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RESUMEN

La presente investigacion permitio el desarrollo de un plan de mercadeo para
pequefios productores de pollos Broiler del sitio “La Pastora”-cantén Tosagua,
adaptando un plan de mercadeo acorde a las necesidades del pequefio productor
y contribuyendo a mejorar su situacién econémica. Para el desarrollo se utilizaron,
encuestas, entrevistas, graficos estadisticos, entre otros; que permitid diagnosticar
la realidad en la que se encuentra el pequefio productor vs el mercado actual,
donde se determina que el producto no tiene un destino fijo, esto es favorable para
el mayorista ya que este se abastece del producto pagando un bajo precio por el
mismo. Por tal razén se elaboré un plan de mercadeo el mismo que incluye las
estrategias corporativas de comercializacion como el andlisis estratégico del
negocio DOFA vy el correcto uso del marketing mix, con dichas estrategias se
evidencio beneficios financieramente atractivos en este tipo de negocio,
constituyendo una alternativa fundamental no solo para lograr impulsar el
desarrollo socioecondmico del sitio, sino que a través del mismo permitié mejorar
las ventas y contar con un grupo objetivo para distribucién del producto con un
precio de acorde a la calidad que se ofrece al consumidor final. También se logro
verificar la rentabilidad del plan de mercadeo, concluyendo que es de mucha
importancia para los pequefios productores ya que se planifica hacia donde va
dirigida la produccion, quienes seran su mercado meta y se llevara un control de
las ventas con el objetivo de obtener una buena utilidad al finalizar el ciclo de

produccion y comercializacion del producto.

PALABRAS CLAVE: Plan de mercadeo, pequefios productores, pollos Broiler,
analisis estratégico, marketing mix, entrevistas y encuestas.
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ABSTRACT

This research led to the development of a marketing plan for small producers of
broilers site "La Pastora" Tosagua-Canton, tailoring a marketing plan based on the
needs of small farmers and helping to improve their economic situation. Were used
for development, surveys, interviews, statistical graphs, among others, that led to
the diagnosis of reality that is the small producer vs. the current market, where it is
determined that the product does not have a fixed destination, it is favorable for
wholesaler as this product is supplied by paying a low price for the same. For this
reason developed a marketing plan that includes the same corporate marketing
strategies such as SWOT analysis and strategic business the correct use of the
marketing mix, with evident benefits these strategies are financially attractive in this
type of business, constituting an alternative essential not only to achieve the
socioeconomic development of the site, but through it possible to improve sales
and have a target group for distribution of the product with a price commensurate
with the quality offered to the final consumer. Also managed to check the
profitability of the marketing plan, concluding that it is very important for small
producers as they plan where production is directed, who will be your target market
and take control of sales in order to obtain a good profit at the end of the cycle of

production and marketing.

KEY WORDS: Marketing plan, small producers, Broiler chickens, strategic

analysis, marketing mix, interviews and surveys.



CAPITULO I. ANTECEDENTES.

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA.

1.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La cria de pollos se ha venido ejecutando desde muchos afios atrds, por la
necesidad que surgi6é en el individuo de querer consumir diferentes tipos de carnes.
Esta necesidad provoco que las personas ya no criaran pollos solo para satisfacer
sus necesidades personales, sino que tomaron la iniciativa a raiz de esta necesidad
de ser emprendedores de generar empresas y microempresas dedicadas a la
produccion de pollos sean estos de engorde, reproductores de huevos y de doble
proposito. En la actualidad existen personas, tanto campesinos como pobladores
urbanos, que tienen la costumbre de criar algunas aves aprovechando el patio de sus
casas. Hacen esto con la finalidad de obtener huevos y carne, permitiéndoles ahorrar
el dinero que significaria comprarlos. Sin embargo, no siempre sacan todo el
provecho que esta actividad podrian dejarles, porque desconocen algunas técnicas

de crianza y métodos de comercializacion.

En el sector “La Pastora”, perteneciente al cantén Tosagua, existen veintidos
familias, consideradas como pequefios productores, dedicados a la produccién de
pollos de engorde tipo Broiler en pequefia escala, destinados para la venta. En la
actualidad, enfrentan un grave problema, relacionado con la comercializacién, ya que
los grandes productores tienen monopolizada las ciudades cercanas, esto provoca
gue los pequefios productores tengan un déficit en sus ventas, lo que ha causado el
endeudamiento y por ultimo la quiebra de muchos negocios. El problema radico en
gue los pequefios productores no tenian acceso a capacitaciones y mucho menos

contaban con un modelo de mercadeo o plan estratégicos que les permitiera mejorar



la comercializacion y competir con su producto, ya que quien maneja el mercado de
compra y venta de pollos en esta zona es el Mayorista y el intermediario. Sobre este
tema no se ha realizado un estudio que permita fortalecer la comercializacién de
pollos Broiler en pequefia escala, dentro de la zona anteriormente mencionada, por lo
gue se considero importante apoyar a estas familias con una investigacién que les
conllevara a mejorar la comercializacion, mediante la ejecucién de un plan piloto de

mercadeo.

1.1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢La aplicacion de un plan de mercadeo bien estructurado mejorara la
comercializacion de los pequeiios productores de pollos Broiler del sitio “La Pastora”
del cantén Tosagua?

1.2. JUSTIFICACION.

La industria avicola ecuatoriana, principalmente, se fundamenta en dos actividades:
la produccion de carne de pollo y la del huevo comercial; entre estas dos actividades
pecuarias, sobresale muy por encima la crianza de pollos de carne, (EXPLORED,
2009). Por lo tanto la actividad avicola de Manabi se caracteriza porque las
empresas con suficiente capacidad son las que sobreviven en el mercado debido a
los grandes volumenes de aves que manejan o al estar constituidas en una
integracion tanto vertical (reproductoras y aves comerciales) como horizontal
(incubadora, cria de aves comerciales, planta de alimentos balanceados, canales de

comercializacion, transporte, entre otros).

A través del previo analisis realizado al proceso de comercializacion de pollos de
engorde (Broiler), en el sitio “La Pastora” del Canton Tosagua, se logro demostrar
gue con la creacion y ejecucion de un plan piloto de mercadeo bien estructurado, los

pequeiios productores de la zona mejoraron el rendimiento productivo generado a



través de esta actividad, cuya finalidad fue obtener una oportunidad en el mercado
para que el producto final llegue a los consumidores. Con este plan de mercadeo el
producto se inclino por un precio asociado a la calidad del mismo, fortaleciendo el
incremento de los ingresos familiares que contribuyen a mejorar la calidad de vida de
los pequefios productores, lo cual actia como guia hacia los deméas productores de
esta indole. Uno de los efectos colaterales que se produjo en la elaboracion y
ejecucion del plan piloto de mercadeo con productores avicolas fue que se les
propuso a los productores que se preparen en conocimientos de procesos de
comercializacién y técnicas de produccién, permitiéndoles obtener una buena
informacion sobre concientizacion en el manejo de insumos y alimentos balanceados,
para asegurar una produccion limpia, rentable, eficiente y con menor contaminacion

del entorno natural.

1.3. OBJETIVOS.

1.3.1. OBJETIVO GENERAL.

Elaborar un plan de mercadeo que permita mejorar la comercializacion de pollos

Broiler para los pequefios productores del sitio “La Pastora”, del canton Tosagua.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

» Diagnosticar la situacion actual de los productores de pollos Broiler del sitio
“La Pastora”.

» Establecer un plan de mercadeo de la produccién y comercializacion de pollos
Broiler.

» Evaluar la rentabilidad del plan de mercadeo en pequefios productores de
pollos Broiler.



1.4. IDEA A DEFENDER.

La elaboracién de un plan de mercadeo mejorara la comercializacién de los

pequefios productores de pollos Broiler del sitio “La Pastora” del canton Tosagua.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO.

2.1. PRODUCCION AVICOLA.

La produccién comercial de aves comenzd en los EEUU de Norteamérica,
desarrollandose posteriormente en Europa en una forma similar, unos 10 afios
después. Las investigaciones en los sistemas de produccion, luego del
descubrimiento de las leyes de Mendel, estuvieron centradas en los hallazgos en
1905, en trabajos con maiz. Asi, el investigador Shull fue el primero que empleé la
palabra iheterosisi para designar el vigor de la primera generacion de hibridos. Sin
embargo, fue el norteamericano Warren en 1924, quién comenzoé los estudios de

hibridaje en aves en la estacion experimental Agricola de Kansas.

Los primeros trabajos se realizaron en aves de postura, utilizando las razas White
Leghorns y Rhode Island Red, sin embargo las aves de carne hasta 1940 sélo fueron
un subproducto de la produccion comercial de huevos. El verdadero desarrollo de las
aves de carne (Broiler) fue posterior a 1940, siendo en los afios 50 una industria muy
préspera y en plena expansion. Paises como Chile comenzaron a adoptar estas
tecnologias hacia mediados y fines de los 50 y desde entonces se ha desarrollado
vertiginosamente, siendo hoy dia una actividad de gran capacidad tecnoldgica y
productiva, tanto para el abastecimiento interno como para los mercados de

exportacion en el caso de la carne (Seragro, 2007)

2.2. POLLO BROILER.

Los Broilers son las aves que forman parte de la mayoria del mercado de la carne.
Esta denominacion inglesa, que significa "pollo asado”, se ha adoptado en todo el

mundo como sinénimo del pollo de carne tradicional.



En las aves se habla de lineas genéticas mas que de razas, debido a que éstas son
hibridos y el nombre corresponde al de la empresa que las produce. La obtencién de
las lineas Broiler (ver anexo 1), esta basada en el cruzamiento de razas diferentes,
utilizandose normalmente las razas White Plymouth Rock o New Hampshire en las
lineas madres y la Raza White Cornish en las lineas padres. La linea padre aporta
las caracteristicas de conformacion tipicas de un animal de carne: térax ancho y
profundo, patas separadas, buen rendimiento de canal, alta velocidad de crecimiento,
etc. En la linea madre se concentran las caracteristicas reproductivas de fertilidad y
produccién de huevos (Fanético, A. 2002).

Caracteristicas que se buscan en lineas de carne:
- Gran velocidad de crecimiento

- Alta conversion de alimento a carne

- Buena conformacion

- Alto rendimiento de canal

- Baja incidencia de enfermedades

Nombre de algunas lineas comerciales:

- Hubbard

- Shaver

- Ross

- Arbor Acres.

2.3. PRODUCCION AVICOLA EN EL ECUADOR.

El sector avicola produce actualmente 108 mil toneladas métricas de huevos y 406
mil toneladas métricas de carne de pollo. Asi, el crecimiento que se alcanzé fue del
193% y el 588%, respectivamente, en el lapso comprendido entre 1990 y 2009. "El
sector avicola alcanza alrededor de 25 mil empleos directos y se calcula que genera
500 mil plazas si se toma en cuenta toda la cadena productiva. Ademas, el sector

suministra el 100% de la demanda de carne de pollo y de huevos del mercado



nacional, razén por la cual el pais no importa esos productos”, dijo José Orellana,
director ejecutivo de Conave.

La avicultura ecuatoriana contribuye con el 13% del Producto Interno Bruto (PIB)
Agropecuario por la produccion de pollos de engorde y con el 3,5% por concepto de
gallinas de postura segun datos de la corporacién de Incubadoras y Reproductores
de Aves. Segun datos de la Corporacion de Productores de Huevo (Corphuevo), el
consumo per capita de huevos durante 2008 fue de 140 unidades por persona y la
produccion alcanz6 las 108 mil toneladas meétricas, en ese mismo periodo. Sin
embargo, las cifras del afio pasado no mostraron variacién con las registradas en
2007. (Conave, 2009).

En general, la industria avicola se conforma por una cadena de eslabones que inicia
en el cultivo y comercializacion de materias primas como el maiz, el sorgo y la soya
principalmente; seguido de la produccion de alimento balanceado, la crianza de aves,
el procesamiento, la distribucion, el transporte, la comercializacion, el valor agregado
y la exportacion; dentro de cada uno de estos segmentos existen varios circulos
humanos, tales como mayoristas, compafiias comercializadoras, intermediarios,
importadores, exportadores, almaceneras y alrededor de esto existen varios
servicios, tales como financieros, proveedores de insumos, asesoria técnica e
investigativa, quienes, directa o indirectamente dependen de esta actividad
(Rodriguez, D. 2009).

2.3.1. OFERTA DE POLLOS DE ENGORDE EN ECUADOR.

En el pais se ha dado amplio desarrollo a la avicultura surgiendo algunas empresas
avicolas, naciendo India en la década de los 80 que posteriormente cambiaria su
nombre a Pronaca y algunos mas como: Pollos Oro y Pradera. Al final de los 80 e
inicio de los 90 se da la gran produccion de las aves en el sector de Santo Domingo,
instaldndose posteriormente Pronaca con sus distintas plantas avicolas, también la

instalacion de granjas avicolas, incubadoras, reproductoras y de postura, en



consecuencia aument6 la demanda de productores de alimento e insumos avicolas

mejorando la oferta de la region de Manabi favorablemente (Saritama, M. 2002.).

2.3.2. DEMANDA DE POLLOS DE ENGORDE EN EL ECUADOR.

La demanda de carne de pollo ha incrementado en los ultimos afios gracias a que las
familias ecuatorianas se han inclinado hacia el consumo de la misma, por ser una
carne blanca y relativamente barata en comparacién de otras carnes (Korsa. 2003).
En los mercados y tiendas especializadas de carnes, los precios registran un
incremento de hasta el 30% en cada libra. Los consumidores se quejan de la falta de
control. Sin embargo, hay un aumento en el consumo de este producto (Alvarado, M.
2009).

En lo relacionado con la canasta familiar basica se puede observar que la
participacion de los productos avicolas dentro del consumo familiar es importante;
pues estos productos representan el 3,2% de la misma 'y el 8,7% del grupo alimentos
y bebidas (Orellana, J. 2007).

2.3.3. MERCADO.

El concepto de mercado se refiere a dos ideas relativas a las transacciones
comerciales. Por una parte se trata de un lugar fisico especializado en las actividades
de vender y comprar productos y en algunos casos servicios. En este lugar se
instalan distintos tipos de vendedores para ofrecer diversos productos o servicios, en
tanto que ahi concurren los compradores con el fin de adquirir dichos bienes o
servicios. Aqui el mercado es un lugar fisico. Por otra parte, el mercado también se
refiere a las transacciones de un cierto tipo de bien o servicio, en cuanto a la relacion
existente entre la oferta y la demanda de dichos bienes o servicios. La concepcion de
ese mercado es entonces la evolucién de un conjunto de movimientos a la alza ya la
baja que se dan en tomo a los intercambios de mercancias especificas o servicios

ademas en funcion del tiempo y el lugar (Palmerin, M y Mercado, H. sin f).


http://www.hoy.com.ec/tag/208/precios

En el Ecuador, como en la gran mayoria de paises del mundo, la carne de pollo es la
de mayor penetracion. El consumo per capita en el pais sobrepasa los 22 kg/afio.
Dicha categoria representa aproximadamente un mercado de $450 millones. Se
estima que la proporcion tanto de pollo informal (pollo criollo) como de pollo
procesado tecnificadamente comparten en partes casi iguales el mercado
(PRONACA, 2007).

24. MERCADEO.

Consiste en actividades, tanto de individuos como organizaciones, encaminadas a
facilitar y estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas dinamicas.
De esta forma se interrelacionan productores, intermediarios consumidores en su
capacidad de intercambiar bienes y servicios que satisfagan necesidades
especificas. Mercadeo es el proceso de planeacion y ejecucion de conceptos,
precios, promociones y distribucion de ideas, bienes, servicios para crear un
intercambio que satisfaga necesidades y los objetivos de la organizacion. (Burrgos,
M. 2000).

2.4.1. PROCESO PARA DESARROLLAR UN PLAN DE MERCADEDO.

El proceso de desarrollar un plan de mercadeo debe ser similar al proceso cuando un
nifio empieza a dar sus primeros pasos. Se debe aprender y descubrir el mercado,
desarrollar las capacidades empresariales, conocer las fortalezas y debilidades,
establecer objetivos claros y medibles en el marco de las fortalezas y las debilidades,
desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos planteados,
ejecutar los planes para que las cosas sucedan segun lo programado y por ultimo
analizar los resultados y tomar las medidas correctivas necesarias. Un plan de
mercadeo debe incluir un resumen ejecutivo del plan, luego una revision del mercado
con analisis de tendencias, segmentos mercado objetivo. Seguidamente un analisis

de la competencia, analisis de los productos y del negocio, andlisis FODA, objetivos y


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
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metas planteadas en términos de ventas, y objetivos mercadoldgicos, estrategias de
posicionamiento, producto, precio, distribucion, comunicacion, planes de accion y
formas de implementacion, que incluyen plan de medios, presupuestos, cronograma
y tareas y por ultimo un modelo de evaluacién que permita conoce el avance y los

resultados de ventas (J. Pereira, 2006).

2.4.2. MERCADEO ESTRATEGICO.

Es la funcion cuya finalidad es orientar la empresa hacia las oportunidades
econdémicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus cursos y a
su saber-hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. El
mercadeo estratégico trata de escoger el mercado, la meta y la creacion y
mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las necesidades del

consumidor con un producto o servicio especifico (Burgos, M. 2000).

2.4.3. SEGMENTACION DE MERCADO.

Es el acto de identificar y definir el perfil de distintos grupos de compradores que
podrian adquirir productos separados, mezclas de mercadotecnia o ambos. El
mercado esta integrado por compradores, y éstos diferentes en uno o0 mas aspectos.
Pueden diferir en sus deseos, poder de compra, ubicaciones geograficas, actitudes y
practicas de compra. Cualquiera de estas variables puede utilizarse para segmentar

un mercado. (Jordanam, C. 2009).

2.5. EL PLAN DE MERCADEDO.

Se debe empezar con una exposicion de las estrategias mas importantes. Enseguida
se presentan los objetivos del mercadeo. Cada objetivo debe ser descrito en forma
tal que sea posible su medicién de tal manera que al finalizar un determinado periodo

de tiempo se pueda determinar si el objetivo ha sido logrado. Los objetivos deben ser


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/rentypro/rentypro.shtml#ANALIS
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mantenimiento-industrial/mantenimiento-industrial.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
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especificos e influir una meta mensurable, a un costo especifico con fecha de
terminacion precisa. Son dos razones fundamentales que justifican el uso de
objetivos medibles:
= Si no se establece una medida, nunca se sabria si los objetivos fueron
alcanzados.
= Se constituye en un banco de datos para la preparacion de futuros planes de
mercadeo (Luther, W.2000).

2.5.1. ESTRATEGIAS PARA COMERCIALIZAR.

El marketing es una de las principales actividades que debe desarrollar una empresa,
para poder triunfar en los mercados con alto nivel de competencia o con una
demanda deprimida. Pero para que las actividades llevadas a cabo por el area de
marketing tengan efecto y estén bien encaminadas, el encargado del area debe
definir la estrategia de comercializacion. La formulacion estratégica y su
correspondiente implantacidon se ubican en el centro de la funcion del departamento o
area de comercializacion. Tal como afirma el gurd en marketing, Philip Kotler, el
gerente debe establecer estrategias que le den a la empresa, unidad de negocio o

producto, la ventaja estratégica lo mas fuerte posible.

Para elaborar la estrategia se debera tener en cuenta las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa (analisis FODA o DAFO), de forma tal enfocar
a la empresa en el mercado, sin desatender a los competidores y proveedores. La
estrategia de comercializacion se formulara entonces a partir de interrogantes tales

como:

e ¢Qué segmentos de mercado debe atender la empresa y cual es la logica
para seleccionar tales segmentos?
e ¢CoOmo deben posicionarse y diferenciarse los productos de la empresa con

respecto de los productos de la competencia?


http://finanbolsa.com/2010/01/12/marketing-la-satisfaccion-del-cliente/
http://finanbolsa.com/2009/04/20/dafo-metodo-de-analisis-de-riesgos/
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e ¢Cudl es la combinacion optima entre precio - calidad -distribucion y
promocion?
e ¢Cudl es el ciclo de vida del producto? ¢ Cémo afecta y beneficia a la empresa

esto?

Estas son preguntas basicas, aunque pueden no ser suficientes para la elaboracion
de una correcta estrategia de comercializacion. Se debe tener en cuenta que a
menudo, segun una amplia serie de factores como el mercado, producto, situacion
econdmica, etcétera; las estrategias que funcionan en una empresa no funcionan en
otras (Pereira, J. 2006).

2.5.2. MARKETING ESTRATEGICO.

El marketing estratégico se ocupa del analisis de las necesidades del individuo y de
las organizaciones, y de seguir la evolucion de los mercados de referencia e
identificar los diferentes productos—mercados y segmentos actuales o potenciales
sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar. En
resumen la funcion del marketing estratégico es la de orientar a la empresa hacia las
oportunidades econdmicas y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.
La gestion del marketing estratégico se situa en el medio y largo plazo; su objetivo es
precisar la mision de la empresa, definir su objetivo, elaborar una estrategia de
desarrollo, velar por mantener una estructura equilibrada de la cartera de productos
(Burgos, M. 2002).

2.5.3. COMERCIALIZACION.

La comercializacion es una de las actividades que nos ayudaran a la mejora de la
organizacion, mediante un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se
utilizan dos definiciones: Micro comercializacion y macro comercializacion (Mufiz, R.
2011).
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Un mercado es un grupo de clientes en potencia con necesidades semejantes y
vendedores que ofrecen varios productos, es decir, formas de satisfacer aquellas
necesidades. Los gerentes orientados al mercado elaboran mezclas comerciales
para mercados metas especificos. Los gerentes orientados a la produccion, ven un
mercado masivo de clientes muy parecidos. Lograr que la firma ponga su atencion en

mercados metas especificos es vital (Ugarte, E. 2007).

2.5.4. GUIA PARA HACER UN PLAN DE MERCADEDO.

Seguir un plan ordenado, solido, bien estructurado y por escrito es una tarea basica
para ejecutar un buen marketing. Un plan de marketing que puedas mejorar, flexible
para poder adaptar acciones sobre la marcha, que permita trabajar con el equipo con

buena comunicacion y se pueda defender.

Paso 1. Revisar el plan de negocio.- Coherencia entre el plan de negocio y el plan
de marketing.

Paso 2. Introduccion.- Qué hacemos y para quién.

Paso 3. Andlisis de la situacion.- Analizar las condiciones generales, Analizar las
condiciones de la competencia 'y Analizar las condiciones de su empresa.

Paso 4. Problemas y Oportunidades.- Se procede con la realizacion de un analisis
FODA, mediante el cual se destaca la fortaleza, oportunidades, debilidades y
amenazas de la empresa o producto.

Paso 5. Establecer Objetivos.- El objetivo debe ser: alcanzable, realista, oportuno,
medible, especifico. Objetivos de ventas, Objetivos de cuota de mercado,
Rendimiento de la inversion.

Paso 6. Establecer la Estrategia de Marketing.- Producto o servicio, Precio,
Promocién, Lugar y distribucion.

Paso 7. Decidir las tacticas de marketing.- Cémo se va a poner en marcha la
estrategia, Detallar las acciones de marketing, anuncios, los medios, etc.

Paso 8.- Calcular el presupuesto
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Paso 9. Ejecucion y Control.- Tener cifras de referencia para comparar, corregir,
explotar y proveer.

Paso 10. Resumen ejecutivo.- Resumen y conclusiones gque sirvan para ver de un
vistazo en diagonal de lo importante. Con el cumplimiento de estos 10 pasos
expuestos, se puede elaborar facilmente un modelo o plan de mercadeo sencillo
(Mora, J. 2008).

2.5.5. ANALISIS DEL MERCADO DE CONSUMIDORES.

El analisis del mercado de consumidores y del comportamiento de estos, puede

realizarse en una forma sistematica utilizando las llamadas 6 O's:

e Objeto de compra

e Ocupantes del mercado
e Organizacion de compra
e Ocasion de compra

e Objetivos de compra

e Operaciones de compra

Objeto de compra (qué compran los consumidores). Existe un vasto numero de
productos que puede adquirir el consumidor, los cuales pueden clasificarse aplicando
diferentes criterios. Sobre la base de su proporcién de consumo y tangibilidad, hay

tres categorias de productos:

a. Duraderos. Articulos tangibles que sobreviven a muchos usos.

b. No duraderos. Articulos tangibles que se consumen en uno o0 pocos
usos.

c. Servicios. Actividades, beneficios o satisfactorias que se ofrecen en

venta. Son también considerados como no duraderos.
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Ocupantes del mercado (Quién estd en el mercado de consumidores).
Comprende a todos los individuos y familias que adquieren bienes y servicios para
consumo personal o familiar. Los consumidores varian mucho en cuanto a edades,
ingresos, nivel educativo, patrones de movilidad y gustos. Para distinguir grupos
homogéneos, se aplica la segmentacién de mercados, con el fin de crear productos y
servicios disefiados para sus necesidades particulares.

Organizacion de compra (Quién participa en la decision de compra). Una tarea
importante es identificar quién es el cliente o la unidad que toma la decisién de
compra para un producto o servicio. Existen 5 diferentes papeles (roles), que una

persona puede desempefiar en una decision de compra:

1. Iniciador. Quien sugiere 0 piensa por primera vez en comprar ese producto o
servicio en particular.

2. Influenciador. El que explicita o implicitamente ejerce influencia en la decision final.
3. Decididor. Quien determina alguna parte o el total de la decision: si se compra.
¢, Qué se compra?, ¢como?, ¢cuando? y ¢donde comprar?

4. Comprador. Quien realiza la compra real.

5. Usuario. Quien o quienes usan o consumen el producto o servicio.

Existen diversas caracteristicas familiares que pueden indicar la relativa influencia de
los diferentes miembros en la decision de compra. Una de estas caracteristicas es el
centro de la autoridad familiar, distinguiéndose, sobre esta base, cuatro tipos de

familias:

1. Auténoma. Los esposos, por separado, toman igual nimero de decisiones.
2. Dominio del marido. Es el varén el que toma la mayoria de las decisiones.
3. Dominio de la mujer. En este caso, la mayoria de las decisiones las toma la mujer.

4. Sincrética. La mayoria de las decisiones las toma conjuntamente la pareja.
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En un momento dado, todos los tipos de familia pueden encontrarse, aun cuando las
proporciones relativas pueden fluctuar. El tipo de producto y que se piensa adquirir, y
su costo, también determinan, en parte, el centro de autoridad (Gonzélez, J. 2000).

Ocasion de compra (cuando compran los consumidores). La frecuencia de
compra de un producto depende de su ritmo de consumo. Puede utilizarse la variable
de segmentacién de tasa de uso: grandes, medianos y pequefios usuarios (Frias, A.
2010).

Objetivos de compra (por qué compran los consumidores). Buscan satisfactores
para sus necesidades fisioldgicas, sociales, psicolégicas y espirituales, a través de
productos y servicios. El consumidor verd a un producto como un conjunto de
atributos y les concedera valores distintos a cada uno de esos atributos, reflejando

gué es lo que él busca (Bireme, G.2004).

Operaciones de compra (como compran los consumidores). La complejidad de
la conducta del comprador, variara con el tipo de compra. La compra del consumidor

puede verse como una actividad de solucion de problemas, (Carreto, J. 2009).

2.6. PRONOSTICO DE VENTAS.

El pronostico de ventas siempre serd la parte mas importante de un plan de
mercadeo. Un prondstico de ventas es una estimacién o nivel esperado de ventas de
una empresa o de un negocio, linea de productos o marca de producto, que abarca
un periodo de tiempo determinado y un mercado especifico. En sintesis, el prondstico
de ventas es de vital importancia para los directivos de una empresa o para los
duefios de un negocio, porque les permite tomar decisiones de mercadotecnia,
produccion, aprovisionamiento y flujo de caja. Por tanto, debe ser elaborado con
sumo cuidado, dejando de lado el 6ptimo desmedido o la exagerada moderacion,

porgue pueden afectar seriamente a la empresa en su conjunto. (Thompson, I. 2002).
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2.7. OFERTA'Y DEMANDA.

La definicibn mas asequible que conozco de la oferta es la cantidad de bien o
servicio que el vendedor pone a la venta. Este bien o servicio pueden ser bicicletas,

horas de clases de conducir, caramelos o cualquier otra cosa que se nos ocurra.

La demanda es la cantidad de un bien o servicio que la gente desea adquirir. Casi
todos los seres humanos del planeta demandan un bien o un servicio, oro, arroz,
zumo de naranja, educacion superior... No obstante lo mas interesante de la oferta y

la demanda es como interactuan la una con la otra (Navarro, J. 2008).

2.8. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO.

Una vez que se ha decidido cuéles son los segmentos del mercado en los que desea
penetrar, la compafia debe elegir que "posiciones" desea ocupar en ellos. El
posicionamiento de un producto es la forma en que éste esta definido por los
consumidores en relacién con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que

ocupa en su mente en comparacion con los competidores.

Los consumidores estan saturados de informacion sobre productos y servicios, y no
pueden hacer una nueva evaluacion cada vez que tienen que decidirse por alguno.
Para simplificar el proceso de compra los organizan en categorias, es decir,
"posicionan” mentalmente los productos, los servicios y las compafias. La posicion
de un producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones
gue provoca en el consumidor cuando éste lo compara con otros. Los consumidores
posicionan los productos con o sin ayuda de los mercaddélogos, pero éstos no quieren
gue esta posicion sea producto del azar. Planean las posiciones que han de
otorgarles las mayores ventajas dentro de los mercados metas seleccionadas y
diseian mezclas de mercadotecnia para crear las posiciones planteadas.
(Villavicencio, P. 1999).
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2.8.1. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

Los mercadologos pueden seguir diferentes estrategias de posicionamiento. Pueden
posicionar los productos segun ciertos atributos de producto especificos: el Ford
Festiva anuncia sus precios moderados y Saab promueve su alto desempefo. Los
productos también pueden posicionarse segun las necesidades que satisfacen o los
beneficios que ofrecen o pueden posicionarse segun las ocasiones de uso, otra
forma es posicionar el producto para ciertas clases de usuarios. Un producto también
puede posicionarse directamente en contra de un competidor. Finalmente, el
producto también puede posicionarse entre diferentes clases de productos
(Villavicencio, P. 1999).

2.9. MARKETING MIX.

“El marketing mix es un proceso de planificacion, ya no es el resultado de otras
acciones, se reconoce su participacion en la toma de decisiones. Ademas de que se

relaciona en diferentes aspectos con el Marketing con la planificacion estratégica.”

El Marketing debe estar compuesto por: creacion y disefio de los productos, fijacion
del precio, promocién, comunicacion y distribucion. Se centra en el ambito
organizacional, las partes implicadas por ello pueden ser empresas, instituciones
publicas y privadas, personas fisicas o juridicas. El objetivo de las relaciones de
intercambio es la satisfaccidn de organizaciones e individuos, no sélo de bienes y

servicios sino también de ideas para lograr metas.

En el Marketing Mix se han elaborado mdltiples clasificaciones sobre las distintas
variables del Marketing. Destaca aquella que reduce el numero de variables
comerciales a cuatro, conocidas como las “cuatro pes” del Marketing en su acepcion

anglosajona:

e Product (producto)

e Place (distribucién)
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e Promotion (promocidn).

e Price (precio).

Asi, es posible definir el Marketing Mix como la combinacién coherente de las cuatro
variables que constituyen la parte fundamental de las actividades de Marketing. Por
su parte también es importante saber que un Plan de Marketing recoge las
decisiones para ser realizadas de modo conjunto de las cuatro variables indicadas,
éstas determinaran entre otras cosas el publico objetivo al cual se dirige la empresa,
los objetivos de Marketing, las unidades a vender, los ingresos esperados, la
estrategia a seguir, los recursos necesarios, el presupuesto y tiempo destinado a
cada variable (Barra, C. 2011).

2.9.1. PRODUCTO.

El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y
potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un
producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea
(los pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas
paradisiacas para vacacionar), y existe para 1) propositos de intercambio, 2) la
satisfaccion de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al logro de objetivos de

una organizacion (lucrativa o no lucrativa) (Thompson, I. 2005).

2.9.1.1. TIPOS DE PRODUCTOS.

En primera instancia, todos los productos se dividen en tres grandes categorias que
dependen de las intenciones del comprador o el tipo de uso y su durabilidad y

tangibilidad. En este sentido, se clasifican de la siguiente manera:
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1. Productos de consumo: Estan destinados al consumo personal en los

hogares.

2. Productos de negocios: La intencion de los productos de negocios es la
reventa, su uso en la elaboracion de otros productos o la provision de

servicios en una organizacion.

3. Productos segun su duracion y tangibilidad: Este tipo de productos esta
clasificado segun la cantidad de usos que se le da al producto, el tiempo que

dura y si se trata de un bien tangible o un servicio intangible.

En sintesis, los primeros dos tipos de productos se distinguen en cuanto a quién los
usara y como, el tercero, en funcion a la cantidad de veces que se usa el producto,

su duracidn y tangibilidad (Stanton W, 2004)

2.9.2. PLAZA.

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen
interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega,
distribucion, ubicacién o cobertura). Es decir, cobmo ponen a disposicion de los
usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la
mezcla del marketing que ha recibido poca atencion en lo referente a los servicios
debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos
fisicos. La generalizacion usual que se hace sobre distribucion del servicio es que la
venta directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta
directa ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos
canales de servicios contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que
la venta directa es el Unico método de distribucién en los mercados de servicios. Los
intermediarios son comunes. Algunos de estos intermediarios asumen sus propios
riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y otros realizan funciones
gue permiten el movimiento fisico. En realidad, no existe ninguna uniformidad en las

funciones realizadas por los intermediarios. Pero esta falta de uniformidad no debe
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obviar la verdad fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado
de servicios tienen dos opciones principales de canales. Estas opciones son las
mismas para productores de elementos fisicos. Estas son:

a) Venta directa: La venta directa puede ser el método escogido de distribucion para
un servicio por eleccién o debido a la inseparabilidad del servicio y del proveedor.
Cuando se selecciona la venta directa por eleccion, el vendedor lo hace asi
posiblemente para sacar ventajas de marketing como mantener un mejor control del
servicio, obtener diferenciacién perceptible del servicio o para mantener informacion

directa de los clientes sobre sus necesidades.

Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el proveedor
del servicio o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios personales y
comerciales se caracterizan por el canal directo entre la organizacion y el cliente. Los

canales directo sobre sus necesidades.

b) Venta a través de intermediarios: El canal mas frecuentemente utilizado en
organizaciones se servicios es el que opera a través de intermediarios. Las
estructuras de canales de servicios varian considerablemente y algunas son muy
complejas. En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios.

Estos son:

e Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte,
seguros, crédito y servicios de empleo e industrias.

e Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y
con autorizacién para venderlo.

e Intermediarios institucionales: Estdn en mercados donde los servicios tienen
gue ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa

de Valores o la Publicidad.



22

e Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos
Comerciales o servicios de lavanderia para la industria.
e Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos

gue ofrecen servicios de lavado en seco.

Las posibles formas de intermediacion son numerosas y en algunas transacciones de
servicios pueden participar varias organizaciones. Relacionado con la eleccion de
métodos de distribucidén para los servicios esta el problema de la ubicacién. Sea cual
fuere la forma utilizada de distribucion, la localizacion de los intermediarios sera un
factor importante. Ubicacion en este contexto se refiere a la localizacién de la gente
y/lo de las instalaciones para realizar las operaciones de servicios. Todas las
organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicacion tal como lo

hacen las empresas de distribucion de tangibles.

La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio

vendido. Los servicios se pueden clasificar por la ubicacion en tres formas:

a) La ubicacion puede no tener importancia: La ubicacion puede carecer de
importancia para los servicios que se realizan donde esta el cliente. Por lo tanto, la
ubicacion de cualquier servicio es de menos importancia que para Sservicios
realizados en un sitio especifico. Sin embargo, lo que es definitivo acerca de esos
servicios es su "accesibilidad" o "disponibilidad” para el cliente cuando se requiere el
servicio. En este sentido la ubicacion se refiere no sélo a la proximidad fisica, aunque
esto pueda ser importante en algunas organizaciones que sean filiales para estar
mas cerca de los clientes. Un elemento importante en el disefio de estos servicios es
entonces el sistema de comunicaciones que debe permitir respuesta rapida a las
llamadas del cliente. Para establecer y cumplir normas en estas organizaciones de

servicios se requieren decisiones sobre el nivel de servicios que se ofrezca.

b) Los servicios pueden concentrarse: Muchos servicios se concentran. Aqui actlan

dos factores como fuerzas de centralizacion: condiciones de suministro y tradicién.
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Las razones que estimulan esta concentracion incluyen el status asociado con ciertos
sitios; baja intensidad de la demanda; voluntad del cliente para moverse; el desarrollo
histérico de servicios complementarios y la poca importancia de la orientacion de la

demanda.

c) Los servicios se pueden dispersar: Los servicios que estan dispersos se localizan
en funcion del potencial del mercado. La naturaleza de la demanda y las

caracteristicas del servicio requieren dispersion en el mercado.

La importancia definitiva de la ubicacion en muchas operaciones de servicios da
como resultado métodos mas sistematicos que antes. La intuicion sigue
desempeinando su papel como parte en la toma de decisiones pero cada vez se
complementa mas con analisis mas cuidadosos y metodicos en el campo de los
servicios. Los vendedores de servicios cada vez tienen mas conciencia de la
importancia que tiene la eleccion de la ubicacion y de los canales en la mezcla de
marketing (More, K; Pareek, N. 2009).

2.9.3. PROMOCION.

La promocidn provoca basicamente un acercamiento del producto hasta donde se
encuentra el consumidor potencial. Este acercamiento consiste, por una parte, en
mejorar el atractivo del producto a los sentidos del consumidor y, por otra, en

aumentar las existencias en su poder.

Como caracteristicas generales de la promocion de las ventas hay que destacar

cuatro muy importantes:

1. Se debe planear dentro de una politica de marketing, aunque es frecuentemente
usada como un recurso de urgencia aislado de las actividades generales de
marketing. Una promocion solo es rentable cuando esta organizada en detalle y, por

tanto, se pueden controlar sus resultados.
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Por ejemplo, si se planifica una oferta de 2 x 1 adecuadamente. Hay que prever los

stocks suficientes, las contingencias y el coste de su comunicacion.

2. El rendimiento de la promocion de ventas se obtiene generalmente en el corto
plazo, por lo que exige rapidez, precision y total control. Sin embargo el corto plazo,
no excluye una serie continua de promociones diversas, sin que lleguen a convertirse

en habituales.

3. Su aplicacién es generalmente localizada geogréaficamente, aunque hay grandes
promociones nacionales de bastante duracién y con apoyo publicitario.

4. En la promocion de determinadas marcas se debe tomar en cuenta su
posicionamiento y su imagen frente al consumidor para que esta accion promocional

sea coherente con ella.
Tipos de promocion

Hay tres tipos generales de promocion, dependiendo de quién sea el udltimo
beneficiado:

1. Las promociones dirigidas al comercio en general (trade promotions)

2. Las promociones dirigidas a los consumidores (consumer promotions)

3. Las promociones que se ejercen sobre la fuerza de venta del fabricante.

Esto significa que cada accion promocional se debe planificar en detalle. Un objetivo
cuantificable (numérico) debe acompafar al plan. De acuerdo a la naturaleza de la
situacion de Marketing general y al objetivo general a alcanzar, sera o no apropiado
utilizar una promocion. Si la meta que se ha propuesto mediante la publicidad no
puede ser lograda enteramente a través de los medios de comunicacion, se tratara

de completar esta accién mediante la promocién (DEUSTO. 2007).
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2.9.4. PRECIO.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el precio es una variable controlable
gue se diferencia de los otros tres elementos de la mezcla o mix de mercadotecnia
(producto, plaza y promocion) en que produce ingresos; los otros elementos generan
costos. Por ello, es de vital importancia que empresarios, mercadologos y personas
involucradas con el &rea comercial de una empresa u organizacion, conozcan cual es

la definicién de precio desde una perspectiva de mercadotecnia.

El precio de venta, por lo tanto, es el dinero que debe abonar el consumidor para
comprar un producto. En el lenguaje cotidiano, se habla simplemente de precio
(“¢,Cual es el precio de aquel pantaldn negro?”, “Los precios estan muy caros en este

barrio”, “Disculpe, quisiera saber el precio del nuevo libro de Dan Brown”).

En un mercado libre, el precio de venta se establece a través de la ley de la oferta y
la demanda: si aumenta la oferta, el precio cae; en cambio, si la oferta disminuye (es
decir, hay una escasez de los productos ofertados), el precio aumenta. Cuando
existe un monopolio, el precio de venta es fijado de forma unilateral por la empresa
gue domina el mercado. No existe la competencia y el consumidor, por lo tanto,

debera pagar lo que la empresa exige para acceder al producto en cuestion.

Cabe destacar que existen distintos tipos de precio de venta. El precio de venta
mayorista es el precio que se paga al fabricante para comprar una gran cantidad de
productos. Lo habitual es dichos productos luego sean revendidos en el mercado
minorista (quedando establecido un nuevo precio de venta; en este caso, el precio de

venta minorista) (Rivera, J. 2007).

2.10. RENTABILIDAD.

La rentabilidad es uno de los conceptos mas importantes en las empresas modernas

y mas utilizado por la comunidad de negocios. La rentabilidad es lo que buscan los


http://definicion.de/producto
http://definicion.de/monopolio/
http://definicion.de/empresa
http://definicion.de/mercado
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inversores al invertir sus ahorros en las empresas. La rentabilidad es, al menos una
parte, de lo que busca el management con sus decisiones directivas. La rentabilidad
es lo que miden los inversores al decidir si reinvierten sus ahorros en una
determinada compafiia, o si, por el contrario, retiran sus fondos. La rentabilidad es,
probablemente, uno de los conceptos menos comprendidos por quienes lo utilizan a
diario. En el imaginario popular, un emprendimiento que logra producir ingresos
mayores que sus costos, generando resultados positivos, se considera un

emprendimiento rentable (Preve, L. 2008).

La rentabilidad no es otra cosa que "el resultado del proceso productivo”. Diccionario
Enciclopédico Salvat. (1970). Si este resultado es positivo, la empresa gana dinero
(utilidad) y ha cumplido su objetivo. Si este resultado es negativo, el producto en
cuestion esta dando pérdida por lo que es necesario revisar las estrategias y en caso
de que no se pueda implementar ningun correctivo, el producto debe ser
descontinuado (Mora, F. 2002).

2.11. ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

Una accion sera estratégica si difiere de las practicas emprendidas por los rivales.
Asi, realizar un analisis de competidores no tiene como fin determinar lo que la
empresa debe copiar, por el contrario, es un punto de referencia para saber lo que
debe hacer diferente y mejor “la mezcla unica de valor’, que su competidor. A
continuacién se mencionan cinco puntos criticos que debe contener todo andlisis de
competencia.

¢ |dentificacion de los competidores

Identificacion de los competidores potenciales

Identificacion de productos / servicios sustitutos actuales y/o potenciales

Determinacion de aspectos criticos de la competencia

Andlisis de cada competidor
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Una vez identificados los competidores actuales y potenciales, el siguiente paso es
sintetizar sus caracteristicas distintivas en los aspectos criticos de competencia. Es
importante identificar sus fortalezas, debilidades y estrategias. Asi mismo, los
segmentos de mercado a los que se dirigen. Si la empresa realiza una segmentacion
de mercado (no cualquier segmentacion, sino una con valor estratégico), podra
elaborar un ejercicio de mapeo de competidores. Ello le permitira conocer los
segmentos que presentan mayor intensidad de competencia, los de menor nivel de
competencia, los segmentos no descubiertos por los competidores, y los que
representan mayor oportunidad para la empresa y mayor dificultad para los
competidores (Mena, R. 2002).

2.12. ANALISIS FODA.

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la informacién
necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y la generacion de
nuevos o mejores proyectos de mejora. En el proceso de andlisis de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, Analisis FODA, se consideran los factores
economicos, politicos, sociales y culturales que representan las influencias del
ambito externo al Instituto Politécnico Nacional, que inciden sobre su que hacer
interno, ya que potencialmente pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiento
de la Mision institucional. La prevision de esas oportunidades y amenazas posibilita
la construccion de escenarios anticipados que permitan reorientar el rumbo del

proyecto o negocio (Instituto Politécnico Nacional, 2002).

2.13. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION.

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera del individuo u
organizacion que lo elaboré al consumidor que lo necesita. Los bienes deben

ademas ser transportados fisicamente de donde se producen a donde se necesitan.
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Normalmente las entidades denominadas intermediarios realizan las funciones de

promocion, distribucion y venta final (Silva, R. sff).
2.14. VENDEDORES MINORISTAS.

El distribuidor minorista, minorista o detallista es la empresa comercial o persona en
régimen de autbnomo que vende productos al consumidor final. Son el Ultimo

eslabdn del canal de distribucién, el que esta en contacto con el mercado.

Comercio independiente o pequefio comercio.- Se trata de la tradicional tienda de
barrio caracterizada por sus pequefias dimensiones y por su sistema de venta a
través de mostrador. Suele dedicarse a un solo sector: tintoreria, textil, calzado,
merceria, etc. Funciona de forma autonoma, independiente de otros comercios de su

gremio o de su zona (Salén, H 2011).

2.15. PEQUENOS PRODUCTORES.

Segun el articulo numero 3 del proyecto de ley. A los efectos de la presente ley se
considera pequefo productor agropecuario a aquél que llevare adelante actividades

productivas en el medio rural, y reuniere las siguientes caracteristicas:

a) La gestion del emprendimiento productivo es ejercida directamente por el
productor y/o algin miembro de su familia;

b) El pequefio productor es propietario de la totalidad o de parte de los medios de
produccion.

c) Los requerimientos del trabajo son cubiertos principalmente por la mano de
obra familiar y/o con aportes complementarios de asalariados

d) La forma juridica de la pequefia produccion corresponde a Persona Fisica,
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Organizacion empresarial campesina para la produccidén agropecuaria. Es deber
fundamental del Gobierno Nacional promover las organizaciones empresariales
campesinas de produccién agropecuaria, para el mejoramiento integral del
campesino como beneficiario preferencial de su accion directa. EI Gobierno Nacional
promovera la efectiva participacion de la poblacion campesina, a través de sus
respectivas organizaciones empresariales legalmente establecidas, en la
elaboracion, ejecucion y evaluacion de programas y proyectos de desarrollo

agropecuario relacionados con su area de interés empresarial.

Capacitaciéon Campesina. La Capacitacion de los grupos campesinos sera
considerada como un componente fundamental de los planes, proyectos y programas
de desarrollo socio - economico del pais. Para tal efecto, créase el Instituto Nacional
de Capacitacion Campesina, dependiente del Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(Viteri, G. 2000).

2.16. TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION.

La clasificacion de los diferentes canales de distribucion que se emplean usualmente,
parte de la premisa de que los productos de consumo (aquellos que los
consumidores finales compran para su consumo personal) y los productos
industriales (aquellos que se compran para un procesamiento posterior o para usarse
en un negocio) necesitan canales de distribucion muy diferentes; por tanto, éstos se
dividen en primera instancia, en dos tipos de canales de distribucion: 1) Canales para
productos de consumo y 2) Canales para productos industriales o de negocio a
negocio. Luego, ambos se dividen en otros tipos de canales que se diferencian segun

el nimero de niveles de canal que intervienen en él (Thompson, |. 2007).
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2.17. INTERMEDIARIOS EN MARKETING.

Empresas que ayudan a la promocion, distribucion y venta de los bienes y servicios
de la organizacion hacia un publico objetivo. Hay que estudiar el nUmero, el tamafio,
poder de mercado y condiciones de negociacibn y las tendencias de los
consumidores: El fabricante-distribuidor; deja de tener la relevancia de la que
gozaba siendo fabricando y cuando pasa a ser el distribuidor, él pone las
condiciones. El distribuidor se identifica con la marca lider del producto o servicio que
esta ofertando (Silvestre, P. 2011).

2.18. EL CAMPESINO.

La Unica manera de que el campesino sea libre y tome sus propias decisiones es
conociendo lo que para ellos, hasta ahora, es desconocido. José Bengoa, define
como economia campesina a una unidad de produccion basada en el trabajo familiar
gue cuenta con escasos recursos de tierra y capital, que no suele contratar mano de
obra asalariada y que desarrolla una actividad mercantil simple. Para Bengoa, los
campesinos son los productores agricolas directos que poseen, ya sea en propiedad
individual, en alquiler a aparceria, sus propios medios de produccién. Esta definicion,
nos permite distinguir al campesino de otro tipo de sujetos rurales. Se distingue asi al
campesino del "asalariado rural" que no posee medios de produccion. Por ese
motivo, el campesinado no es homogéneo como el proletariado, por ejemplo, sino

gue esta en permanente proceso de cambio (Garay, C. 2002).



CAPITULO IIl. DESARROLLO METODOLOGICO.

3.1. UBICACION DE LA INVESTIGACION.

Para la elaboracién y aplicacion de esta investigacién se menciona dos campos; el
campo de técnicas de apoyo: la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de
Manabi “Manuel Félix Lépez”, en el sitio “El Limoén”, parroquia Calceta, cantén
Bolivar, provincia de Manabi, y el campo operativo el sitio “La Pastora” perteneciente
al cantén Tosagua, provincia de Manabi donde se ejecutd el plan de mercadeo
tomando como referencia para la aplicacion a una pequefia productora del sitio

anteriormente mencionado.

3.2. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION.

3.2.1. METODOS.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizé el método descriptivo, ya que
contribuye a describir todos los hechos, acontecimientos y resultados que fueron
obtenidos con el desarrollo y aplicacion del plan de mercadeo. Se escogié este
método porque es uno de los mas utilizados y permite analizar e interpretar de una
manera clara, eficiente y eficaz todo el manejo de la informacion que se utiliza dentro

de la ejecucion de la tesis.

3.2.2. TECNICAS METODOLOGICAS.

Entre las técnicas que se utlizaron en la aplicacion de la tesis tenemos las
siguientes:
Encuestas.- Las encuestas se aplicaron a los pequefios comerciantes de pollos

dentro del cantén Tosagua y a su vez en zonas aledafas al mismo. (Ver anexo 1).
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Entrevista.- La entrevista sirvi6 como punto principal para la recopilacion de la
informacion primaria dentro del lugar donde fue aplicado el plan de mercadeo, el
objetivo de la entrevista fue tratar de observar e interpretar la situacion actual en la
que vive dia a dia los productores del sitio “La Pastora” del cantén Tosagua (Ver
anexo 2).

3.3.  MANEJO DE LA INFORMACION.

En el desarrollo del plan de mercadeo se utiliz6 algunos métodos e instrumento
mediante el cumplimiento de cada uno de los objetivos especificos en el cual se
detalla a continuacion las siguientes etapas del proceso para la elaboracion de esta

investigacion:

Etapa 1: Se realiz6 un diagndéstico de la situacion actual de los productores, a traves
del uso de herramientas como: la encuesta (ver anexo 1) y entrevista (ver anexo 2),
ambas permitieron analizar el ciclo comercial del pollo Broiler dentro del cantén
Tosagua. La entrevista fue aplicada a los productores para asimilar la situacion que
enfrentan tanto de produccion como de financiamiento al ejercer esta actividad. La
encuesta se la aplico a todos los establecimientos de venta de pollo existentes en el
Canton Tosagua entre los cuales existian vendedores de pollos minoristas,
mayoristas e intermediarios, el objetivo de la encuesta es conocer cuales son sus
principales perspectivas en el momento de adquirir el producto para destinarlo a la
venta directa llegando de esta forma al consumidor final, con esta informacion se
indican las ventajas que conlleva la implementacion de un modelo de mercadeo y
gue posibilidades pueden tener para comercializar el producto hacia otros mercados
u empresas proveedoras en la provincia. Esta investigacion permitira tener un
conocimiento de que cantidad de pollo es ofertada dentro del mercado y si esta cubre

la demanda sobre la misma.

Etapa 2: Con la informacién obtenida a través de la entrevista, se procedi6 a elaborar
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el plan de mercadeo, este permiti6 mejorar la comercializacién de pollos Broiler,
dentro y fuera de la zona productora con todas las caracteristicas que implica el plan,
tomando en cuenta la plaza, producto, precio, publicidad del producto a ofertar dentro
y fuera de la localidad. Para la construccion y aplicacion de esta herramienta se han
tomado los puntos mas relevantes de diferentes manuales de mercadeo, que pueden
ser ejecutables en pequefios productores de pollos Broiler como es en el caso del
sitio “La Pastora’~Tosagua, teniendo presente las principales necesidades de
acuerdo a las caracteristicas que los distingue dentro de la comercializacion y
produccién segun la ley del pequefio productor. El plan inicia con un andlisis de la
actividad, llegando a la elaboracion del DOFA, se plantean las estrategias a seguir de
acuerdo a los objetivos que se desea alcanzar dentro de la planificacion, luego se
determina la oferta y la demanda existente en el canton Tosagua para conocer cual

es la demanda insatisfecha y poder actuar de acuerdo a las exigencias del mercado.

Etapa 3: Una vez realizada la planificacion bajo los respectivos analisis propuestos
dentro del plan de mercadeo, se procede a determinar la rentabilidad que se obtuvo
en la producciéon y comercializacion de pollos Broiler en el sitio la Pastora-Tosagua,
para esto se pretende realizar un plan piloto es decir; escoger a un productor de pollo
del sitio anteriormente mencionado, se le aplica la herramienta y se observa cuales
fueron las variaciones que conllevan la ejecucion y manejo del mismo, luego se
procede a elaborar el analisis financiero, aqui se elaborara un formato que le permita
al productor llevar el control de las ventas del lote de produccion de esta forma podra
observar y comparar las variaciones efectuadas de un ciclo productivo y otro,
llegando a elaborar su propia conclusién de acuerdo a los resultados obtenidos en la
aplicacion del mismo; a través del marketing operativo se detallaran todos los andlisis
correspondientes como el DOFA de la produccién de pollo Broiler, los posibles

canales de distribucion y analisis de los consumidores, entre otros.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION.

4.1. ENCUESTA APLICADA A LOS PEQUENOS COMERCIANTES
DE POLLO BROILER DEL CANTON TOSAGUA Y SUS
ALREDEDORES PARA ANALIZAR LA SITUACION ACTUAL DE LOS
MISMOS.

La encuesta fue dirigida hacia 23 puestos de venta de pollo que se encuentran en el
cantén Tosagua y sus alrededores, entre las cuales estan incluidos vendedores
minoristas, mayoristas e intermediarios. En la encuesta aplicada se plantearon las
siguientes interrogantes, la misma que proporcionaron resultados que se demuestran

a continuacion.

1. Tablad1 ¢ En qué lugar vende usted carne de pollo?

Variable Dentro del Mercado Alrededores del Mercado Total

Numero de variables 19 4 23

Grafico 4.1

¢En qué lugar vende usted carne de pollo?

20

15 ~

10 - H Dentro del Mercado
5 ) L4 Alrededor del Mercado
0 1

Dentro del Mercado Alrededor del Mercado

Fuente: Encuesta realizada a los comerciantes de pollos Broiler en el canton Tosagua.
Autores: Betsy Navarrete Ormaza, Lady Vera Mufioz
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Los resultados del total de comerciantes que se dedican a la venta de carne de pollo
de tipo Broiler, es de 23 personas entre las cuales 19 se dedican a vender su
produccion en la parte interna del Mercado y 4 personas se dedican a vender su

producto en los alrededores del mercado.
Las cifras demuestran que les resulta mejor a los comerciantes vender su producto

dentro del Mercado. Logrando obtener como beneficio un buen lugar de trabajo con

buena presencia y confiabilidad para los clientes.

2. Tabla4.2 ¢Qué tipo de pollo Ud. vende?

Variable Criollo Broiler Criollo y Broiler
Numero de variables 0 20 3
Numero de variable en
. 0% 86.96% 13.04%
porcentajes.
Grafico 4.2
¢Queé tipo de pollo Ud. vende?
100.00% 86.96%
80.00%
60.00% M Criollo
40.00% i Broiler
20.00% 12 04% M Criolloy Broiler
0.00%
0.00% T
Criollo Broiler Criolloy Broiler

Fuente: Encuesta realizada a los comerciantes de pollos Broiler en el canton Tosagua.
Autores: Betsy Navarrete Ormaza, Lady Vera Mufioz

Este resultado indica que el 86.96% de los comerciantes se dedican a vender carne
de pollo de raza Broiler mientras que el 13.04% de los encuestados les resulta mejor
vender de ambos tipos de carnes, pues manifestaron que tienen clientes fijos que se

inclinan muchas veces por comprar ambas carnes ya que tienen diferente sabor.
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3. Tabla4.3 ¢ Cuantas libras de pollo Broiler Ud. vende semanalmente?

Pollo Broiler Numero de encuestados Porcentaje

De 20-50 libras 4 17.39%

De 51-100 libras 1 4.35%

De 101-150 libras 4 17.39%

De 151 libras en adelante 14 60.87%
Gréfico 4.3

é¢Cuantas libras de pollo Broiler Ud. vende
semanalmente?

17.39% H De 20-50 libras

4.35% kd De 51-100 libras
60.87% 17.39% H De 101-150 libras

i De 151 libras en adelante

Fuente: Encuesta realizada a los comerciantes de pollos Broiler en el cantdn Tosagua.
Autores: Betsy Navarrete Ormaza, Lady Vera Mufioz

La mayor parte de los vendedores de carne de pollo venden de 151 libras de pollo
Broiler en adelante (60.87%), seguido por los vendedores de 101-150 y de 20-50
libras cuyos porcentajes coincidieron en el momento de analizar los datos obtenidos
por la encuesta cuyo porcentaje es de (17.39%) y por ultimo encontramos un
segmento de vendedores con una venta semanal de 51-100 libras manteniéndose en

un porcentaje de (4.35%).

Estos resultados aclaran que la mayoria comerciantes de carne de pollo trabajan con
un lote de venta aproximado de 151 libras semanalmente demostrando que si es

factible la venta de carne de pollo en el canton Tosagua.
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4. Tabla 44 ¢Cuéntas libras de menudencia de pollo Broiler Ud. vende

semanalmente?

Pollo Broiler Numero de encuestados Porcentaje

De 10-25 libras 15 65.22%

De 26-50 libras 6 26.09%

Mas de 50 libras 2 8.69%
Gréfico 4.4

¢Cudntas libras de menudencia de pollo

Broiler Ud. vende semanalmente?

8.69%

M De 10-25 libras
26.09% /

i De 26-50 libras

65.22% B Mas de 50 libras

Fuente: Encuesta realizada a los comerciantes de pollos Broiler en el cantén Tosagua.
Autores: Betsy Navarrete Ormaza, Lady Vera Mufioz

El (65.22%) venden entre 10 a 25 libras de menudencia semanalmente, el (26.09%)
venden un promedio de 26 a 50 libras y por ultimo el (8.69%) venden entre 10 a 26
libras de menudencia. Cabe recalcar que la mayoria de los clientes que adquieren el
pollo por libra a menudo en la compra piden que se les agregue una parte de

menudencia como “yapa” en el momento de su compra.

5. Tabla4.5¢Quién le distribuye directamente su producto?

Opciones NuUmero de encuestados Porcentaje
La zona productora de 10 43.48%
pollo Broiler.
Intermediarios 12 52.17%
Las dos anteriores 1 4.35%
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Grafico 4.5

¢Quién le distribuye directamente su

producto?
60.00% 43-48% 52.17% M la z.ona productora de pollos
40.00% - Broiler
20.00% - 4:35% i Intermediario
000% n T 1

La zona productora  Intermediario  Las dos anteriores B Las dos anteriores
de pollos Broiler

Fuente: Encuesta realizada a los comerciantes de pollos Broiler en el cantén Tosagua.
Autores: Betsy Navarrete Ormaza, Lady Vera Mufioz

Los resultados que arrojaron esta pregunta son de mucha importancia para la
ejecucion del plan de mercadeo ya que esta informacion permite analizar que tanto el
intermediario como la zona productora de pollo tienen un buen posicionamiento
dentro del mercado. A continuacion se describe la interpretacion de los datos

obtenido de la encuesta en relacion a esta pregunta.

El (52.17%) de los vendedores manifestaron que el producto lo obtenian
directamente de los intermediarios, el (43.48%) respondieron que compran
directamente el producto a la zona productora del pollo Broiler, mientras que un

(4.35%) deciden comprarle a ambas partes.

6. Tabla4.6 ,Qué cualidades impulsan a los clientes en el momento de decidirse

por comprar pollo por libra o entero?

Opciones NuUmero de encuestados Porcentaje
El precio 4 17.39%
Tamanio del Pollo 5 21.74%

Presentacion del pollo
5 21.74%

(color y sabor)

Todas las anteriores 9 39.13%
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Grafico 4.6

¢Qué cualidades impulsan a los clientes en el momento de
decidirse por comprar pollo por libra o entero?
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Fuente: Encuesta realizada a los comerciantes de pollos Broiler en el cantén Tosagua.
Autores: Betsy Navarrete Ormaza, Lady Vera Mufioz

En relacion a la venta del producto se comprobo6 que el (39.13%) de los vendedores
afirmaron que el cliente se inclina al momento de su compra por un producto que
cuente con todas las caracteristicas mencionadas en el grafico; es decir que tenga
buena presencia, un buen tamafio y sobre todo que tenga un buen precio, el tamafio
del pollo y la presentacion del pollo se encuentra en un (21.74%) de los encuestados
y el (17.39%) se fijan mas en el precio que en las otras caracteristicas anteriores.

Todo este resultado varia de acuerdo al tipo de cliente.

4.2. ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS PEQUENOS PRODUCTORES
DE POLLO BROILER DEL SITIO LA PASTORA DEL CANTON
TOSAGUA.

La entrevista fue aplicada a un numero de 19 productores de pollos Broiler en el Sitio
la pastora, cabe recalcar que el indice de productores ha bajado de acuerdo a un
desanimo que ha ocasionado el elevado precio de los insumos y alimentos para aves
por esta razon el numero de encuestados mencionado anteriormente es bajo. A
continuaciéon se demostrara las respuestas relacionadas a las opiniones

manifestadas por los distintos productores del sector.



40

Cuadro 4.1. REPRESENTACION E INTERPRETACION DE LA ENTREVISTA APLICADA A LOS PEQUENOS
PRODUCTORES DE POLLOS BROILER DEL SITIO LA PASTORA.

Preguntas de la entrevista

Porcentaje de encuestados

¢Como inicio el negocio?

Algunos de los entrevistados

manifestaron que el negocio fue

iniciado con un estimado de 250 a 300 26.09%
pollos Broiler.

Otro grupo manifestdé que empezaron

su pequefio negocio con mas de 300 17.39%
aves.

Y otra parte de los entrevistados

opinaron que ellos manejaban una 56.52%

produccion de 150 a 200 pollos.

¢, Qué cantidad de pollos produce mensualmente?

Existen productores que llegan a

producir en el mes de 350 hasta 450 15.79%
pollos al mes.

Un pequefio grupo de productores solo

se dedican a producir 300 pollos 84.21%

mensuales.

¢Utiliza métodos y técnicas de p

roduccion para criar y vender pollo?

Algunos de los productores

de

métodos y técnicas para este tipo de

manifestaron que desconocian

actividad, y que todo lo que han
aprendido lo obtuvieron a través de
otros productores que se han dedicado

a esta actividad.

21.05%
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Mientras que otro grupo detallaron que
si conocian de ciertos métodos para
criar pollos de tipo Broiler y que
mediante la puesta en préctica, les ha
servido de mucho para seguir adelante

con la produccion.

78.95%

¢Cuantos afos tienen

ejerciendo esta actividad?

Esta actividad se ha venido ejerciendo
con mucha frecuencia en este sitio los
productores que se encuentran activos

tienen un promedio de 3 a 6 afios.

42.11%

Otros productores recién han
empezado a dedicarse a esta actividad
y tienen un tiempo estimado de 1 afio y

6 mese.

31.58%

En este dltimo grupo de productores
manifestaron que ellos tienen
aproximadamente entre 7 a 9 afos

dedicados a esta actividad.

26.31%

¢ Tuvieron asesoria de expertos especializados en la crianzay
comercializacién de pollos Broiler?

Los productores manifestaron que no
contaron con ningun tipo de asesoria
por parte de expertos especializados
en crianza y comercializacion de pollos

Broiler.

100%

¢,Cuenta con clientes fijos para la distribuciéon de la produccién?

En esta pregunta opinaron que no
cuentan con clientes fijos siempre los

clientes varian.

21.05%
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Un grupo de productores mantienen

una relaciéon con los intermediarios al

_ 47.37%
momento de no contar con clientes
fijos.
Algunos productores manifestaron que
si tienen clientes fijos en el momento 31.58%

de sacar la produccion.

¢Cuales son sus pri

ncipales competidores?

Los productores mencionaron que
entre sus principales productores se

y
la

encontraban los  mayoristas,
empresas grandes dedicadas a
venta al

PRONACA .

por mayor y menor como

100%

¢,Cuales son los riesgos que corren los pequefios productores en el

momento de la produccion de pollo Broiler?

e Baja de precios

e Insumos y alimento para aves a
costos elevados en el mercado.

e Epidemias.

100%

¢,Cuales son las caracteristicas del producto?

Que el color del pollo sea de color

amarillo con patas grandes y de buena 78.95%
apariencia.
Precios bajos. 21.05%

¢Donde es vendida la produccién?

Un grupo de productores manifestaron
gue la produccion es vendida en la

localidad.

47.37%
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Otro grupo vende por pedidos. Para

fiestas.

31.58%

Los productores se contactan con los

mayoristas y realizan la negociacion.

21.05%

¢A qué precio es vendida la unidad de pollo alos compradores?

Los productores han decidido vender la
libra de pollo a $ 1,00 ddlar, tratando

de motivar a los compradores para 52.63%
poder salir de la produccion y rotar la

productividad con mucha frecuencia.

Cuando se trata de vender a los

mayoristas se les vende a $ 0,80 ctvs. 47.37%

de dolar la libra de pollo.

¢,Cual es el costo unitario de produccién?

El costo unitario de produccion varia
por muchos factores como son el gasto
de insumos y la compra de alimento
balanceado. En la actualidad el costo
por unidad se mantiene entre un $ 0,75
ctvs. y $ 0,80 ctvs. de dolar la libra de

pollo.

100%

¢, Coémo es distribuida la produccidén? Y en qué lugares es distribuida.

La mayor parte de la produccion es
distribuida por los minoristas, esta

produccion es distribuida en el canton

. ] 78.95%
de Tosagua especialmente los dias
domingos que es la feria en ese
canton.
Otro grupo le distribuye a los asaderos.
21.05%

En la ciudad de Tosagua.
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¢,Cree Ud. que es necesario aplicar un plan de mercadeo que le permita

fortalecer la comercializacion de la produccion?

El 100% de los entrevistaron aportaron
gue si es necesario aplicar un plan de
mercadeo por que ayuda a tener un
destino establecido para la venta de la
g S 100%
produccion esto aporta a minimizar el
riesgo de quedarse con una
produccién estancada y a la vez mal

pagada por parte de los intermediarios.

Fuente: Entrevista
Elaborado por: Betsy Navarrete Ormaza, Lady Vera Mufioz.

4.3. PLAN DE MERCADEO.

El plan de mercadeo es una herramienta que le permitira al productor tener una
planificacion de las estrategias que se requiere seguir para la produccion y
comercializacion de su lote de produccion. En la elaboracion de este plan de
mercadeo hay que tomar en cuenta que la pequefa productora de pollo Broiler del
sitio “La Pastora” no cuenta con un plan de negocio en el cual se pueda observar y
determinar hacia quien va dirigida la produccion, es por esta razon que el presente
plan se adapta a las necesidades y flexibilidad que se requiere al ejercer esta

actividad.

4.3.1. RESUMEN EJECUTIVO (DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD).

En este trabajo se va a poner en marcha un plan de mercadeo piloto, con el propdsito
de evaluar y comparar el comportamiento productivo y comercial al desarrollar un

plan de mercadeo con un productor del sitio “La Pastora”, Cantén Tosagua.
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La Sra. Raquel Giler, vive en el sitio “La Pastora”, se dedica a la actividad agraria, en
este caso a la produccion y comercializacion en pequefia escala de pollos de
engorde Broiler, viene ejerciendo esta actividad en la trayectoria de 7 afos,
manifiesta que en la actualidad no cuenta con un plan de mercadeo que le permita
mejorar la distribucion de la produccién, esta situacion provoca que su produccion
sea “mal vendida” es decir busca al intermediario o mayorista para que este compre
la produccién a un precio por debajo del costo de produccion. EIl objetivo que se
pretende obtener con el plan de mercadeo es mantener una venta directa con el
pequefio comerciante, buscando un buen precio en relacién a la calidad del pollo que

se destina para el consumidor final.

Para el inicio del plan piloto se estima lo siguiente:

Se iniciara con una produccion de 300 pollitos Broiler recién nacidos, provenientes de
la incubadora la ESPAM, cada pollito tiene un costo de $ 0,55 ctvs. de délar, también

se cuenta con 2 galpones con una capacidad de 200 pollos en cada uno.

4.3.2. ANALISIS DEL MERCADO.

En el pais se ha dado amplio desarrollo a la avicultura surgiendo algunas empresas
avicolas. La demanda de carne de pollo ha incrementado en los ultimos afios gracias
a que las familias ecuatorianas se han inclinado hacia el consumo de la misma, por

ser una carne blanca y relativamente barata en comparacion de otras carnes.

El cantén Tosagua perteneciente a la provincia de Manabi, se puede manifestar que
es uno de los cantones con un movimiento comercial sustentable, permite recibir
ingresos favorables en cuanto a las ventas de negocios pecuarios, agricolas, entre

otros.

Con los resultados obtenidos de la encuesta dirigida a los pequefios comerciantes,
se puede analizar que la oferta de pollos de engorde comercializado por los

vendedores en el mercado del cantdn anteriormente mencionado no cubre en su
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totalidad la demanda (demanda insatisfecha) de los moradores y otros visitantes que
concurren a este cantdn a realizar compras de productos de primera necesidad para
el consumo semanal. En este cantdn existen dos personas que tienen monopolizado
el mercado, estas personas son mayoristas y son las que proveen a una parte de
pequefios comerciante de este producto. En el mercado de Tosagua los pequeiios
comerciantes han manifestado crear una asociacion para pequefios productores de
pollos Broiler con la finalidad de que todos resulten ganando, tanto comerciantes
como productores. Segun los resultados que arrojo la encuesta en el canton de
Tosagua los dias domingos se venden un aproximado de 2.114 libras de pollos en el
mercado (Tabla 4.3 y gréfico 4.3) y sus alrededores, datos proporcionados por los
pequefios comerciantes de pollo Broiler faenado y también existe una pequefa venta
de alrededor de 1000 gallinas criollas, esta produccion es vendida en un solo dia de
feria (Solérzano, M. 2011).*

4.3.3. ANALISIS COMPARATIVO DEL SECTOR INTERNO Y EXTERNO

(DOFA).
CUADRO 4.2. ANALISIS DOFA
Matriz FORTALEZAS DEBILIDADES
D 1. Producto de excelente |1. No cuenta con clientes
@) calidad. fijos.
F 2. Manejo de precios | 2. Falta de informacion sobre
A asequibles para los la competencia.
clientes. 3. No se tiene comunicaciéon
con el cliente.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
O1-F1 0O1-D1
Convenios con | Al ser los vendedores | Usar medios publicitarios como
restaurantes y reconocidos en el segmento de | tripticos, para entregar a los
asaderos. mer_cado, pueden lograr | pequefios comerciantes y locales
. o, posicionar sus productos de | de venta de comida.
Disminucion en 10s | oy celente calidad.
precios del
producto 02-F2 02-D2,3
A partir de la disminucién del | Realizar constantemente  un

! Sol6rzano,M. 2011.Informacién sobre la administracion y comercializacion en la venta de carne de
pollo en el Mercado central del cantdon Tosagua. Manabi. EC. Administradora del Mercado del canton
Tosagua.
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costo de produccién, los clientes
pueden recibir un producto con
un buen precio asequible en el
mercado.

mapeo de cdmo esta la situacion
en cuanto a precios en el
mercado y relacionarlos con los
de la competencia.

satisfacer las necesidades de los
clientes al consumir un producto
saludable.

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Gran cantidad de | Al-F1 Al-D1
competidores. Posicionarse con un producto de | Realizar un estudio de la
INSuMos y excelente calidad, saludable, que | distribucion para restaurantes y
alimentos valga la pena pagar el precio de | asaderos presentandoles las
balanceados con | compra. caracteristicas del producto a
precios altos. A2 3.2 consumir.

. Aumento de Mantener la calidad dentro del | A2-D2,3
pestes. proceso productivo con el fin de | Buscar métodos eficientes de

comunicacion para llegar al
pequefio comerciante con un
producto de calidad y de buena

apariencia.

El analisis interno y externo del sector da como resultado que el negocio en la
actualidad se encuentra en posicion de supervivencia, es decir que lucha por
acrecentar sus ingresos y ganancias de modo que crezca mas rapidamente o este a
la par con el de sus competidores. Es necesario tomar en cuenta cada una de las
estrategias planteadas en el andlisis DOFA ya que este contribuye a que el negocio
se mantenga en el mercado. El pequefio productor debe conocer como optimizar el
negocio para estar bien posicionado en el mercado y poder asi enfrentar en modo
serio y seguro a la competencia, en esta etapa es cuando mas util va a resultar el
Plan de Mercadeo, ahora es cuando mostrara su utilidad como herramienta de

planificacion y sobre todo, de trabajo.

4.3.4. ANALISIS DEL PRODUCTO SEGUN LA ESTRATEGIA DE
COMERCIALIZACION.

El producto que se comercializa actualmente en el mercado presenta las siguientes
caracteristicas.
e Pollo entero con menudencia.

e Pollo entero sin menudencia.
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Pollo despresado.

El mercado es atendido por los comercializadores de carne de pollo por diferentes

formas:

Por medio de frigorificos, el cliente tiene que acercase a los locales de venta
de carne de pollo.

Puerta a puerta, en carro, los productores se dirigen en carro hacia los clientes
y ofrecen la carne de pollo.

Puerta a puerta, en moto. los pequefos productores se dirigen en moto hacia
los clientes y ofrecen la carne de pollo.

Clasificacion por su uso; por su uso la carne de pollo se clasifica en 3 grupos:

43.4.1.

Alimentacion.- La carne de pollo la adquieren las familias y la preparan para su
consumo.

Producir otro bien.- La carne de pollo la adquieren los locales expendedores
de alimentos y la preparan para consumo de sus clientes.

Comercializacion.- La carne de pollo la adquieren los locales abastecedores

de alimentos y la comercializan a cualquier persona.

PROCESO DE PRODUCCION DEL POLLO.

Figura 4.1

Diagrama de proceso de la produccion del pollo.

PROCESO DE PRODUCCION DEL POLLO

1.- COMPRA DE POLLOS. 6.- SE ACONDICIONA PARA LA VENTA.
2.- ALIMENTACION PRIMERA SEWVMIANA. 7.-5E EMPACA.

3.~ ALIMENTACION SEGUNDA ¥ TERCERA 8.-SE COMERCIALIZA.

SEMANA . 9.-TIEMPO DESCANZO DELGALPON.

4.- ALIMENTACION DESDE LA SENMANA 10.- ACOMNDICIO A NWIE NTO DEL

CUARTA HASTA LA SEXTA. GALPON.
5.- SACRIFICIO DEL ANIMAL.
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DESGLOSE DEL PROCESO DE PRODUCCION DEL POLLO.

1.- Compra de pollos, estos deben tener como maximo un dia de nacido, esto

asegura que son puros y no han sido alterados por hormonas.

2.- La alimentacion de la primera semana, se hace con un concentrado de
balanceado inicial que contiene los nutrientes necesarios para los animales de una
semana de nacidos.

3.- Durante la segunda y tercera semana de alimentacion, se mezcla una parte del
balanceado inicial y otra de engorde, para ayudar al crecimiento de los pollos (sin

hormonas).

4.- entre la cuarta y sexta semana, los pollos se alimentaran con un concentrado de

acabado o balanceado final, el cual ayuda a mantener el peso ideal a estos.

5.- Una vez se haya cumplido el ciclo de alimentacion se pasa al sacrificio de los

pollos en el cual se los matan y se les retiran las plumas.

6.- Ya sacrificados, se retiran las viseras y se procede con la respectiva limpieza del

pollo.

7.- Se selecciona y se procede a colocar en las respectivas gavetas manteniendo la

inocuidad del producto.

8.- Se comercializa.

9.- Desocupado del galpdn, se deja descansar la tierra por una semana.

10.- Pasada la semana de descanso del galpén, este se debe de acondicionar para

los préximos pollos, es por esto que se debe desinfectar y limpiar el lugar.
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Dentro del proceso productivo se debe tener en cuenta:

e Hay que tener en cuenta un 2% de mortalidad en el proceso de produccion del
pollo esto es un porcentaje normal a considerar.

e Después de la cuarta semana se debe agregar vinagre a los bebederos, ya
gue esto disminuye el nivel de infarto en los animales.

e En la primera semana los pollos se deben mantener con comida y agua todo
el dia.

e En la segunda semana se les dard comida en la mafiana (7:00am-9:00am) y
en las tardes entre las (5:00pm-7:00pm), los rangos de horas se deben
conservar ya que no se les puede dar comida al medio dia, pues esto y el sol
le ocasiona infarto.

e Al momento de desinfectar el galpon, primero se debe lavar con detergente y

luego se procede a desinfectar con los insumos especificos.

4.3.5. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO.

4351  OBJETIVOS GENERAL DEL PROGRAMA DEL PLAN DE MERCADEO.

Elaborar un plan piloto de mercadeo, para pequefios productores de pollos Broiler del

sitio “La Pastora” del cantén Tosagua.

4352. OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROGRAMA DEL PLAN DE
MERCADEO.

e Elaborar un estudio de mercado, para establecer el posicionamiento de
mercado.

e Andlisis e interpretacion de los resultados del estudio de mercado.

e Realizar la planificacion de la distribuciéon de la produccion a los posibles

clientes.
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e Elaborar un plan publicitario que indique las caracteristicas del producto a los
posibles clientes.
e Evaluar los resultados financieros en la culminacion del plan piloto para medir

la rentabilidad que se produjo en la ejecucion del plan.

4.3.6. ESTUDIO DE MERCADO.

4.3.6.1. SEGMENTACION DE MERCADO.

El mercado que se analizara esta conformado por locales de venta de comida como
restaurantes, asaderos, bares, otros y segun la clasificacién por su uso pertenecen al
grupo “producir otro bien”, y locales que abastecen de viveres y alimentos a la
poblacién como tiendas, abarrotes, supermercados, frigorificos, otros y segun la
clasificacion por su uso pertenecen al grupo “comercializacion” que se encuentran en

el canton de Tosagua provincia de Manabi.

4.3.6.2. DEFINICION DEL UNIVERSO.

El universo es el total de locales de venta de comida es de 25, y los locales que
abastecen de pollos crudos a la poblacion son 21; en total de locales de venta de

comida y locales que abastecen de alimentos crudos a la poblacién son 46.

4.3.6.3. SELECCION DE LA MUESTRA

Para la seleccion de la muestra se aplic6 en 5 establecimientos un test para
determinar los aciertos de una de las preguntas (ver anexo 4) y por lo tanto se utiliza
la siguiente formula:

1=p+q

Pregunta: ¢Si un nuevo proveedor le ofertara carne de pollo con todas las

caracteristicas por usted sefialadas, le compraria el producto?
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Sl.... NO......

P, es la cantidad de aciertos o éxitos que tiene la pregunta, en el caso de este TEST
es la cantidad de personas que respondieron a la pregunta “SI”.

Q, es la cantidad de desaciertos o fracasos que tiene la pregunta, en el caso de este

TEST es la cantidad de personas que respondieron a la pregunta “NO”

TABLA 4.7. TOTAL DE EXITOS Y FRACASOS OBTENIDOS DE LAS PREGUNTAS DEL TEST.

1=p+q CANTIDAD # CANTIDAD %
P 4 80
Q 1 20
TOTAL 5 100

El tamafio del universo es de 46 establecimientos a las que se aplicara la encuesta
para verificar la factibilidad del plan de mercadeo ejecutado por la Sra. Raquel Giler,
productora y comercializadora de pollos de engorde de tipo Broiler.
La formula aplicada es la siguiente:
Zc*x N +p(1—p)
TN+ 2 -p)

N= Total de elementos que forman el universo investigado.
Zc= De acuerdo con el nivel de confianza, el nimero Z critico correspondiente (1.96).
e= Porcentaje maximo que se estima debe variar la muestra con la poblacion (0.05).

p= Porcentaje de variabilidad de la muestra (porcion de éxitos).

Zc?+ N *p(1—p)
n=
12 « N + (Zcz(p(l — p)))
1.96% x 46 * 0.08(1 — 0.80)
n=
0.052 46 + (1.962(0.80(1 — 0.80)))

28.274176
0.729656
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n = 38.75
n =39
La encuesta se la realizard a 39 locales de venta de comida, las tiendas que

abastecen de viveres y alimentos y los comerciantes del mercado que provee a la

poblacion del cantdn Tosagua pollos en estado crudo.

4.3.6.4. DISENO DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

Como técnica se empleara la encuesta y la herramienta a utilizarse sera un

cuestionario que contendra 11 preguntas cerradas (ver anexo 5).

4.3.6.5. INVESTIGACION DE CAMPO.

La encuesta se aplicd en un 48% a locales de venta de comida (19 locales) y en un
52% a locales que abastecen de viveres y alimentos a la poblacion (20 locales) del
canton Tosagua, las encuestas fueron realizadas a los duefios o administradores de
los locales, ya que ellos en la mayoria de veces son los que deciden sobre la compra
de la materia prima en este caso la carne de pollo y estas personas son las que
realizan la supervision correspondiente de la misma, estos locales son los
potenciales cliente para la ejecucion de este plan de mercadeo. A continuacion se

presenta de forma detallada la tabulacidon y analisis que se obtuvo en la aplicacion de

la encuesta.
Pregunta 1
CUADRO 4.3
COMERCIALIZA CARNE DE POLLO
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 39 100%
NO 0 0%
TOTAL 39 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Betsy Navarrete, Lady Vera
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Elaborado por: Betsy Navarrete, Lady Vera

ANALISIS:
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Las encuestas realizadas muestra que el 100% de los encuestados comercializan

carne de pollo, razén por la cual hace factible la implementacion de la nueva

empresa, ya que la demanda del producto siempre existira y como productor

emprendedor se tendra que enfocar en los recursos a posicionar en el mercado y

satisfacer al cliente.

Pregunta 2
CUADRO 4.4
TIENE PROVEEDOR ESTABLE
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 20 51.28%
NO 19 48.72%
TOTAL 39 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Betsy Navarrete, Lady Vera
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Grafico 4.8

TIENE PROVEEDOR ESTABLE
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Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera

ANALISIS:

Como refleja el cuadro y el gréfico que dio como resultado de las encuestas
realizadas muestran que el 51% de los encuestados tienen proveedor estable
mientras que el 49% de los encuestados no tienen proveedor estable, por tal motivo
las estrategias de comercializacion tienen que estar enfocadas a los clientes que no
tienen proveedor estable, ganar su confianza, satisfacer sus necesidades y que ellos
sean la carta de presentacion para los clientes que tienen proveedor estable y
demostrarles que el negocio aunque sean pequefia en nivel de produccién tiene la

capacidad y solvencia de proveerlos de pollos sin ningun inconveniente.

Pregunta 3
CUADRO 4.5
A QUIEN LE COMPRA CARNE DE POLLO
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
FRIGORIFICOS 2 5.13%
MAYORISTAS 20 51.28%
A LA ZONA
PRODUCTORA 16 4103
OTROS 1 2.56%
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera
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Grafico 4.9

A QUIEN LE COMPRA CARNE DE POLLO
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Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera

ANALISIS:

El cuadro y el grafico que dio como resultado de las encuestas realizadas muestran
gue el 51% de los encuestados prefieren comprar carne de pollo a los mayoristas, el
41% compran directamente al pequefio productor, el 5% prefieren comprar carne de
pollo en los frigorificos y el 3% prefieren la opcion otros como son vendedores de
pollos informales. Es importante darse cuenta que en la actualidad frente a tanta
competitividad que existe no solo en el mercado del pollo sino en diferentes sectores
existentes del pais, que los locales que compran carne de pollo no tienen preferencia
marcada hacia un proveedor especifico, sino que claramente se aprecia que los
proveedores presentan fallas en diferentes ambitos al ofrecer el producto lo que hace
gue ninguno prevalezca como la mejor opcion, permitiendo que la ejecucion del plan

piloto de mercadeo para pequefios productores de pollos Broiler sea rentable.
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Pregunta 4
CUADRO 4.6
CON QUE FRECUENCIA LE COMPRA A SU PROVEEDOR,
LOCAL ABASTECEDOR DE ALIMENTOS PARA LA
POBLACION.
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
DIARIA 2 5.13%
C/ 2 DIAS 7 17.95%
C/ 4 DIAS 10 25.64%
SEMANAL 20 51.28%
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera

Grafico 4.10

CON QUE FRECUENCIA LE COMPRA A SU PROVEEDOR, LOCAL
ABASTECIDOS DE ALIMENTOS PARA LA POBLACION.
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Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera

ANALISIS:;

El cuadro y el grafico dio como resultado que 51% de los locales que abastecen de
comida y pollos a la poblacion adquieren el producto semanalmente, cabe recalcar
gue la mayor parte de muestra son pequefios comerciantes que se dedican a vender
pollo crudo en el mercado, el 26% adquieren el producto cada 4 dias, el 18% se

abastecen de este producto cada 2 dias y el 5% le piden a sus proveedores que le
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lleven el producto diariamente, ya que los clientes prefieren un producto fresco. El

negocio debe procesar y faenar la carne de pollo de acuerdo a las necesidades que

tenga el cliente.

Pregunta 5
CUADRO 4.7
COMO LE GUSTA RECIBIR EL POLLO POR PARTE DE SU
PROVEEDOR.
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
POLLO ENTERO
21 53.85%
COMPLETO
POLLO ENTERO
2 5.13%
VACIO
POLLO EN PIE 16 41.02%
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta

ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera

Grafico 4.11
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Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera
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ANALISIS:

Como refleja el cuadro que dio como resultado de las encuestas realizadas que el
54% de los encuestados prefieren comprar pollo entero completo es decir con
menudencia, el 41% de los encuestados prefieren comprar pollo en pie esto quiere
decir que lo compran vivo para luego ellos proceder al sacrificio del animal, y por

altimo el 5% prefieren comprar pollo entero vacio sin menudencia.

Pregunta 6
CUADRO 4.8
POLLO DE QUE PESO LE GUSTARIA QUE LE ENTREGUE SU
PROVEEDOR.
PREGUNTA CANTIDAD | PORCENTAJE
4,0 LBS. — 4,5 LBS. ! 17.94%
4,6 LBS. — 5,0 LBS 14 35.90%
5,1LBS.— 55 LBS. 9 23.08%
5,5 LBS. — ADELANTE 9 23.08%
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera

Grafico 4.12
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Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera
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ANALISIS:

El cuadro 4.8 y el grafico 4.11 la encuesta dio como resultado lo siguiente que el 36%
de los locales abastecidos por este producto le compran a su proveedor pollos de 4,6
libras hasta 5 libras; el 23% de la poblacion manifestdé que se abasteces de pollos de
5,1 Ibs. - 5,5 Ibs. A la vez otro grupo con el mismo porcentaje prefieren pollos de 5,5
libras en adelante, mientras que un 18% de los encuestados solo se abastecen de
pollos de 4 a 4, 5 libras. Conocer las preferencias de los clientes en el peso es de
vital importancia, ya que la emprendedora debe conocer en qué momento debe sacar
la produccion para el faenamiento y con qué caracteristicas en este caso el peso que

necesita el mercado, esto le permite reducir los costos de produccion.

Pregunta 7
CUADRO 4.9
COMO LE GUSTARIA QUE EL DISTRIBUIDOR LE
ENTREGUEN EL PRODUCTO.
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
En gaveta 18 46.15%
Funda General 14 35.90%
Funda unitaria 7 17.95%
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera

Grafico 4.13

COMO LE GUSTARIA QUE LE ENTREGUEN EL PRODUCTO EL
DISTRIBUIDOR.

M En gaveta
M Funda general

Funda unitaria

Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera
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ANALISIS:

El resultado de las encuestas realizadas a los locales consumidores de pollo en el
cantén Tosagua muestran que el 46.15% prefieren que el producto les llegue en
gavetas, el 35.90% prefieren en funda general y el 17.95% prefieren que les
entreguen la carne de pollo en funda unitaria, esto indica que la preferencia de los
clientes es que el producto llegue en gavetas, ya que es distribuido al consumidor
final en libras o en otros casos entero y esto les permite tener un buen manejo de lo
ofertado, tomando en cuenta las medidas necesarias en salubridad, para que el

producto no se contamine proliferandose de bacterias que existen en el ambiente.

Pregunta 8
CUADRO 4.10
CARACTERISTICAS QUE REQUIEREN SU PROVEEDOR DE CARNE DE POLLO
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
PRECIO JUSTO 9 23.08%
PESO JUSTO 10 25.64%
ENTREGA A TIEMPO 8 20.51%
CALIDAD DEL PRODUCTO 7 17.95%
DISPONIBILIDAD DEL PRODUCTO 5 12.82%
TOTAL 39 100%
FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera
Grafico 4.14
CARACTERISTICAS QUE REQUIERE SU PROVEEDOR DE CARNE DE
POLLO.
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ANALISIS:

En el grafico podemos observar que la preferencia de los locales primero es el PESO
JUSTO con un porcentaje del 26%, luego le precede el PRECIO JUSTO con un
porcentaje del 23%, el tercero es la entrega a tiempo con un 20%, en cuarto lugar LA
CALIDAD DEL PRODUCTO con el 18% y por ultimo tenemos la DISPONIBILIDAD
DEL PRODUCTO con un 13%, se tiene que enfatizar en las estrategias de mercadeo

en el precio y peso del producto sin dejar a un lado a las demas caracteristicas.

Pregunta 9
CUADRO 4.11
DIFERENCIA ENTRE EL PRECIO DE SU PROVEEDOR VS PRECIO PROMEDIO
EN EL MERCADO.
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
MAS BARATO 11 28.21%
IGUAL 19 48.72%
MAS CARO 9 23.07%
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera

Grafico 4.15

DIFERENCIA ENTRE EL PRECIO DE SU PROVEEDOR VS PRECIO
PROMEDIO EN EL MERCADO.
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Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera
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ANALISIS:

Como indica el cuadro y el grafico que dio como resultado de las encuestas
realizadas muestran que el 49% de los encuestados compran a su proveedor al
mismo precio de como esté en el mercado, el 28% de los encuestados compran a su
proveedor mas barato que el mercado, y el 23% de los encuestados compran mas
caro que el precio de mercado, esto nos favorece ya que la estrategia de introduccion

sera dar mas barato que el precio de mercado, esta estrategia serd ampliada en las
estrategias de marketing.

Pregunta 10
CUADRO 4.12
SI UN NUEVO PROVEEDOR LE DIERA LAS GARANTIAS NECESARIAS, LE
COMPRARIA
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
S| 20 51.28%
NO 19 48.72%
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera
Grafico 4.16
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Los resultados de las encuestas realizadas muestran que el 51,28% de los

encuestados si le comprarian al nuevo proveedor y el 48,72% no comprarias al

nuevo proveedor, aunque la diferencia no es grande existe una inclinacion de las

personas hacia un nuevo proveedor, pero este debe tener los requerimientos que los

clientes necesitan.

Pregunta 11

CUADRO 4.13
COMO LE GUSTARIA ENTERARSE DE LA EXISTENCIA DE ESTE NUEVO
PROVEEDOR.
PREGUNTA CANTIDAD PORCENTAJE
Tv Y Radio 15 38.46%
Internet 2 5.13%
Hojas Volantes 13 33.33%
Periodicos 12.82%
Vallas Publicitarias 10.26
TOTAL 39 100%

FUENTE: Encuesta

ELABORADO: Betsy Navarrete, Lady Vera
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Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera
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ANALISIS:

Como refleja el cuadro y el gréfico que dio como resultado de las encuestas
realizadas muestran que el 38,46% de los encuestados prefieren conocer de un
nuevo proveedor por medio de la radio y la tv, el 33,33 de los encuestados prefieren
por medio de las hojas volantes, el 12,82% de los encuestador prefieren el periddico
como un medio de comunicacion para conocer sobre la existencia de un nuevo
proveedor, un 10,26% de los encuestados prefieren vallas publicitarias y por ultimo
un 5, 13% de los encuestados prefieren el internet; la informacion obtenida ayuda al
pequefo producto a concentrar las estrategias de promocion en radio y tv y en hojas
volantes esto permite no desperdiciar recursos, aunque no se descartaran los demas

medios publicitarios para el futuro.

4.3.7. ANALISIS DE LA DEMANDA DE POLLOS BROILER EN EL CANTON
TOSAGUA.

El objetivo principal que se pretende alcanzar con el analisis de la demanda es
determinar los factores que afectan el comportamiento del mercado y las
posibilidades reales de que el producto o servicio resulte del estudio y que pueda
participar efectivamente en ese mercado. De acuerdo con la teoria de la demanda
del consumidor, la cantidad demandada de un producto o servicio depende del precio
gue se le asigne, del ingreso de los consumidores, del precio de los bienes sustitutos

o complementarios y de las preferencias del consumidor.

La demanda de carne de pollo en el cantdn Tosagua en la actualidad segun los datos
proporcionados por la encuesta aplicada a los pequefios comerciantes de carne de
pollo es méas de 2,114 libras semanalmente, entonces la demanda actual de pollos es
de 422.80 pollos semanalmente, mensualmente existe un consumo de 1.691 pollos

tipo Broiler que equivale a 3.84 toneladas (8.456 libras) de este producto al mes.
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4.3.7.1. FACTORES QUE AFECTAN LA DEMANDA.

Bienes Sustitutos.- Los bienes sustitutos satisfacen una necesidad similar, y por
tanto el cliente podr& optar por el consumo de ellos en lugar del bien ofertado por el
negocio. Si el bien que oferta el negocio subiera de precio, la demanda del producto
reducird en el mercado y el producto sustituto por ejemplo la carne de res subiria su
demanda, sin embargo por ser este un producto no muy aceptado entre los
consumidores por ser carne roja se constituye la carne de pollo en una ventaja en

donde tendremos que ofrecer el mejor servicio frente a competidores existentes.

Ingresos Econdmicos de las Familias.- Este factor influye en la demanda de pollos
en el momento que el consumidor final toma la decision al instante de comprar el
producto en un local de abastecimiento de viveres (Tiendas) o de ir a un lugar
abastecedor de alimentos (Mercado), en el caso que los ingresos disminuyan los
hogares van a comprar en menor cantidad el producto o adquirir un producto

sustituto mas barato y no van a preferir asistir a restaurantes.

4.3.8. ANALISIS DE LA OFERTA.

La oferta de un producto esta definida por las diferentes cantidades del bien que los
productores estan dispuestos a colocar en el mercado en funcion de los diferentes

niveles de precios, durante un determinado periodo de tiempo.

La empresa tendra como objetivo ofertar 75 pollos semanales, quiere decir que
ofertara 1.800 libras de carne de pollo; esto indica que en el afio la empresa tendra
una produccion de 3.600 pollos que equivalen a 8.16 toneladas de carne de pollo

anuales con un incremento anual del 5% de la produccion que equivale a 180 pollos.
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4.3.81. FACTORES QUE AFECTAN LA OFERTA.

Al igual que en la demanda, existen algunos factores que producen cambios en la
oferta, a saber, el valor de los insumos, el desarrollo de la tecnologia, y nuevas

empresas.

El valor de los insumos pecuarios para la produccion.- El valor de los insumos
juega un papel importante en la oferta y comercializaciéon del producto, ya que este
se vera reflejado directamente en el costo del bien y por lo tanto si el valor de los
insumos baja la oferta del bien bajara ya que el precio de comercializacion subira y
creara un impacto negativo para la empresa en el consumidor, reflejandose en la

oferta.

Fenomenos Climatoldgicos.- Hay muchos factores ambientales que afectan la
produccion eficiente de los pollos en crianza, y entre todos el estrés calérico afecta a
muchas granjas bajando los rendimientos de produccion dramaticamente, sino se los
maneja bien. La presencia de las lluvias como lo es en el caso de la época invernal
provoca que la produccion de aves decaiga ya que consigo aparecen las
enfermedades virales que en muchos casos provocan la perdida de gran produccién
de pollos sobre todo en las zonas bajas donde se queda estancada las aguas lluvias;
en muchas ocasiones incluso suelen haber catastrofes ambientales como lo son las
inundaciones. Este es un factor muy importante que se debe tomar en cuenta en el
momento de producir aves, si se toma las medidas respectivas en el momento
adecuado se puede obtener una produccion libre de enfermedades y de excelente
calidad y en época invernal baja la oferta de este producto en el mercado por las
razones anteriormente manifestadas pero la demanda del mismo se mantiene

ocasionando que el precio del producto incremente su precio.

Desarrollo de la tecnologia.- La tecnologia utilizada correctamente significara una
disminucién en los costos de produccion, es decir que a medida que se incremente la

produccion la propietaria del negocio tendra la necesidad de implantar recursos
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tecnologicos en el proceso de produccién de los pollos, como resultado a futuro
generara mayor ingreso a la empresa o también se puede crear estrategias de
mercado donde se estaria dispuestos a entregar una mayor cantidad del bien al
mismo precio que les ofrecia a los clientes antes del cambio tecnolégico que

permitird bajar su costo productivo.

Nuevas Empresas.- La aparicion de nuevas empresas afectaria directamente a la
oferta de la empresa, ya que las nuevas empresas van a querer posicionarse y tener

un lugar en el mercado.

43.8.2. OFERTA ACTUAL.

En la actualidad la industria avicola es una de las mas importantes abastecedoras de
carne para el pais, ya que en el Ecuador la carne de res que era la mas importante
paso a un segundo plano por la disminucion de su oferta y demanda producto a la
aparicion de enfermedades vacunas y la falta de asesoramiento oportuno del
gobierno hacia los ganaderos tanto para contra restar dichas enfermedades como
para elevar los niveles de produccion a menor costo, por esta razén en estos ultimos
afnos la industria avicola ha tenido una importante alza en el consumo preferido de la

poblacién, tanto por precio como por calidad.

Tosagua se ha convertido en un gran centro de produccion y comercializacion
avicola ya que la situacion comercial de la provincia de Manabi se centra en este
canton, por lo tanto la zona cuenta con algunas granjas avicolas, tomando en cuenta
un considerable namero de productores independientes o conocidos como pequefios

productores.

En la actualidad las empresas legalmente constituidas cuentan con canales de
distribucion sofisticados, cuentan con carros repartidores propios, y tienen su punto
de venta directo y punto de venta indirectos y las personas naturales que ofertan en

pequefias cantidades, cuentan con un punto de venta propio y rara vez un carro o
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moto para repartir el producto a sus clientes habituales, ya que ellos no tratan de
crecer en unos casos por que su capacidad no se lo permite o0 en otros casos por que
el pollo es procesado en forma artesanal (manual).

4.3.9. DETERMINACION DE LA DEMANDA INSATISFECHA.

Lo que se busca en el estudio de mercado es la identificacion de la demanda y oferta
totales, es decir el volumen total del producto objeto de estudio, que el mercado
estaria dispuesto a adsorber a un precio determinado. Este analisis permite
establecer el balance de la oferta y la demanda potenciales, determinando la brecha
existente y que constituye la demanda insatisfecha, la cual sera la primera condicion
para determinar el dimensionamiento que tendra el negocio. Esto se produce cuando
la demanda planeada, en términos reales, supera a la oferta planeada y, por tanto,

no puede hacerse compra efectiva de bienes y servicios.

CUADRO 4.14. CALCULO DE LA DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA INSATISFECHA EN EL MERCADO

DEMANDA
OFERTA DEMANDA
- INSATISFECHA EN EL
ANO PROYECTADA Ton. PROYECTADA .
CANTON TOSAGUA
Anual Ton. Anual

Ton. Anual OP-DP.

2012 8.16 46.08 -37.92

Elaborado por: Betsy Navarrete y Lady Vera

Para el presente estudio, tal como se aprecia en el cuadro anterior, es una muestra
de una sobre demanda de toneladas anual de carne de pollo ya que la demanda es
mayor que la oferta. Esta informacidon nos permite indicar aparentemente que es
factible elaborar un plan de mercadeo de pollos Broiler en este cantdn ya que existe
sobre-demanda, esto es una ventaja competitiva en relacién a otro producto dentro

del mercado teniendo en cuenta que el producto a ofertar es de primera necesidad.
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El negocio tiene un panorama fuerte y alentador ya que la capacidad de produccion
del mismo serd de 8.16 Ton. de carne de pollo y la demanda insatisfecha para el
2012 es de 37,92 Ton. de carne de pollo anual, es decir que el negocio tendra
asegurada la venta cubriendo el 21,55% de la demanda insatisfecha. La pequefia
productora de pollo requiere ganar a los clientes insatisfechos, para esto tiene que
trabajar fuerte e ingresar al mercado con estrategias de producto de buena calidad,
es decir con un peso justo y un precio justo que compense el precio a pagar por el
mismo, aspectos relevantes de las preferencias de los clientes (ver gréfico 4.13 y
4.11), para asi ganar un espacio en un mercado con una demanda satisfecha no
saturada; aunque los locales de venta de comida y pequefios comerciantes de carne
de pollo cuenten con un proveedor de carne de pollo, no estan del todo convencidos,
ni contentos con el servicio que les estan brindado otros comerciantes dedicados a
esta actividad, dan la posibilidad de que el plan de mercadeo aplicado a la pequefia
productora de pollos puedan captar esos clientes insatisfechos.

4.3.10.ANALISIS DE PRECIOS EN EL MERCADO DEL PRODUCTO.

“El precio de un bien es su relacion de cambio por dinero, esto es, el numero de
unidades monetarias que se necesitan para obtener a cambio una unidad del mismo

bien”

43.10.1. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
PRECIO.

Luego de la aplicacion de las encuestas a los locales de venta de comida y locales
gue abastecen de viveres y alimentos a las familias, se observa que el 49% de los
proveedores comercializan el producto al precio establecido en el mercado, el 28%
de ellos comercializan mas barato la carne de pollo y el 23% de los proveedores
comercializan mas caro (Grafico 4. 14), se tiene que tomar en cuenta que el precio
del mercado es establecido por los mayoristas, y por PRONACA que es la empresa

lider en la produccién y comercializacion de pollos, sin embargo muchas veces el
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pequefio productor para salir de la producciéon muerta (produccién de pollo sin
destino de venta, es decir sin cliente a quien vender), tiene que vender a un 15% por
debajo del precio establecido en el mercado. Esto muchas veces beneficia al
pequefio productor ya que este realiza el ciclo completo desde la crianza en los
pequefios galpones avicolas, pasando por el faenado hasta que se comercializa a los
locales de venta de comida y locales que abastecen de alimentos a las familias
reduciendo los costos de produccion, permitiéndoles ofertar la libra de pollo a un
precio menor que en el mercado. El método de céalculo del precio del producto, estara
basado en el precio establecido en el mercado, por tal razén el pequefio productor
tiene que cumplir los estandares de pollo de engorde establecidos, ya que si no
cumple los estandares significa que el negocio no es eficiente y desperdicie recursos,
por efecto de esto los costos de produccion subiran y la rentabilidad de esta actividad
bajara.

Los locales de venta de comida y locales que abastecen de viveres y alimentos a la
poblacién adquieren la carne de pollo en su mayoria al mismo precio que el precio de
mercado ya que ellos compran en un 51% a los mayoristas y solo el 41% adquieren

el pollo de la zona productora (pequefio productor/granjas avicolas) (Grafico 4.9).

4.3.10.2. COMPORTAMIENTO HISTORICO DEL PRECIO DEL POLLO CRUDO
EN EL CANTON TOSAGUA.

CUADRO 4.15
PRECIO HISTORICO
ANO US $/ LIBRA
2010 1,25
2011 1,30
2012 1,50

Fuente: Pequefios comerciantes de carne de pollo del cantén Tosagua.

En el cuadro anterior se puede visualizar como a variado el comportamiento histérico
del precio de la libra de carne de pollo, en la actualidad se mantiene su precio en el

mercado local.
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4.4. MERCADEO Y COMERCIALIZACION.

“La comercializacién es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o
un servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar. Son las actividades
relacionadas con la transferencia del producto de la empresa productora al
consumidor final y que pueden generar costos para el proyecto”. Cuando se habla de
comercializacién, se refiere a procurar que los productos se encuentren en la
cantidad y en el lugar adecuado para cuando el consumidor lo requiera, también al
acto de vender y entregar el producto. De acuerdo a la encuesta realizada a los
locales de venta de comida y locales que abastecen de alimentos a las familias, la
comercializacion tiene que poner mas importancia en el precio justo y la calidad del

pollo.

4.4.1. MEZCLA DE MARKETING MIX.

4411 ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO.

Las estrategias de producto van a estar encaminadas para posicionar el producto en
el mercado por medio del consumidor final, ya que en su mente estara que el pollo
ofertado por el pequefio productor es el pollo que necesitan consumir y van a pedir a
su abastecedor de carne de pollo que sea el pollo del pequefio productor o que tenga
las mismas caracteristicas, por la razon que en el empaque del producto la leyenda
estara enfocada como pollo que llega a sus casas desde la zona productora y que el

pollo faenado en su totalidad es de forma artesanal sin perservantes ni colorantes.

Las preferencias de los clientes hacia la compra de carne de pollo es variada (Cuadro
4.7) y no tiene una preferencia marcada hacia el tipo de producto que ellos compran,
esta informacion tiene una preferencia marcada hacia el tipo de producto que ellos
compran, esta informacion es vital para la empresa ya que el enfoque de esta es de

ofertar pollo entero completo y pollo en pie (pollo vivo), abarcando el 94.87% de las
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preferencias de los clientes. En cuanto a las preferencias de los clientes hacia el
peso es variado los locales de venta de comida y locales que abastecen de alimento
a la poblacién (Cuadro 4.8) tienen una inclinacion hacia el pollo de 4,6 Ibs. hasta 5
Ibs., conocer las preferencias de los clientes en el peso es de vital importancia, ya
que el pequefio productor cria el pollo, y conocer el peso que necesita el mercado
ayuda a sacar el pollo para el sacrificio en el tiempo correcto reduciendo los costos
de produccién.

44.12. ESTRATEGIAS DE PRECIO.

Al inicio de la operacion de la empresa productora y comercializadora de pollo de
engorde, los precios seran mas bajos que el precio del mercado, el precio de
mercado es de $ 1,50/ Libra y para asegurar que el cliente pueda acceder al producto
y comprobar su calidad, la estrategia de penetracion al mercado serad comercializar
inicialmente el producto a un precio de introduccion que sera $ 0,20 ctv. / Libra
menos al precio de mercado, esta estrategia se la mantendra por 3 meses y
posteriormente se comercializara con el precio del mercado establecido. Esta
estrategia sera tanto para los locales de venta de comida como para los locales que
abastecen de alimento a la poblacion.

Existen ocasiones en que algunos clientes se inclinan por comprar pollo en pluma,
para lo cual se estima calcular un precio promedio al del mercado actual con la
misma estrategia anterior de disminuir $ 0,20 ctv. Por cada libra que pese la unidad

vendida.

4.4.1.3. ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

Aunque el propodsito general de la promocién de ventas como el de cualquier otra
actividad de la mercadotecnia es aumentar las ventas, su resultado especifico
dependera de cdmo se emplea, a quién se dirige y como se realiza. A través de las
actividades promocionales de una empresa, es como ésta se comunica directamente

con los clientes potenciales. La promocion es basicamente un intento de influir en el
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publico. Para la ejecucion de este plan de mercadeo se propone como estrategia de

promocion lo siguiente:

4.4.14.

Elaborar etiquetas adhesivas con la imagen corporativa del negocio para
entregarselas a los posibles clientes para que tengan conocimiento de donde
es la procedencia del producto.

Adquirir gavetas de plastico que tengan impregnada la imagen del negocio con
la que se identificara el producto y entregarles a los clientes files para que en
el momento de recibir el pedido tengan un recipiente destinado solo para el
producto libre de contaminantes, garantizando que el producto tendra un

manejo adecuado en el momento la distribucion o venta al consumidor final.

ESTRATEGIAS DE PLAZA O POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO.

Toda organizacion o negocio por muy pequefio que sea requiere de una estrategia

gue permita posicionar el producto que se esta ofertando, en el presente plan de

mercadeo se proponen las siguientes estrategias de distribucion o entrega del

producto:

Una de las principales estrategias es la venta directa cara a cara; esto permite
conocer las principales necesidades que tienen nuestros clientes. Y ademas
pueden dar sugerencias desde su punto de vista de acuerdo al producto
ofertado.

Enganchar a otros clientes mediante la relacion de amistad que tienen los
pequefios comerciantes de pollos con los clientes habituales.

Crear alianza estratégicas con asociacion de profesores de diferentes
unidades educativas en la temporada navidefia (pollos para agasajos
navidefos).

Proponer contratos con restaurantes y asaderos de la localidad para mantener

un porcentaje de la produccion fijamente vendida.
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Todo lo anteriormente mencionado es un método de venta directo ya que permitio
qgue el canal de distribucidon sea lo mas corto posible, esto consiste en disminuir la
aparicion del intermediario ya que el pequefio productor es el protagonista principal
en todo el proceso de produccion y comercializacion del producto. La produccion
sera vendida en su totalidad en el cantén Tosagua, ya que existe una demanda
insatisfecha que mediante la ejecucion permanente de este plan de mercadeo se
pretende ir cubriendo poco a poco de acuerdo a la proyeccién de la oferta y al

incremento poblacional que a su vez da como resultado una nueva demanda.

4.4.2. PLAN PUBLICITARIO.

Para la elaboracion del plan publicitario se postula en primera instancia la creacion
de una imagen corporativa para distinguir a la Sra. Raquel Giler como pequeia
productora de la zona, en el Sitio la Pastora del canton Tosagua.

4421 IMAGEN CORPORATIVA DEL NEGOCIO.

Como anteriormente se menciono al inicio de la elaboracion del plan de mercadeo, la
pequefia productora no cuenta con un plan de negocio en donde conste una
planificacion estratégica que le permitiera promover la venta del producto; asi mismo
este negocio no cuenta con una razon social ni imagen que le permita diferenciarla

de otros pequeriios productores de pollos Broiler en la zona y en el canton.

RAZON SOCIAL.

En este plan publicitario se propone una razéon social y una imagen corporativa
enfocada a la actividad que se dedica la Sra. Raquel Giler. La razon social sera
“Pollos La Pastora” de Raquel Giler, debido a que es el nombre de la zona donde

se produce el producto ofertado y de la propietaria del negocio.
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IMAGEN PARA EL NEGOCIO DE VENTA DE POLLOS BROILER.

Su presentacion serd por medio de una imagen de un pollo con vestimenta
campestre, con un fondo que representa el campo en forma de circulo. También
consta el nombre o la razon social del negocio y en una cinta de pergamino contiene
escrito un eslogan que identificara y diferenciara al producto de los demés. El tipo de
letra de la raz6n social es Baskerville Old Face de color blanco con bordes naranja,
se escogid este color porque representa vitalidad y sociabilidad y suele ser utilizado

por empresas relacionadas con el entretenimieng5to o la comida.

Figura 4.2

Imagen corporativa para el negocio.
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4.4.22. PUBLICIDAD.
La publicidad del producto sera mediante la razén social anteriormente expuesta, y
sera apoyada con las siguientes estrategias de propaganda publicitaria:

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD.

1. Mensajes publicitarios.
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Econdmico, saludable y de calidad.

2. Anuncio publicitario.

e Se utilizaran como medios principales las emisoras radiales con mayor
frecuencia como lo es la radio San Gregorio, radio Politécnica de Manabi y
radio Canela.

e Se elaboraran hojas volantes para comunicar a los posibles clientes de la
existencia de un nuevo proveedor de pollo en el canton Tosagua.

e Se colocaran pequefias vallas publicitarias en puntos especificos del cantdn
como lo son en la zona productora (sitio La Pastora), y en la parte periférica
del mercado central de Tosagua.

4.4.3. ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS DE MARKETING.

4431 MARCO COMPETITIVO: ESTRATEGIA DE CORTO PLAZO.

Estrategia 1. Conquistar que dos asaderos del cantdon Tosagua firmen un contrato
con la Sra. Raquel Giler. El negocio se debera desempefiar con eficiencia y eficacia
asi permanecera con una clientela estable, con calidad sustentada y un volumen del

producto sostenido.

4432. MARCO COMPETITIVO: ESTRATEGIA DE LARGO PLAZO.

Estrategia 2. Conquistar a un comprador industrial que requiera este tipo de
producto para elaborar productos procesados (consumes en polvo de caldo de pollo,
entre otros). El negocio debera incrementar su capacidad de produccion con la
finalidad de ir expandiéndose fuera de la localidad. Esta estrategia puede ser
ejecutable mediante la aplicacion de un préstamo productivo que es otorgado por el

BNF (Banco Nacional de Fomento), o por la CFN (Corporacion Financiera Nacional).
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4.5. RENTABILIDAD DEL PLAN DE MERCADEO.

45.1. MARGEN DE UTILIDAD EN LA APLICACION DEL MODELO
PILOTO DEL PLAN DE MERCADEO PARA PEQUENOS
PRODUCTORES DE POLLOS BROILER DEL SITIO LA PASTORA
CANTON TOSAGUA 2011-2012.

Para determinar la rentabilidad en la aplicacion del plan piloto se procede a elaborar

un estudio de costos en la produccion y comercializacion de “Pollos La Pastora”.

451.1. ESTUDIO DE COSTOS DEL NEGOCIO.

CUADRO 4.16.- ESTUDIO DE COSTOS VARIABLES

NOMBRE DEL PRODUCTO: _ POLLO UNIDAD DE COSTOS: 300 POLLOS
PRECIO DE VENTA: $.8,00 UNIDADES EN EL MES: 300 POLLOS
MATERIAS UNIDAD DE COSTO POR UNIDADES COSTO
PRIMAS COMPRA UNIDAD UTILIZADAS TOTAL
Pollos Unidad $ 0,55 300 $ 165,00
Balanceado
inicial Saco $ 26,70 2 $ 53,40
Balanceado
final Saco $ 26,70 31 $ 827,70
Vacuna Unidad $1,80 3 $5,40
Vitamina Unidad $4,50 3 $ 13,50
Vinagre Litro $0,50 1% $1,50
Detergente Kilo $2,50 2 $ 5,00
Desinfectante Litro $1,50 2 $ 3,00
Total de otros costos variables $ 10,00
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COSTO VARIABLE TOTAL: (Materias primas + Otros Costos
variables) $1.084,50

El negocio maneja un costo variable de $ 1.084,50, los cuales representan los

desembolsos causados por el proceso de produccion de 300 pollos Broiler.

CUADRO 4.17.- MARGEN DE CONTRIBUCION DE POLLOS “LA PASTORA”.

PRECIO
UNIDADES DE VENTAS
PRODUCTO | VENDIDAS | VENTA | CV.U | M.C$ | BIMENSUALES M.C$
EN DOS
MESES
POLLO 300 $ 8,00 $3,62 | $4,38 $ 2.400,00 $ 1.314,00
TOTALES $ 2.400.00 $ 1.314,00

Para obtener el margen de contribucion total se utiliza la siguiente férmula:

MARGEN DE CONTRIBUCION TOTAL EN DOLARES y

TOTALDEVENTAS 100

$1.314,00

——————X100 =54.75¢
$2.400,00 o

El negocio de pollos “LA PASTORA” podria manejar un margen de contribucion

considerable ya que pasa del 50%, como se observa en el resultado anterior.

CUADRO 4.18.- COSTOS FIJOS DEL NEGOCIO

SERVICIOS PUBLICOS $ 20,00

SUELDO DEL EMPLEADO $ 80,00

TOTAL $ 100,00
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Se establecen unos costos fijos de $ 100,00

Justificacion salario del empleado

El empleado es el encargado de la alimentacién y el cuidado de los pollos, para esto
gasta un promedio de 30 minutos diarios ya que el proceso se da en dos etapas la
primera es en la mafiana y la segunda es en la tarde, en las cuales la persona se
encarga de proveer el alimento a los pollos y detectar las anomalias que se
presenten en el proceso de produccion.

El RBU minimo legal establecido esta en $ 291,00 y la jornada laboral consta de 40

horas semanales.

El empleado trabaja 30 minutos diarios por 30 dias al mes, esto da un total de 900

minutos mensuales.

CUADRO 4.19.- SALARIO DEL EMPLEADO

$ 291,00/4 (semanas) $ 72.75 (valor semana)
$ 72,75/40 (horas laborales) $ 1,82 (valor hora)

$ 1,82/60 (minutos) $ 0,03 (valor minuto)
900 minutos * $ 0,03 $ 27,28 (valor mes)
Como el proceso de produccion dura dos meses:

$ 27,28 * 2 meses $ 54,56

$ 54,56 seria el sueldo del empleado, sin embrago se decidié pagar $ 80,00 como

sueldo al empleado.

CUADRO 4.20.- GASTOS ADMINISTRATIVOS PARA DOS MESES “POLLOS LA PASTORA”
DETALLE VALOR

SUELDO $ 280,00
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TRANSPORTE $ 20,00
DEPRECIACION MOTO $ 3,17
MANTIMIENTO MOTO $ 20,00
DEPRECIACION EDIFICACIONES
i $2,50
(Galpon)
CELULAR $ 20,00
TOTAL GASTOS GENERALES $ 345,67

Los gastos administrativos seran de $ 345,67.
Como el comerciante tiene otras entradas para abastecer sus necesidades, se

establece que su sueldo bebe ser de $ 280,00.

CUADRO 4.21.- PUNTO DE EQUILIBRIO “POLLOS LA PASTORA”

COSTOS Y GASTOS FIJOS $ 445,67
% MARGEN DE CONTRIBUCION 54.75%
PUNTO DE EQUILIBRIO $ 814,01

Se deberd vender $ 814,01 para lograr un punto de equilibrio.

45.1.2.  ANALISIS FINANCIERO.

CUADRO 4.22.- PROYECCIONES DE VENTAS “POLLOS LA PASTORA”

FEBRERO ABRIL JUNIO AGOSTO OCTUBRE DICIEMBRE

UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES

$234000 30 | 234000 300 | $253%00[ 330 | S2613000 335 | 92652000 340 |S292500 35

El cuadro 4.22 muestra las proyecciones del primer ano del negocio “Pollo la
Pastora”, si se mantiene la aplicacion del plan de mercadeo, durante los primeros

periodos (febrero-abril) se deben tener ventas promedio de $ 2.340,00, para los
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siguientes tres periodos (junio-octubre) se incrementara las ventas en relacion al
incremento anual del 5% de la produccion, es decir en estos tres periodos habré un
incremento hasta alcanzar un promedio de $ 2.652,00 y el ultimo periodo (diciembre-
enero) seran de $ 2.925,00 teniendo en cuenta que el mes de diciembre es
considerado de ventas altas es por esta razén que se incrementa la produccion con

la diferencia total del incremento anual.

CUADRO 4.23.- ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS “POLLOS LA PASTORA”

VENTAS BIMENSUALES $ 2.340,00
MARGEN DE CONTRIBUCION 54.75%
MARGEN DE CONTRIBUCION EN DOLARES $1.314,00
- GASTOS FIJOS DE LOS 2 MESES $ 445,67
UTILIDAD O PERDIDA DE LOS 2 MESES $ 868,33

La utilidad de la empresa sera de $ 868,33; es decir que ese es el dinero que queda

libre después de pagar todos los gastos de la empresa.

Para el control de las ventas y las ganancias obtenidas en un periodo de produccion
determinado se le presenta al pequefio productor un formato en Excel cuyo propdsito
es le les sirva de guia para elaborar un analisis real vs un contra real, es decir
comparar las ventas de un periodo con las ventas de otro periodo observando las
variaciones que se pueden presentar en el plan de mercadeo y evaluar si los
resultados obtenidos en el negocio corresponden a lo planificado, en caso de que ello
no suceda se deberan tomar las medidas correctivas que sean necesarias (ver anexo
6).



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

5.1. CONCLUSIONES

El andlisis de la situacién actual de los pequefios productores de pollos Broiler
del Sitio “La Pastora” del cantdon Tosagua, permite observar la inestabilidad
gue se ocasiona en consecuencia de no contar con la planificacion debida en
relacion a la oferta de su produccion; oferta que es abastecida de manera
particular a los pequefios comerciantes del canton anteriormente mencionado
y en ocasiones a los mayoristas, la identificacion principal de la situacion
problematica que existe en el proceso de produccion y mercadeo de pollos por
parte de los pequefos productores permitio desarrollar un plan de mercadeo
que facilite distribuir el producto a sus respectivos clientes con un precio

considerable a la calidad del mismo.

La realizacion del plan piloto de mercadeo mejoré la comercializacion de
pollos Broiler del negocio de la Sra. Raquel Giler dandole a conocer las
ventajas de planificar y analizar cada uno de los puntos internos y externos del
sector, con el propésito de establecer estrategias de marketing que le permita
de una u otra forma competir en el mercado con un producto de buena calidad
y con un precio sostenible que puede variar de acuerdo a las exigencias del
mercado. Un plan de mercadeo bien estructurado facilita la relacién entre el
pequefio productor y el cliente, ya que este es el actor principal del proceso de
produccion desde la compra de la materia prima (compra de los pollitos bebes)
hasta cuando se comercializa; asi se mantiene alerta de como mejorar la

calidad del servicio.

Se logré constatar mediante la evaluacion de la rentabilidad del plan de

mercadeo, que si se toma en cuenta los factores internos y externos del
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negocio y aplicando correctamente las estrategias de marketing se puede
lograr mantener el negocio en el mercado con una utilidad después del
ejercicio excelente; todo esto en base a la buena toma de decisiones y al
manejo adecuado de los recursos disponibles. Este plan sirve de ejemplo para
los pequeiios productores decidan aplicar el plan de mercadeo al negocio y a
su vez se fomente el desarrollo productivo de pollo Broiler en el sitio “La
Pastora”.

5.2. RECOMENDACIONES.

Se sugiere que los pequefios productores del sitio La Pastora a que tomen como
ejemplo esta investigacion para que continlen ejerciendo esta actividad que con el
pasar de los dias se va perdiendo en esta zona. A demas deberan seguir los puntos
establecidos en el plan de mercadeo para que este funcione a la perfeccion, cabe
resaltar que en seis meses no se alcanza a aplicar todas las estrategias
recomendadas, debido a que los resultados se empiezan a ver después de este

tiempo.

El propietario/a debera llevar un control de los estados de resultados para analizar la
situacion financiera del negocio. Hacer seguimiento sobre las ventas, ventas por
cobrar, salidas de dinero, esto con el fin que las entradas de dinero no se conviertan
en “plata de bolsillo” toda esta informacién ayudara a conocer las verdaderas

utilidades que genera el negocio.

Los mercados se mantienen en constante cambio, por tal razén es necesario realizar
un estudio de mercados o analizar la situacién actual en la que se encuentre el
negocio en cuanto a la satisfaccién del cliente, esto contribuye a disminuir las
amenazas que pudieran tener los pequefios productores en la produccion y

comercializacion del pollo Broiler.
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ANEXOS



ANEXO 1. Fotografia del pollo de engorde Broiler.

.
L

En esta fotografia la produccién de pollos se encuentra en su Ultima etapa en la cual
cada pollo llega a pesar de 6 hasta 8 libras.


http://1.bp.blogspot.com/_y-FKCfdZh4E/ShYZKTLL_II/AAAAAAAAAJU/4w3z6OugPJs/s1600-h/45-SM-MTA.JPG

ANEXO 2. Formato de la encuesta para la recopilaciéon de informacion
dirigida hacia los comerciantes de pollos al menudeo del cantdén Tosagua.

ENCUESTA

La presente encuesta esta dirigida a los pequefios comerciantes del Canton Tosagua,

con el objetivo de cuantificar el consumo de carne de pollo dentro del canton antes

mencionad. Solicitando de la manera mas comedida, que se sirva llenar la presente

encuesta marcando con una X el casillero de la respuesta segun sea su criterio.
Preguntas

1. ¢En qué lugar vende Usted carne de pollo?
Respuestas:
Dentro del mercado |:| Fuera del mercado. |:|

2. ¢Qué tipo de pollo vende Ud.?

Criollo. I:I

Broiler. |:|
Ambos. I:I

3. ¢ Cuantas libras de pollo Broiler vende Ud. semanalmente?
De 20-50 libras
De 51-100 libras

De 101-150 libras

HREpERN

De 151 libras en adelante.

4. ¢ Cuéntas libras de menudencia de pollo Broiler vende Ud. semanalmente?

De 10-25 libras
De 26-50 libras
Mas de 50 libras

5. ¢Quién le distribuye directamente e

N

producto?



El productor de pollo Broiler.

Intermediarios

L

Las dos anteriores.

6. ¢Qué cualidades impulsan a los clientes en el momento de la comprar de pollo crudo?

Precio
Tamarnio del pollo

Presentacién del pollo (color y sabor)

L

Todas las anteriores.



ANEXO 3. Formato de la entrevista para la recopilacion de informacion veraz
sobre la situacion actual de los pequefios productores de pollos Broiler del
Sitio La Pastora-canton Tosagua.

Entrevista

Entrevista dirigida a los pequefios productores de pollos de pollos Broiler del Sitio la Pastora,
cuya finalidad de esta herramienta es recopilar informacion de la situacion actual por la que
pasa el pequefio productor en la dedicacion de esta actividad. Esperado tener una informacion
veraz sirvase a responder las preguntas expuestas a continuacion.

¢En qué lugar estudié Ud.?

¢ Como inicié el negocio?

¢, Qué cantidad de pollos produce Ud.?

¢ Utiliza métodos y técnicas de produccion de pollos?

¢,Cuantos anos tiene ejerciendo esta actividad?

o g & w bhoE

¢, Tuvo asesoria de expertos especializados en la crianza y comercializacion de
pollos?

7. ¢Cuenta con clientes fijos para la distribucién de la produccion?
8. ¢Cuales son sus principales competidores?

9. ¢Cual es el riesgo de produccion?

10. ¢ Cudles son las caracteristicas del producto?

11.:Ddnde es vendida la produccion?

12.¢ A qué precio venden la libra?

13.¢Cuél es el costo unitario de producciéon?

14.¢;Cbomo es distribuida la produccion (canales de mercadeo)?

Minoristas Mayoristas

Y en que
lugares

15.¢Cree Ud. que es necesario aplicar un plan de mercadeo que le permita fortalecer
la comercializacion de la produccion?



ANEXO 4. Formato del Test para determinar la factibilidad de las preguntas
de la encuesta del estudio de mercado para los locales de venta de carne de
Pollo crudo o procesado.

TEST

Test para determinar la factibilidad de las preguntas de la encuesta a 10
establecimientos relacionados con la compra y venta de pollo en el cantdn
Tosagua.

Pregunta: ¢Si un nuevo proveedor le ofertara carne de pollo con todas las
caracteristicas por usted sefaladas, le compraria el producto?

Si No




ANEXO 5. Formato de la encuesta para el estudio de mercado aplicado en el
canton Tosagua dirigida a los posibles clientes de carne de pollo Broiler.

ENCUESTA

La presente encuesta esta dirigida a los pequefios comerciantes del Cantén Tosagua, con el
objetivo de cuantificar el consumo de carne de pollo dentro del canton antes mencionado.
Solicitando de la manera mas comedida, que se sirva llenar la presente encuesta marcando
con una X el casillero de la respuesta segun sea su criterio.

Preguntas
1. ¢Comercializa carne de pollo?

Si
No

2. ¢ Tiene Proveedor estable?
Si
No

3. ¢Aquién le compra carne de pollo?

FRIGORIFICOS
MAYORISTAS

EN EL MERCADO
OTROS

4. ¢Con qué frecuencia le compra a su proveedor, locales abastecidos de
alimentos para la poblacion?

DIARIA

C/ 2 DIAS

C/ 4 DIAS
SEMANAL

5. ¢Como le gusta recibir el pollo por parte de su proveedor?
Pollo entero completo
Pollo entero vacio
Pollo en pie.

6. ¢Pollo de qué peso le gustaria que le entregue su proveedor?

4,0 LBS. -4,5LBS.
4,6 LBS. -5,0LBS.
5,1LBS.-55LBS.
5,5LBS. - ADELANTE




7. ¢Como le gustaria que le entreguen el producto?
En gaveta

Funda general

Funda unitaria

8. Caracteristicas que requiere su proveedor de carne de pollo
Precio justo

Peso justo

Entrega a tiempo

Calidad del producto

Disponibilidad del producto

9. Diferencia entre el precio de su proveedor VS precio promedio en el mercado.
Mas barato

Igual

Mas caro

10.¢Si un nuevo proveedor le diera las garantias necesarias, le compraria?
Si
No

11.:,Cbomo le gustaria enterarse de la existencia de este nuevo proveedor?
Tv y Radio

Internet

Hojas volantes

Periddicos

Vallas publicitarias




ANEXO 6. Formato para llevar un control financiero comparativo de un
estado operativo real vs contra real de ventas de un periodo determinado y
otro.

POLLOS "LA PASTORA™
ANALISIS COMPARATIVO
FECHA: Del........ al..........

PERIODO | PERIODO | PERIODO | PERIODO | PERIODO
1 2 3 4 5

Ventas

(-) Costo de venta
(1) Utilidad en
Ventas

(2)TOTAL DE
GASTOS

UTILIDAD NETA
(1-2)




