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RESUMEN

El presente proyecto se basa en aplicar estrategias de marketing para la
Avicola La Vertiente en la provincia de Galdpagos, ciudad Santa Cruz, en la
cual la granja ofrece un solo producto que es la venta de aves, actualmente
presenta pérdidas de clientes y un déficit en sus ingresos haciendo que la
competencia se lleve la mayoria de los clientes, reflejando los ingresos y
comparados en los ultimos 3 afios se observa la disminucién de los mismos
por lo que se necesitd de un plan de mejora basados en las estrategias
genéricos de Porter y el marketing relacional para que la Avicola pueda captar
nuevos clientes potenciales, por ende se fundamentaron aspectos teéricos
sobre estrategias de marketing, tipos de clientes, actitudes para ganar y perder
clientes y marketing relacional, se pudo medir en las encuestas que la
competencia de la granja esta posesionada en la mente de los consumidores

rindiendo mejor en sus estrategias y actitudes de trato hacia los clientes.

Marketing Estrategia de Marketing Pérdida de clientes
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Abstract

This project is based on applying marketing strategies for the Avicola La
Vertiente in the province of Galapagos, Santa Cruz city, in which the farm offers
a single product that is the sale of birds, currently has losses of customers and
a deficit in their income, making the competition take most of the customers,
reflecting the income and compared in the last 3 years, the reduction of the
same is observed, so it was needed an improvement plan based on the generic
strategies of Porter and the relational marketing so that the Avicola can attract
new potential customers, therefore theoretical aspects were based on
marketing strategies, types of clients, attitudes to win and lose customers and
relationship marketing, it was possible to measure in the surveys that the
competition of the farm is Possessed in the minds of consumers, performing

better in their strategies and attitudes of dealing with customers.

Marketing Marketing strategy Loss of customers
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ubicacién del problema en un contexto.

Las empresas hoy en dia se encuentran en un entorno progresivamente
acelerado, muy competitivo donde el cambio es el factor esencial. “Afrontan el
futuro previendo oportunidades de negocios, estableciéndose metas de
acuerdo a sus capacidades. Estan en constante busqueda creativa y creadora
de oportunidades” MAGC ( 2011), (P.1)., con el objetivo de superar a la
competencia para poder cumplir con las demandas de los clientes, valiéndose
de distintas estrategias e incrementando su produccion.

En el pasado el marketing era visto como una herramienta que servia solo para
vender, pero actualmente ese concepto ha cambiado segun la American
Marketing Association (2013) “el marketing es la actividad o grupo de
entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad
en general” (p.1)., de manera que las empresas han creado estrategias de
marketing asi conocidas hoy en dia, las cuales han ido evolucionando con el
pasar del tiempo. Después de la Segunda Guerra Mundial aparecen las
llamadas 4 P del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocion): el producto
se centra en la variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marcas, el precio
considera los incentivos, descuentos, periodo de pago, condiciones de crédito,
la plaza se refiere a los canales de distribucién, ubicacion, coberturas,
transportes, y en ultima instancia pero no menos importante, se tiene a la

promocién que consiste en la publicidad, promociones de ventas, entre otros.

16



Instituto Sgper.ior
Tecnolagico
I Bolivariano
de Tecnologia

Estos aspectos generan la orientacion de las empresas hacia las necesidades,
deseos y problemas del consumidor en los diversos segmentos de mercado.

Segun Tamarit (2010), hoy en dia se han creado empresas especificas de
cada segmento de mercados con sus propias lineas de productos, lo que ha
dado origen a un crecimiento de competencia de marcas. Actualmente los
consumidores buscan un nicho con estrategias de diferenciacion ya que tienen
la opcion de comprar donde puedan satisfacer sus necesidades por eso se
crearon estrategias de marketing. Conocidas también como: estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercados o estrategias comerciales, basadas
en una serie de acciones que se llevan en un determinado objetivo
Gestion.org, ((s.f.).), guiando en adecuar los factores internos a los externos
con el fin de obtener la mejor ventaja competitiva que ayuda a determinar
precios oOptimos, teniendo un impacto organizacional y estableciendo una
completa distribucidn. “El éxito empresarial radica en el marketing, sin
marketing las ventas pueden caer y los clientes no quedaran satisfechos, y de
esta manera se perderan provocando el cierre de las empresas” Gonzalez
(2017), (p.1).

Por eso hoy en dia algunas empresas se inclinan por el sector agropecuario
queriendo cubrir asi el eslab6n mas importante de la piramide de Maslow que
son las necesidades fisiologicas de alimentacion. Segun estudios de Centeno
& Garcia (2017) afirman que en el subsector avicola Estados Unidos y Brasil
son uno de los paises que mas producen y exportan este tipo de aves dando
un total anual de 19,4 millones de toneladas. (p.23). la carne de pollo es
altamente nutritiva a diferencia de la carne vacuna ya que contiene mucha
proteina de alta calidad y es una de las preferidas de las personas al hacer
dieta, como se muestra en los cuadros siguientes la carne de pollo es la mejor

opcion para la mayoria de personas que deseen cuidar peso.
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En Ecuador segun El Universo (2013) mediante datos recopilados de la
Encuesta Superficie y Produccion Agropecuaria Continua (Espac) afirma que
en el sector Sierra esta la mas alta produccion de las avicolas con un 62,33%
dando asi un total de autoconsumo (505.184), mientras que semanalmente se

produce un aproximado total de (47°431.058) huevos.

Situacion conflicto

La Vertiente es una avicola creada con el propdsito de satisfacer las
necesidades de consumo humano, dedicada a la crianza y entrega de pollos.
El negocio inici6 sus actividades hace 10 afios, en la actualidad presenta algin
desbalance de clientela debido a la falta de publicidad y estrategias de
marketing para poder estar posesionados en la mente de los consumidores, lo
que da como consecuencia una baja rentabilidad. La situacién conflicto que
presenta actualmente nace a partir de que no hay una persona dedicada al

marketing del negocio ocasionando lo siguiente:

e Desconocimiento por parte de los habitantes del cantén sobre la
avicola.

e Pérdida de clientes: la competencia se lleva la gran parte de los
consumidores.

e El producto no se distribuye por completo y genera gastos no previstos,
de mantenimiento del producto.

e Disminucién de ingresos por ventas.

18
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Delimitacion del problema
CAMPO: Administracion de Empresas

AREA: Marketing y Ventas
ASPECTO: Estrategias de Marketing
PERIODO: 2018

PROVINCIA: Galapagos
CANTON: Santa Cruz

Formulacién del problema
¢,Como influye la carencia de estrategias de marketing en la pérdida de los

clientes de la Avicola la Vertiente en el canton Santa Cruz del periodo 20187

Variables de la investigacion

Variable Independiente: Estrategias de Marketing

Variable Dependiente: Pérdida de los clientes

Objetivos

Objetivo General

Proponer nuevas estrategias de marketing para la empresa Avicola La
Vertiente del canton Santa Cruz con el fin de aumentar el indice actual de

clientes a partir del periodo 2018.
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Objetivos Especificos
¢ Fundamentar aspectos teoricos sobre estrategias de marketing y
pérdida de clientes.
e Diagnosticar la incidencia de no tener estrategias de marketing en la
cartera actual de los clientes.

e Proponer nuevas estrategias de marketing para aumentar el indice

actual de clientes en la empresa La Vertiente.

Justificacion
e Conveniencia
Esta propuesta es conveniente para la avicola la Vertiente porque
ayudara a identificar las causas por las que se estan perdiendo los
clientes y su relacion con la ausencia de estrategias de marketing.
e Relevacion Social
La propuesta es relevante para la empresa la Avicola y la sociedad
porque se beneficiardn los consumidores, proveedores potenciales
y propietarios, cubriendo asi una parte del primer escalén de la
piramide de Maslow, obteniendo asi un alto grado de reconocimiento
social.
e Valor teorico
La informacion obtenida en este trabajo puede servir a futuros
estudios de la misma area dando a conocer en mayor medida el
estudio de comportamiento de dos variables asi como también la
relacion entre ellas.
e Utilidad Metodolégica
Utilizando las técnicas de recoleccion y analisis de datos de otros
estudios, se podra determinar qué estrategias de marketing son

pertinentes para disminuir la problematica de esta investigacion.

20
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes histoéricos.

“En la actualidad los mercados mundiales han tenido muchos avances gracias
al surgimiento del marketing y de las ventas, asi como también han tenidos
cambios tecnolégicos y demograficos” Ledn (2013) haciendo que muchas de
las empresas obligatoriamente tengan que realizar una reingenieria para poder
competir en un mercado globalmente duro, el inicio de las ventas se remota
en el pasado con las tribus donde se daban cuenta que podrian obtener cosas
gue no podian cultivar en sus tierras, mediante el intercambio o también
llamado trueque, asi conocian la palabra ventas. Luego se empez6 con la
etapa monetaria donde el hombre se dio cuenta que el intercambio de
productos le generaba valor. Aflos mas tarde se da su evolucion haciendo que
se pregunten ¢cémo vender? ¢Ddénde vender? Y ¢a quién vender?, lo que
ocasiond que a mediados del siglo XX las empresas introduzcan mejoras en
toda su produccion, ocasionando que en la década del afio 1950-1990 iniciara
la conviccion de que el consumidor es la parte que decide lo que se venderay

lo que se producira.

En las dos ultimas décadas se desplaza el poder de las empresas hacia los
consumidores, hoy en dia los clientes tienen el poder de decidir donde y que
comprar, hay muchos casos que los clientes pueden manipular los precios
para poder adquirir un producto, ya que gracias a la tecnologia tenemos un

mercado on- line donde se puede comprar y pagar desde casa.
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Antecedentes referenciales.

Marketing

A lo largo del tiempo el marketing se ha convertido en un elemento
fundamental para las empresas, muchas personas le dan diversos conceptos
y uso, que es aguel que se encarga de las promociones, publicidad y venta
agresiva para poder impactar en el mercado. Asi como hay quienes dicen que
la mercadotecnia es un conjunto de andlisis y métodos de prevision de ventas
y de investigacibn de mercados. Es el arquitecto de toda la sociedad de
consumo “el marketing y la publicidad son omnipotentes, capaces de hacer
que el mercado acepte cualquier cosa a través de poderosos métodos de
comunicacion” Lambin, Gallucci, & Sicurello, (2008), (p.28). Encargandose de

introducir nuevos productos al mercado.

Existen muchos autores que definen al marketing, pero existen dos
definiciones de las mas completas que son dadas por American Marketing

Association, Philip Kotler y Gary Armstrong:

Segun American Marketing Association, (2013) “el marketing es la actividad o
grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y

la sociedad en general. (p.1).

Segun Kotler & Armstrong (2008) “el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con

otros grupos e individuos” (p.14).

Las empresas brindan un intercambio de valor a los consumidores siendo asi

beneficiadas ambas partes, en los clientes satisfaciendo sus necesidades y
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deseos, en las empresas obteniendo el intercambio de valor de los

consumidores con sus utilidades y ventas.

Actualmente para las empresas cada vez es dificil competir en el mercado,
estando en un océano rojo mientras mas competidores haya la posibilidad de
sobrevivir es menor, segun Trevefio (2013) solo aquellas empresas que estan
dispuestas a implementar nuevas ideas generando oportunidades de
crecimiento, creando nuevos espacios y estrategias estaran en un océano azul
diferenciandose de las demas, donde la competencia no existe a diferencia de

los océanos rojos. (p.1).

Menciona Rodriguez (2006) que una de las claves del éxito empresarial es que
aparte de captar nuevos clientes es necesario conseguir satisfacer de manera

continua a los clientes ya existentes para evitar que la competencia los atraiga.
(p.36).

Marketing Empresarial

Plantea Rodriguez (2006) que el marketing empresarial “es el que lleva a cabo
las organizaciones que buscan la maximizacion de sus beneficios mediante un
proceso de intercambio que satisfaga las necesidades de los consumidores”
(p.39). De manera que existen 3 tipos de modalidades del marketing

mencionadas a continuacion:

e Marketing de productos de Consumo
o Marketing de Servicio

e Marketing Industrial

En cuanto al marketing de consumo se inclinan todas las empresas que
comercializan bienes tangibles, es decir productos de consumo, limpieza
higiene entre otros. EI marketing de servicio se refiere a las empresas que
brindan servicios ya sean usuarios particulares o empresas y organizaciones,

en la actualidad el marketing de servicio es de vital importancia ya que los
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servicios han ganado peso en las economias. En udltimas instancias esta el
marketing industrial o también llamado marketing de empresa a empresa, que

se dirige a la comercializacion de productos el cual su publico objetivo son las

organizaciones que comercializaran a los consumidores particulares.

Marketing Ecologico

El marketing ecolégico o también llamado marketing verde o marketing
medioambiental se refiere a todos las empresas que han tomado conciencia
en los aspectos ecoldgicos y han incrementados un disefio de tipos de
estrategias de marketing el cual se refiere a las organizaciones o empresas
que al comercializar su producto tratan de crear un impacto positivo en el

medioambiente.

Estrategias de marketing

Para crear nuevos espacios se necesitan de estrategias, ventajas competitivas
gue le van a dar valor a las empresas consiguiendo asi alcanzar sus obijetivos,
como también brindar soluciones a los clientes ya sea en el producto o servicio

que se pueda ofrecer.

Segun Kotler & Armstrong (2007) “las estrategias de marketing es la l6gica del
marketing con el que las unidades de negocio esperan alcanzar sus objetivos”
(p.49). Las empresas deciden a que clientes atender por medio de la
segmentacion de mercado, como también en la busqueda de las mejores
estrategias para las compariias se realizan una serie de estudios, analisis y
aplicacién, existen 5 estrategias de marketing que guiaran al éxito afirma

Kotler:

e Cobrar el precio mas bajo a cambio de dar valor.
e Ofrecer productos de mejor calidad.
e Ofrecer productos innovadores.

¢ Innovar el modelo de negocios.
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e Disefio como diferenciacion.

En la actualidad cobrar el precio mas bajo es el que va a incidir en la compra
de un producto o servicio ya que la mayoria de los consumidores se inclinan
ante los costes mas bajos, al igual que ofrecer productos de mejor calidad es
dejar una marca plasmada en la mente de las personas haciendo que cada
vez que elijan un producto o servicio vean y compren calidad. Segun Saez
(2017) las empresas deben de presentar productos innovadores que ninguna
antes haya ofrecido, asi como también innovar el modelo de negocios para
atraer una mejor experiencia, brindar un mejor ambiente mas confortable, que
las personas se sientan a gusto al entrar a las instalaciones, y que al comprar
el producto su disefio sea algo realmente asombroso, un estilo propio que le
genere un valor agregado. (p.1).

Porter menciona a diferencia de Kotler en su libro “Ventaja Competitiva” que
existen también las estrategias genéricas que ayudara a la empresa

posicionarse dentro de la industria mencionadas a continuacion, Porter (2015):

e Liderazgo en costos
e Estrategia de diferenciacion

e Estrategia de enfoque, concentracidén o especializacion

Las estrategias de liderazgo en costo son los precios en los que los clientes
se basan segun su industria para su respectiva compra, su posicion originara
rendimientos mayores con precios iguales o por debajo que la competencia,
es decir es una estrategia con la que muchas empresas se basan para ofertar
productos a un precio menor que la competencia para lograr una

diferenciacion.

En cuanto a la estrategia de diferenciacion se refiere a que se cree un
producto Uunico como su disefio, marca, sabor, para que sea diferenciado en el

mercado no solo por su precio, también se lo puede emplear a su sistema de
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entrega, seleccionando uno o mas atributos que muchos cliente deseen,
perciban como importante y poder satisfacer esas necesidades, la empresa
intenta distinguirse dentro de su sector industrial en aspectos bastantes

importantes para los consumidores, asi las empresas deben buscar un tipo de

diferenciacion que permita un precio especial mayor que su coste.

El enfoque se basa a un segmento del sector industrial, esta estrategia va
direccionada a los consumidores que tienen preferencias o necesidades
distintas en un mercado total, es decir la empresa se concentra
especificamente a este grupo de consumidores en un mercado reducido pero
bien definido, o bien a un grupo geografico en particular, buscando asi un

mercado distinto del de la competencia.

Clientes

Actualmente los clientes son cada vez mas exigentes no solo con el producto
si no también con el servicio que se le brinda, la competencia es cada vez
mayor y ofrecen una variedad de productos por lo que es necesario ofrecer un
valor agregado. Segun la Real Academia Espafola (2014) define que “el
cliente es la persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los

servicios de un profesional o empresa” (p.1).

Tigani (2006) afirma que “perder una venta es insignificante comparado con
perder un cliente” (p.10). Varios estudios realizados en U.S.A. por muchos
especialistas en determinar el origen de la pérdida de clientes llegaron a una

conclusion dada por el siguiente gréfico:
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Grafico n°® 1 Causa por la que se pierde un

cliente

Causa %o
Fallecimiento/Quiebra/Cierre 1,000
Se relaciond con competidor 3.00
Traslado a otra zona 5.00
Insatisfecho con el producto 9.00
Lo capto la competencia 14,00
Indiferencia en la atencion 68.00

Elaborado por Tigani Daniel

Fuente: Libro Excelencia en servicio

Lo que corresponde que casi el 70% de los clientes se marchen por un mal
servicio, muchas empresas no toman en cuenta que el clientes es el activo
mMas importante en una organizacion por ello es necesario que lo traten como

tal y que cumplan con sus expectativas de satisfaccion.

Estudios realizados por Thompson (2006) indica que existes 2 tipos de

clientes, los clientes actuales y potenciales mencionados a continuacion:

Clientes actuales son empresas 0 personas que realizan las compras a la
organizacion de forma frecuente, por tanto se dividen en clientes segun su
frecuencia, vigencia, volumen de compra, nivel de satisfaccién y grado de

influencia.

¢ Clientes activos e inactivos: es una clasificacidbn muy importante ya que
permite identificar cuales son los clientes que actualmente estan
realizando compras en la empresa, los clientes activos son el tipo de

cliente que ha realizado las compras en un corto periodo mientras que
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los clientes inactivos son los que han realizados sus compras pero en
un periodo largo.

e Clientes de compra frecuente, y ocasional: estos tipos de clientes se
correlacionan con los clientes activos ya que su grado de compras se
ha dado en un lapso de tiempo corto, por tanto los clientes frecuentes
son aquellos que realizan las compras habitualmente ya que estan muy
satisfechos con la empresa en cuanto al producto o servicio que le
brindan, mientras que los clientes ocasionales son los que realizan las
compras de vez en cuando.

e Clientes de alto promedio y bajo volumen de compras: los clientes de
alto promedio de compras son los que generan las ventas del 50 y 80%,
son clientes que estan totalmente en un confort con la empresa y su
servicio, mientras que los clientes de bajo volumen en compras son
aguellos clientes que ocasionalmente realizan las compras ya que su
volumen de compras estan por debajo del promedio de ventas.

e Clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos: los clientes
complacidos son aquellos que estan complacidos con la marca y la
empresa de manera que deciden ser leales a ella, los clientes
satisfechos a su vez son los clientes que la empresa con su producto o
servicio ha cumplido con su expectativa, mientras que los clientes
insatisfechos son aquellos que el producto o servicio no cumplieron con
las expectativas esperados.

¢ Clientes influyentes: son clientes altamente influyentes ya que generan
una percepcién altamente positiva como negativa respecto a un

producto o servicio.

Por otro lado tenemos a los clientes potenciales observados como posibles
clientes en el futuro. A su vez este tipo de cliente se dividen en clientes

potenciales segun su posible frecuencia de compra, clientes potenciales segun
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su volumen de compras y los clientes potenciales segin su grado de
influencia, todos estos tipos de clientes se los identifica mediante una

investigacion de mercados que van a permitir saber la posibilidad de compra,

su volumen y grado de influencia.

Marketing de Relaciones

El marketing de relaciones es una forma de crear relaciones cercanas y
duraderas con los clientes, por lo cual el objetivo del marketing relacional
segun mencionan Christopher, Payne, & Ballantyne (1994) es el de “convertir
a los nuevos compradores en clientes y que de manera constante se
mantengan comprando en la empresa para que finalmente estos se vuelvan
defensores verbales de la misma y convertirse en una importante fuente de

referencia” (p.32).
El marketing relacional tiene las siguientes caracteristicas:

e Se centra en la retencion de los clientes

e Se orienta hacia los beneficios del producto

e Plantea una visién a largo plazo

e Se pone un gran énfasis en el servicio a la clientela
e Existe un alto nivel de compromiso con los clientes
e Existe un alto nivel de contacto con los clientes

e La calidad es una preocupacion de todos

Por tanto el servicio al cliente juega un papel muy importante en la relacion
cliente-empresa, Castro & Armario (1999) menciona 5 elementos estratégicos

para el desarrollo del marketing relacional:
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Desarrollar el nucleo de servicio en torno al cual construir la relacion con
el cliente: es exigido por las exigencias de los clientes y por la necesidad
por parte de las empresas como una importante estrategia frente a la
competencia. Por tanto los clientes buscan ofertas de los proveedores
que ofrezcan un mejor servicio.
Individualizar la relacion con el mismo, ya que el cliente se considera
una parte importante en alcanzar el éxito en la relacién: implica una
necesidad de clientizacion en las actividades que realice la empresa.
Aumentar el nacleo del servicio con beneficios extra: el cliente debe
percibir que la empresa le esta dando valor para el mantenimiento de
esta relacion, es decir las empresas deben brindar beneficios
relacionales.
Alentar la fidelizacion de los clientes: se debe mantener todos los pasos
antes mencionados para seguir con el objetivo de la fidelizacion, por
tanto cliente-empresa tendran mejores resultados.
Potenciar a los empleados de la organizacion para que la mejora de los
resultados repercuta sobre los clientes: la organizacion debe sus ofertas
a los clientes gracias a la rentabilidad que se obtiene de la relacion
(p.114).

Un cliente leal significa una fuente de utilidades constante en una empresa,

los clientes se vuelven mas redituables cuando tienen mas tiempo en una

empresa, segun Lovelock & Wirtz (2009) hay 4 factores que le dan una ventaja

al proveedor para tener mas ganancias:

1. Ganancias derivadas de un mayor numero de compras: con el tiempo

los clientes tienen mas necesidad de comprar mayor volumen del

producto.
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2. Ganancias por reduccion de costos de operacion: cuando los clientes
ganan experiencias de informacién por la constancia de compras que
hacen en el establecimiento.

3. Ganancias por recomendaciones de otros clientes: las
recomendaciones de boca en boca de los clientes hacia otras personas
siempre y cuando sean positivas las mismas.

4. Ganancia por sobreprecio: son para los nuevos clientes que se
benefician por las promociones de la empresa, mientras que los clientes
actuales pagan los precios comodamente hasta podrian pagar un precio
mayor por la calidad de los productos.

Los clientes leales son los que se mantienen constantemente en la
empresa mas que los clientes que hacen solo una compra. En
ocasiones especiales este tipo de clientes leales reciben descuentos en
los precios.

El Circulo de la lealtad

El circulo de la lealtad es un esquema para organizar la forma en la que
se puede crear lealtad con los clientes en la que incluye tres estrategias
secuenciales.

e La empresa necesita una base soélida para crear lealtad con el
cliente: incluye atraer a los clientes correctos, jerarquizar el
servicio, entregar el alto nivel de satisfaccion.

e Crear una verdadera lealtad: las empresas necesitan crear
vinculos cercanos con sus clientes, la cual afiaden valor al cliente
por medio de recompensas por su lealtad.

e La empresa necesita identificar y eliminar factores que provocan

“deserciones” es decir pérdidas de clientes existentes.
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Grafico n° 2 Circulo de la lealtad
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Facilitados
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¢ Personal de
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Elaborado por Lovelock, C. Wirtz, J.

Fuente: Libro Marketing de Servicios personal, tecnologia y estrategia
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La satisfaccion del cliente y la calidad del servicio son prerrequisitos de

la lealtad

La verdadera lealtad reside en la satisfaccion del cliente, los clientes muy
satisfechos tienen mayores probabilidades de convertirse en “apostoles”
leales, de hacer sus compras con un solo proveedor, por otro lado los clientes

muy insatisfechos pueden convertirse en “terroristas” al difundir comentarios

negativos sobre la empresa.

Grafico n° 3 Relacién entre satisfaccion y
lealtad de clientes
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Elaborado por Lovelock, C. Wirtz, J.

Fuente: Libro Marketing de Servicios personal, tecnologia y estrategia
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Estrategia para desarrollar vinculos de lealtad con los clientes

Algunas estrategias especificas son la intensificacion de la relacion a través
de las ventas adicionales y venta de paquetes, recompensas por la lealtad y

vinculos leales, estructurales y personalizados de mayor nivel.

e Intensificacidn de la relacion: para vincular mas a los clientes con la
empresa consiste en intensificar la relacion por la venta de paquetes o
servicios complementarios.

e Vinculos basados en recompensas: es fortalecer la preferencia de
los clientes sobre por una marca por sobre las demas, los incentivos
que ofrecen recompensas con base en la frecuencia de compra
representan un nivel basico de vinculacion con el cliente.

e Vinculos sociales: se basan en relaciones personales entre los
proveedores y los clientes, este tipo de vinculos son mas dificiles de
establecer a diferencia de los vinculos econémicos ya que requieren de
mucho tiempo, una vez que las empresas hayan logrado este vinculo
puede retener a los clientes en un largo plazo e impulsar la lealtad para
la misma.

e Vinculos personalizados: este tipo de vinculo empieza cuando el
proveedor logra brindar un servicio proporcional a la medida de los
clientes leales, es decir el proveedor o los trabajadores deben saber
cudles son los clientes habituales y tratarlos como un segmento
diferente ya que cada cliente tiene preferencias y gustos diferentes,
cuando la empresa haya conseguido este vinculo el cliente se le hara
muy dificil adaptarse a otro proveedor.

e Vinculos estructurales: este tipo de vinculo se lo observa en el
ambiente del negocio, el cual busca activar la lealtad por medio del

vinculo estructural entre el proveedor y cliente, informando por correos
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electrénicos, mensajes u otros medios sociales de las actividades de

la empresa.
¢Qué motiva a los clientes cambiar de proveedores?

Los clientes cambian de proveedores (servicios) porque el 44% de los
encuestados encuentran fallas en el servicio basico, el cual es la principal
razon por la que se cambian, el 34% encuentra fallas en el servicio
satisfactorio, el 30% en los precios altos, engafios entre otros, el 21% en
incomodidad respecto al tiempo que demoran, y el 17% en malas respuestas

ante las fallas del servicio.

Grafico n°® 4 ¢;Qué motiva a los clientes a cambiar de
empresa de servicios?

—  Falla/recuperacion del servicio _| Proposicion de valor | —

Fallas en el servicio basico
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« El cliente se mud6 de casa » Engano « Inseguridad
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i dei

Elaborado por Susan M. Keaveney

Fuente: libro Customer Switching Behavior in Service Industries: An

Exploratory Study
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ARC: Administracién de Relacion con el Cliente

La ARC implica todo el proceso en el que se establece y mantienen relaciones

con los clientes, es un facilitador de la implementacion del circulo de la lealtad.

El sistema ARC permite entender, segmentar y clasificar mejor a los clientes,

dirigir mejor las promociones y ventas.

¢Qué incluye una estrategia exhaustiva de ARC?
La estrategia ARC incluye 4 procesos de una estrategia ARC.

1 El desarrollo de la estrategia: implica la evaluacion de la estrategia de
negocio, en la que debe guiar el desarrollo de la estrategia del cliente,
en la que incluye seleccion de los segmentos metas, jerarquizacion de
la base de clientes, disefio de vinculos de lealtad y el manejo de la
desercion.

2 Lacreacién de valor: traduce las estrategias de negocio y del cliente en
proporciones de valor para los clientes y la empresa, el valor creado por
la empresa necesita incluir menores costos de adquisicién y retencion
de clientes,

3. Administracion de la informacion: el proceso de la administracién de la
informacion es la entrega del servicio a través de diversos servicios,
incluye archivo de datos (informacion de los clientes), los sistemas TI
(abarca el hardware y el software de TI), y las herramientas de analisis.

4. La evaluacion del desempefio: aborda tres preguntas fundamentales,
¢la estrategia de ARC estd creando valor para sus principales
protagonistas? (clientes, empleados y accionistas), ¢,se esta logrando

los objetivos de marketing? (adquisicion de clientes, gastos y retencion
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de clientes, satisfaccion de clientes), ¢el ARC se esta desempefiando

de acuerdo con las expectativas? (se esta creando valor para el cliente

y la empresa), este proceso debe fomentar la mejora continua de la
estrategia ARC.

Gréafico n° 5 Esquema integrado para la estrategia ARC

4 )
PN ~N N
Dedsgrlrgllo . Creacion de » Evaluacion del » Admlgés};acmn
estrategia valor desempefio informacion
@@
_ Y,
- ~ \_ J

Elaborado por Payne, A. Frow, P.

Fuente: libro A Strategic Framework for Customer Relationship Management

Actitudes para captar clientes

Para muchas empresas hoy en dia es fundamental brindar un buen servicio
hacia sus clientes por la cual es una manera de poder diferenciarse de la
competencia plantea Paz (2005) (p.24). Dando a conocer algunas actitudes

para poder captarlos mencionadas a continuacion:
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e Interés amistoso: es cuando el cliente desea percibir que sus
necesidades son importantes y la empresa pueda resolver sus dudas.

e Flexibilidad: se refiere a que el cliente no obtendra por parte de los
trabajadores una respuesta con un “NO” o0 “NO SE PUEDE” sino que el
personal le va a ofrecer una solucion aceptable a su problema.

e Eficacia: es lograr un efecto o resultado positivo hacia el cliente.

e Respuesta: referente a encontrar una solucién adecuada y satisfactoria
para el cliente, nunca haciendo promesas que no se van a cumplir.

e Empatia: la empatia con el cliente es ponerse en su lugar, viendo desde
Su perspectiva para generar una mejor comunicacion.

e Saber escuchar: se refiere a que se debe hacer una breve pausa
después que el cliente ha dejado de hablar ya sea referente al producto

0 servicio.

Estrategias para perder clientes
También menciona Paz (2005) que existen estrategias para perder clientes por

medio de palabras y lenguaje corporal mencionadas a continuacion:

e Falta de voluntad de comunicarse

e La defensividad

e Conocimiento insuficiente de los productos o servicios
e Incapacidad para escuchar

e FElentorno

Por consiguiente se llega a entender que la pérdida de clientes segun Pérez &
Gardey (2013) es la ausencia o carencia de personas que no acceden al
producto o servicio que la empresa brinda porque prefiere a la competencia o

sus expectativas no fueron altamente satisfechas (p.1).
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Andlisis de qué estrategias se puede usar para captar nuevos clientes
mediante estrategias de marketing

Por medio de las investigaciones realizadas en libros sobre estrategias de
marketing de los autores Kotler y Porter, se llega a un analisis que la
estrategias genéricas de Porter (Liderazgo en costos, Diferenciacion en los
Costos y Enfoque en la Diferenciacion) para la Avicola “La Vertiente” son las
mas pertinentes de acuerdo a su grado de estabilidad en el mercado, para
poder captar todo tipo de clientes potenciales.

Adicionalmente Paz (2005) afirma que se hace necesario aplicar las siguientes
actitudes hacia los clientes para fidelizarlos.

e Interés amistoso

e Flexibilidad

e Eficacia

e Respuesta

e Empatia

e Saber escuchar

Todas estas actitudes se deberan de aplicar en la avicola también para evitar
la pérdida de los clientes, al igual que es muy necesario evitar la falta de
comunicacién, Paz (2005) nos menciona algunas estrategias para perder
clientes lo cual la avicola debera evitar mencionadas a continuacion por parte
del equipo de trabajo:

e Falta de voluntad de comunicarse

e La defensividad

e Conocimiento insuficiente de los productos o servicios

¢ Incapacidad para escuchar

e El entorno
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¢Coémo medir la efectividad o impacto de las estrategias en una
organizacion?
Afirma Salgueiro (2001) que un indicador es una medicién que debe tener las
siguientes caracteristicas:
1. Se debe poder identificar facilmente
2. Solo se debe medir aquello que es importante
3. Se debe comprender claramente
4. Lo que importa es el “paquete” de indicadores, no alguno en particular,
puede ser numero natural (0,25%), tanto por ciento (25%), ratio
(25/100), tanto por mil (2,5%).

Existen varios indicadores de medidas de rendimientos en las organizaciones
para poder medir los resultados obtenidos mediante estos implementos y asi
poder mejorar sus resultados, se pueden medir beneficios, gastos, crecimiento
de la empresa, existen varios indicadores como:

e Presupuesto, programas, planes

e Encuestas

e Varios: Numero de desperdicios, numero de retrasos, etc.
Segun Rodriguez (2006) también se puede medir a las estrategias mediante:

e Andlisis

¢ Planificacion

e Organizacién

e Ejecuciéon

e Control
Asi como también el Benchmarking, que es una técnica para poder estudiar
por que la competencia desarrolla su negocio mejor que otras empresas, a
partir de esta evaluacion ayudara a identificar alguna ventaja competitiva que

la empresa puede aprovechar.
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2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

Constitucion de la Republica del Ecuador
Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, un derecho econémico,
fuente de realizacion personal y base de la economia. El estado garantizara a
las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable
y libremente escogido o aceptado.

Soberania alimentaria

Art. 281.- la soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una
obligacion del estado para garantizar que las personas, comunidades, pueblos
y nacionalidades alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos vy

culturalmente apropiados de forma permanente.
Sistema econdémico y politica econémica

Art. 283.- El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano
como sujeto y fin; propender a una relacion dinamica y equilibrada entre la
sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objeto
garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones materiales e
inmateriales que posibiliten el buen vivir. El sistema economico se integrara
por las formas de organizacion econdmica publica, privada, mixta, popular y
solidaria, y las demas que la Constitucion determine. La economia social y
solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluirh a los sectores

cooperativistas, asociativos y comunitarios.
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Trabajo y produccion

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de

produccion se estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente.

La produccion en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas
de calidad, sostenibilidad, productividad sistematica, valoracion del trabajo y

eficiencia econdmica y social.
Ley organica de defensa del consumidor
Art. 2 Definiciones para efectos de la presente ley se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion

referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final
adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ellos.
Cuando la presente ley mencione al consumidor dicha denominacién incluira

al usuario.

Derecho de devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un
bien o servicio, en los plazos previstos en esta ley, cuando no se encuentren
satisfechos 0 no cumplen sus expectativas, siempre que la venta del bien o
servicio no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono,

internet, u otros medios similares.

Oferta: Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios

que efectue el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que

desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
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distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a proceso de

produccion o transformacion. Asi como a quienes presten servicios publicos

por delegacion o concesion.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacibn o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta
de madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o
inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la

salud y seguridad personal y colectiva.
Derecho y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derecho del consumidor.- Son los derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecimientos en la Constitucién Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

e Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos.

e Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieran
presentar.

e Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes 0 servicios,
especialmente a lo referido a las condiciones 6ptimas de calidad,

cantidad, precio, peso y medida.
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e Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales.
e Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

e Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.
Obligaciones del consumidor

Art. 5.- Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes

0 servicios que puedan resultar peligroso en este sentido.

Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.

Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.
Responsabilidades y obligaciones del consumidor

Art. 19.- Indicacién del precio.- los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios
que ofrezcan, con excepcién de los que por sus caracteristicas deban

regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a la eleccién, antes

de formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor,
factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las
disposiciones que en esta materia establecen el ordenamiento juridico

tributario.
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En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el
bien o se preste el servicio, deberd extenderse un comprobante adicional

firmado por las partes, en el que constara con el lugar y la fecha en la que se

hara y las consecuencias del incumplimiento o retardo.

Obligaciones del empresario respecto a la publicidad.
Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien

0 servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art.9.- Informacion publicitaria.- Todos los bienes a ser comercializados
deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la

naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el precio
final. A deméas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de

peso y/o volumen.
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2.3. VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable Independiente: Estrategias de marketing

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2008) las estrategias de marketing es un
tipo de estrategia con el que cada unidad de negocio anhela llegar a cumplir
con los objetivos propuestos, ademas ayuda a descubrir la manera en que las
empresas o0 unidades de negocios van a cubrir las necesidades y deseos de

los clientes.

Variable dependiente: Pérdida de clientes
La pérdida de cliente es la falta 0 ausencia de una persona, empresa que
accede a un producto o servicio de un negocio para generarle valor en sus

ingresos, argumentan Pérez & Gardey (2013)

2.4. DEFINICIONES CONCEPTUALES

Avicultura: “la palabra avicultura son las técnicas, los procedimientos y los
saberes gque permiten el desarrollo de la cria de aves, se trata de una practica
gue implica el cuidado de estos animales a nivel domésticos, con algun tipo de
fin” segun Pérez & Merino (2017)

Deseos: en su libro “Marketing version para Latinoamérica” Kotler &
Armstrong (2007) conceptualizan que deseo son “las formas que adquieren
una necesidad humana moldeada por la cultura y por la personalidad del
individuo” (p.5).

Ingresos: segun Bembibre (2009) “todas las ganancias que ingresan al
conjunto total del presupuesto de una entidad, ya sea publica o privada,

individual o grupal” (p.1).
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Mercado: Kotler & Armstrong, en su libro “Fundamentos de Marketing”(2008),
afirman en su definicion que mercado es “un conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio. (p.14).
Satisfaccion del cliente: segun Kotler & Armstrong en su libro “Marketing
version para Latinoamérica” (2007) la satisfaccidn del cliente es “el grado en

el que el desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas

del comprador” (p.14).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Presentacion de la empresa

La Vertiente es una avicola creada hace 10 afios en el sector agropecuario
gue se dedica precisamente a la crianza y ventas de pollos en la isla Santa
Cruz por la Sra. Rebeca Vicufia Rubio ruc: 2000054870, aprobada en el afio
2007 y registrada con N°. 20.01. A.023 en el ABG (Agencia de Regulacion y
Control de la Biosfera y Cuarentena para Galapagos), por varios afios se
mantuvo con una cartera de clientes alta a diferencia de sus competidores,
actualmente presenta un declive de clientes ya que desaparecido unos meses
del mercado por la alta tasa de incremento del producto y a la misma vez
aumentaron sus competidores, hoy en dia la Avicola pas6 a ser alquilada y

administrada por el Sr. Pedro Pefiafiel.

Datos de la Empresa

Nombre de la empresa: Avicola “La vertiente”

Fecha o ley que fue aprobada: 27 de Junio 2007

Razdn social: “La Vertiente”

Ubicacién: Isla Santa Cruz, parroquia Santa Rosa, barrio los Petreles
Mision

Avicola La Vertiente se dedica a la crianza y comercializaciéon de aves para el

consumo humano buscando satisfacer las necesidades alimenticias de los
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habitantes del canton Santa Cruz en la provincia de Galadpagos, para tener una
empresa sustentable con mejores indicadores de rentabilidad

Vision
Ser una avicola lider a nivel local de calidad e inocuidad en sus productos,
mediante la responsabilidad y eficacia en la crianza y ventas de pollos,

generando confianza para los consumidores.

Estructura Organizativa

Grafico n° 6 Organigrama de la Avicola La Vertiente

Administrador

Pedro Pefafi ||

Secretaria Cajera
Karina Pefiafig)| Teresa Quijjje
| | |
Mantenimiento Desplumadores Vendedores
Byron Penafie Alcivar Bustama jite Carmen Troyd

Yeni Pambi

Elaborado por la Autora
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Plantilla total de trabajadores
Gréfico n° 7 Total trabajadores Avicola La Vertiente

Plantilla de trabajadores de |la Avicola"La
Vertiente"

B Administrador M Secretaria M Cajera

Mantenimiento M Desplumadores M Vendedora

Elaborado por la Autora

Clientes, proveedores y competidores mas importantes.

Clientes

Los clientes de la avicola “La Vertiente” son personas naturales, cuyo domicilio
corresponde a la provincia de Galapagos, canton Santa Cruz, lo cual
corresponde a un total de 30 clientes.

Tabla n° 1. Clientes de La Vertiente

Persona juridicas Personas Naturales
Restaurantes Tiendas Familiares Amigos
6 3 10 11

Elaborada por la Autora
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Dando asi del 100% por volumen de compra del producto una
representacion de:
e Restaurantes 40%
e Tiendas 50%
e Familiares 5%

e Amigos 5%

Figura 3.1 de la Avicola “La Vertiente”

Gréfico n° 8 Porcentaje de clientes

Clientes de la Avicola "La Vertiente"

5%

B Restaurantes M Tiendas M Familiares & Amigos

Elaborado por la Autora

Los clientes que adquieren una de la mayor parte del producto corresponde al

50% dados por las tiendas, este valor concuerda por su volumen de compras

por libras, siguiendo con un 40% los restaurantes que al igual que las tiendas

son uno de los principales clientes que adquieren el producto por la alta tasa
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de demanda de personas y turistas en la isla, otro de los clientes de la Avicola
son los familiares con un porcentaje del 5%, siendo una parte muy importante
porque son fieles a la calidad y sabor que brinda la Avicola a las aves, por
altimo pero no menos importante al igual que los familiares con un 5% de

consumo son los amigos, siendo quienes hacen publicidad de boca en boca a
el resto de personas ubicados demograficamente en la misma isla.

Proveedor
Por la alta tasa de intereses en la demanda de ingresos de productos para las
Islas Galapagos la Vertiente solo cuenta con un proveedor de balanceado y

aves, el cual se encarga de distribuir a casi toda la Isla de Santa cruz.

Tabla n® 2. Proveedor de La Vertiente

Nombre del proveedor Celular

Nixon Lépez 0999448147

Elaborado por la Autora

Competidores

La Vertiente solo cuenta con 1 competidor que se encuentra ubicado en el
sector de la parte alta de la Isla de Santa Cruz, parroquia Santa Rosa, teniendo
asi un clima calido para la crianza de pollos, respectivamente el producto lo
vende al mismo precio pero a diferencia de la Avicola la competencia en su

producto no tiene el mismo sabor que a muchas personas le agradan.

A continuacion se detalla el nombre de la competencia para la avicola:
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Tabla n® 3. Competidor de La Vertiente

Propietario # Nombre de la Avicola

Benjamin Elizalde 1 Avicola “Karen”

Elaborado por la Autora

Principales productos

Venta de aves de patas amarillas

Descripcién del proceso objeto de estudio o puesto de trabajo

Se estudia como incide la carencia de estrategias de marketing que son las
accione disefiadas para el logro de un objetivo, al igual que la pérdida de
clientes que es la carencia de personas porque prefieren a la competencia ya

sea por su precio o atributos que le den al producto o servicio.
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Grafico n° 9 Proceso de objetivo de estudio

Estratgia
sde
Marketing

clientes

"La Vertiente"
Elaborado por la Autora

Andlisis econdmico financiero de los 2 Gltimos periodos de la empresa

y aflo actual a través de indicadores por ventas.

Tabla n° 4. Andlisis financiero de La Vertiente

Mes Afio 2015 Afio 2016 | Afio 2017
Enero $7.700,00 $5.700,00 $0
Febrero $7.800,00 $4.800,00 $0
Marzo $6.800,00 $4.800,00 $0
Abril $4.930,00 $4.600,00 $0
Mayo $5.900,00 $5.700,00 $0
Junio $7.300,00 $5.700,00 $0
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Julio $7.750,00 $3.800,00 $0
Agosto $10.000,00 $5.600,00 $0
Septiembre $6.800,00 $4.800,00 $4600
Octubre $7.800,00 $4.680,00 $3600
Noviembre $7.700,00 $4.750,00 $0
Diciembre $13.000,00 $5.700,00 $4400
Total $93.480,00 $60.630,00 $12,600,00

Elaborado por la Autora

Figura 3.2 de ventas en los afios 2015, 2016 y afio 2017

Grafico n° 10 Ventas de afios los ultimos afios

$93.480,00

$60.630,00

ANO2015
ANO2016
ANO02017

Elaborado por la Autora
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Como podemos observar en los 2 dltimos afos de los meses de Enero, Mayo,
Agosto y Diciembre son meses en que la venta de aves es mas elevada debido
a varias festividades que se dan en la Parroquia de Santa Rosa, respecto al
altimo afio 2017 los 8 primeros meses no se procedid a la crianza de aves

debido a que los galpones estaban en mantenimiento.

Gastos de la empresa referente al afio 2017

Tabla n® 5. Gastos de la Empresa

Servicios Basicos: $17,00 $68,00
gas $7,00
Luz $10,00
Arriendo $400,00 $1.600,00
Salario $200,00 $800,00
Transporte $100,00 $400,00
Inventario: $2.920,00 $11.680,00
Aves $400,00
Balanceado $2.400,00
Aserrin $50,00
Vitaminas $70,00
Total $3.637,00 $14.548,00

Elaborado por la Autora
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Cuadro total de ingresos y gastos del afio 2017

Tabla n® 6. Total ingresos y gastos afio 2017

Total Ingreso anual 2017 Total gasto anual 2017

$12,600,00 $14.548,00

Elaborado por la Autora

Figura 3.3 de ingresos y gastos del afio 2017

Grafico n° 11 Total Ingresos y Gastos

M Ingreso Mgasto

Elaborado por la Autora
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Como podemos apreciar en el afio 2017 la Avicola “La Vertiente” por carencia

de clientela ha tenido un déficit en sus ingresos, ademas de que sus gastos

superan los ingresos.

3.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacién son los planes o estrategias para obtener la
informacion deseada.

Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2007) la investigacion se define
“como un proceso de sistemas, criticos y empiricos que se aplican al estudio

de un fendbmeno” (p.4).

3.2.1. Tipos de investigacion

Investigacion Descriptiva: en su libro “Metodologia de la Investigacién”
afirman Hernandez, Fernandez, & Baptista (2007) que la investigacion
descriptiva es “aquella que busca especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice, describiendo las

tendencias deun grupo o poblacion” (p.80).

Este tipo de investigacion es precisa para mostrar los sucesos en una
comunidad, en un contexto o situacion, el autor de este proyecto de tesis ha
usado este tipo de investigacion para determinar que tipo de estrategias de
marketing debe aplicar para la retencion e incremento de clientes en la Avicola

“La Vertiente”

Investigacion Exploratoria: también mencionada en el libro “Metodologia de
la Investigacion” se refiere a la investigacion que examina un tema o problema

poco estudiado, se la aplica a fendbmenos relativamente desconocidos. (p. 79).
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Se aplica en el presente proyecto porque ayuda a determinar el problema que

presenta la empresa mediante 2 tipos de variables (Estrategias de marketing

y Pérdida de clientes).

Investigacion Correlacional: segun Hernandez, Fernandez, & Baptista
(2007) la investigacion Correlacional es la que” Asocia variables mediante un
patrén predecible para un grupo o poblacion” (p.81).

Se aplica la investigacion correlacional para ver la relacién que existen entre
las 2 variables estudiadas (estratégias de marketing, pérdia de clientes) y
poder determinar la factibilidad en el incremento de los cliente por medio de
las estrategias de marketing.

POBLACION Y MUESTRA
Poblacién: Segun Selltriz (1980), la poblacion o universo es “un conjunto de

todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174).

La poblacion o universo del cantén Santa Cruz que reporta el INEC (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo) en el afio 2015 corresponde a 15 701
habitantes, sin embargo para este estudio se toma como refrencia la poblacion
del canton donde esta ubicada la avicola la Vertiente, que es la parroquia

Santa Rosa y correpsonde a 396 habitantes.

Muestra: Se describe a la muestra como un “subgrupo de la poblacion del cual
se recolecta datos y debe ser representativo de la poblacion” de acuerdo con
(Fernandez, & Baptista, 2007, p.173).
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Tipos de muestras:

Muestra Probabilistica: “es un subconjunto de la poblacién en el que todos
los elementos de ésta tienen la misma posibilidad de ser elegidos” definen
Hernandez, Fernandez, & Baptista (2007) (p.176).

e Muestra probabilistica estratificada: “muestreo en que la poblacién
se divide en segmentos y se selecciona una muestra para cada
segmento” (p.180).

e Muestreo probabilistico por racimos: “ muestreo en el que las
unidades de analisis se encuentran encapsuladas en determinados

lugares fisicos” (p.182).

Muestra no probabilistica: segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2007)
el muestreo no probabilistico es un “subgrupo de la poblacién en la que la
eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino que de las

caracteristicas de la investigacion” (p.176).

e Muestreo al azar por marcado de telefénico: es una técnica para
seleccionar muestras telefonicas, seleccionando areas geograficas.

e Unamaéaxima del muestreo y el alcance del estudio (Conveniencia):
se refiere a elegir a los casos de acuerdeo con el planteamiento del
problema y lograr el acceso a ellos.

e Muestreo por cuotas: es el muestreo en el que la poblacion se
estratifica completamente y el tamafio de la meta se reparte entre los

estratos poblacionales por afijacion proporcional.

En este proyecto de investigacion se aplicard un muestreo no probabilistico al
alcance del estudio o intencionado (conveniencia), que en este caso sera
obtenida de la parroquia Santa Rosa, de los clientes de la avicola la Vertiente
y avicola Karen, ya que es de mas facil encuestar a las personas en sus

hogares, tiendas y restaurantes. Para ello se ha seleccionado a los 30 clientes
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de la “Vertiente” ya que como la avicola tiene menos de 100 clientes no se
saca muestra porque es muy reducida y para equiparar y equilibrar con la
granja el numero de encuestados también se aplica a la avicola “Karen” por

tanto se realiza 60 encuestas, 30 para la granja y 30 para la competencia.

Tabla n® 7. Poblacion y muestra

item Informantes Técnica Muestra
1 Administrador Entrevista 1
2 Clientes de “La Vertiente” Encuesta 30
3 Clientes de la Encuesta Indefinida
competencia

Elaborado por la Autora

Tabla n° 8. Especificacion de la muestra

item Informantes Muestra Porcentaje de Resultado
la poblacion
1 Clientes 100% 30
de Avicola
La

Consumidores Vertiente
2 del producto Clientes Por 30
de Avicola  conveniencia
Karen

Elaborado por la Autora
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Técnicas e Instrumentos de la investigacion
Las técnicas que se utilizan en la investigacion en la Avicola “La Vertiente”
son:
e Encuesta para los clientes de la Avicola la “Vertiente” y “Karen”

e Entrevista dirigida al Administrador de la avicola en estudio.

Encuesta: afirman Hernandez, Fernandez, & Baptista (2007) que las
encuestas de opiniones son “estudios que recaban datos en diferentes puntos
del tiempo, para realizar inferencias acerca de la evolucién, sus causas y
efectos” (p.158).

La encuesta se realiza a los clientes de la avicola “La Vertiente” y “Karen” para
diagnosticar cuales son las falencias de la Avicola en estudio ya que por medio
de ellos se llegard a una respuesta factible, y determinar por que prefieren
comprar el producto en la competencia, son preguntas cerradas, de escala
(Likert).

Entrevista: es una reunidn para conversar e intercambiar informacion entre
una persona (entrevistador) y otra (entrevistado) para lograr una comunicacion
y construccion conjunta de significados respecto a un tema. (pag.418).

Se procede a realizar la entrevista a el Administrador de “La Vertiente” para
determinar el motivo o los motivos por lo que tiene la carencia de clientes y
Sus respectivos ingresos estan con un déficit.

Instrumentos de investigacion

Cuestionario: “es un instrumento para la recoleccion de datos que consiste
en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir’ de
acuerdo con Brace (2008)

De esta manera se le realizaran algunas preguntas al administrador para medir

el grado en el que se encuentra la avicola “La Vertiente” actualmente.
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Objetivos de los cuestionarios:

Tabla n® 9. Objetivos de encuestas y entrevista

item Cuestionario Objetivo
1 Encuesta a los clientes de  Diagnosticar las causas por las que se
Avicola La Vertiente pierden los clientes segun el tema

“Ventajas competitivas” y las 4 P del

marketing
2 Encuesta a los clientes de  Identificar los motivos por los que los
Avicola Karen clientes se mantienen comprando en
este lugar.
3 Diagnosticar si el administrador de la
Entrevista al avicola estd dispuesto a utilizar las
Administrador de La estrategias genéricas de Porter para
Vertiente poder mantener e incrementar Sus

clientes y generar un superavit en sus

ingresos.

Elaborado por la Autora

Disefio de Instrumentos: Cuestionario para entrevista y encuesta

Formato de encuesta para los clientes de la avicola “La Vertiente”

Obijetivo: Diagnosticar las causas por las que se pierden los clientes segun la
“Ventaja Competitiva” de Porter (2015) y mediante las 4 P del marketing

(producto, precio, plaza y promocion).
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Tabla n° 10. Estrategias genéricas de Porter, Avicola La Vertiente

Porter estrategias genéricas

-Liderazgo en costos

-Estrategia de en diferenciacion

-Estrategia de enfoque

Elaborado por la Autora

1 ¢Esté usted de acuerdo con el precio del producto que ofrece la

Avicola?
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

2. ¢El conocimiento del producto (proceso de alimentacion de las aves)

es un factor importante a la hora de decir la compra?

5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

3. ¢Considera usted que el personal que lo atiende tiene conocimiento

sobre el producto?

5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
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4. ¢Esta usted de acuerdo con el sistema de entrega del producto por

parte de la Avicola?

5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
5. ¢Las promociones de la Avicola complacen sus expectativas?
5 4 3 2 1
Muy
frecuentemente | frecuentemente ocasionalmente | Raramente Nunca
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Formato de encuesta para los clientes de la avicola “Karen”

Objetivo: ldentificar los motivos por los que los clientes se mantienen

comprando en este lugar. De acuerdo al tema “Ventaja Competitiva” segun

Porter, (2015):

Tabla n® 11. Estrategias genéricas de Porter, Avicola Karen

Porter estrategias genéricas

-Liderazgo en costos
-Estrategia de diferenciacion

-Estrategia de enfoque

Elaborado por la Autora

1. ¢Estausted de acuerdo con el precio del producto que ofrece la Avicola?

5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

2. ¢El conocimiento del producto (proceso de alimentacion de las aves) es

un factor importante a la hora de decir la compra?

5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
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3. ¢Considera usted que el personal que lo atiende tiene conocimiento

sobre el producto?

5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

4. ¢Esta usted de acuerdo con el sistema de entrega del producto por parte

de la Avicola?

5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

5. ¢Las promociones de la Avicola complacen sus expectativas?

5 4 3 2 1
Muy
frecuentemente | frecuentemente ocasionalmente | Raramente Nunca
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Cuestionario para el Administrador de la avicola “La Vertiente”

Objetivo: Diagnosticar si el Administrador de la Avicola en estudio esta
dispuesto a utilizar las estrategias genéricas de Porter para que de esta
manera pueda mantener e incrementar sus clientes y generar un superavit en

Sus ingresos.

Tabla n® 12. Estrategias genéricas Porter cuestionario

Porter estrategias genéricas

-Liderazgo en costos
-Estrategia de diferenciacion

-Estrategia de enfoque

Elaborado por la Autora

¢, Qué ventajas cree usted que traeria a la avicola la implementacion de

estrategias de marketing?

¢Mencione las Fortalezas (factor interno) de la avicola?
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¢Mencione las Debilidades (factor interno) de la avicola?

¢Mencione las Oportunidades (factores externos) que tiene la avicola?

¢Mencione las Amenazas (factores externos) que tiene la avicola?

¢, Qué estrategias considera usted importante para retener y aumentar

clientes?

¢,Cree usted que la implementacion de bajos costes en el producto (liderazgo

en costes) aportaria al incremento y retencion de clientes?
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¢Conoce la estrategia de diferenciacién?

De los items siguientes ¢ En cual de ellos podria marcar una diferencia positiva

ante la competencia?
-Disefio

-marca

-sabor

-Servicio a domicilio

Si tuviera que elegir un nuevo sector geografico para promocionar los

productos de la avicola e incrementar sus clientes ¢ cual seria el segmento?

¢, Qué hace usted para atraer a sus clientes?
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Herramienta de diagnostico:

Esquema integrado para la estrategia ARC para la Avicola La Vertiente

Tabla n° 13. Estrategia ARC, diagnhdstico

PROCESO DE DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Estrategia de negocios SI NO ¢,Como se hace?

Visién del negocio X

X La Vertiente le da seguimiento
a la competencia desde la
crianza de aves hasta la
preparacion del producto
Andlisis de la industria y de antes de ser entregado, por
la competencia medio de una persona espia,
la cual informa de la mayoria
de los pasos que realiza la
misma, dando a conocer la

mayoria de sus procesos.

Estrategia del cliente SI NO
Segmentacion meta X
Jerarquizacion del servicio X
X Brindan una buena calidad del
producto, satisfaccion de
Vinculos de lealtad clientes y un buen trato por
parte de los empleados hacia
los mismos.
X Las acciones que se toma

Manejo de la desercion _
cuando los clientes se van de
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la granja es darle seguimiento
y observar el porqué de su
alejamiento, preguntar si no se
cumple con sus expectativasy
tratar de mejorar su servicio.
PROCESO DE CREACION DE VALOR
Valor que recibe el cliente | Sl NO
X La granja da valor a sus
clientes mediante la entrega
de sus productos a la fecha
Proposicion de valor acordada, su facilidad de
compra, y la manera de
resolver sus dudas
inmediatamente y darle
solucion a sus problemas.
Servicio de mayor nivel X
Recompensa por lealtad X
Personalizacion X
Valor que recibe la SI NO
empresa
Adquisicion de ganancia X
Retencidén de ganancias X
Participacion de ingresos X

PROCESO DE EVALUACION DEL

DESEMPENO

Resultados para los

implicados

SI

NO
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Valor para los clientes X Dando descuento cuando se
tarda por unos minutos en la
entrega, minorando las onzas
cuando las aves estan

congeladas.

Valor para del empleado X Pagando bien el dia de trabajo
y considerando la situaciones

gue pasan con la familia.

Valor para el accionista X
Reduccion de costos X
Supervision del SI NO

desempefio de marketing

y de la prestacion del

servicio
Medidas del cliente X
Estandares de la prestacién X
del servicio
PROCESO DE ADMINISTRACION DE LA
INFORMACION
Archivos de datos SI NO

Sistemas de TI

Herramientas de analisis

Aplicaciones del mostrador

x| X| X| X

Aplicaciones de la oficina

Administrativa

Elaborado por la Autora

Mediante el esquema integrado de la estrategia ARC de la Avicola La Vertiente

se pudo observar que del 100% de los componentes del sistema de evaluacion
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solo el 26% cumple la Avicola en todos los esquemas, representando pérdidas
en los clientes e ingresos, a parte necesita aplicar archivos de datos de los
clientes ya es una herramienta fundamental para poder fidelizar a los clientes
y ganarse su lealtad, por otra parte el 74% no cumple la granja, lo cual requiere

de inmediato que se implementes estrategias y vinculos con los clientes para

incrementarlos asi como también sus ingresos.

Observacion: existen varios pardmetros que no se puede aplicar a la granja

por el tamafo de la misma.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se puede observar los resultados obtenidos respecto a los
criterios que tiene cada cliente para con las avicolas “La Vertiente” y “Karen”,

en lo cual se utilizaron los siguientes métodos:
-Andlisis de encuestas

-Resultados de diagnostico de la estrategia ARC.
-Andlisis de entrevista

Analisis de las encuestas realizadas a la avicola “La Vertiente” y

“Karen”

En el presente proyecto como ya mencionado anteriormente se realizaron 60
encuestas, 30 para cada avicola en la parroquia Santa Rosa, en la cual se
identificaron las causas por las que se han perdido clientes en la Avicola La
Vertiente, respectivamente enfocandose en las preguntas 1 por sus precios,
con una diferencia del 46%, la 4 por el sistema de entrega con una diferencia
del 33% y la pregunta 5 sobre las promociones con la diferencia del 17% de
insatisfaccion a comparacion de la competencia. En relacion a las ventajas
competitivas que se tomaron como referencia en las preguntas, se obtiene que
es preciso disefiar Estrategias de Liderazgo, Diferenciacion y Enfoque para
generar ventajas competitivas al negocio y recuperar y/o tener nuevos clientes.
La ausencia de estas estrategias genera que la competencia se mantenga en
primer lugar, y puede ocasionar que casi la mitad de sus clientes adquieran
sus productos en la competencia, por lo cual la Avicola La Vertiente debera
implementar estrategias de acuerdo al tema “Ventajas competitivas” segun
Porter (2015):
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Encuesta

1. ¢(Estausted de acuerdo con el precio del producto que ofrece la

Avicola?

Gréafico n° 12 Porcentaje de clientes de acuerdo al
precio del producto, La Vertiente

1 Totalmente
en desacuerdo
27%

5 Totalmente
de acuerdo
33%

2 En
desacuerdo

13% 3 indeciso 4 De acuerdo

10% 17%
M 5 Totalmente de acuerdo W 4 De acuerdo
M 3 Indeciso 2 En desacuerdo

H 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora

Gréfico n° 13 Porcentaje de clientes de acuerdo con
el precio del producto, Avicola Karen

2 En
3 Indeciso desacuerdo 1 Totalmente

10% 0% en desacuerdo

4 De acuerdo ‘ 0%
23%

5 Totalmente

de acuerdo
67%
5 Totalmente de acuerdo 4 De acuerdo
B 3 Indeciso B 2 En desacuerdo

B 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora
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Andlisis:

Como se puede apreciar el 44% de los clientes de La Vertiente no esta de
acuerdo con el precio del producto, representando casi la mitad de sus
consumidores, a diferencia de la competencia que el 90% de ellos si esta de
acuerdo a su precio, aungue las 2 Avicolas venden al mismo precio la libra los
clientes de La Vertiente no estan de acuerdo con el precio por lo que la mayoria
de ellos quisieran a un precio menos, la granja tendra que tomar medidas ante
este caso y bajar sus costes porque los clientes quieren calidad a un bajo
coste, por lo cual debe buscar nuevos proveedores.

2. ¢El conocimiento del producto (como lo alimentan) es un factor
importante a la hora de decidir la compra?

Gréfico n° 14 Porcentaje de importancia segun su alimentacion, La
Vertiente

1 Totalmente en
desacuerdo
17%

5 Totalmente de
acuerdo
16%

2 En desacuerdo
17%

3 Indeciso
0%

4 De acuerdo
50%

B 5 Totalmente de acuerdo M 4 De acuerdo
3 Indeciso 2 En desacuerdo

H 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora
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Gréfico n° 15 Porcentaje de importancia segun su
alimentacion, Avicola Karen

3 Indeciso 2 En desacuerdo 1 Totalmente en

0,
3% 0% desacuerdo
0%
4 De acuerdo
17%

5 Totalmente de
acuerdo
80%

B 5 Totalmente de acuerdo W 4 De acuerdo
3 Indeciso B 2 En desacuerdo

W 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora

Analisis:

En la Vertiente el 66% de sus clientes solo ven que la alimentacion de las aves
es un factor fundamental en cada Avicola, por lo que en la competencia
representa un 97% casi el 100% de sus clientes, queriendo decir que el equipo
humano de la granja debe tener mas conocimiento sobre el beneficio del
producto para poder manifestar a los clientes como lo hace la graja “Karen”,
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3. ¢Considera usted que el personal que lo atiende tiene
conocimiento sobre el producto?

Grafico n° 16 Porcentaje sobre conocimiento del producto por
parte de clientes, La Vertiente

1 Totalmente en
2 En desacuerdo desacuerdo
3% 0%

5 Totalmente de
acuerdo
44%

3 Indeciso
20%

4 De acuerdo
33%15 Totalmente de acuerdo
4 De acuerdo
M 3 Indeciso
W 2 En desacuerdo
B 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora

Gréfico n° 17 Porcentaje sobre conocimiento del producto por parte de
cliente de Avicola Karen

2 En desacuerdo 1 Totalmente en
3% desacuerdo
0%

3 Indeciso
3%

4 De acuerdo

27% 5 Totalmente de

acuerdo
67%

B 5 Totalmente de acuerdo W 4 De acuerdo
3 Indeciso B 2 En desacuerdo

B 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora

79



Instituto Superior

Tecnologico
Bolivariano

de Tecnologia

Andlisis:

Como se puede observar en la Vertiente los clientes estan de acuerdo con un
77% a diferencia de la competencia que tiene un 94% con una diferencia del
17% por lo cual se considera que tiene una pequefa falencia que debe corregir
0 instruir a sus clientes para que de una manera u otra confie mas en ella 'y
de esta manera pueda mantener a sus clientes e incrementar, ya que es una
de las pocas granjas que la alimentacion del producto es solo con balanceado

y no los esfuerza a crecer de una manera muy acelerada.

4. ¢Esta usted de acuerdo con el sistema de entrega del producto

por parte de la Avicola?

Gréfico n° 18 Porcentaje de calificacién segln su sistema de entrega, La
Vertiente

5 Totalmente de
acuerdo
27%

1 Totalmente en
desacuerdo
3%

2 En desacuerdo
27%

3 Indeciso /

3%

4 De acuerdo
40%
M 5 Totalmente de acuerdo 4 De acuerdo

M 3 Indeciso B 2 En desacuerdo

H 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora
Gréfico n® 19 Porcentaje de calificaciéon segln su sistema de
entrega, Avicola Karen
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2 En desacuerdo
1 Totalmente en 0%

desacuerdo 3 Indeciso
0% 0%
4 De acuerdo
40%

B 5 Totalmente de acuerdo M 4 De acuerdo

5 Totalmente de
acuerdo
60%

m 3 Indeciso 2 En desacuerdo

W 1 Totalmente en desacuerdo

Elaborado por la Autora
Andlisis:

De acuerdo al sistema de entrega en La Vertiente el 67% de los clientes estan
de acuerdo, el resto correspondiendo al 33% no lo estan, por lo que al contrario
de la competencia con el 100% de sus clientes que estan de acuerdo,
manifestando que la Vertiente debe hacer un plan de accién tomar medidas
ante el asunto porque casi la mitad de sus clientes no esta de acuerdo porque
hay retrasos de media hora en las entregas, y para los clientes la puntualidad

es un factor muy importante.

5. ¢Las promociones de la Avicola complacen sus expectativas?
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Gréfico n° 20 Porcentaje de satisfaccion de promociones por parte de
los clientes, La Vertiente

1 Nunca
10%

2 Raramente
10%

5 Muy
frecuentemente
43%

3
Ocacionalmente
17%

4
Frecuentemente
20%

m 5 Muy frecuentemente @ Frecuentemente m 3 Ocacionalmente

[ 2 Raramente m 1 Nunca

Elaborado por la Autora

Gréfico n° 21 Porcentaje de satisfaccion de promociones por parte de
los clientes de la Avicola Karen

3 2 Raramente
Ocacionalmente 1 Nunca
17% 0%

4
Frecuentemente
13%

5 Muy
frecuentemente
70%

B 5 Muy frecuentemente &4 Frecuentemente M 3 Ocacionalmente

B 2 Raramente M 1 Nunca

Elaborado por la Autora
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Andlisis:

El 66% de los clientes de la granja manifiestan que estan complacientes con
las promociones que la Avicola tiene, el 34% no lo est4, mientras que en la
competencia el 83% de los clientes se mantienen felices con el sistema de
entrega de la misma, siendo el 17% del restante de clientes que estan
indecisos, manifestando que por un 17% de diferencia la competencia le gana
en satisfaccion de los mismo, debidamente se necesita que la Vertiente
incremente mas promociones o descuentos para poder mantener a sus

clientes fieles y contentos.
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Analisis de la Entrevista

En la presente entrevista se puede observar que el administrador de La
Vertiente si esta dispuesto a utilizar las estrategias genéricas de Porter:
Liderazgo en costes, estrategia de diferenciacion y enfoque, aprovechar cada
nicho de mercado que se propone (hoteles y barcos), de acuerdo con sus
fortalezas (calidad, tipo de negocio y ubicacion), aprovechando las
oportunidades (crecimiento de la poblacién y aumento de visitas de turistas a
la isla), asi como previendo de las amenazas teniendo un almacenaje de
balanceado para que las aves no se queden sin alimentacion y no produzca
costes adicionales, buscando otros proveedores para que incremente sus

ingresos, viendo una gran oportunidad de posicionamiento en el mercado.

¢, Qué ventajas cree usted que traeria a la avicola la implementacion de

estrategias de marketing?

Ayudaria mucho respecto a los clientes a parte de mejorar el manejo de la
Avicola, tendria buenos resultados en la produccion y el producto no se

guedaria en stock.
Menciones las Fortalezas (factor interno) que tiene la Avicola.
La Avicola se caracteriza porgue sus Fortalezas son:
-Calidad del producto
-Tipo de negocio
-Ubicacién (esta ubicado fuera del ruido de la ciudad)
Menciones las Debilidades (factor interno) que tiene la Avicola.

Las Debilidades que tiene “La Vertiente” son las siguientes:
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-No es reconocida por toda la poblacién

-No cuenta con mucho personal de trabajo

-Por falta de personal del trabajo se atrasa en la entrega de los pedidos (de

media hora)
Mencione las Oportunidades (factor externo) que tiene la Avicola.
Las Oportunidades que tiene la Avicola en estudio son las siguientes:

-Crecimiento de la poblacion y aumento de visitas de turistas por lo que

demanda que la produccion de carnicos sea mayor

-Incremento de consumo de aves en fechas especiales
Menciones las Amenazas (factor externo) que tiene la Avicola.
Las Amenazas que tiene que tiene son las siguientes:

-Clima (clima variado y fuertes lluvias lo que provoca pérdidas de las aves)

-Atraso de balanceado por medio de embarcaciones, lo cual hace que no se

entregue a tiempo el balanceado y provoque el desbalance de la alimentacion

de las aves y no estén a las semanas acordes en su peso ni porte para la

entrega de las mismas.
-Competencia de la misma linea de negocio.

¢, Qué estrategias considera usted importante paralaretencién y aumento

de clientes?

Una de las estrategias importantes seria que al final de cada periodo se brinde

un incentivo a cada cliente por su fidelidad, para poder asegurar la venta de

todo un periodo.

Estrategias de promociones por fechas especiales, (dia de la madre, navidad,

afio nuevo, fiestas de la parroquia).
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¢Cree usted que la implementacién de bajos costes en el producto
(liderazgo en costes) aportaria al incremento y retencién de clientes?

Si, aportaria bastante porque la mayoria de los clientes buscan economia en
costes asi sea por un minimo valor, siempre y cuando tenga buena calidad
como por ejemplo en tia, ayudaria a la Vertiente a retener e incrementar

clientes.
¢ Conoce la estrategia de diferenciaciéon?

No.

De los items siguientes ¢en cual de ellas podria marcar una diferencia

positiva ante la competencia?
-Disefio

-Marca

-Sabor

-Calidad

-Servicio a domicilio

El sabor y la calidad ya que una de las principales caracteristicas de la avicola
es brindar un producto de buena calidad y con un sabor diferente ante la
competencia ya que la Vertiente alimenta a las aves solo con balanceado y las
respectivas vitaminas para la seguridad del consumo humano, no se emiten
quimicos en las aves. Pero también el item que podria marcar diferencia

positiva ante la otra granja seria el sistema de entrega.
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Si tuviera que elegir un nuevo sector geografico para promocionar los
productos de la Avicola e incrementar sus clientes ¢cual seria el

segmento?

Como Avicola “La Vertiente” nos inclinariamos hacia el sector geograficos de
Hoteles y barcos ya que en Galapagos hay muchos mercados que no son muy
bien atendido, y en este sector es muy buena la plaza para ganar nuevos
clientes y mucho mas el monto de ventas ya que sus compras son masivas,

de tal forma incrementariamos los ingresos.
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ESTRATEGIA DE MARKETING PARA INCREMENTAR LOS CLIENTES DE LA AVICOLA “LA VERTIENTE”

5WI/2H

El plan de accion que a continuacién se detalla contempla la metodologia, 5W/2H que consiste en la relacion de 7

preguntas que ayudaran a realizar las estrategias planteadas. En esta propuesta se consideran las estrategias

Genéricas de Porter (2015): Liderazgo en Costes, Estrategia de Diferenciacién, Estrategia de Enfoque; y el Circulo de

la Lealtad: Establecimiento de una base para lealtad, Creacion de vinculos de lealtad y Reduccién de impulsores de

la desercidn para mejorar la relaciones con los clientes.

Tabla n° 14. Estrategias 5W/2H para clientes de Avicola La Vertiente

What? Why? How? When? Where? Who? How
much?
Qué? Por qué? Coémo? Cuando? Dénde? Quién? Cuanto?
L | 1.- Hacer negociacién | Para ofrecer al | Buscando Julio 2018 | Avicola “La | Secretaria | $400
| | con 3 proveedores de | cliente el | contactos vy Vertiente” |y
balanceado de la ciudad | producto en un | referencias Administra
de Guayaquil para bajar | precio mas bajo | de mas dor

los costes.

> X0 m QO

gque el que se

granjas en la

ciudad de
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Z consigue en | Guayaquil,
G Galdpagos. por ejemplo
O en las
camaras.
D | 2.-Vender la cama|Para tener un |Dando Agosto- Avicola “La | Persona N/A
E | cuando se terminan de | ingreso adicional. | facilidades de | Septiembr | Vertiente” | de
criar las aves a los pago. e 2018 mantenimi
agricultores de la zona. (crédito) (estimado) ento
C
@]
S
T
E
S
E | 3.-crear una pagina web | Porque ayudara a | Contratando | Julio 2018 | Avicola “La | Administra | $200
S | enredes sociales asi comunicar atoda |a  personal Vertiente” | dor
T la comunidad de | con
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R | como: Facebook, | los precios Yy | experiencia
A | instagram. promociones que | en manejo de
T la Avicola tendra. | redes,
E mediante
G servicio
I prestado.
A | 4.-Crear combos de | Porque de esta | Utilizando el | Septiembr | Avicola “La | Administra | $25
productos. manera se | producto que | e 2018 Vertiente” | dor (lo que no
crearia una |no se va a se vende)
D ventaja vender pero
I competitiva. que esté en
F buenas
E condiciones.
R | 5.- Descuento del 5% | Para Mediante un | Septiembr | Avicola “La | Administra | $200
E | por cada retraso de 10 | recompensar a | marcador de | e 2018 Vertiente” | dor
N | minutos en adelante. los clientes vy | tiempo.
C retenerlos.
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I 6.- Innovar la granja y | Para generar | Innovar la | Mensual Avicola “La | Administra | $500
A | realizar un cronograma | confianza. granja en su | 2018 Vertiente” | dor
C | de visitas con clientes area fisica.
| actuales y potenciales.
O | 7.-Oganizar evento para | Para retener vy |Invitando a | Agosto Avicola “La | Administra | $470
N |dar a conocer el | captar nuevos | duefios  de | 2018 Vertiente” | dor
producto. clientes. hoteles y
barcos que
desee asistir.
8.- Crear ficha de |Para evaluar el | Mediante un | Agosto Avicola “La | Secretaria | $20
guejas. servicio a los | modelo 2018 Vertiente”
clientes. innovador, de
mediciéon y
creativo.
E |9.-Visitar vy captar | Para incrementar | Organizando | Agosto Avicola “La | Administra | $30
S | nuevos clientes. clientes. una agenda y | 2018 Vertiente” | dor
T segmentando
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R en Hoteles y
A barcos.
T |10.- Motivar con | Para que se|Eligiendo al| Agosto Avicola “La | Administra | $200
E | incentivos al personal de | sientan bien en la | mejor 2018 Vertiente” | dor
G | trabajo. granja. empleado del
I mes.

11.- Crear una base de | Para mantener a | Clasificandol | Septiembr | Avicola “La | Secretaria | $100
E | datos con los clientes. los clientes fieles | os por | e 2018 Vertiente”
N de la marca. frecuencia de
F compras,
o fechas de
Q cumpleafios y
U géneros.
E
TOTAL $2.145,00

Elaborado por la Autora
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ORGANIZACION DE EVENTO

EVENTO PARA NOTORIEDAD DE MARCA, CAPTACION Y RETENCION
DE CLIENTES PARA LA AVICOLA LA VERTIENTE

Objetivo: dar a conocer a todos los presentes sobre el beneficio de la carne
de aves, promociones, manejo de la granja y calidad y registro de sanidad que

ofrece La Vertiente al comprar su producto.

Alianza/ lugar donde se realiza el evento: Hotel Royal Palm, av. Baltra,

parroquia Santa Rosa.
Segmento de clientes

Asistentes: duefios o Administradores de hoteles y barcos de Galapagos-

Santa Cruz.

Expositores: Administrador de la granja y personal de mantenimientos y

proveedor.
Fecha: 30 de Junio 2018

Hora: 17:30/18:30

Temas:

e Alimentacién de aves
e Calidad y sanidad al procesar las aves

e Beneficios de ser clientes de la Vertiente
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Registro de los presentes en un software

Listado de recursos necesarios:

e lluminacion

e Sonido

e luces

e Chef para comida y postre

¢ Alquilar sala de eventos

e Meseros

e Presentes para los invitados
e Bartender

e Transporte

o Wifi

Coste de evento:

Comida: $200

Meseros: $60

Luz, sonido, iluminacién: $ 50
Detalles para invitados: $80
Alguiler de sala para evento: $150

Wifi: $30

94



Instituto Superior

- Tecnoldgico
| Bolivariano

de Tecnologia

Estrategia:

Preparar la comida con el mismo producto, especialidad del chef (il nuovo

Giardino) para servir a los presentes.

Cierre:

Informar a los invitados que le llegaran a sus correos electronicos para evaluar
el servicio y beneficios propuestos, asi mismo enviando las sugerencias para

mejorar en el producto y promociones.

CREACION DE FAN PAGE PARA LA VERTIENTE

Objetivo: creacion de un vinculo de cercania para los clientes actuales y
potenciales, para que tengan conocimiento de las actividades y promociones
de La Vertiente.

Grafico n° 22 fans page La Vertiente

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones fl Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda +

A

La Vertiente

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Servicios

i Tegustav X\ Siguiendov = # Compartir =+ + Agregar un botén

Opiniones

Elaborado por la Autora
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Gréfico n° 23 Publicacion de contenido, fans page

ik Tegustav | X\ Siguiendov 4 Compartir

La Vertiente

Crear nombre de usuario

Elaborado por la Autora

Publicar contenido cada 3 dias para que los clientes estén atentos a las

promociones que ofrece la Avicola y crear un vinculo mas cercano hacia ellos.

El encargado de revisar el fan page lo va hacer la secretaria.

CREAR VINCULOS CON LOS CLIENTES

Objetivo: incentivar a los clientes en fechas especiales para que tengan

mejores vinculos con la granja y de esta manera tener presente que son

importantes para la Avicola.

¢, Qué hacer?

Crear tarjetas de cumpleafios, aniversarios y dias especiales como el de la

madre y padre, navidad y fin de afo.
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Grafico n° 24 Modelo de tarjeta de cumpleafios mujeres

S U2 7 b 7l 78 sl 78 a2 78 a2 78 a2 28 sl 75N 2 7
|

*\I \/7
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|
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A
N
0
3
N

f\ I*\ 2
:jk

A
{
N”r*\g)*\;%r 2 \gl \i{) \”r
. .
NN TN TN TN TN G IIN G TN

Elaborado por la Autora

Gréfico n° 25 Modelo de tarjeta
cumpleafios hombres

HAPPY
Birthdoy
R YOUR 24TH BIRTHDAY FULL OF LOVE AND JOY!
N %

Elaborado por la Autora
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Gréfico n° 26 Modelo de
tarje por el dia del padre

I LOVE YOU

HAPPY FATHERS DAY
YOU ARE MY HERO

Elaborado por la Autora

Grafico n° 27 Modelo de
tarjeta por el dia de la madre

Happy
Mother’s Day

Elaborado por la Autora
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la informacién obtenida mediante varios estudios realizados

como las encuestas a los clientes de las dos Avicolas, “La Vertiente” y “Karen”,

el respectivo cuestionario al Administrador de la Avicola en estudio, y andlisis

del circulo de la lealtad de acuerdo a los objetivos especificos planteados se

realizan las siguientes conclusiones:

Se fundamentaron aspectos tedricos sobre estrategias de marketing
Porter (2015) y pérdida de clientes, relevante al marketing relacional
segun Lovelock & Wirtz, (2009)

Se diagnostico la incidencia de no tener estrategias de marketing en la
cartera actual de los clientes mediante encuestas y el esquema
integrado de ARC segun Lovelock & Wirtz, (2009). Identificando como
mas grave el proceso de desarrollo de la estrategia como el area que
requiere de interaccién urgente, el proceso de creacion de valor que
recibe el cliente, el proceso de administracion de la informacion y
supervision de la prestacion de servicio segun Payne & Frow, (2005).
Se propone el plan de mejora realizado mediante las 5W/2H
considerando las estrategias genéricas de Porter (2015) y el circulo de
la lealtad segun Lovelock & Wirtz (2009).
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RECOMENDACIONES
Aplicar plan de accion propuesto

Capacitar constantemente al equipo de colaboradores de La Vertiente

” “* ” “

en “Atencidon al cliente” “Manejo y proceso del producto” “Higiene

alimentaria” entre otros.

Disefiar un mecanismo de control de feticidas a fin de cumplir con los
lineamientos del ABG (Agencia de Regulacion y Control de la
Bioseguridad y Cuarentena para Galapagos).

Revisar constantemente el plan de mejora para ver qué estrategia se
adapta mejor a la situacion de la granja para obtener mejores
resultados.
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Formato de encuesta

1. ¢Estadusted de acuerdo con el precio del producto que ofrece la

Avicola?
“La Vertiente”
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
10 clientes 5 clientes 3 clientes 4 clientes 8 clientes
Avicola “Karen”
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
20 clientes 7 clientes 3 clientes O clientes 0 clientes

2. ¢Lafaltade conocimiento del producto (como lo alimentan) para

usted es un factor importante a la hora de comprar?

“La Vertiente”
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
5 clientes 15 clientes O clientes 5 clientes 5 clientes
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Avicola “Karen”
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
24 clientes 5 clientes 1 cliente O clientes 0 clientes

3. ¢Considera usted que el

personal

conocimiento sobre el producto?

gue lo atiende tiene

“La Vertiente”
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
13 clientes 10 clientes 6 clientes 1 cliente 0 clientes
Avicola “Karen”
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
240clientes 8 clientes 1 cliente 1 cliente 0 clientes

4. ¢Esta usted de acuerdo con el sistema de entrega del producto

por parte de la Avicola?

“La Vertiente”

5

108




Instituto Superior

Tecnologico
| Bolivariano

de Tecnologia
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
8 clientes 12 clientes 1 cliente 8 clientes 1 clientes
Avicola “Karen”
5 4 3 2 1
Totalmente De acuerdo Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
18 clientes 12 clientes 0 cliente O clientes 0 clientes

¢Las promociones de la Avicola complacen sus expectativas?

“La Vertiente”
5 4 1
Muy
frecuentemente | frecuentemente ocasionalmente | Raramente nunca
13 clientes 6 clientes 5 clientes 3 clientes | 3 clientes
Avicola “Karen”
5 4 1
Muy
frecuentemente | frecuentemente ocasionalmente | Raramente nunca
21 clientes 4 clientes 5 clientes O clientes | O clientes
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