por una letra de cambio u otro tipo de documento legal.
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> Estrategia: 4.2
Aplicacion de marketing tradicional
» Tactica: 4.2
Realizar campafas publicitarias en la radio Canela y el Diario EI Norte para dar a
conocer los productos de la Distribuidora Avicola Alvear
Cufa radial
Se propone realizar una cuiia mediante la radio canela de la ciudad de Ibarra

Duracion 30 segundos

Cunas 3 spots y una mencion en vivo en el programa Con las cobijas al aire
Costo 150 mensual
Mensaje “ Productos avicolas con calidad y al mejor pecio ven y encuentra en la

Distribuidora Avicola Alvear, el mejor precio y peso, encuéntranos en Cotacachi comunidad
de San Martin o comunicate a nuestro nimero 0997545429. Distribuidora Avicola Alvear un
producto de calidad.

Trasmision  durante 7 meses empezara desde julio pasando un mes por un afo.
Publicidad en prensa

Se propone realizar publicidad en la prensa escrita local, segin el estudio de mercado
diario El Norte es la prensa escrita preferido por nuestro publico meta.

lustracion 24 Prensa escrita

e
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Te esperamos
En Cotacachi, calle Salinas entre 10 de agosto y 9 de octubre

Comunicate al 2915-144 o al 0997545429 I

Elaborado por: La Autora
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El gerente de la distribuidora sera el encargado de ver si la publicidad es trasmitida en
la prensa y en la radio en los horarios establecidos, realizando de esta manera la medicion de
los medios tradicionales.

» Estrategias: 4.3

Aplicacion de marketing no tradicional
» Tactica: 4.3

Creacion, fan page en Facebook. Uso de aplicaciones moviles como WhatsApp para
publicitar, informar y contactarse con los compradores.

Fan page Facebook

Al fan page no tiene costo alguno en esta red social y tiene como beneficio el sondeo
de efectividad de las publicaciones y la actividad de los clientes en la pagina.

Toda publicacion que se realice en el fan page de Facebook llevara el logotipo de la
distribuidora, gracias a esta tactica las publicaciones de la distribuidora llegaran a los
segmentos de mercado.

llustracién 25 Facebook

Distribuidora Avicola Alvear Q
Pégina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de punhcauén COH‘IQUI’EC\(‘JH Ayuda -
t ’ DIST J
A ‘0\1 ‘L, Y k / L
Q\\ ld* ) -
: colu\ ALy,
] ﬂ‘\ ™ | DAny Alvear compartid
| alils
’,,iful‘!" » una foto en |a biografia de
Carlos Alvear.

. . . 5 ™ Monika Gudifio respondio
Distribuidora o e
Avicola Alvear Calderon Calderita
( mbre de usuario de A Klever Rodriguez le

1l e mf‘v'ﬂ""‘/ u qusta la foto de Nataly
pe o Quifiones Algios.

Inicio

Me gusta Sequir Compartir

Publicacione
<

Elaborado por: La Autora
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Creacion de WhatsApp

Uso de aplicaciones moviles como WhatsApp para publicitar, informar y contactarse
con los compradores.

Se propone enviar publicidad y saludos festivos a los clientes, asi como también
resolver dudas directamente entre personas y la empresa.

Se lo hard mediante la aplicacion de WhatsApp, lo cual es un nuevo medio de
comunicacion gratuita, muy utilizado por los clientes y posibles clientes, debido a la
simplicidad de su uso siendo una aplicacion de mensajeria instantanea.

lustracion 26 WhatsApp

8 % @ f2:33 P CE @ 7 Jlm12:39 PN o e @ F .l m 12:37PM

Difusion Q

0 de 256 seleccionados

»'¢ Marce
& Perfil N ] ayer a las 3:29 PM o

Ok

& Ade |
Ocupado

Andre
No

% Angelito AVICOLA ALVEAR /’

Estoy durmiendo

@ Esto no
Angie E
= 9 de Wh: D.
Disponible i
Estado y teléfono
Carlos ® O]

Hey there! I am using WhatsA.. Positivamente preocunada €3 2

1ombre de usuario ni un pin

visible para tus contactos

Distribuidora avicola Alvear

Elaborado por: La Autora

Disefio de flayer y afiches
Se dispondra de flayes publicitarios impresos, cada flayers mostrara iméagenes de los
productos que ofrece la distribuidora Alvear con el propdsito de llegar con el mensaje a los

consumidores.
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lustracion 27 Flayer

DISTRIBUIDORA
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Te esperamos
En Cotacachi,call Slins ente 10 de agosto y 9 e octubre

Comunicate al 2015-144 o al 0997545429 I

Elaborado por: La Autora

Elaboracion de banner
El banner sirve para atraer a los clientes de facil uso sea en muros, paredes vitrinas
sobre soportes. Es muy utilizado por las empresas ya que es un aporte publicitarios. Ademas

se utilizara en eventos feriales a los que asista la distribuidora.
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llustracion 28 Banner

DISTRIBUIDORA

<COVAALY,
) L

polls d wlided

OFRECE:
ALPOR MAYOR Y MENOR
POLLOS EN PIE Y PROCESADOS

Vs

Te eperams

En Cotaat el Sl e 1) e sty ot

Comunicate al 2915-144 o al (997545429
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Materia Promocional Elaborado por: La Autora

Este tipo de materia sirve para promocionar la empresa tanto interna como
externamente, esto sea a través de esferos, agendas, tasas. Se eligid estos objetos ya que son
atiles e incentivos para los clientes que adquieren nuestros productos. De igual forma se

entregaran a los trabajadores que hagan uso y promocionen la empresa. Estos productos se
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entregaran a los clientes que adquieran el producto con mayor frecuencia pasando un mes desde

enero.
a. Tazas
llustracion 29 Tazas
LA A
&‘“ LI-%
_F-.'--‘-"'w
e
Elaborado por: La Autora
b. Esferos
lustracion 30 Esfero
‘S‘QUL\ AL VQ ’JP
A
—_—
Elaborado por: La Autora
c. Llaveros

lustracion 31 Llaveros

Elaborado por: La Autora
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d. Agendas

llustracion 32 Agenda
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Elaborado por: La Autora

Elaboracion de indumentaria

Se disefiara camiseta polo y como uniforme para los trabajadores a excepcion de los
cargadores, ellos utilizan overoles, guantes y botas para su trabajo, los demas utilizaran este
disefio con el fin de dar a conocer la imagen de la distribuidora, de esta manera sera mas facil
que las personas reconozcan a la marca sin necesidad de que pertenezca a esta empresa.
Gorra, camiseta, delantal

llustracion 33 Gorra, camiseta, delantal
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Elaborado por: La Autora
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e. Publicidad Movil

Se realizara publicidad movil en el vehiculo de la empresa y en el transporte publico de
Cotacachi, la impresion es elaborada en papel adhesivo plegable.

La distribuidora posee dos carros un camién en el que trasportan los pollos vivos y una
camioneta Chevrolet en la que se realiza la entrega de los pollos faenados de forma ocasional.
Se propone estampar el logo de la empresa con el proposito de incrementar el consumo de los

productos. Esto ayudara dando una mejor imagen y seriedad a la empresa.

lustracion 34 publicidad movil
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Elaborado por: La Autora

> Estrategia: 4.3
Alianzas estratégicas para participar activamente en los proyectos impulsadas por el

gobierno.
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» Thactica: 4.3

Presencia en ferias agricolas locales

Presencia en ferias agricolas con el fin de dar a conocer a la distribuidora Avicola
Alvear, ademas de sus productos.

Donde se podré exhibir los productos, ademéas también podremos entregar el material
publicitario y los flayers.

Tabla 66 Lugares Feriales

EN VARIOS CANTONES SE REALIZAN VARIAS FERIAS

Cotacachi: Pacha Mama nos Alimenta
Otavalo: Imbabio
Pimampiro: Esperanza de Vida
Ibarra: Lactapura y Frutos de la Pacha
Mama

Fuente: MAGAP
Elaborado por: La Autora

llustracion 35 Ferias

Acuaculturay Pesca
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Elaborado por: La Autora
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» Tactica: 4.4

Alianzas estratégicas.

Realizar alianzas con las principales autoridades del &mbito agricola como el MAGAP,
MIPRO Municipio de Cotacachi, la Asamblea cantonal y el CONAVE.

Se participara de manera activa en los talleres y proyectos impulsados por las autoridades de

gobierno, en especial con el MAGAP y la Asamblea de unidad Cantonal de Cotacachi.
Con esto la Distribuidora Avicola Alvear podra formar parte de eventos a nivel nacional

ya sea en ferias agricolas o seminarios avicolas impulsado por estas instituciones.

llustracion 36 Alianzas Estratégicas

=
ﬂ 'Ministerio j)\\
D ' Oe Agricultura, Ganaderia,

' Acuaculturay Pesca I\/Iinisteri(_)
aciiray de Industrias

y Productividad

Fuente: MAGAP
Elaborado por: La Autora
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4.5 Presupuesto del proyecto
45.1 Inversion del plan
a. Inversion en Politica 1

Tabla 67 Politica 1

- VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL

Liderazgo y motivacion 2 75 150
Atencion al cliente 2 75 150
Organizacién de galpones
para la recepcion de aves de 2 150 300
engorde
Seguridad industrial 2 75 150
Manual de uso de residuos 20 3 60

TOTAL 810
Elaborado por: La Autora
a. Inversion en Politica

Tabla 68 inversion politica 2
DESCRIPCION CANTIDAD Uﬁﬂirlgo TOTAL

Creacién del logo y slogan de la empresa 1 100 100
Pantone
Tipografia
Vision ,vision, valores y principios
Diseniar el formato del materia
Hoja membretada 1000 0,12 120
Sobres 500 0,2 100
Carpetas 300 0,75 225
Tarjetas de presentacion 500 0,22 110
Facturas 2 15 30
Uniformes para operadores
Overoles 3 25 75
Fajas 3 10 30
Guantes 3 10 30
Botas 3 15 45
Uniformes administrativos. 4 15 60
TOTAL 924

Elaborado por: La Autora
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b. Inversion en Politica

Tabla 69 Inversion politica 3

. PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL

Creacion de la estructura organizacional 1 0 0
e Organigrama
o perfil de puestos

TOTAL 0
Elaborado por: La Autora

c. Inversion en Politica 4

Tabla 70 inversion politica 4

COSTO

DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL

Punto de ventas 12 200 2400
Frigorifico 1 1500 1500
Balanza electrénica 1 100 100
Verdulero 1 1000 1000
Luminaria 5 30 150
Cufia de radio 1 100 700
Prensa escrita 1 72 504
Disefo de flayers 3000 0,15 450
Personal de entrega 2 30 60

Elaboracion de afiches 500 0,25 125
Elaboracion de camisetas pollo 50 4,5 225
Elaboracion de gorras 50 2,5 125
Elaboracion de llaveros 500 0,45 225
Elaboracion de esferos 500 0,18 90

Elaboracion de agendas 300 1,8 540
Elaboracion de banner 1 65 65

Elaboracion de publicidad movil 1 90 90

TOTAL 834

Elaborado por: La Autora
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Presupuesto final

Tabla 71 Presupuesto final

ESTRATEGIA TOTAL
Politica 1 810
Politica 2 924
Politica 3 0
Politica 4 834
Sub total 10083
5% de imprevistos 504,15
TOTAL

10587,15

Elaborado por: La Autora

En el cuadro detallamos los costos que implicaran las diferentes estrategias que
ayudaran a la empresa posicionarse.
4.6  Resultados de la propuesta:

Para tener clara la idea de los resultados que se obtendran con la aplicacion de la
propuesta es necesario realizar las proyecciones de ventas para 5 afios.

Para esta proyeccion se decidi¢ trabajar con la tasa de crecimiento de venta de la
organizacion, por lo cual se aplicé la siguiente formula.

4.6.1 Ventas historicas

Tabla 72 Ventas historicas

ANOS VENTAS
2013 655438
2014 685461

Elaborado por: La Autora

Aplicando la férmula
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M=C (1+i) »!
685461=655438 (1+i) >
Despejado la ecuacion se obtuvo una tasa de crecimiento de venta de:
i=4.58%
4.6.2 Ventas proyectadas

Aplicando la formula indicada para realizar la proyeccién1%a£a455aﬁos:

M=685461 (1+0,0458)

M=716855,11
Tabla 73 Ventas proyectadas
Afo Porcentaje Ventas proyectadas
1 4.58% 716855 11
2 4.58% 749687,07
3 4.58% 784022,74
4 4.58% 819930,98
5 4.58% 85748382

Elaborado por: La Autora

Se empleo este método para la proyeccion en base a que a que es el que mas se apega a
la realidad de la organizacion.
DATOS DE VENTAS CON EL PROYECTO.

Con la aplicacidn de la propuesta se plante un incremento de ventas de un 7% , es decir
que se espera que después de aplicar las diferente herramientas y estrategias de marketing
detallada en la propuesta se espera un incremento de ventas en ese porcentaje. Ademas se

obtiene la diferencia de las proyecciones de ventas con el proyecto y sin el proyecto.
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Tabla 74 datos de ventas con el proyecto.

VENTAS PROYECTADAS VENTAS PROYECTADAS

ANO SIN EL PROYECTO CON EL PROYECTO DIFERENCIA
1 716855,11 73344327 16588,16
2 74968707 7847843 35097,23
3 784022,74 839719,2 55696,46
4 819930,98 898499,54 78568,56
5 857483,82 961394,5 103910,68

Elaborado por: La Autora



4.7 Matriz Beneficio-Costo

Tabla 75 Matriz beneficio-costo
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PROCESOS

SITUACION ACTUAL

NUEVOS PROCESOS PROPUESTO

PORCENTAJE DE
CUMPLIMIENTO

Identidad de la
distribuidora

No cuenta con vision, mision, valores,
principios, ni estructura organizacional.
(100%)

Crear vision, mision, valores, principios, ni
estructura organizacional

Se lo puede cumplir en un 100%

Imagen corporativa

Es poco conocidas, los clientes conocen a
la empresa por el propietario y por los
productos que ofrece mas no por una

marca. (80%)

Con la propuesta de un nuevo logotipo las
personas podran identificar y diferenciar a la
empresa y posicionar la marca.

Posicionar a la marca de la
distribuidora avicola Alvear en un 80%

Cursos de capacitacién al
personal

No existe ningln tipo de capacitaciones.

(100%)

Los trabajadores deben estar conscientes que
es importante la atencion al cliente para la
distribuidora

Dar un servicio de calidad que supere
en un 80%

Mix de marketing

No cuenta con publicidad (100%)

Realizar publicidad en diferentes medios de
medios de comunicacion para llegar al
mercado meta

Llegar al mercado meta en un 80%

Materia pop

Cuenta con muy poco materia POP, pero

muy escaso para posicionar a
distribuidora. (90%)

la

Elaborar diferentes piezas publicitarias que
permitan llegar al cliente y lo mantengan
informados

Se estima que con el materia POP se
logre posicionar en un 85%

Marketing no tradicional

No cuenta con ninguna publicidad en

redes sociales (100%)

Crear una pagina en facebook en WhatsApp
para estar en contacto directo con el cliente.

Se pretende alcanzar un 85% de
posicionamiento.

Punto de venta

No cuenta con un punto de venta directo

(100%)

Crear un punto de venta donde pueda dar a
conocer sus productos e incrementar la
cartera de los mismos

Se pretende posicionar los productos
en un 90%

Elaborado por: La Autora



4.8 Hoja de revision
Tabla 76 Hoja de revision
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ESTRATEGIA: Posicionamiento

OBJETIVO: Posicionar a la distribuidora avicola Alvear en la mente de los consumidores en el canton Cotacachi permitiendo el

incremento en sus ventas en un 5% en el periodo de un afo.

ACTIVIDAD

RESPONSABLES

Creacion de la estructura organizacional y administrativa de la

distribuidora avicola Alvear

Gerente de la Distribuidora Avicola Alvear

Disefio de la imagen corporativa para la Distribuidora Avicola

Alvear

Gerente de la Distribuidora Avicola Alvear

Utilizacion de herramientas del marketing mix para dar a conocer

los productos

Gerente de la Distribuidora Avicola Alvear

Difusién en prensa escrita y radio, material POP y difusion en

redes sociales

Gerente de la Distribuidora Avicola Alvear

Creacion de punto de venta, politicas de crédito y manual de

manejo de desechos organicos.

Gerente de la Distribuidora Avicola Alvear

OBSERVACIONES

Cada actividad tiene un determinado periodo para su realizacion.

Con la realizacion de estas actividades la distribuidora podra posicionarse y generar mayores ingresos

FIRMA:
GRADO DE CUMPLIMIENTO: 90%

Gerente de la Distribuidora Avicola Alvear

Elaborado por: La Autora



4.9 Cronograma de ejecucién de la propuesta de marketing

Tabla 77 Cronograma de ejecucion de la propuesta de marketing

estrategias

2016

acciones

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Tramitacion y permiso de funcionamiento

Elaboracion y disefio de la identidad corporativa

cracion de imagen corporativa

disefio e impresion e material pop

disefio y creacion de redes sociales y pagina web

realizacion de cufia y prensa escrita

ubicacion de stan en feias

acceso a portal y rede sociales

materia POP

publicidad movil

hanner en ferias

capasitaciones

flayers

Trasmicion de la cufia

publicacion en prensa escrita

Elaborado por: La Autora
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4.10Cronograma operativo de las estrategias

Tabla 78 Cronograma operativo de las estrategias

Publicidad movil

Politica Objetivo Estrategia Actividades Tiempo Responsables
Desarrollar un plan Disefiar un plan de
de capacitacion al capacitaciones donde el Implementar
personal y un  personal se  sienta cursos de
reglamento interno, motivado oy un  capacitacion o Gerente propietario
donde pueda reglamento interno de profesionales para o Capacitaciones 1 mes Secretaria
fortalecer la seguridad e higiene el personal que
capacidad del institucional logrando el laboraen la
personal. 95% del personal empresa.

capacitado
Mantener bien Implementar estrategias e Mision- vison
definida  estructura institucionales para el e Principios, politicas y
organizacional de la mejoramiento de la Organizacion valores 1 mes Gerente propietario
distribuidor imagen corporativa empresarial e Estructura organizacional
e Funciones
Establecer una  Adoptar la herramienta ¢ Redisefio de logotipo
imagen corporativa de  marketing que Redisefiode la e Determinar tipografia
permita mejor la Imagen e Aplicacion de laimagen en 2 meses Gerente propietario
imagen de la empresa corporativa papeleria
en el afio 2017
Brindar informacién Crear medos e Creacién de un pinto de
actualizada y de sus publicitarios y venta
productos mediante promocionales para o ) e Publicidad en prensa L
tecnologia y captar la atencion Posicionamiento e Publicidad en radio 6 meses Gerente propietario
alternativas de  clientes y aumentar la deladistribuidora o hojas volantes Jefe
comunicacion demanda y con ello la avicola Alvear e Elaboracién de afiches
moderna fidelizacion. .
[ ]

Facebook, , whatsApp,

Elaborado por: La Autora
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4.11Reparto de responsabilidades

Tabla 79 Reparto de responsabilidades
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ACTIVIDAD

OBJETIVO

RESPONSABLES

Implementar el plan
estratégico de marketing
para el posicionamiento de
la distribuidora avicola
Alvear

Fijar reglas a seguir en cada
estrategia planteada con el
fin de cumplir con los

objetivos

Gente-propietario de la
distribuidora avicola

Alvear

Ejecucion del plan
estratégico de marketing
para el posicionamiento de
la Distribuidora Avicola

Alvear

Realizar las estrategias de
manejo administrativo,
comunicacion y publicidad,
asignado  funciones vy

responsabilidades

Gente-propietario de la
distribuidora avicola
Alvear

Control del cumplimiento
del plan estratégico de
marketing la Distribuidora

Avicola Alvear

Controlar el desarrollo de las
estrategias para el logro de
los objetivos

Gente-propietario de la
distribuidora avicola

Alvear

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO V
5 ANALISIS DE IMPACTOS
Es necesario efectuar un anélisis cuantitativo y de cada uno de los impactos que genera
el proyecto. Para medir el nivel de estos impactos de cada variable se estable una tabla para
calificar cada uno de ellos, a través de una matriz de valoracion, que funciona con la asignacion
de una calificacién a cada componente del entorno, sea estos directos o indirectos que afecten

al entorno del proyecto.

5.1 Objetivo
Determinar cuales son los principales impactos que se produce dentro de la empresa

de esta manera ayudar a controlar en forma individual cada uno de ellos.

4.2  Principales impactos

Para poder analizar los principales impactos se realiza una matriz que especifique los

impactos segun su influencia, los impactos que se presentan en el estudio son :

e Impacto ambiental

e Impacto econémico
e Impacto social

e Impacto empresarial

e Impacto mercadoldgico



4.3 Matriz de valoracion

Tabla 80 Matriz de valoracion

Valoracién cualitativa

Valoracién cuantitativa

alto negativo -3
medio negativo -2
Bajo negativo -2
No hay impacto 0
Bajo positivo 1
Medio positivo 2
Alto positivo 3

Fuente: valorizacion de impactos
Elaborado por: la autora
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En este esquema se detalla la valoracion cuantitativa y cualitativa. La misma que

depende del nivel de impacto. Para el respectivo célculo de la aplicacion.

X
NI = —

n
Doénde:

NI= nivel de impacto

Y= sumatoria de las valoraciones cuantitativas

N= numero de indicadores
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4.3.1 Impacto ambiental

Tabla 81 Impacto ambiental

Valoracién cuantitativa -3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Respeto al medio ambiente X 2
Manejo de desechos X 2
Preservacion del medio ambiente X 3
TOTAL 2 1 7

Fuente: valorizacion de impactos
Elaborado por: la autora

; NI = =; NI = 2.33

Anélisis:

Por medio de la ejecucion del presente proyecto el impacto econdmico medio alto
positivo

Respeto al medio ambiente: la procesadora y los galpones se encuentran en una
comunidad alejados del cantén y de las personas, respetando no solo el medio ambiente si no
la salud de las personas.

Manejo de desechos: los desechos son manejados de la manera mas adecuada posible,
ya que ellos utilizan el abono en los cultivos del campo, ademas de, tienen a regenerar la tierra

y sus alrededores.

Preservacion del medio ambiente: imparte valores de sobre el cuidado del medio

ambiente y del cuidado con la naturaleza.
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4.3.2 Impacto econémico

Tabla 82 Impacto econémico

Valoracion cuantitativa -3 -2 -1 0O 1 2 3 Total

Indicadores

Mejor tecnologia X 2
Estabilidad laboral X 1
Crecimiento econémico X 2
Generacion de empleo X 2
TOTAL 7

Fuente: valorizacion de impactos
Elaborado por: la autora

S| M

7

; N =—;NI =1,75
4

Anadlisis

Por medio de la ejecucion del presente proyecto el impacto econdémico es bajo positivo.
Mejor tecnologia: la distribuidora podra invertir en nueva tecnologia para brindad un

producto mas rapido y de mejor calidad, por lo tanto brindara un mejor servicio.

Generacion de empleo: generara fuentes de empleo para la poblacion Cotacachefia, ya
sea en areas externas o internas, lo que beneficiara a la ciudadania.
Crecimiento econdmico: generara mayor rentabilidad, y con ello mejor las

instalaciones y apertura nuevos mercados.

Estabilidad economica: permitira la estabilidad economica no solo de sus propietarios

sino también de los clientes internos, permitiendo mantenerlas por muchos afios mas.



197

5.3.3. Impacto social

Tabla 83 Impacto social

Valoracion cuantitativa -3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Confianza en los clientes X 3
Puestos de trabajo X 2
Relaciones sociales X 3
TOTAL 9

Fuente: valorizacion de impactos
Elaborado por: la autora

Andlisis

Al realizar el proyecto el impacto social sera alto positivo el mismo que generara:

Confianza en los clientes: la buena atencién y el buen trato que brinde la distribuidora,

permitird conseguir confianza y fidelizacion por parte de los clientes, ademas de posicionarla.

Puesto de trabajo: si la distribuidora obtiene incremento en sus ventas requerira mayor
mano de obra los cual generara fuentes de empleo y de esta forma contribuira con el desarrollo

econémico de la poblacidn.

Relaciones sociales: ayudara a la distribuidora a obtener mayor relacién con la

sociedad, esto implicara una buena relacion con los clientes.
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5.3.4 Impacto mercadoldgico

Tabla 84 Impacto mercadologico

Valoracién cuantitativa -3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Posicionamiento deseado X 2
Satisfaccion el cliente X 2
Mejor imagen X 2
Adecuada atencidn de servicio X 3
TOTAL

Fuente: valorizacion de impactos
Elaborado por: la autora

9

;) NI =—;NI =2.25
4

Andlisis

La propuesta de este proyecto generara un impacto medio positivo.

Mejor imagen: se mejorara la imagen corporativa de la distribuidora, con esto la
ciudadania podra identificarla de mejor manera y esto incrementara las ventas.

Adecuada atencion del servicio: a los clientes se les ofrecera servicio de transporte
cuando las cantidades sean mayores, lo cual permitira un mejor servicio y generara buena
imagen de la empresa.

Satisfaccion del cliente: se provee ver reflejado en la satisfaccion del cliente después
del servicio.

Posicionamiento: a través del posicionamiento de la distribuidora, la atencién

adecuada y satisfaccion del cliente, se pretende alcanzar el posicionamiento deseado.



199

5.4 Impacto general

Tabla 85 Impacto general

Valoracion cuantitativa -3 -2 -1 0 1 2 3 Total
Indicadores

Social X

Ambienta X

Econdmico X

Nl W DN

Mercadologico X

TOTAL

Fuente: valorizacion de impactos
Elaborado por: la autora

Analisis:

El impacto que general en la realizacion del presente proyecto “Plan estratégico de
marketing para el posicionamiento de la distribuidora avicola Alvear del canton Cotacachi
provincia de Imbabura” tendra un nivel de impacto medio alto, lo cual hace que este proyecto

se viable.
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CONCLUSIONES
v" Luego de realizar el diagnéstico situacional y el analisis de la Distribuidora Avicola Alvear
se concluye que la empresa no se encuentra posicionada en el mercado del canton
Cotacachi, también se pudo determinar que cuenta con varias fortalezas la mas importante
es que cuenta con transporte y logistica propia, pero su mayor debilidad es la distribuidora

carece de publicidad que le permita ser conocida.

v Después de haber realiza el estudio de mercado en el cantén Cotacachi, teniendo como
resultado que el 24, 54% de la poblacion conoce o ha escuchado de esta, por lo que
tampoco conoce sus productos, ademdas se pudo determinar que existe una demanda
insatisfecha por cubrir de 687.311 en productos, lo cual justifica el plan estratégico de

marketing para la distribuidora avicola Alvear.

v La propuesta de este proyecto permitira lograr abrir un espacio en la mente de los
consumidores ya que se utiliza estrategias promocionales, politicas empresariales y
permitira llegar de manera mas directa con el publico objetivo.

Como primera politica serd definir la organizacién de la empresa, que tiene como
objetivo crear estrategias institucionales que permitan el fortalecimiento de la organizacion
en un 15% definiendo la misién, la vision, los valores empresariales, los principios,
objetivos, politicas y el organigrama con sus respectivas funciones.

Como segunda politica fue disefiar una imagen apropiada que tiene como objetivo
implementar herramientas de marketing que permitan mejorar la imagen corporativa de la
distribuidora avicola Alvear, permitiendo que sea reconocida por el 15% de la poblacion,
dentro de esta politica las estrategias a considerarse son: la creacion de un logotipo, slogan,

determinar la tipografia y los usos que se daran a esta.
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Como tercera politica esta incentivar la compra y difundir informacién acerca de la marca
promocionando y fidelizando a los clientes, la misma que tiene como objetivo Incrementar
las ventas en un 17% en el hasta el tercer trimestre del afio 2017, para ello se ha realizado
estrategias de realizar material publicitario que identifique a la distribuidora avicola como
esferos, camisetas, gorras, llavero, tasas.

Como cuarta politica se tiene el posicionar a la Distribuidora Avicola Alvear en el canton
Cotacachi, teniendo como objetivo que la distribuidora sea reconocida por el 30% de la
poblacion econémicamente activa del cantén Cotacachi hasta el tercer trimestre del 2017,
con estrategias de elaborar un plan de posicionamiento con publicidad en diferentes
medios de comunicacién, redes sociales, pagina web, ademéas de realizar alianzas
estratégicas, hacer presencia en ferias agricolas y de apertura de nuevos mercados.

Una vez realizado el andlisis de los impactos se ha determinado que existen impactos
positivos ya que se ha tenido impactos altos y medio altos en los anélisis del impacto social,
ambiental, mercadoldgico, econdmico, empresarial, lo cual ayudara a cumplir con los

objetivos y posicionar a la distribuidora.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda a la distribuidora aprovechar al maximo las fortalezas y oportunidades con
capacitaciones que se plantea en la propuesta, y mantenerse competente en el mercado ya

que este tiende a ser muy cambiante, con esto lograra un mayor posicionamiento.

Debe enfocarse en el mercado insatisfecho utilizando las diferentes estrategias de

publicidad para incrementar las ventas y fidelizar a los clientes y futuros clientes.

Definir adecuadamente los esfuerzos publicitarios y seguir con el manual de imagen

corporativa, ya que obtendra reconocimiento dentro y fuera de la distribuidora.

Fortalecer el posicionamiento a través de la utilizacién de estrategias que se detallan la
presente propuesta, con estos se pretende cambiar el concepto de la empresa en cuanto a

su identidad corporativa, manteniendo el mismo nombre.

Es recomendable que la distribuidora trabaje de acuerdo a lo detallado en la propuesta y

genere impactos beneficiosos para la sociedad, el ambiente y para si misma.
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ANEXO 1 ENTREVISTA AL GERENTE
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

1.- ¢La distribuidora Avicola Alvear dispone de un organigrama estructural y/o
funcional?

2.- ¢Cuenta la distribuidora Avicola Alvear con permisos de funcionamiento?

3.- ¢ Trabaja la distribuidora en base a un plan estratégico?

4.- ¢ Los trabajadores conocen claramente sus funciones?

5.- ¢Como califica las relaciones laborales con los miembros de la empresa?

6.- ¢ Considera que sus trabajadores necesitan capacitacion en alguna area en especifica?
7.- ¢Qué incentivos brinda a sus trabajadores?

8.- ¢Coémo identifica el espacio fisico de su area de trabajo?

9.- ¢Cdémo califica la maquinaria con la que trabaja?

10.- ¢ Indique brevemente como es el producto que comercializa la empresa?

11.- ;Qué tipo de embalaje utiliza para la venta de su producto?

12.- ¢ Cual es el precio de venta de su producto?

13.- ¢ Como promociona sus productos?
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ANEXO 2 ENCUESTA A LOS TRABAJADORES
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ENCUESTA A LOS TRABAJADORES

Objetivo: obtener informacidn sobre el cliente interno de la distribuidora avicola Alvear

1. ¢Hace que tiempo trabaja en la Distribuidora Avicola Alvear?

2 ¢ Como considera el ambiente de trabajo dentro de la distribuidora?

3 ¢ Qué tipo de motivacidn recibe por parte de la empresa?

4 ¢ha recibido capacitacion sobre su area de trabajo?.

5 ¢el espacio fisico y la maquinaria son adecuado para realizar un buen trabajo?

ANEXO 3 FICHA DE OBSERVACION

FICHA CIHSERY SRS

DATOE GEMERALES

L & E s T

Tempo die observacion. ...l

Favha du absoreacion

TEMA ASPECTOS A | DESCRIFCIOMN COMENTARIDS

DREERY AR
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ANEXO 4 ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

Objetivo: Realizar un estudio de mercado para conocer el nivel de aceptacion e
informacidn necesaria para la creacion de un punto de venta.

1. ¢Qué tipo de carne mas adquiere en el cantén Cotacachi?
Res (

Cerdo (

Pollo (
(

0

(

N N N N

Mariscos

2. ¢consume carne de pollo?
Si )

No ()

3. ¢usted que clase de carne de pollo prefiere comprar?
Provenientes de un plantel avicola broilers (
Provenientes de pollo de campo (

4. ¢En qué circunstancias compra usted carne de pollo?
Consumo normal ()

Fiestas ()
Para negocio ()

5.  En qué lugar adquiere carne de pollo

Tiendas de barrio ()
Supermercados ()
Ferias libres ()
Granjas ()

Distribuidoras avicolas ()

6. ¢con que frecuencia usted adquiere carne de pollo?
Diariamente ()

Cada 2 dias ()
Cada 4 dias (
Semanalmente (

7. ¢Qué cantidad de pollo faenado compra usted?
De 1 a3 libras ( )

De 3 a5 libras ( )

()
()
(

)
)

Medio pollo
Pollo entero
Ninguno

8. ¢Qué cantidad de carne de pollo de engorde (broilers) compra usted?
De 1 a 10 unidades ( )
De 11 a 20 unidades ( )
De 21 a 30 unidades ( )
Mas de 31 unidades ( )
Ninguno ( )



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢ Como usted realiza sus pagos?

Contado
Crédito

(
(

)
)
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¢ Cuando usted adquiere un pollo completo como le gustaria que se lo entreguen?

Completo (con menudencia)
Vacio (sin menudencia)

(
(

)
)

¢Cual es la razon por la que se inclina usted a comprar la carne de pollo?

Precio ()
Nutricion ()
Calidad ()
Otras ()

Conoce usted sobre la Distribuidora avicola Alvear?

Si ()
No ()

¢Ha visto o escuchado publicidad de esta empresa?

¢Ha adquirido los productos de esta empresa?

Si ()
No ()
Si ()
No ()

Le gustaria que exista un punto de ventas de los productos que ofrece la
Distribuidora avicola Alvear.

Si ()
No ()

En qué lugar le gustaria adquirir nuestro producto?

Local comercial ()
Galpones ()
A domicilio ()
Ferias ()
Mercados ()

Estaria usted dispuesto a adquirir nuestros productos?

Totalmente de acuerdo
Medianamente de acuerdo
Ni acuerdo ni desacuerdo

Medianamente en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Cuanto estaria usted dispuesto a paga

(

(
(
(
(

)

i IS

por nuestros productos por libras faenado?

19. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar usted por una libra de carne de pollo en pie?

$1.00-$1.10 ()
$1.11-$1.22 ()
MAS DE $ 1.23 ()
0.60-0.85 ()
0.86-1.00 ()
Mas de 1.01 ()
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20.  Que promociones le gustaria recibir al comprar estos productos?
Descuentos ()
Promociones 2x1 ()
Premios ()
Sorteos ()
21.  Dispone usted de un teléfono inteligente?
Si ()
No ()
22.  Cual de estas redes sociales es de su preferencia?
Facebook ()
YouTube ()
Twitter ()
Google+ (
23.  Cual de estas aplicaciones moviles utiliza con mayor frecuencia?
WhatsApp ()
Instagram ()
LINE ()
SnapChat ()
Pinterest ()
24. Qué radio escucha?...................... Qué canal de TV? ..ciivvviiiinnnnnnnn. Qué
Prensa? c..coeeviiieiiiniiieiiinioinecnnns

DATOS TECNICOS:

GENERO:

EMPLEADA PRIVADO () COMERCIANTE ( )

NIVEL DE EDUCACION: PRIMARIA ( ) SECUNDARIA ( ) SUPERIOR ( )

iGRACIAS POR SU PREDISPOSICION!

 EDAD:15-19( )20-24( )25-29( )30-35( )mésde 36 ( )
OCUPACION: ESTUDIANTE () AMA DE CASA ( ) EMPLEADA PUBLICO (

)
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ANEXO 5 PROFORMA GRAFICA

—
Dir. Av. Jaime Rivadeneira junto a la Brasa Roja
Q > Telf.: 5002015 Cel: 0991091391
g ‘ al 1«6 henrymarcelo75346@gmail.com
»>»> > solucionamos tus ideas
Ibarra 27 de Febrero del 2015
Cantidad Descripcion Total
5 Roll ups 300,00
1000 Volantes tamano Ab cuche de 150g 170,00
1000 Afiches Tamo Sra3 220,00
12,000 Euquetas adesivas 10 x 8 340,00
1 Publicidad Movil 3x2 110,00
1,140,00
Los precios que le brinda Algrafic, no esta incluido el IVA y la duracion de la proforma es de 15 dias
Si tuviera alguna duda porfavor comuniquese con nosotros, le atenderemos con gusto y
sin demora

: ol T
ENKY ALARCON 5
JPRENTE PROPIETARIO
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ANEXO 6 PROFORMA DIARIO EL NORTE

[barra, 20 de diciembre de 2013

Sefiorita
Cynthia Chuquillan
Presente.-

De mi consideracion:

Reciba un cordial saludo del Grupo Corporativo del Norte, concesionaria de Diario El Norte, Radio
Los Lagos, y www.elnorte.ec; a la vez el deseo de éxito en sus actividades diarias.

EL NORTE, diario de informacion regional, pone a su disposicion las tarifas publicitarias:

Cobertura: Imbabura, Carchi. Norte de Pichincha.

VALORES UNITARIOS
LUNES A VIERNES SABADO Y DOMINGO
FORMATO BIN FULLCOLOR BIN FULLCOLOR
1/8péagina 36 72 39 78
Ya pagina 72 144 78 156
Y pagina 144 288 156 312
1 Pégina 288 576 312 624

*NO INCLUYE IVA

Cotizacion valida para clientes comerciales locales de Imbabura y Carchi.
Esperando la aceptacion favorable me despido de Ud.

Atentamente,

Alberto Varela

ASESOR COMERCIAL DIARIO EL NORTE
062 643 873 / 0995 650 445
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ANEXO 7 DATOS INEC
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ANEXO 8 INSTALACIONES, MAQUINARIA Y VEHICULO DE LA

DISTRIBUIDORA AVICOLA A ALVEAR
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ANEXO 9 ANALISIS DE URKUND

(URIKUND

Documento  tesis Cynthia Chuguillan 10 mercadetecnia pdf (D17758965)

Presentado  2016-02-12 17:31 (-05:00)
Presentado por - cinthya-chuquillan@hotmail.com
Recibido  rjmartingz.utn@analysis.urkund.com

Mensaje Cinthya Chuquillan Mostrar el mensaje completo
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9%6% £l Adivo /)

UNIVERSIDAD TECKICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS CARRERA

DEMERCADOTECNIA TRABAJO DE GRADO

PREVIO A LA OBTENCION DEL
TiTuLO

DEINGENIERIA EN MERCADOTECNIA AUTORA: CHUQUILLAN P, Cynthia E. DIRECTOR: MARTINEZ, Rosalba, Msc.
IBARRA, 2016 TEMA: “PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO LA DISTRIBUIDORA
AVICOLA ALVEAR DE LA CIUDAD DE COTACACHI PROVINCIA DE IMBABURA."ii RESUMEN EJECUTIVO El presente
proyecto de trabajo de grado se ha elaborado para la distribuidora avicola Alvear del cantdn Cotacachi, cuya
actividad es |a distribucion y comercializacion de pollos broilers, en el cantan, por los cual se ha visto en la
necesidad de presentar un “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
DISTRIBUIDORA AVICOLA ALVEAR DEL CANTON COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA™ la cual tiene como
objetivo posicionar a la empresa y fidelizar clientes y con ellos aumentar sus ventas. Después de realizar un
analisis profundo s ha llegado a la conclusien de que 1a distribuidora avicola Alvear podra darse a conocer de
mejor manera logrando posicionarse en la mente de los consumideres y de £sa forma fidelizarlos y poder en
un futuro expandir su mercado. La implementacion de esta propuesta permitira que la distribuidora logre el
pasicionamiento deseade, ganando nuevos clientes, fidelizando los actuales, ademés de una mejor
organizacion e identidad corporativa. iii SUMMARY The present research has been elaborated for the poultry
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