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1. Titulo

“Plan Estratégico de Marketing para la Microempresa Productos Ahumados Isaac
de la Ciudad de Loja, para el periodo 2023-2026"



2. Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo la realizacion de un Plan Estratégico de
Marketing, para la microempresa Productos Ahumados Isaac con la finalidad de ayudar a
incrementar sus ventas y posicionarse en el mercado. El método utilizado deductivo,
inductivo y analitico y se basé en 4 objetivos principales: los tres primeros objetivos, en un
diagnéstico situacional actual observando su entorno externo, interno y competitivo para
encontrar sus oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades. Del andlisis externo
tomando en cuenta el impacto de los aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos
y medioambientales se obtuvo un valor de 2.33 en la matriz EFE, lo que indica que la
empresa no capitaliza adecuadamente las oportunidades del entorno ni neutralizar sus
amenazas. El andlisis interno de la matriz EFI con los datos de las encuestas y entrevistas
arrojé un valor de 2.31, lo que indica una organizacion mas débil que fuerte. Ademas, se
obtuvo un valor de 2.50 en la matriz de perfil competitivo, lo que se traduce en una posicion
débil con respecto a la competencia. Para lograr el cuarto objetivo, se determinaron
estrategias de marketing, en relacion con la matriz de alto impacto y matriz Ansoff,
obteniendo cuatro objetivos estratégicos, como: promocion de marketing SEO, desarrollo
de campafias publicitarias SEM, posicionamiento de marca y perfeccionamiento de
habilidades de liderazgo. El presupuesto para el cumplimiento de este plan es de $ 1.442,55
en el primer afio y para los 3 afios siguientes es de $425,50; y por ultimo se presentan las
conclusiones y recomendaciones propuestas por el autor, asi como la debida bibliografia y
anexos correspondientes. Gracias a todo esto, la microempresa podra posicionarse en el

mercado y lograr sus objetivos.

Palabras clave: Plan estratégico, marketing, competitivo, estrategia,

posicionamiento de mercado.



2.1 Abstract

The objective of this research is to carry out a Strategic Marketing Plan for the
Productos Ahumados Isaac microenterprise in order to help increase its sales and position
itself in the market. The deductive, inductive and analytical method used and was based on
4 main objectives: the first three objectives, in a real situational diagnosis observing its
external, internal and competitive environment to find its opportunities, strengths, threats
and weaknesses. From the external analysis taking into account the impact of political,
economic, social, technological and environmental aspects, a value of 2.33 was obtained in
the EFE matrix, which indicates that the company does not adequately capitalize on the
opportunities of the environment or neutralize its threats. The internal analysis of the EFI
matrix with the data from the surveys and interviews yielded a value of 2.31, which indicates
a weaker organization than a strong one. besides, a value of 2.50 was obtained in the
competitive profile matrix, which translates into a weak position with respect to the
competition. To achieve the fourth objective, marketing strategies were determined, in
relation to the high impact matrix and Ansoff matrix, obtaining four strategic objectives, such
as: SEO marketing promotion, SEM advertising campaign development, brand positioning
and improvement of marketing skills. leadership. The budget for the fulfillment of this plan is
$1,442.55 in the first year and for the following 3 years it is $425.50; and finally, the
conclusions and recommendations by the author are presented, as well as the
corresponding bibliography and annexes. Thanks to all this, the microenterprise will be able

to position itself in the market and achieve its objectives.

Keywords: Strategic plan, marketing, competitive, strategy, market positioning.



3. Introduccioén.

Para Ballesteros (2013),” El plan de marketing es una herramienta de gestion por la
que se determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar los objetivos
determinados”, por otro lado Mufiiz Gonzalez (2014) menciona que el marketing estratégico
busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos
nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados , orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar
una hoja de ruta que consiga los objetivos buscados. Puedo destacar de ambos autores
que un plan estratégico de marketing es un documento que describe metas a largo plazo
enfocadas en satisfacer las necesidades del cliente y posicionarse en la mente del

consumidor.

En Loja existe una alta rivalidad competitiva, las empresas dedicadas a este sector
tratan de sobresalir en el mercado y posicionar su producto y recurren cada vez mas a
nuevas estrategias, el deseo de buscar nuevos medios creativos, de cautivar la atencién en
la creacién de nuevas tendencias, las estrategias de crecimiento juegan un rol demasiado
importante acompafiado del marketing, herramientas que conjugadas con la mision de
satisfacer las necesidades y requerimientos de los consumidores de bienes o servicios
determinando las funciones del mercado para obtener mayores niveles de ventas y
utilidades, permiten cumplir con la mision de ubicar a la empresa en un sitio preferencial en
el mercado, para que la marca comercial sea reconocida, recordada y genere el deseo de

compra en todo momento.

La empresa Productos Ahumados Isaac se encuentra dentro del sector de carnicos
ahumados ya que es productora de pollo ahumado en la ciudad de Loja. Este sector se ha
desarrollado de manera creciente de tal manera que cuenta con una variada competencia,
al analizar la situacién de la empresa uno de sus problemas principales es la disminucién
evidente de las ventas de un 65% en los dos Uultimos afios (2021-2022), ademas de no
aplicar de manera correcta y efectiva las herramientas de marketing por lo cual se hace
dificil fidelizar clientes y sobresalir con la competencia. Ante esta realidad es necesaria la
implementacion de un plan estratégico de marketing que ayude a superar las debilidades

gue actualmente tiene la microempresa.

El trabajo de investigacion se realizd para la microempresa Productos Ahumados

Isaac en la ciudad de Loja, provincia de Loja, el proposito fue utilizar marketing SEO y SEM



para la promocién y posicionamiento de la marca de la microempresa como entidad
independiente. Para la estructura del trabajo se tomaron en consideracion los siguientes

aspectos:

Revision de literatura, estructurada con bibliografia contemporanea desde 2008
hasta la fecha, donde se fundamentaron los conceptos de marketing, plan de marketing,
analisis Macro y micro ambiente, las cinco fuerzas de Porter, la matriz EFE y EFI, matriz de
Ansoff, estrategias de penetracién de mercado y posicionamiento, y los elementos de un

plan de marketing.

Metodologia en la cual se detall6 los materiales y métodos utilizados, técnicas e
instrumentos de recoleccién de informacion, mismos que fueron necesarios para realizar el
analisis de los factores que interviene en el entorno de la microempresa, por lo cual se
sigui6 un orden establecido empezando con el analisis externo, competitivo, y el interno. La
informacién se obtuvo a través de la entrevista aplicada a la propietaria de la microempresa,
las encuestas aplicadas a las familias de Loja, y a los clientes fijos que posee la empresa
cuyo tamafio de muestra se determind a través de la formula arrojando un total de 397

encuestas.

En los resultados, obtenidos a través de la aplicacién de encuestas y entrevista, se
realizé la interpretacion de los analisis de la matriz PESTEC en la cual se hizo el estudio de
los factores, el analisis de las variables sefialadas permitié determinar las oportunidades y
amenazas gue se encuentran en el entorno externo; como principales oportunidades: El
49% de las familias de Loja consume el pollo ahumado, precios econdmicos a diferencia de
la competencia, etc. Las principales amenazas son: Tasa de Interés alta con tendencia
creciente, existencia de rivalidad entre competidores, bajo poder de negociacién con los
clientes, etc. En el analisis competitivo conocimos los principales competidores directos,
determinados a través del andlisis de los factores claves de éxito, concluyendo de esta
manera que el competidor principal y lider en el mercado, en relacién a los factores clave
de éxito, es CAFRILOSA. El analisis interno mismo que termino con la elaboracion de la
matriz EFI, se analizaron las areas funcionales de la microempresa determinando que esta
no posee fortalezas internas suficientes para minimizar sus debilidades y de esta manera
cumplir con las expectativas de los clientes. En la discusion se present6 el analisis interno
y externo, resumido en la matriz FODA donde sus respectivos resultados son combinados
para generar estrategias que den solucion a los problemas detectados. Se elabor6 la matriz

de Ansoff, donde se establecié que en base a los resultados obtenidos se debe generar



estrategias de penetracibn de mercado, mismas que fueron desolladas a través de las
estrategias SEO y SEM.



4. Marco teérico

4.1 Empresa

Idalberto Chiavenato en su libro “Iniciacién a la Organizacién y Técnica Comercial”,
indica que la empresa “es una organizacion social que utiliza una gran variedad de recursos

para alcanzar determinados objetivos”. (Chiavenato, 1993, pag. 4)

Para Garcia (2018) la empresa en una unidad de produccion, porque su papel
principal es la fabricacion de bienes y servicios con el objetivo de conseguir el maximo

beneficio posible, dadas sus limitaciones presupuestarias y tecnoldgicas.
La empresa necesita de recursos productivos:

e Tierra, comprende los recursos naturales y las materias primas

e Trabajo humano, tanto fisico como intelectual

e Capital fisico (maquinaria, instalaciones, etc.) y financiero (dinero, créditos, etc.).
(pag. 9)

La empresa nace por la demanda de las necesidades de un mercado especifico,
esta conformado de recursos humanos, materiales, financieros, con el objetivo de
desarrollar una actividad econdmica que genere lucro para poder asegurar su

subsistencia y dinamizar a la economia.

4.1.1 Clasificacion de empresa
a) Clasificacion de la empresa segun el tamafo:

Con respecto a la clasificacion de las empresas en Ecuador segun el portal web del

Banco de Pichincha (2021) asi se dividen las empresas en nuestro pais segun el tamafo:

e Microempresas: por lo generalmente son emprendimientos o negocios familiares.
Se considera microempresa las que cumplen los siguientes criterios, contar de 1 a
9 personas, valor bruto en ventas anuales igual o menos a $100.000,00 y activos
hasta $100.000,00.

e PYMES: Contiene a las pequefias y medianas empresas que desarrollan sus
actividades a nivel nacional, es poco comun que su actividad se desarrolle a nivel
industrial. Se considera PYMES las que cumplen los siguientes criterios, contar de
10 a 49 personas, valor bruto en ventas anuales $100.001,00 a $1000.000,00 y
activos hasta $100.001,00 hasta $750.000,00



e Gran empresa: Son corporaciones 0 negocios que tienen un gran dominio
comercial en el mercado y muchas veces operan a nivel internacional. Se considera
PYMES las que cumplen los siguientes criterios, valor bruto en ventas anuales mas
de $500.000.000,00 y activos mas de $4.000.000,00. (Banco Pichincha, 2021)

b) Clasificacion de la empresa segun el sector econémico:
De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2016) la clasificacion
de la empresa segun el sector econémico:

e Las empresas del sector primario también llamado extractivo, ya que las materias
primas se obtienen de la naturaleza: agricultura, ganaderia, pesca, extraccion
forestal, energia edlica y mineria.

e Las empresas del sector secundario son aquellas que realiza algun proceso de
transforman de las materias primas en productos: la textil, naval, siderdrgica,
gquimica incluido la construccién, etc.

e Las empresas del sector terciario contienen las empresas que su elemento principal
es la capacidad humana para realizar trabajos fisicos o intelectuales Engloba a dos
grupos de empresas:

a) Las comerciales, su actividad es comprar productos para luego venderlos
sin transformarlos.
b) Las de servicios, que ofrecen productos intangibles, transporte, bancos,

comercio, seguros, hoteleria, asesorias, educacion, restaurantes, etc.

Por lo tanto, la empresa en estudio se incluye en el sector secundario ya que
su principal actividad es la de transformar la materia prima en un producto y por

el nUmero de trabajadores como una microempresa.

4.2 Analisis del Sector Industrial

El andlisis del entorno competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la
empresa con su entorno, tiene como proposito identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado
objetivo, se hace con el fin de definir claramente a los competidores, primero a los actuales,
luego, a los sustitutos vy, finalmente, si hubiera, a los ingresantes es un primer paso.
Conocerlos, con sus fortalezas y debilidades, es el segundo paso. Evaluar la intensidad de
la competencia y estar al tanto de sus estrategias es el tercer paso. Considerar a sus lideres

y sus personalidades ayuda mucho al analisis. (Mufiz Gonzélez, 2014)



4.2.1 Industria Carnica

Se dedica a la produccion, cria, engorda, procesamiento y empacado de diferentes
tipos de carne. En este sector se encuentra principalmente la comercializacion de carne de
res, ave y cerdo. Existe una gran variedad de productos que son tratados en la industria
carnica. El ecuatoriano consume cada afio, en promedio, 54 kilogramos de distintas
variedades de carne. 32 kg corresponden a carne de pollo; 12 kg son de cerdo y el resto

(10 kg) corresponde a res y pescado. Revista Lideres (2015).

4.3 Posicionamiento en el mercado

Segun Kotler y Armstrong (2013), “el posicionamiento es la posicion de un producto,
es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes: el lugar en el que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en

relacion con los productos de la competencia”.

4.4 Planeacién

Un rasgo caracteristico que tiene el hombre es su capacidad para pensar y con ello
planificar para tomar decisiones a futuro, enmarcado en el mundo empresarial, planificar es
un procedimiento coherente en base a las necesidades de la entidad, es parte del proceso
administrativo seguidamente de la organizacion, direccién y control. Ademas, la planeacion
es un elemento clave para la empresa, ya que mediante actividades nos permite estudiar
la situacion actual y definir los objetivos que se desean lograr utilizando estrategias. (Araque
& Cruz, 2014, pag. 9)

La planeacion es el punto de partida del proceso administrativo segun lo manifiesta
Minch (2014) consiste en anticipar el futuro, fijando un rumbo hacia el que se dirige la
empresa, y los resultados que se pretende obtener mediante un analisis situacional para
establecer estrategias. La planificacion ayuda establecer alternativas para hacer frente a
las contingencias que se pueden presentar en un futuro a la empresa con esto reduce las
amenazas y aprovecha las oportunidades, y convierte las debilidades en fortalezas, esto
con la finalidad de lograr la misién y vision organizacional. (pag. 37). Sin planificacion los
altos mandos de la organizacion no tendran una idea clara de como organizar los recursos

correctamente.



4.5 Plan Estratégico

Actualmente la planificacién estratégica juega un rol muy importante en el sector
empresarial, es fundamental para los gerentes y duefios de las organizaciones, porque se
identifican oportunidades para aprovecharlas y posibles riesgos futuros para evitarlos o
afrontarlos, ya que mediante esta herramienta ayuda a establecer un concepto mas claro
de la empresa en cuanto al liderazgo y direccidon permitiendo tener una respuesta mas
rapida al cambio que presenta el mercado, por ende, se desarrollan nuevas estratégicas
para alcanzar los objetivos, ayuda a crear una ventaja competitiva para que las empresas

sean mas sustentables con el tiempo. (Sumba y otros, 2020, pag. 124).

4.6 Marketing

La Asociacibn Americana de Marketing (2017) (AMA por sus siglas en inglés)
propone que: "El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los

socios y la sociedad en general”.

Para Kotler & Armstrong (2013) el marketing es el: "Proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar valor de los clientes" (pag. 5).

El marketing sin duda alguna es la clave para el éxito de una empresa, cualquier
organizacién necesita una planeaciéon y estrategias de marketing correctas para
desenvolverse eficazmente, el marketing se ocupa de los clientes, es decir se encarga de
atraer nuevos clientes mediante una propuesta de valor del producto o servicio, ademas de

satisfacer las necesidades y deseos del mercado actual.

4.6.1 Importancia del marketing

El marketing ayuda a crear e introducir, atraer clientes y con ello obtener aceptacion
de nuevos productos, e inspirar mejoras en el producto ya existente segun lo expresa Kotler
& Keller (2012), es decir, pone en practica la innovacion, hacer mejor las cosas en la
empresa para perfeccionar la posicion en el mercado. La finalidad del marketing es construir
marcas fuertes y una base de clientes leales que contribuyen en gran medida al valor de la
empresa. El marketing exitoso crea demanda para los productos y servicios, lo que a su
vez crea empleos, y a las empresas permite participar mas activamente en actividades

socialmente responsables. (pag. 4)
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Ademas, segun Rodriguez (2011) la importancia de Marketing se centra en tres

pasos basicos:

e La identificacion de las necesidades existentes en el mercado
e Eldisefio de formas para satisfacer dichas necesidades segun la empresa
o Desarrollo de acciones para satisfacerlas y generar una respuesta afirmativa en el

mercado. (pag. 6)

Por lo tanto, el marketing no solo se refiere a ventas y publicidad, sino que tiene
relacibn con diferentes acciones durante el proceso de comercializacién, como la
investigacion de mercados, reconocimiento de canales de distribucion, establecimiento de

los precios a los productos y/o servicios, y el uso de medios de comunicacioén.

4.7 Plan estratégico de Marketing

Actualmente elaborar un plan estratégico de marketing es necesario e importante
para las empresas, por lo cual se ha convertido en una herramienta fundamental para la
toma de decisiones. Para Mayorga & Araujo (2014) un plan de marketing es “un documento
escrito en el que se establecen las estrategias de marketing para cumplir con los objetivos

del &rea y de la empresa en un determinado periodo de tiempo”. (pag. 17).

El plan estratégico de marketing es una ruta o un mapa para identificar el que hacer
y donde se quiere llegar como empresa, para alcanzar los objetivos y metas previstas, parte
de un andlisis de la situacion, con los resultados obtenidos se plantea las estrategias
necesarias, este documento sirve como evidencia a los ejecutivos para comparar los planes
anteriormente establecidos con el actual, para determinar que estrategias pasadas dieron

resultado y que esperar en el futuro.

4.7.1 Importanciade un plan estratégico de marketing

La importancia que tiene una planeacion estratégica de marketing para Reyes,
Duarte, & Navas (2020) manifiesta que es una herramienta de medicion para la empresa,
ya que proporciona una vision de lo que se puede lograr en un futuro, traza el éxito o el
fracaso de los objetivos y metas propuestas. Si una empresa no esta en el camino del éxito,

tienes la oportunidad de realizar modificaciones y garantizar un afio rentable. (pag. 6)

4.7.2 Beneficios de la planeacién estratégica de marketing

Segun Reyes, Duarte y Navas (2020) plantea los siguientes beneficios:
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o Da atodo el equipo un sentido de direccion.

¢ Incrementa la rentabilidad y la cuota de mercado del negocio.

¢ Aumenta la satisfaccién laboral al dar sentido y propésito.

e Establecer una diferenciacién competitiva.

e Permite tomar mejores decisiones.

e Establece una estructura para coordinar y controlar las actividades.

e Permite que todas las decisiones estén alineadas con los objetivos.

¢ Reduce el tiempo y los recursos que se invierten en la correccion de las decisiones

erréneas. (pag. 14)

4.7.3 Elementos de un plan estratégico de marketing

Los elementos de un plan estratégico de marketing de acuerdo a Ricardo Hoyos
Ballesteros (2019), conjuntamente con el apoyo estratégico de Fernando D’Alessio (2008)
se encuentran las siguientes fases: Descripcion de la situacion, analisis de la situacion
interna y externa (Matriz FODA), fijacion de los objetivos, estrategias de marketing, plan de

accion (marketing mix), presupuesto. (Zambrano y otros, 2021).

4.8 Analisis De La Situacion Actual

El proceso de planificacion de marketing segin Jiménez (2019) comienza con un
detallado analisis de la situacion de la empresa el objetivo es descubrir los factores
determinantes del éxito o fracaso del negocio, que podrian pasar desapercibidos, en el dia

a dia empresarial. (pag. 14).

4.8.1 Andlisis Externo

Para Monferrer (2013) El analisis externo busca detectar y evaluar las tendencias y
eventos que permanecen mas alla del control inmediato, analiza tanto el macroentorno
(entorno econdémico, politico, social, cultural, tecnolégico, etc.) como el microentorno de la
empresa (competencia, proveedores, distribuidores, clientes, agentes de interés), como
resultado se obtendré las oportunidades y amenazas, también identificar factores claves de

éxito para la formulacién de estrategias. (pag. 39)

4.8.1.1 Anédlisis PESTEC

La metodologia PESTE es una herramienta de andlisis estratégico utilizada
ampliamente por estudios administrativos para identificar oportunidades y amenazas, que

el contexto nacional genera sobre una empresa, este andlisis cuenta con los factores
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politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos, constituyendo el acronimo PESTE. (

Sanchez y otros, 2021, pag. 127)
Politico, gubernamentales y legales

“Son las fuerzas que determinan las reglas, tanto formales como informales, bajo

las cuales debe operar la organizacion” (D" Alessio, 2008, pag. 120)
Las variables a estudiar en este apartado son:

e De caracter legal: Es aquel que hace cumplir la ley, o aquellas normas por las que
esté regida una empresa.
o Impuestos sobre ciertos articulos o servicios: Son tributos dispuestos por una

rectoria publica.
Econdmico y Financiera

“Son aquellas que determinan las tendencias macroecondémicas, las condiciones de

financiamiento, y las decisiones de inversiéon” (D"Alessio, 2008, pag. 120)
Las variables a tomar en cuenta son:

¢ Inflacion: Provoca el alza de los precios de algunos productos y servicios.

e Poder adquisitivo del cliente: Cantidad de bienes o servicios que se puede adquirir
con un monto determinado de dinero.

e Tendencia del producto interno (PIB): Es el valor monetario que representa la
produccién de bienes y servicios en un pais en un lapso de tiempo, generalmente

en un afo.
Sociales, Culturales Y Demograficos

“Involucra creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a
partir de las condiciones sociales, culturales, demogréficas, étnicas, y religiosas que existen

en el entorno de la organizacion” (D"Alessio, 2008, pag. 121)
Las variables a estudiar dentro del entorno demografico son las siguientes:

e Crecimiento y distribucion demogréficos: Se estudia la variacion de la poblacion en

un lapso de tiempo.
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o Empleo y desempleo: Empleo es el valor de la accion derivada por un individuo, y
el desempleo es cuando un individuo no cuenta con un empleo o lo ha perdido, pero

sin embargo puede ejercer un trabajo.
Tecnologicas y Cientificas

“Estan caracterizadas por la velocidad del cambio, la innovacién cientifica
permanente, la aceleracidon del progreso tecnoldgico, y la amplia difusién del conocimiento,
que originan una imperiosa necesidad de adaptacion y evolucion” (D”Alessio, 2008, péag.
122). El entorno tecnoldgico es el mas significativo en la actualidad y ha ido tomando fuerza
con el pasar del tiempo. Por tal motivo se toma en cuenta variables como el uso de las TIC’s

y el uso de las redes sociales.
Ecolégicos y Ambientales

“La Responsabilidad social con el tiempo adquirido una gran importancia, por lo cual
es un factor que afecta las decisiones de la organizacidon en aspectos operacionales,
legales, de imagen, e incluso comerciales, dependiendo del tipo de industria a la que
pertenezca y de la comunidad vinculada” (D"Alessio, 2008, pag. 123). Este factor esta
relacionado con el medio ambiente y las normas que debe cumplir la empresa a la hora de
realizar sus actividades productivas. Por ende, en este factor se estudia la variable del

manejo de desperdicios y desechos.

4.8.1.2 Matriz De Evaluacién De Factores Externos

D’Alessio (2008) manifiesta que el objetivo principal de la matriz EFE es elaborar
una lista precisa de las oportunidades que podrian beneficiar a la empresa y las amenazas
que deben evitarse, por lo tanto, se identifica las principales variables que se resumen y
evallan en la herramienta PESTE, para luego cuantificar los resultados en las
oportunidades y amenazas identificadas que ofrece el entorno. (pag. 125).

Los pasos para desarrollar la matriz EFE, segun (D Alessio, 2008) son los

siguientes:

v Listar los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en el
proceso de la evaluacién externa. Incluir un total de 10 a 20 factores, primero
anotar las oportunidades y luego las amenazas que afectan la organizacion y

su industria.
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v

Asignar un peso relativo a cada factor de 0.0 (ho importante) hasta 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa de ese factor para el éxito
de la organizacion en la industria. Las oportunidades suelen tener pesos mas
altos que las amenazas; sin embargo, las amenazas también pueden recibir
pesos altos, si son especialmente severas 0 amenazadoras. La suma de
todos los pesos asignados a los factores debe ser igual a 1.0 y el balance
entre la sumatoria de las oportunidades y de la amenaza puede tener

cualquier proporcion. (pag. 125)

En lo referente a la ponderacion, segun (D"Alessio, 2008) se debe considerar las

siguientes indicaciones:

v

Para indicar si efectivamente la actual estrategia de la organizacion
responde a un factor, asignar una calificacion de 1 a 4 a cada factor clave
externo, considerando la siguiente escala: 4 = la respuesta es superior
(oportunidad mayor), 3 = la respuesta esta por encima del promedio
(oportunidad menor), 2 = la respuesta es promedio (amenaza mayor) y 1 =
la respuesta es pobre (amenaza menor).

Las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias que esta
siguiendo una organizacion. Es importante notar que tanto las amenazas
como las oportunidades pueden recibir una calificacion de 1, 2, 3, 0 4.

Se debe multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para determinar
el peso ponderado.

Sumar los pesos ponderados de cada variable para determinar el peso
ponderado total de la organizacién. Independientemente de la cantidad de
oportunidades y amenazas clave incluidas en la matriz EFE, el peso
ponderado total mas alto que puede obtener una organizacion es 4.0, y el
mas bajo posible es 1.0. El valor promedio es 2.5

Un peso ponderado total de 4.0 indica que la organizacion esta
respondiendo excelentemente a las oportunidades y amenazas del entorno
existentes en esa industria.

Un peso ponderado total de 1.0 indica que las estrategias de la organizacion
no estan capitalizando, para nada, las oportunidades ni evitando las

amenazas externas En otras palabras, las estrategias de la organizacién
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permiten aprovechar con eficacia las oportunidades existentes y minimizan

el efecto potencial adverso de las amenazas externas (pag. 126)

Tabla 1.
Formato de la matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE)
Factores Determinantes De Exito Peso  Valor Ponderacién
Oportunidades
1
2
Total
Amenazas
1
2
Total
Valor 1.00
4. Oportunidad Mayor 3. Oportunidad Menor
1. Amenaza Mayor 2. Amenaza Menor

Nota. Modelo tomado de (D”Alessio, 2008)

4.8.2 Andlisis Competitivo

Para el analisis competitivo D’Alessio (2008) manifiesta que es importante definir
claramente, quien es tu competencia, tener en cuenta los competidores (actuales,
sustitutos, o ingresantes), asi como los proveedores y clientes/consumidores, para lo cual

el ciclo de vida de la industria es el punto de partida del analisis. (pag. 142)

4.8.2.1 Andlisis De Las Fuerzas Competitivas De Porter

El Modelo de las cinco Fuerzas fue inicialmente descrito en detalle por Porter en el
afio de 1980, esta herramienta permite analizar el sector donde se ubica la empresa y
realizar un andlisis para identificar la posicion en la industria, identificar las fuerzas a favor
o defenderse de ellas si son adversas. Debe tenerse en cuenta que los competidores
(actuales, sustitutos, o ingresantes), asi como los proveedores y clientes/consumidores
desarrollan acciones que los favorezcan, y alcanzan de esa manera retornos encima del
promedio. (D"Alessio, 2008, pag. 139).

e Amenaza de Nuevos Aspirantes: Porter (2017) expresa que el ingreso de nuevos
aspirantes marca un limite al beneficio de la industria, porque se deben reducir los
precios o incrementar la inversion para detener a los nuevos competidores, por lo
tanto, todo depende de lo elevadas que estén las barreras de acceso. (pag. 38).

e Negociacion de los Proveedores: Porter (2017) afirma que los proveedores
poderosos tendran capacidad de negociadora al cobrar precios elevados

obteniendo mayor valor para si mismo, esto disminuira la rentabilidad de las
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industrias, los proveedores estan concentrados en lo que venden no depende de un
solo industria para obtener beneficios, ofrecen productos que se diferencian entre
si, no existe producto sustituto. (pag. 43).

Negociacion de los Clientes: Porter (2017) explica que los compradores son
poderosos si cuentan con influencia negociadora sobre los participantes en una
industria, ya que pueden forzar la baja de precios, exigiendo mas calidad. (pag. 44).
Amenaza de productos sustitutos: Porter (2017) expresa que los sustitutos estan
presentes, pero pueden pasar desapercibidos porque cumple la funcion idéntica o
similar al producto o servicio, pero de distinta forma. Cuando la amenaza es alta la
industria tiene una reduccién en la rentabilidad, la amenaza es elevada si existe
equiparacion entre el precio y prestacion donde las empresas grandes se ven
perjudicadas por los servicios baratos, para el comprador el coste es muy bajo para
pasarse a un producto sustitutivo (pag. 47).

Rivalidad entre Competidores existentes: Porter (2017) menciona que las
empresas compiten directamente en el mismo sector ofreciendo el mismo producto
o0 servicio. Cada competidor establece sus estrategias diferentes para sobresalir de
los demasy ganar la participacion en el mercado por ejemplo incluyendo descuentos
en los precios. La rivalidad es intensa cuando: Los competidores son varios en el
sector del mismo tamafio, los rivales estan altamente comprometidos con el
negocio, tienen metas bien establecidas y tiene la nocidon de ser lideres en el futuro.
Los rivales son capaces de entender bien sus sefiales de la competencia
estableciendo enfoques competitivos, metas diferentes, subida lenta en el sector

industrial esto ocasiona una fuerte competencia. (pag. 50).

4.8.2.2 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo MPC segun D’Alessio (2008) identifica a los

principales competidores de la organizacién, sus fortalezas y debilidades con relacion a la

posicion estratégica de una empresa determinada. El proposito de esta matriz es sefalar

cOmo esté una organizacion respecto del resto de competidores asociados al mismo sector

mediante el andlisis de los factores clave de éxito, para que a partir de esa informacion la

organizacion pueda inferir sus posibles estrategias basadas en el posicionamiento de los

competidores en el sector industrial. (pag. 145)

Los pesos y ponderaciones en la matriz PC tienen el mismo significado que en la matriz

EFE; sin embargo, debido a que los factores en una matriz PC incluyen temas internos y
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externos, las calificaciones (valores) segun (D Alessio, 2008) se refieren a fortalezas y

debilidades de la organizacién, donde: 4 = fortaleza mayor, 3 = fortaleza menor, 2 =

debilidad menor, y 1 = debilidad mayor. Los pesos de los factores claves de éxito deben

sumar 1.00 y deben ser entre 6 y 12. (pag. 146)

Tabla 2.
Formato de la matriz de perfil competitivo (MPC)
Factores
Clgve de Peso La empresa Empresal Empresa2 Empresa3
Exito
Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond.
Total
Valor 4. Fortaleza mayor 2. Debilidad menor

3. Fortaleza menor 1. Debilidad mayor

Nota. Modelo tomado de (D”Alessio, 2008)

4.8.3 Andlisis Interno

4.8.3.1 Marketing Mix

De acuerdo con Martinez, et al. (2014) “El marketing mix es el conjunto de

herramientas que debe combinar la direccién de marketing para conseguir los objetivos

previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucién y

comunicacion” (pag. 13).

Segun Chaffey y Smith (2017) son:

Producto: La primera P trata de lo que realmente se vende al consumidor, ya sea
un producto fisico o un servicio intangible. En el caso de los productos, esta
estrategia también abarca cualquier servicio o beneficio que pueda acompafiarla.
La empresa debe tener en cuenta lo que el cliente espera y necesita del producto,
y luego buscar satisfacer esas necesidades y expectativas. También se incluyen en
esta P conceptos tan importantes como la apariencia, el nombre, el empaque, etc.
del producto. (pag. 64)

Precio: La segunda P cubre cualquier problema de precios relacionado con el
producto. En primer lugar, el margen de beneficio, asi como el precio de la
competencia, dictan cudl sera el precio del producto. También se esta considerando
cualquier problema de precios asociado, como arrendamiento, financiamiento y

descuentos relacionados. La estrategia de precios dictard en qué tipo de tienda se
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venderd el producto, asi como también determinara qué tan sensible al precio puede
ser el cliente. (pag. 71)

e Promocion: Aqui, el costo puede dispararse en comparacion con los costos de
produccién reales, por lo que se debe tener mucho cuidado al decidir como
comunicar y vender el producto a los clientes. En este paso, se debe realizar un
andlisis de equilibrio para tomar decisiones promocionales. Las decisiones relativas
a la promocion incluyen qué medio utilizar (television, impresos, etc.), asi como
cuando y dénde promocionar. El punto de equilibrio cae dentro del &mbito de la
contabilidad: para obtener mas informacién sobre esta industria basada en las
matematicas, consulte este curso introductorio sobre contabilidad financiera para
aprender algunos de los conceptos basicos. (pag. 81)

e Plaza: La P final del marketing mix original, el lugar se ocupa de cuestiones de
canales de distribucién y de como llevar el producto al consumidor. Los problemas
transaccionales, funcionales y logisticos se analizan aqui, y las decisiones que se
toman en este punto incluyen en qué tiendas encontrar el producto y si es necesaria

o no una fuerza de ventas, entre otras cosas. (pag. 75).

4.8.3.2 Matriz De Evaluacion De Factores Internos (MEFI)

La matriz de evaluacién de factores interno (MEFI) segun D’Alessio (2008) es la
herramienta que nos permite evaluar las principales fortalezas y debilidades en las areas
funcionales de un negocio y, por otro lado, ofrece una base para identificar y evaluar las

relaciones entre esas areas. (pag. 184)

El procedimiento para la evaluacion de factores internos, segun D' Alessio (2008) es

el siguiente:

v' Hacer una lista de los factores de éxito clave identificados en el proceso de
evaluacion interna. Usar entre 10 y 20 factores internos en total, que incluyan
primero las fortalezas y después las debilidades.

v' Asignarle peso a cada uno de los factores, dependiendo de la importancia, un peso
entre 0.0 (no importante) a 1.0 (muy importante). La suma de todos los pesos = 1.0

v' Asignar un valor de 1-4 a cada factor. Este valor asignado corresponde a la
respuesta actual de la estrategia de la organizacion respecto al factor. Los valores

son: 4. Fortaleza mayor, 3. Fortaleza menor, 2. Debilidad menor y 1. Debilidad
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mayor. Las fortalezas sélo reciben calificaciones de 4 o0 3, y las debilidades sélo de
lo2.

v' Multiplicar el peso de cada factor por su valor.

v' Este proceso produce un peso ponderado, los cuales se suman para determinar el
puntaje ponderado total para la organizacion.

v' El puntaje mas alto posible para la organizacion es 4.0; el mas bajo, 1.0; y el

promedio, 2.5.

Los puntajes ponderados totales muy por debajo de 2.5 caracterizan a las
organizaciones que son internamente débiles, mientras que los puntajes significativamente

por encima de 2.5 indican una posicién interna fuerte. (D"Alessio, 2008, pags. 184-185)

Tabla 3.
Formato de la matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)
Factores Determinantes De Exito Peso Valor Ponderacién
Fortalezas
1
2
Total
Debilidades
1
2
Total
Valor 1.00
4. Fortaleza mayor 3. Debilidad menor
1. Fortaleza menor 2. Debilidad mayor

Nota. Modelo tomado de (D"Alessio, 2008, pag. 185)

4.9 Matriz internay externa (MIE)

La matriz interna y externa (MIE) segun D’Alessio (2008) se grafican cada una de las
divisiones o de los productos de la organizacion, ubicandolos en una de nueve celdas por
medio de dos dimensiones, que corresponden a los puntajes ponderados resultantes del

desarrollo de las matrices EFE y EFI para cada division. (D" Alessio, 2008, pag. 317)

La matriz IE, consta de dos ejes, con tres sectores cada uno, que forman las nueve
celdas. El eje x corresponde al rango total de puntajes ponderados de la matriz EFI. El eje
esta dividido en tres sectores, que reflejan la posicion estratégica interna de la division,
débil: de 1.0 a 1.9, promedio: de 2.0 a 2.9, y fuerte: de 3.0 a 4.0. El eje y, que corresponde
al rango total de puntajes ponderados de la matriz EFE, también esta dividido en tres

sectores, bajo: de 1.0 a 1.9, medio: de 2.0 a 2.9, y alto: de 3.0 a 4.0, que reflejan la
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capacidad de la division para capitalizar oportunidades y evitar amenazas. (D" Alessio, 2008,
pag. 317).

Figura 1.

Formato de la matriz interna y externa (MIE)

TOTAL PONDERADO EFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a299 1.0a1.99
4.0 3.0 2.0 1.0
Alto 1 2
W 3.0a4.0 | I i
w
o]
a 3.0
<
£ Medio 3
2 20a299 Y v i
g
&l 2.0
'5 Bajo
F 10a1.99 Vil Vi IX
1.0
REGION CELDAS PRESCRIPCION ESTRATEGIAS
1 I, 1V Crecer y construir Intensivas
Integracién
2 I, V oy VI Retener y mantener  Penetracion en el Mercado

Desarrollo de Productos
3 VI, VI, IX Cosechar o desinventir Defensivas

Nota. Tomado de (D"Alessio, 2008, pag. 318). Atribuida a McKinsey & Company y general Electric

4,10 Matriz de Alto Impacto (DAFO)

Una vez elaborada la Matriz FODA con el respectivo listado de fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas correspondientes, la siguiente etapa es realizar una
matriz que se deriva de la anterior Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas como una herramienta de analisis situacional, desarrollando o generando en los
cuatro cuadrantes de la matriz estrategias fortalezas y oportunidades (FO), debilidades y
oportunidades (DO), fortalezas y amenazas (FA), y debilidades y amenazas (DA).
(D"Alessio, 2008, pag. 267)
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Figura 2.
Matriz de Alto Impacto (DAFO)

L) ¥ L JH

o FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
Ana\ms Liste las fortalezas Liste las debilidades
interno
1. 1.
Analisis 2 2
externo 3. 3
4.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Liste las oportunidades Use las fortalezas para sacar Mejore las debilidades para sacar
1. ventaja de las oportunidades ventaja de las oportunidades
2.
3 Explote Busque
4 Maxi-Maxi Mini-Maxi
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Liste las amenazas Use fortalezas para Mejore las debilidades
1. neutralizar las amenazas y evite las amenazas
2. .
Confronte Evite
3. Maxi-Mini Mini-Mini

Nota. Tomado de (D"Alessio, 2008, pag. 268).
Para D’Alessio (2008) el proceso que se realiza en estos cuatro cuadrantes es el

emparejamiento para generar estrategias, para lo cual se realizar los siguientes pasos:

Estrategias FO — Explotar: Empareje las fortalezas internas con las oportunidades
externas. Genere las estrategias usando las fortalezas internas de la organizacion
que puedan sacar ventaja de las oportunidades externas (Explotar). Registre las
estrategias resultantes en el cuadrante FO con la notacién que revela la l6gica que
las sustenta.

Estrategias DO — Buscar: Empareje las debilidades internas con las oportunidades
externas. Genere las estrategias mejorando las debilidades internas para sacar
ventaja de las oportunidades externas (Buscar). Registre las estrategias resultantes
en el cuadrante DO con la notacion que revela la légica que las sustenta.
Estrategias FA — Confrontar: Empareje las fortalezas internas con las amenazas
externas. Genere las estrategias usando las fortalezas de la organizacion para evitar
o reducir el impacto de las amenazas externas (Confrontar). Registre las estrategias
resultantes en el cuadrante FA con la notacion que revela la I6gica que las sustenta.
Estrategias DA — Evitar: Empareje las debilidades internas con las amenazas
externas. Genere las estrategias considerando acciones defensivas con el fin de

reducir las debilidades internas evitando las amenazas del entorno (Evitar). Registre
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las estrategias resultantes en el cuadrante DA con la notacion que revela la l6gica

que las sustenta. (pag. 269).

411 Matriz de Ansoff

El marketing tiene como responsabilidad principal alcanzar el crecimiento rentable
para la empresa; necesita identificar, evaluar y elegir las oportunidades de mercado y
establecer estrategias para aprovecharlas. Una manera de identificar las oportunidades de
crecimiento es la matriz de expansién de producto/mercado. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 45).

Tabla 4.
Matriz de expansion de producto/mercado
MATRIZ ANSOFF PRODUCTOS
Actuales Nuevos
Actuales Penetracién de mercado  Desarrollo de productos
Mercados
Nuevos Desarrolla de mercados Diversificacién

Nota.Tomado de (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 45)

e Penetracion De Mercado: La empresa busca lograr el crecimiento con los
productos existentes en sus segmentos actuales del mercado, para aumentar su
participacién y ventas sin cambiar su producto original. Puede impulsar el
crecimiento mediante mejoras a su mezcla de marketing, haciendo ajustes al disefio
de su producto, su publicidad, sus precios y sus esfuerzos de distribucién. (Kotler &
Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 45)

o Desarrollar el mercado: La empresa busca el crecimiento colocando sus productos
en nuevos mercados. Las opciones de desarrollo de mercado incluyen la
persecucion de segmentos de mercado nuevos 0 en regiones geograficas
adicionales. (D"Alessio, 2008, pag. 41)

e Desarrollo De Productos: Las empresas desarrollan nuevos productos para sus
segmentos actuales del mercado. En esta situacion, puede apalancar sus fortalezas
desarrollando nuevos productos para sus clientes actuales. Similar al caso de
desarrollo de mercados, el desarrollo de productos conlleva mas riesgo que
simplemente intentar aumentar la participacion en el mercado. (D Alessio, 2008,
pag. 41)

e Diversificacion: La empresa crece diversificandose en nuevos negocios, por medio

del desarrollo de nuevos productos para nuevos mercados, iniciar o comprar
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negocios fuera de sus productos o mercados actuales. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos del Marketing, 2013, pag. 46)

Es la més riesgosa de las cuatro estrategias de crecimiento desde que requiere
ambos, desarrollo de productos y de mercados; lo que puede estar fuera del alcance de las
competencias distintivas de la empresa. Sin embargo, la diversificacion puede ser una
opcidn razonable si el riesgo alto es compensado por la oportunidad de una alta tasa de
rentabilidad. (D" Alessio, 2008, pag. 41).

4.12 Objetivos De Marketing

La definicién de objetivos para Westwood en su libro Preparar un plan de marketing
(2016) consiste en un equilibrio entre en que productos gueremos vender y en que

mercados, alcanzamos estos objetivos utilizando precio, promocion y distribucion.

En el siguiente paso en la planeacion estratégica de marketing es determinar los
objetivos, estos constituyen un punto importante, ya que todo lo que les antecede conduce
al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente dénde queremos
llegar y de qué forma, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema
de mercado o la explotacion de una oportunidad. (Westwood, 2016).

Los objetivos de marketing segun Westwood (2016) deberan ser:

e Especificos: deben estar expresados en términos de valores y cuotas de mercado.

¢ Medibles: debe ser posible confirmar si se han alcanzado o no.

¢ Alcanzables: tener los recursos necesarios para alcanzar los objetivos.

o Realistas: los objetivos deben ser ambiciosos, si son claramente irreales se
convertirdn en una simple desmotivacion.

e Limitados en el tiempo.

Ademas, para Monferrer (2013), la mayoria de objetivos deben relacionarse con las

siguientes categorias:

e Objetivos de relaciones: fidelizar, crear, mantener e intensificar relaciones con
clientes, proveedores, distribuidores, etc.

e Objetivos comerciales: aumentar, mantener ventas, cuota de mercado, cualquier
objetivo de las 4 «Pes».

e Objetivos econdémicos: incrementar o mantener beneficios, rentabilidad,
margenes. (pag. 42)
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4.13 Estrategias de Marketing

Segun Monferrer (2013) los objetivos de marketing son aquellos que gueremos
conseguir y las estrategias son los recursos que usamos para lograrlos, para lo cual, se
empleara un conjunto de acciones que en el transcurso de tiempo sean posibles alcanzar,
las principales tipologias de estrategias de marketing a considerar por la empresa son:
estrategias de crecimiento, estrategias competitivas y estrategias segun la ventaja

competitiva. (pag. 43)
Estrategias de crecimiento

Monferrer (2013) manifiesta que son aquellas que parten de un objetivo de crecimiento, ya
sea en las ventas, en la participacion de mercado o en los beneficios. Pueden ser de tres

tipos:

Estrategias de crecimiento intensivo: persiguen el crecimiento mediante la
actuacioén en los mercados y/o productos con los que la empresa ya opera. Dentro de esta

categoria distinguimos tres tipos:

Estrategia de penetraciéon: crecer mediante los productos existentes en los

mercados actuales.

Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la comercializacion de
los productos actuales en nuevos mercados. Generalmente se da a partir de una expansion
geografica, utilizacion de canales de distribucion alternativos o la actuacion sobre nuevos

segmentos de mercado.

Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos productos o
reformulaciones de los existentes (afiadiendo nuevas caracteristicas, mejorando su calidad,

etc.) dirigidos a los mercados actuales. (Monferrer , 2013, pag. 44)

Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen el crecimiento a través de

un desarrollo que puede orientarse en tres direcciones:

e Estrategia de integracion vertical hacia atrds: adquirir o tomar una
participacion significativa en otras empresas proveedoras.
e Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir o tomar una

participacion significativa en otras empresas distribuidoras.
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o Estrategia de integracién horizontal: adquirir 0 tomar una participacion

significativa en otras empresas competidoras. (Monferrer , 2013, pag. 46)
4.14 Elementos del Marketing Digital

Conforme con lo mencionado por Eugarrios (2020), una empresa tiene éxito cuando
tiene una fuerte presencia en el mundo digital con el uso Internet, ya que cuando una
empresa no tiene una sélida estrategia de marketing digital, la adquisicién de clientes, la
visibilidad de la marca y las oportunidades de generacion de ingresos se ven afectadas con

el pasar de tiempo.

También como elementos mas importantes de una campafia del marketing digital

se encuentra el Marketing de contenidos, SEO y SEM, Link building.

Marketing de contenidos: Este tiene como propésito crear, transmitir y
comercializar contenido, el cual le permita a la empresa interactuar con el cliente por
internet, dicho contenido estd encaminado a compensar las necesidades de los
compradores. Para esto se utilizan herramientas como redes sociales, sitios web, blogs,
newsletters (hojas volantes), webinars o ebooks para difundir el contenido, permitiendo la

fidelizacion y atraccion de nuevos clientes. (Lopez, 2017)

SEO: Es la Optimizacion para mecanismos de busqueda. Siendo el conjunto de
técnicas que se emplean para mejorar la visibilidad en sitios, blogs y paginas web de la
empresa, con el fin de que se pueda alcanzar un gran posicionamiento con el contendido

organico en sitios de busqueda. (L6pez, 2017)

Link Building: Este permite mejorar el posicionamiento SEO de una pagina web, la
cual busca acrecentarse colosalmente por medio de la generacion de links para beneficio
de la misma. Ademas, la mayor parte de buscadores como Google se fundamentan en los

factores de SEO ya sea on-site (en el sitio) y off-site. (fuera del sitio). (Escarza, 2019)

SEM: Como lo menciona (L6pez, 2017), son aquellas herramientas, que permiten
trabajar creando anuncios patrocinados en los buscadores web, como también en las
propias Redes Sociales de una persona u organizacion. Gracias a es0S anuncios
patrocinados la web, la misma aparecera en lugares destacados de dichos buscadores,
mismo que seran encontrados con las palabras clave determinados en cada uno de ellos.

Y, por tanto, se recibiran visitas de calidad en la web.
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4.15 Plan De Accién

El plan de accion segun Hoyos Ballesteros (2021) es un documento escrito en el
que se detalla las etapas para el cumplimiento del plan de marketing, empezando con la
definicion de los objetivos cada uno de ellos exige la aplicaciébn de una serie de tacticas,
estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econémicos, capaces de llevar a buen término el plan de

marketing. (pag. 70)

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia
0 estrategias seleccionadas indica cémo se va a cumplir el objetivo u objetivos establecidos,
y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el camino hasta llegar a nuestra
meta a plazo corto, estableciendo politicas para el cumplimiento correcto de los objetivos.
El estratega define las fechas de inicio y de terminacion de la estrategia, y designa al
responsable de la actividad y los controles que se van a realizar para asegurar el éxito de
la tactica. En el programa también se define el presupuesto a invertir. (Hoyos Ballesteros,
2021, pég. 70)

4.15.1 Elementos de un plan de accion
Objetivo

De acuerdo a la enciclopedia econdémica un objetivo es resultado programado, lo
que deseamos alcanzar o lograr dentro de la organizacién o proyectos. Establecer los
objetivos es una parte imprescindible del proceso de planificacion ya que sirven como una

guia de accion, por ello se establecen en cortos, medianos y de largo plazo. (Pérez, 2021)
Meta

Los objetivos se realizan para poder cumplir una meta, por lo tanto, una meta es s
un logro o propdsito final que se consigue bajos las acciones y alcance de determinados

objetivos y determinado periodo de tiempo. (Riquelme, 2022)
Estrategia

La estrategia son los recursos que usamos, las acciones a emprender para lograr
los objetivos, por medio de un plan de accidn que se descompone en objetivos estratégicos

para cada area funcional de la organizacion. Una estrategia comprende una serie de
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tacticas que son medidas mas concretas para conseguir uno o varios objetivos. (Roncancio,
2019)

Politica

La politica es una norma o directrices, son los criterios de gestion, actuacion y

comercializacién que condicionan la consecucion de los objetivos de la empresa.
Responsables

Encargados de la realizacién, control y seguimiento de cada una de las acciones

planteadas en el plan accion.
Presupuesto

Presupuesto de marketing segun Ballesteros (2021) presentan los ingresos y la
inversion total que se va a realizar para cumplir con los objetivos planteado, para lo cual se
deben incluir los gastos relacionados con las comunicaciones de marketing (publicidad,

relaciones publicas y promocién de ventas entre otros). (pag. 70)
Cronograma

El cronograma es una herramienta de planificacion para ejecutar cada una de las
acciones en los momentos oportunos de tal manera que se garantice la consecucién de los
objetivos. El cronograma ademas de ser una herramienta de planeacion ayuda a controlar
gue las acciones de marketing se realicen tal como se ha previsto. (Hoyos Ballesteros,
2021, péag. 70)

4.16 Marco Referencial

Referencias de trabajos desarrollados a empresas similares con similares
caracteristicas a la Microempresa Productos Ahumados Isaac, que sirvieron como resefia

para el desarrollo de la misma.

Villota Camargo (2019) manifiesta en su trabajo de investigacion de tesis
denominado “DISENO DE UNA PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA
EMPRESA PRODUCTOS CARNICOS D LA BUENA DURANTE EL ANO 2019 PARA LA
CIUDAD DE POPAYAN”, que durante los afios que la empresa ha estado en el mercado,
ha decidido incursionar y sostenerse de manera empirica, sin una adecuada recopilacion
de datos que le permitan poder comparar y medir los esfuerzos, o saber si alcanzan

realmente los objetivos planteados, es por ello que se propuso un plan de marketing el cual
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tuvo como propésito identificar las estrategias para aumentar el nUmero actual de clientes
en la ciudad de Popayan y asi se pudiera ejercer un control sobre la manera en que se

abordan y se promueven compras repetitivas del producto ofrecido.

Entre las estrategias para aumentar el numero actual de clientes en la ciudad de
Popayan, estd la estrategia de precios por debajo de la competencia, en etapas
introductorias de mercado, producir alternativas modernas e innovadoras de alimentos
basadas en la carne de cerdo y atender el sector privado, publico y maquiladoras, con una

experiencia en el mercado de las carnes.

Zapata Quintero (2018) En su trabajo de tesis titulado “PLAN DE MERCADEO
ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA CARNICOS EXTRA S.A. DE LA CIUDAD DE
MEDELLIN”. Sostiene que:

Dentro de la empresa se ha evidenciado una escasa gestion y aplicacion de
herramientas de planeacion estratégica de mercadeo fundamentales para que los directivos
y empleados de la empresa orienten sus esfuerzos en la satisfaccion de las necesidades
de sus clientes internos y externos de manera competitiva, es por ello que se ha propuesto
elaborar un plan estratégico de mercadeo para la empresa Carnicos Extra de Medellin, que
le permita direccionar adecuadamente los esfuerzos, para su sostenibilidad y

competitividad.

Dentro de sus objetivos estratégicos esta Incrementar la rentabilidad por margen
operacional, Incrementar el grado de satisfaccion del cliente, Medir el tiempo de repuesta
gue el proceso utiliza para dar respuesta a las PQR reportadas por los clientes, Implementar

sistema integral de calidad e Implementar Sistema Integrado de Gestion (SIG).

Rios Miranda & Bravo Franco (2015), mencionan en su proyecto de tesis
denominado “PLAN DE MARKETING PARA EL RELANZAMIENTO DE EMBUTIDOS DE
POLLO LA EUROEA EN EL SECTOR NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL” que el
plan se hizo con el fin de poder incrementar su rentabilidad y su participacion en el mercado
del norte de la ciudad de Guayaquil, para ello se recomienda enfocarse en un segmento de
mercado cuyos integrantes se preocupan por mantener una alimentacion sana, en el cual
se debera recomendar consumir los embutidos de pollo, mismos que no tienen la atencion

del consumidor, por ello se solicita lo siguiente:
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e Utilizar los medios establecidos en el plan de marketing para promocionar los
embutidos de pollo estos son; comercial de television, publicidad mediante
periddicos, redes sociales, letreros en tiendas de batrrio.

e Procurar no solo ofrecer el producto sino también darle tips al consumidor de cédmo
puede incluir embutidos de pollo en su dieta sana.

e Convencer al consumidor que de La Europea se preocupa por darles productos de
calidad y que les interesa el bienestar del consumidor, se pueden dar datos
informativos de que debe hacer el consumidor para tener un cuerpo sano, como
rutinas de ejercicios, es importante darle un valor agregado al producto ofertado
para que el consumidor se sienta motivado a comprarlo y crea fielmente que la

marca es su mejor opcién de consumo.

Cusme Zambrano & Ganchozo Parraga (2013) En su trabajo titulado “PLAN DE
MERCADEO DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS AHUMADOS QUE SE ELABORAN
EN EL TALLER DE PROCESOS CARNICOS ESPAM-MFL”. Manifiestan que:

El propésito del Plan es encontrar nuevos mercados para ampliar la produccién y la
comercializacion de los productos, para ello recomiendan disefiar sistemas de control a
cada proceso dentro de la organizacion, con el objetivo de cumplir con el proceso de mejora
continua, lo que permitira una retroalimentaciéon para determinar falencias y que en el
transcurso del tiempo se realicen capacitaciones al talento humano del taller, como también
la aplicacion de un programa de relaciones publicas y capacitacion a los clientes para

mantener su fidelidad.

4.17 Marco Conceptual

Los siguientes términos que se muestran a continuacion han sido tomados del
Diccionario directo e interactivo de Van Nispen (2012) este glosario sera de mucha ayuda

en el desarrollo de estrategias y objetivos estratégicos para el proyecto de tesis.

Awareness: Fase por las que pasa el consumidor antes de la compra. El futuro
comprador empieza a estar alerta sobre las menciones que se producen sobre el producto

que le empieza a interesatr.

Benchmarking: Recurso de marketing que compara estrategias, productos o

resultados de empresas competidoras o de aquellas que evidencian las mejores précticas.
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Branding: Conjunto de acciones que generan imagen empresarial, credibilidad y
reputacion, dirigidas a la proyeccion de una imagen positiva para la sociedad. El branding
resalta el conocimiento, la cultura y especialmente la gestion de la marca, que se convierte

en el eje esencial de la estrategia empresarial.

Catch all marketing: Técnica con la que la empresa concentra sus esfuerzos en
tener todos los tipos de productos o servicios, para todos los tipos de clientes, bajo el
paraguas de la marca. La profundidad del mix de producto es grande, ya que se tiene cada
producto o servicio en diferentes versiones, partiendo desde la gama mas econdmica hasta

llegar a la gama mas lujosa del mercado.

Customer Care: Tacticas para obtener y mantener la fidelidad de los clientes a
través de una serie de actividades, antes, durante y después de una compra, destinadas a

mejorar su nivel de satisfaccion.

Insight: Motivacion profunda del consumidor en relacion a su comportamiento hacia
un sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o0 experiencias del

consumidor con la marca.

Lead: Persona o compafia que ha demostrado interés en la oferta de la marca,
mostrando dicho interés a través de una solicitud de informacion adicional o acudiendo a
los puntos de atencidn al cliente. También denominado cliente potencial en marketing

directo.

Offering (politica de): Serie de decisiones estratégicas referidas a la concepcion
de la oferta a comercializar, su composicién, sus precios y sus condiciones. Equivale a

politica de producto y precio.

Product placement: Estrategia publicitaria a través de la cual se integra un servicio
o producto comercial, con su marca y caracteristicas definidas, dentro de un contenido

audiovisual como pueden ser las peliculas, series e incluso videos musicales.

Push: Situacién de mercado en que precisamos impulsar nuestros productos, por
ejemplo, con acciones de promocién de ventas y fuerte venta activa para poder

introducirlos.

Planner estratégico: Persona dedicada a la actividad de planificacion estratégica.

Suele estar especializado en habilidades que combinan el pensamiento creativo, el
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conocimiento profundo del consumidor y sus habitos de consumo, y las tendencias de

mercado.

Trade marketing: Actividades comerciales conjuntas y en colaboracién entre

fabricantes, proveedores y distribuidores.

Upgrade: Oferta al cliente de un servicio o producto de una categoria mayor a la
contratada. Es un extra que se le agrega a lo ya contratado por el cliente, y que en muchas

ocasiones se utiliza para fidelizar o como compensacion por algun malestar provocado.

Ecopackaging: es una practica que consiste en elaborar envases para productos
atendiendo a criterios de funcionalidad, optimizando los recursos y tratando de fabricar

envases menos contaminantes con materiales ecolégicos. (Lopéz, 2020)
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5. Metodologia

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo fue necesario determinar el
disefio de la investigacion, lo que posteriormente se apoyé en materiales, métodos y
técnicas de recoleccion de informacion, con el objetivo de que estos provean la informacion
necesaria para realizar un analisis situacional y posterior a esto diagnosticar y proponer

alternativas de solucion a cada uno de los puntos débiles de la empresa.

5.1 Materiales

Se usaron materiales de oficina y recursos tecnoldgicos que se detallan a

continuacion:

Tabla 5.
Recursos

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total

Recurso Material

portaminas 2 0,60 1,20
carpetas 2 0,70 1,40
grapas 2 0,80 1,60
calculadora 1 6,00 6,00
flash memory 1 12,00 12,00
Resmas de papel bond 1 3,50 3,50

Recurso Tecnholégico
Internet (como instrumento de consulta, y 6 20,00 180,00
recoleccion de informacion)

Computadora portatil 1 300,00 240,00
Celular 1 250,00 50,00
Impresora 1 80,00 80,00
Otros gastos
Impresiones 500 0,05 25,00
Empastado 4 12,00 48,00
Trasporte 180 0,30 54,00
Imprevistos (5%) - - 35,13
Total $737,84

Nota. Papeleria Aguilar, Imprenta Sanchez, Novicompu

5.2 Enfoque de la Investigacion

5.2.1 Mixto

Siguiendo la linea argumental, abordaré el planteamiento metodolégico del tema en
estudio, en el mismo que se utilizé un enfoque de investigacién mixto, ya que se implement6

como opcién de recoleccion de informacion la encuesta aplicada a familias y clientes fijos,
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también la entrevista aplicada a la propietaria de la microempresa Productos Ahumados

Isaac.

5.3 Tipo de Investigacion

5.3.1 Documental

Para llevar a cabo este tipo de investigacion secundaria, se tomé en consideracion
las fuentes de recoleccion de informacion como son fuentes bibliogréficas (libros o

documentos, tesis etc.), las mismas gue sirvieron para la elaboracién del marco tedrico.

5.3.2 Descriptiva

Mediante este método se puedo describir las diferentes situaciones por las que esta
atravesando la empresa, las ventajas que la favorecen, asi como también desventajas que

inciden de manera negativa en su crecimiento econémico.

5.4 Método de Investigacién

Los métodos utilizados para el logro de los objetivos fueron:
Método deductivo

Permitio recolectar la informacién seleccionada para detectar los problemas en
estado real y actual de la empresa, logrando asi obtener una idea global de las
circunstancias en las gue se encuentra la misma y de esta manera sacar posibles

deducciones, para luego realizar las propuestas respectivas.
Método inductivo

Este método se aplicé para la obtencion de la informacién necesaria y por
consiguiente para conocer casos particulares que en la actualidad afectan a la empresa, y

asi evidenciar como es la realidad actual de Productos Ahumados Isaac.
Método analitico

Este método se empled al realizar el diagnostico de la situacion de Productos

Ahumados Isaac, tomando en cuenta los diferentes entornos, ya sea este interno o externo.

55 Técnicas de recoleccion de informacién

Observacioén

34



La técnica de la observacion fue aplicada para la microempresa lo que permitid
conocer la manera de como se estan llevando a cabo las actividades, el manejando de los
procesos administrativos y financieros de la misma, de la misma manera se aplico la

observacion para conocer productos y precios de las empresas competidoras.
Entrevista

Instrumento de recoleccion de datos, disefiado para recopilar informacion puntual,
su disefio corresponde a preguntas semiestructuras o0 abiertas, por cuanto busca la
narrativa del entrevistado. Esta fue aplicada a la gerente propietaria de la microempresa
Productos Ahumados Isaac con el objetivo de conseguir informacion de primera mano

referente a la situacion actual de la empresa.
Encuesta

Insumo estructurado mediante Google Formularios, el cual estuvo conformado por
preguntas especificas que, a diferencia de la entrevista pretende informacion puntual y
exacta. Esta fue aplicada a las 397 familias de la ciudad de Loja y a los 51 clientes fijos de
la microempresa, aplicando preguntas multichoice con las que se pudo determinar gustos,
preferencias y percepciones referentes a la oferta de los productos, posicionamiento del

producto, entre otros.

5.6. Fuente de datos

Primaria: Estos son los datos que se obtuvieron después de la aplicaciéon de la
entrevista dirigida a la gerente, la que suministrd informacion referente a la situacion actual
de la empresa, las encuestas dirigidas a las familias de la ciudad de Loja y clientes fijos de
la microempresa permitieron conocer los gustos, preferencias y percepciones concerniente

al producto que produce y comercializa la empresa.

Secundaria: Esta informacién es proveniente de libros, revistas cientificas y
articulos referenciales que posean tematicas como: marketing, investigacion de mercado,
técnicas métodos de recoleccion de informacion, estrategias SEO y SEM, satisfaccion del

cliente, entre otros

5.7 Procedimiento
5.7.1 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion cuenta con las siguientes partes:
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Investigacién documental. - parte del andlisis de libros, revistas cientificas, entre
otros, que tengan relacion estrecha hacia el tema abordado en la investigacién,
como: Marketing, estrategias de marketing, factores influyentes de compra, aparte
de la informacién directa recabada por la entrevista dirigida a la gerente de la
empresa.

Investigacién de campo. - En esta parte de la investigacion, se aplicaron las
encuestas a una muestra de la poblacion seleccionada que corresponde a las
familias de la ciudad de Loja, de igual manera de aplico encuesta a los clientes de
la microempresa, con el objetivo de recabar informacion referente a la satisfaccion
de los clientes, sus gustos, preferencias y percepciones acerca de la empresa, el
producto, su precio, su ubicacién y su presencia en el mercado lojano.
Procesamiento de la informacion. - Para desarrollar esta fase de la investigacion se
utilizé el programa Excel, con el fin de procesar la informacion proporcionada por
las encuestas, lo que permitié llevar un analisis mediante la utilizacion de célculos

que posteriormente proveyeron de tablas y graficas para la debida comprension.

5.8. Identificacién de la poblacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se delimito a la poblacién finita

referente a los clientes de la empresa.

Proyeccion de la poblacién

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizo la informacién proveniente del

INEC, donde se recolectaron los datos de la poblaciéon urbana de la ciudad de Loja segun

el ultimo censo realizado que arrojo un total de 170.280 habitantes. Con este dato se realizo

la proyeccién para el afio 2022 en donde se obtuvo una poblacién de 233.062 habitantes.

Py =Poy(1+1)"

Pjg22 = 170.280(1 + 2,65%)*?
P,422 = 170.280(1,0265)12
Py = 233.062

Tabla 6.

Proyeccion de poblacion de la ciudad de Loja

2010

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

170.280

174.792|179.424| 184.179 | 189.179 | 194.070]199.213| 204.492 | 209.911 | 215.474 | 221.184 |227.045| 233.062

233.062

= 58.266 familias lojanas
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Para determinar a los clientes potenciales se establecié como segmento de estudio

a las familias de la ciudad de Loja que estan ubicadas en las parroquias urbanas: el Valle,

Sucre, Sagrario y Carigan.

Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se tomé como poblacién a las familias de la ciudad de

Loja. La poblacion proyectada al 2022 es de 58.266 familias. La formula que se utilizé para

determinar el tamafio de la muestra de la poblacién objeto de estudio, fue la siguiente:

N
"=1YEN

Obtencion del tamafio de la muestra:

n= tamafio de la muestra.
N = poblacién universal.
1 = es una constante.

e= margen de error (5%)

N
n=—-—o—
1+ E2N
58.266
n=
1+ (5%)?(58.266)
58.266
n=
1+ 0,0025(58.266)
_ 58.266
"= 146,664
n = 397
Tabla 7.
Distribucion de la Muestra por Parroquias Urbanas
. No. de . Distribucién de la
Parroquias S Porcentaje
Familias muestra
El Valle 10.232 25% 397 99
Sucre 23.130 56% 397 222
Sagrario 5.054 12% 397 48
Carigan 3.092 7% 397 28
TOTAL 41.508 100% 397

Nota. INEC - Censo Poblacional 2010 y Municipio de Loja
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6. Resultados

6.1 Andlisis Situacional
6.1.1 Andlisis externo (Factor PESTEC)

Para realizar el analisis de entorno general de la microempresa Productos
Ahumados Isaac se tomé en cuenta los siguientes factores: el politico, econémico, social,

tecnologico, ecoldgico y competitivo.
A. Factor Politico, gubernamental y legal

Las condiciones politicas y legales son tomadas por los gobiernos de una sociedad
y son un factor determinante para los ciudadanos, asi como también para las empresas, ya
que éstas pueden generar una oportunidad o amenaza que las organizaciones deben
afrontarlas. Con respecto a las empresas de produccién y comercializacién de pollo
procesado, las empresas se rigen por diversas leyes en Ecuador y, para ello, se crearon

entidades reguladoras conocidas como organismos de control.

La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa):
Esta organizacion se encarga de vigilar las normas higiénicas y sanitarias de los bienes
destinados al uso y consumo humano. ademas de vigilar el cumplimiento de las normas
higiénicas en los lugares que estan bajo supervision. Los restaurantes son uno de estos
negocios que se encargan de velar por la correcta manipulacién y consumo de los

alimentos.

Esta autoridad reguladora también supervisa el proceso por el que viajan los
alimentos antes de entrar en los hogares ecuatorianos, comprobando que los articulos
tienen un método adecuado de comercializacién, distribucién y almacenamiento para

garantizar su seguridad y calidad. y la calidad de los productos.

Procesadora de aves y plantas, de sacrificio de animales (industria: mediana,

pequefia, artesanal, microempresa)

¢ Solicitud de permiso de funcionamiento.
e Planos aprobados por el municipio

e Permiso de constitucién mayor.

e Permiso de uso de suelos.

e Permiso de bomberos.
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Permiso de medio ambiente.
Patente
Copia del RUC del establecimiento.

Copias de la cedula y certificado de votacidn del propietario o representante legal.
Créditos desde $500 a $5000

Son crédito otorgados por la entidad financiera BanEcuador a emprendedores, que

van desde los $500 a $5000 al 1% de interés y hasta 30 afios plazo, con el objetivo de

ayudar a la reactivaciéon econdmicos en los diferentes sectores el pais como son; ganadero,

emprendedores, sector agricola, la pequefia industria.

Estos créditos benefician al sector empresarial, ya que la tasa de interés para

solicitar un crédito es muy baja. Ademas, este tipo de crédito se puede realizar con ayuda

gubernamental.

Ley de Fomento Artesanal

Segun el articulo 9 de la ley de fomento artesanal los artesanos, personas naturales o

juridicas, que se acojan al régimen de la presente Ley, gozaran de los siguientes beneficios:

1)

2)

3)

4)
5)

Exoneracion de hasta el 100% de los impuestos arancelarios y adicionales a la
importacién de maquinaria, equipos auxiliares, accesorios, herramientas, repuestos
nuevos, materias primas y materiales de consumo, que no se produzcan en el pais
y que fueren necesarios para la instalaciébn, mejoramiento, produccion y
tecnificacion de los talleres artesanales.

Exoneracion total de los derechos, impuestos y adicionales que graven la
introduccion de materia prima importada dentro de cada ejercicio fiscal, que no se
produzca en el pais y que fuere empleada en la elaboracion de productos que se
exportaren.

Exoneracion total de los impuestos y derechos que graven la exportacién de
articulos y productos de la artesania.

Exoneracion total de los impuestos a los capitales en giro.

Exoneracion de derechos e impuestos fiscales, provinciales y municipales, inclusive
los de alcabala y de timbres, a la transferencia de dominio de inmuebles para fines
de instalacion, funcionamiento, ampliacion o mejoramiento de los talleres, centros y

almacenes artesanales, donde desarrollan en forma exclusiva sus actividades.
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6) Exoneracién de impuestos arancelarios adicionales a la importacion de envases,
materiales de embalaje y, de acuerdo con el Reglamento, similares, cuando las
necesidades de los articulos o produccién artesanal lo justifiquen, siempre que no

se produzcan en el pais.

Andlisis: Para la microempresa Productos Ahumados Isaac supone una amenaza
ya que, si bien son lineamientos que garantizan la calidad de los alimentos, y salud de los
consumidores, pero si no se llega a cumplir a cabalidad esta normativa, la microempresa
ganaria multas y sanciones que desfavorecerian a la empresa, por otro lado, los créditos
otorgados por BanEcuador a una tasa del 1% de interés representan una oportunidad ya
que actualmente la propietaria tiene problema para conseguir créditos por las elevada tasa
de interés y el corto plazo de pago y finalmente los beneficios que otorga la ley del fomento
artesanal son una oportunidad para que la propietaria acceda a maquinaria y herramientas

a un buen costo.
B. FACTOR ECONOMICO Y FINANCIERO (E)

El factor econdémico hace referencia a las fuerzas que afectan la situacion

macroeconomica del pais, es decir el estado general de la economia.
e Producto Interno Bruto

El PIB mide la riqueza creada en un periodo y su tasa de variacion es considerada

como el principal indicador de la evolucién de la economia de un pais.

Durante el primer trimestre de 2022, la industria manufacturera registré una
variacion interanual de 1,1% como consecuencia de una dinamica favorable de industrias
como fabricacion de sustancias, procesamiento y conservacién de camaroén, procesamiento
y conservacion de carne, elaboracion de bebidas, fabricacién de papel, elaboracion de

productos de la molineria, panaderia y fideos.
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Figura 3

VAB de la Industria Manufacturera
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Nota. Banco Central del Ecuador

Crecimiento del PIB

Los resultados de la previsién indican que entre el 2022-2026, el crecimiento

econdmico se ubicara en una tasa anual promedio de 2,8%. Especificamente, para el 2023

se prevé una expansion en la actividad econdémica de 3,1%. Posterior a este periodo, se

estiman tasas de crecimiento en el PIB de 3% para 2024 hasta 2,3% para el 2026.

Figura 4.

Proyeccion del PIB hasta el afio 2026
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Figura 9. Evolucion de la prevision del PIB constante
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I FIB real Tasa wvariacidn PIB

4,2
3.1 3,0
2.7 2.7
E l =
60084 70544 | 731149 75293 77334 79.080
{prelim]} [prev) | {prev) (prev] [ {prev) (prev)
2021 032 2023 2024 2025 2026

Trimestrales, (prev) prevision del afio)

5
4 B
-
3 § 2
LE
2 = :
=
E
1 &
o
Nacionales

41



Andlisis: El Producto Interno Bruto en el sector de la Manufactura del 2022 con
respecto al afio 2021 ha sufrido una pequefia disminucién del 1%, entre los sectores que
lograron crecer respecto al mismo periodo de los afios pasados fueron: procesamiento de
pescado con crecimientos, fabricacion de productos de caucho y plastico, fabricacion de
camaron y de forma general, la fabricacién de productos alimenticios, lo cual representa
una amenaza ya que se evidencia que el sector manufacturero de alimentos no esta

aportando de manera significativa al PIB.
e Tasade Interés Activa

El BCE define a la tasa de interés activa como el “precio del dinero que reciben los
intermediarios financieros de los demandantes por los préstamos otorgados en cada uno
de los segmentos”. Esta tasa esta en funcién del riesgo del solicitante del crédito, segmento

de crédito y entorno. Banco Central del Ecuador (2020).

En la siguiente figura, se puede observar las tasas de interés referenciales para
marzo del 2022 haciendo una comparacion con el mes anterior se puede observar un
notorio aumento en cada una de las tasas.

Figura 5.
Tasa de Interés Activa Referencial mes de febrero

Tasas de Interés

Febrero 2023
Cumpliendo las funciones establecidas en el Articulo 36, numeral 8 del Cédigo Organico y Financiero; el BCE realiza el 'Monitoreo de las
tasas de interés con fines estadisticos'. El establecimiento del sistema de tasas de interés para las operaciones activas y pasivas del
sistema financiero nacional y las demés tasas de interés requeridas por la ley corresponden a la Junta de Politica y Regulacion
Financiera, conforme lo indica el mismo COMF en el articulo 14.1
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO Y, POPULAR
Y SOLIDARIO
Tasas de Interés Activas Referenciales
Segmentos de Crédito? % anual
Productivo Corporativo 8,78
Productivo Empresarial 9,72
Productivo PYMES 10,33
Consumo 16,18
Educativo 8,45
Educativo Social 5,49
Vivienda de Interés Pablico 4,95
Vivienda de Interés Social 4,08
Inmobiliario 9,46
Microcrédito Minorista 19,82
Microcrédito de Acumulacién Simple 20,24
Microcrédito de Acumulacidn Ampliada 19,54
Inversion Publica 8,61

Nota. (Banco Central del Ecuador, Tasa de Interés, 2020)
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Figura 6.
Tasa de Interés Activa Referencial mes de marzo

Tasas de Interés

Marzo 2023
[Cumpliendo las funciones establecidas en el Articulo 36, numeral 8 del Cédigo Organico y Financiere; el BCE realiza el 'Monitoreo de las
tasas de interés con fines estadisticos’. El establecimiento del sistema de tasas de interés para las operaciones activas y pasivas del
sistema financiero nacional y las demds tasas de interés requeridas por la ley corresponden a la Junta de Politica y Regulacion
Financiera, conforme lo indica el mismo COMF en el articulo 14.1
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO Y, POPULAR
Y SOLIDARIO
Tasas de Interés Activas Referenciales®
Segmentos de Crédito® % anual
Productivo Corporativo 8,96
Productivo Empresarial 10,07
Productive PYMES 10,46
[Consumo 16,23
Educativo 8,36
Educativo Social 5,49
Vivienda de Interés Publico 4,96
Vivienda de Interés Social 4,97
Inmobiliario 9,60
Microcrédito Minorista 20,15
Microcrédito de Acumulacién Simple 20,57
Microcrédito de Acumulacién Ampliada 19,84
Inversion Publica 8,61

Nota. (Banco Central del Ecuador, Tasa de Interés, 2020)

Andlisis: Segun los datos anteriores se puede evidenciar un aumento significativo
de las tasas referenciales segun la comparacion entre los meses de febrero y marzo, esto
se puede deber por una desaceleracion de los depdésitos y un aumento de la demanda de
crédito, por lo tanto, representa una gran amenaza para la microempresa, ya que esta
necesita de un crédito para poder invertir en maquinaria, materia prima y materiales de

empacado.
e Inflacion

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una

encuesta de hogares.

La inflacion mensual en enero 2023, respecto a diciembre 2022, fue de 0,12%. La
inflaciobn anual de precios de enero de 2023, respecto a enero de 2022, alcanz6 3,12%;
como referencia, en enero de 2022 fue de 2,56%. Finalmente, en enero de 2023 el costo
de la Canasta Familiar Basica (CFB) se ubicé en USD 764,71, mientras que, el ingreso
familiar mensual de un hogar tipo fue de USD 840,00, lo cual representa el 109,85% del
costo de la CFB.
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Figura 7.
Evolucion Historica de la Inflaciéon

indice de Precios al Consumidor (2014 — 2023)
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Nota. INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

Las perspectivas inflacionarias sefialan una senda de precios con un incremento
relativamente alto en 2023; pero con desaceleraciones moderadas hasta el afio 2026, tanto
en la inflacién anual promedio como la de fin de periodo, estas estimaciones se encuentran
dentro de los intervalos de confianza de la proyeccion del MEF. La estimacion promedio de
la inflacion del pais para el periodo 2022-2026 se encuentra en torno a 2 puntos
porcentuales, debido principalmente a la recuperaciéon estimada en el precio de las materias
primas, a causa de la reactivacion en la demanda de commodities, en especial minerales y
petroleo.

Figura 8.
Proyeccion de la Inflacién hasta el afio 2026

Ecuador: Inflaciéon promedio
2021-2026
En porcentajes

Nota. (Ministerio de Economia y Finanzas)
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Andlisis: En enero de 2023, la inflacion mensual fue de 0,12%, comparado con el
mes anterior que fue de 0,16%, es una ventaja, aunque el porcentaje de disminucién fue
bastante leve sigue representando una amenaza ya que los precios de la Materia Prima y
Magquinaria inciden al precio final del producto lo que causa que el precio del producto

aumente y cada vez sean menos las personas que puedan adquirirlo.
C. Factor Social

Este factor involucra creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida
desarrollados a partir de las condiciones sociales. Para el andlisis del factor social se tomé

indicadores que son relevantes en la microempresa, los cuales se muestran a continuacion:
e Evolucion de latasa de empleo, desempleo y subempleo

El desempleo baj6é en enero de 2023. La tasa se ubico en 3,8%, una disminucion de
1,6 puntos porcentuales con relacion a enero del afio anterior, segun el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC). La tasa refleja que 391.598 personas estaban sin trabajo
en enero, es decir, 136.975 personas menos que un afio atras, de acuerdo con la Encuesta
Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo del INEC. (INEC, 2023)
Figura 9.
Evolucion de la Tasa de Desempleo
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Nota. Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)
El empleo adecuado cerr6 en enero con una tasa de 34,8%, lo que representa un
alza con relacién a igual mes de 2022, cuando estaba en 33,1%. Las personas con empleo

adecuado perciben al menos un salario basico y laboran una jornada de ocho horas.
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Figura 10.
Evolucién de la Tasa de empleo
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Nota. Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)

El subempleo, en cambio, baj6; pasando de 25,6% a 21,7% entre enero de 2022 e
igual mes de 2023. Informalidad sube Las estadisticas del INEC también muestran un
incremento de las personas que trabajan en la informalidad, es decir, en empresas que no
cuentan con el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), pero donde, en general,
prevalecen condiciones de precariedad laboral. La tasa de informalidad se ubicé en enero
en 55%, cuando un afio atras estaba en 53,1%. (INEC, 2023)

Proyeccion del empleo, desempleo en Ecuador hasta el afio 2026

El factor trabajo crece en 1,6% y contribuye al crecimiento potencial en 0,7% en promedio,

para el periodo 2022 - 2026, considerando lo siguiente:

e Se estima que la tasa natural de desempleo se ajustaria a 3,7% en promedio, al
considerar la mejora en las perspectivas en la tasa de desempleo, hasta
ubicarse en 3,6% al final de 2026, de acuerdo con las previsiones del FMI.

e Se utilizan las proyecciones de poblacion total y la poblacién en edad de trabajar
(PET) del INEC y se mantiene la tasa de participacion global (TPG) en 65,3% en

promedio, la cual incorpora el comportamiento del lustro previo.
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Figura 11
Proyecciones de crecimiento potencial 2022-2026

Tabla A2. Proyecciones de crecimiento potencial, 2022 - 2026

2022 2023 2024 2025 2026 2022 - 2026
PIB potencial 1,3% 1,8% 22% 2,5% 2,6% 2,1%
Contribucion al crecimiento potencial

Capital 1,7% 1,7% 1,.7% 1.7% 1,7% 1,7%

Empleo 0,4% 0,6% 0,7% 0,8% 0,8% 0,7%

PTF -0,7% -0,5% -0,2% 0,0% 0,1% -0,3%
PIB real 3,0% 31% 3,0% 2,7% 2,3% 2,8%
Brecha del producto -1,3% 0,1% 0,7% 0,9% 0,6% 0,2%
:’;‘;mﬁ;‘;" 72.115,1 73.418,2 75.041,7 76.926,4 78.916,3

Fuente: Banco Central del Ecuador

Nota. (Banco Central del Ecuador, Tasa de Crecimiento de largo plazo (TCLR), 2023)

Figura 12.
Evolucién de la tasa de desempleo 2007-2026

Figura A2, Evolucion de la tasa de desempleo y tasa natural de desempleo, 2007-2026

Tasa de desempleo (TD)

Tasa natural de desempleo (TND) ~—a—TND proyectada
7.0
6.5
6.0
55
5.0
45
4.0
35
3.0
25
20

Porcentaje

M~ © @ o — o
8 8 8 & & 3
o~ o~ o o o o~

] - wn ] ~ w© =] o — I [ = 0
— — — - — — -~ & o o o o o
31 31 ~ 3] 3] o~ o~ o~ 3 o~ ~ o~

2026

5
Fuente: Banco Central del Ecuador, Fondo ;onetario Internacional, Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Nota: (Banco Central del Ecuador, Tasa de Crecimiento de largo plazo (TCLR), 2023)

Andlisis: Las cifras de desempleo en Ecuador en enero de 2023 fueron menores a
las registradas a finales de 2019. Es decir, antes de la pandemia del covid-19, el empleo
adecuado disminuyo 1,2 puntos con respecto al mes anterior, si bien las cifras
de empleo han subido en comparacion con 2021, todavia no logran alcanzar a las cifras
prepandemia, la disminucion de desempleo y el aumento leve del empleo sin duda
representan una oportunidad para la microempresa dado que las personas con empleo en
el pais conllevan a poseer un ingreso fijo, lo que muestra la posibilidad para adquirir un

bien.

e Evolucion de latasa de crecimiento poblacional
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La tasa de crecimiento es la tasa a la que esta aumentando o disminuyendo una

poblacién durante un afio determinado a causa de aumentos naturales y migracién neta,

gue se expresa como un porcentaje de la poblacion base.

Figura 13.
Evolucion del Crecimiento Poblacional
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Nota: (INEC) Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Como se aprecia en el gréfico, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y
Censos de Ecuador, en el afio 2018 el crecimiento de la poblacion fue de 1.78% (16.9

millones), para el afio 2019 tuvo un crecimiento de 1.74% (17.2 millones), en el 2020 tuvo

un 1.62% de tasa de crecimiento.
Figura 14.
Proyecciones del Crecimiento Poblacional
En el zo12 y segin las proyecciones, Ecuader tiene 15,5 millones de habitantes, para el 2050 serdn

23,4 millones de habitantes. Barras de la original
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Nota: (INEC) Instituto Nacional de Estadistica y Censos
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De acuerdo a las proyecciones en Ecuador para el 2025 tendréd un crecimiento de
18 millones (6.59%), en el 2030 crecera a 19,8 millones (5.83%) y en el afio 2040 a 21,8
millones (4.42%).

Segun la entrevista a la gerente, el crecimiento poblacional no ha marcado
crecimiento econdémico en la microempresa, debido a la situacion econémica por la cual
hoy en dia atraviesa el pais, pero se considera una oportunidad ya que al existir mayor
crecimiento de la poblacion aumentara la necesidad de alimentacion y por ende la demanda
de bienes trayendo mayor porcentaje de ventas si el panorama econémico del pais fuese
mejor.

D. Factor Tecnoldgico

Este factor esta caracterizado por la velocidad del cambio, la innovacién cientifica
permanente, la aceleraciéon del progreso tecnolégico, y la amplia difusién del conocimiento,
que originan una imperiosa necesidad de adaptacion y evolucion.

e Conectividad

La conectividad a través de diferentes servicios de telecomunicaciones contribuye a
la comunicacion de personas y territorios. Las gestiones del MINTEL ante los operadores
incremento la cobertura en zonas desatendidas o0 no atractivas para las inversiones de los
operadores privados, bajo estas consideraciones, se han obtenido los siguientes logros en
cuanto a conectividad, mejora regulatoria y de tecnologias:

v" Tecnologia 4G al 61% de cobertura, beneficiando a 10,5 millones de
ecuatorianos.
Red de fibra éptica crecio 217%.
97% de los cantones tienen acceso a la red troncal de fibra Gptica.
Los clientes que cuentan con fibra éptica aumentaron en 34,1 ppts.
2.422 Puntos WiFi instalados.

Tarifas sociales que benefician a estudiantes, grupos vulnerables, adultos

D N N N NI N

mayores.

Internet via espacios libres de television
Sistema de Alerta Temprana.

KAMU (Servidor Caché).

Internet del Barrio.

HUGHES NET

D N N N N N
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En Loja se ha incentivado la apertura de mercados minoristas de provision de
internet satelital, tres puntos de conectividad wifi se entreg6 en las parroquias Vilcabamba,
San Pedro de Vilcabamba y Urdaneta, esta ultima en el cantén Saraguro, que beneficiaran
a cerca de 12 mil habitantes de estas localidades.

Por otro lado, se destacd que se ejecuta la Politica Ecuador Digital, a través de la
cual se ha conseguido conectar a mas parroquias, digitalizar el 70% de trAmites del
gobierno central, presentar el pasaporte biométrico, y proximamente la cédula electronica.

Ademas, sefiald que la meta del Gobierno es potencializar los infocentros y
aprovechar la conectividad que ya tienen 2.700 planteles educativos publicos para
implementar puntos WiFi, para acercar la conectividad a la poblacion.

Esto representa una Oportunidad para Loja y sus empresas ya que facilitara el
acceso a redes y plataformas digitales que servirAn como estrategia para atraer mas
clientes y expandir su mercado a otras provincias.

e Uso delas redes sociales

De los 17,77 millones de personas que habitan en el pais, el 64% de la poblacién
son usuarios activos de redes sociales y el 77% las utiliza a través de dispositivos moviles,
con menos de un dispositivo por persona del 100% de las personas con acceso a las redes
sociales en Ecuador, el 6% usan YouTube en relacién al 61% que hace vida en Facebook.

Figura 15.
Uso de redes sociales
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Otro dato importante es la utilizacion de las redes sociales en teléfono por nimero
de habitantes en cada provincia. Azuay es la gue mas porcentaje registra con el 95,45%,

seguido de Loja con el 93,87%. En tercer lugar, se encuentra Cafar, con el 93,27%.

La microempresa es el pilar fundamental del desarrollo empresarial en el Ecuador,
los pequefios empresarios buscan alternativas tecnoldgicas para mejorar sus estrategias,
es por ello que han apostado por el uso de tecnologias, sobre todo enfocadas en el uso de
las redes sociales, que suponen una oportunidad de generar imagen de marca y convertir
seguidores en clientes facilmente, por la forma facil de su manipulacion y poca inversion
que representa en esta area empresarial.

Segun un estudio del Instituto Nacional de Estadistica y Censos, INEC (2019), la
red social Facebook fue utilizada por el 55,4% de los ecuatorianos que se conecta a través
de estared. De cerca sigue WhatsApp con 52%. Mas atras estan otras redes sociales como
Instagram con 18,2% y YouTube con 15,4%, (Boada, 2022) nos menciona que las redes
sociales han experimentado una gran evolucion en cuanto a las estrategias que utiliza de
acercamiento al usuario, y esto significa una gran oportunidad para las pequefias empresas
para ofrecer sus servicios a un mercado, de una forma facil, econémica y revolucionaria;
diferente a lo tradicional.

Esto representa una Oportunidad para la Microempresa, ya que segun datos el
93,87% de la ciudad de Loja utiliza redes sociales, esto beneficia a los microempresarios
como estrategia para optimizar costos y por otro lado salir de los convencional y estar al
margen de las tendencias y para llegar a posibles clientes y fidelizar a los actuales.

E. Factor Ecoldgico-Ambiental

Estas fuerzas son impulsadas por instituciones que luchan por preservar el equilibrio

del ecosistema del planeta, alertando de los efectos nocivos de la industrializacion.
¢ Manejo de desperdicios y desechos

Los residuos o desechos sdlidos son aquellas materias generadas en las
actividades de produccion y consumo que no tienen utilidad practica para la actividad que
lo produce y han alcanzado en el contexto que es producir ningun valor econémico. La
inadecuada disposicion de los residuos sélidos es fuente de proliferacién de fauna nociva
(ratas, cucarachas moscas, etc.), la cual puede transmitir enfermedades infecciosas que

contribuyen a la contaminacion atmosférica.
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Segun la informacién declarada por los GADM, el 48.2% de municipios disponen los
residuos sélidos urbanos en rellenos sanitarios, el 32.7% en Celdas Emergentes y el 19.1%
en botaderos. A finales del afio 2020 Ecuador genera 375 mil toneladas de residuos solidos
urbanos al afo, pero solo recicla el 4% de estos desechos. Desde el 30 de diciembre del
2020, Alianza Basura Cero Ecuador activa su campafia de difusion y promocion del manejo

sustentable de desechos sélidos.

El Municipio de Loja junto a la Direccion de Higiene tiene un programa sobre el
manejo de desperdicios y la cultura del reciclaje en donde se procedera a sancionar a
guienes irrespeten estas normativas que se sustentan en la ordenanza municipal.

(Comisaria de Higiene Loja, 2020)

De acuerdo a la ordenanza municipal las multas pueden ser de hasta 90 ddlares por
incumplir estas disposiciones vigentes en todo el cantdn Loja, el procedimiento a seguir es
que los inspectores inician el proceso con la notificacion que dejan al infractor y a su vez
hacen el informe pertinente con archivo fotogréfico incluido que se entrega a la Comisaria

de Higiene para que emita la sancién correspondiente.

Analisis: Para la microempresa es relevante estar al dia, conocer minuciosamente
acerca de estas practicas de prevencion y control de la contaminacién ambiental, con el
objetivo de tener una direccion en la cual pueda apoyarse y conocer las responsabilidades
ante el entono que la rodea, asi como le permite conocer cuales son las prohibiciones a las
que debe sujetarse con el fin de no incumplir estas reglas y evitar en lo posible ser
sancionado, representando una amenaza, ya que esta produce y comercializa pollo en los
que hace uso de material plastico para el empacado por ende debe llevar un buen manejo

de residuos para no ganarse una buena multa.
Analisis del Sector Industrial

En este diagnéstico se analizara la evolucion de la Industria de carnicos que ayudara
a identificar y determinar cuéles son las fuerzas competitivas en este sector y qué tan

poderosas son.

El ecuatoriano consume cada afio, en promedio, 54 kilogramos de distintas
variedades de carne. 32 kg corresponden a carne de pollo, en el 2022 Ecuador produjo
495.000 toneladas de carne de pollo, 15.000 toneladas mas que en el 2021, lo que
representd un incremento de 3,13 %, segun cifras reveladas por la Corporacion Nacional

de Avicultores del Ecuador (Conave), que resaltd el incremento de produccién pese a
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adversidades que el sector enfrentdé como el paro indigena y la pandemia, sin embargo,
este crecimiento no es suficiente para alcanzar los niveles pre pandemia del 2019, cuando
la produccion llegé a 528.799 toneladas de carne de pollo (6,83 % mas que en 2022) y solo
iguald las cifras del afio de pandemia (en el 2020 se produjeron 495.732 toneladas). En el
2021 fueron 480.357 toneladas.

Segun informé el Ministerio de Agricultura y Ganaderia la produccién de carne de
pollo en Ecuador subié 3 % en 2022, pero el 2023 inicia con pérdidas de $ 8 millones por

gripe aviar

Pero, pese al ligero crecimiento del 2022, el 2023 inicia con un nuevo reto para la
industria que desde finales de noviembre pasado presenta brotes de gripe aviar, que hasta
la fecha han afectado a granjas avicolas. El sector pide la creacion de un financiamiento a
largo plazo. “Que exista la posibilidad de que se le pueda compensar de alguna forma a
estas personas que han sido afectadas”. La directora de Uniproh ademas indica que es
necesario un seguro avicola para cubrir la produccién, pues asegura que la influenza aviar

es una enfermedad de largo plazo y que va a quedar perenne en el pais.

Mientras, sobre las expectativas para el 2023, Marisol Molina proyecta un
decrecimiento. “El sector va a decrecer, se esta afectando la produccién, la gente tiene
miedo, porque justamente no hay una situacién segura de que se pueda producir a largo
plazo”. (El Universo, 2023)

La industria agroalimentaria nutre el sistema econémico y social de Ecuador, tal
como se puede observar en la figura 6, el 4,39% de este crecimiento pertenece al
procesamiento y conservacion de carne siendo el principal sostén en la economia del pais,
para el 2021 el total del PIB del pais fue gracias a este sector.

Figura 16.
Crecimiento de las industrias 2021
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Nota. extraido de (INFAB, 2022)

Ciclo de Vida de la Industria

El ciclo de vida de la industria es el punto de partida del andlisis. La industria de las
carnes se encuentra en una etapa madura sin embargo la Conave menciono que no se ha
podido alcanzar los niveles pre pandemia del 2019 y con la situacion actual de la gripe aviar
se proyecta un decrecimiento para el sector porque justamente no hay una situacion segura
para la industria, ocasionando un declive dentro del ciclo de vida del sector.

Figura 17.
Ciclo de vida del sector de carnicos

CICLO DE VIDA DEL SECTOR DE
CARNICOS

Inicio Desarrollo Crecimiento Madurez Declive

Nota. Datos tomados del ciclo de vida de la industria.
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Analisis de las Fuerzas de Porter

A continuacién, se realizard un analisis basado en las Fuerzas de Porter para el

mercado de productos carnicos ahumados de la Ciudad de Loja.
e Amenaza de entrada de nuevos competidores

Para los inversionistas que tienen en mente emprender en el sector de carnes,
tienen que tomar en cuenta ciertas limitaciones que impiden el ingreso del desarrollo

de esta actividad, las cuales son:

¢ Regquerimiento de capital
e Inversion en maquinaria y herramientas
e Proveedores de materia prima: que ofrecen productos frescos.

¢ Registros sanitarios dispuestos por el ARCSA

Por lo tanto, representa una OPORTUNIDAD para la microempresa Productos Ahumados
Isaac, puesto que invertir en dicha industria requiere de un monto significativo de capital y

ademas de una persona experta en el campo de la produccién de ahumados.
e Poder de negociacion de los clientes

En la ciudad de Loja existen un niumero considerable de empresas productoras de
carnes ahumadas por lo cual los clientes estan en la capacidad de buscar la mejor opcion

al momento de optar por este tipo de productos.

En este segmento de mercado los compradores poseen alto poder de negociacion
debido a que pueden obtener los productos de distintos proveedores, ademas de la
importante presencia de productos sustitutos, este elevado poder de negociacion se vuelve
una amenaza cuando los compradores obligan a bajar los precios o cuando demandan

mayor calidad.

Esta fuerza de Poder de negociacion de los clientes plantea una Amenaza para la
Microempresa ya que los clientes pueden optar por escoger los productos que ofrece otra
empresa que forme parte del sector, también se debe tomar en cuenta que el alto poder de
negociacion influye mucho de la cultura que tiene el lojano, ya que este normalmente se
deja llevar por la novedad del momento, es una persona golosa que busca satisfacer su

deseo de comida ante lo que se presente.
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e Poder de negociacion de proveedores

El poder de negociacién de proveedores es bajo ya que en la ciudad de Loja existe
un nimero considerable de empresas que proveen de insumos y personal eficaz para la
produccion de pollo ahumado por lo cual la empresa est4 en la capacidad de buscar la

mejor opcién para la produccién de los productos.

Para el funcionamiento de la Microempresa se requiere de materia prima directa e
indirecta por parte de otras empresas, estos son muy diferenciados por lo que se pueden

apreciar de otros por su calidad, marca y precios.

Las empresas dedicadas a la produccién y comercializacion de productos carnicos
ahumados consideran como proveedores a las personas que poseen camales de pollos,
casas distribuidoras de especias y conservantes; comerciales de fundas para el envasado;

y empresas dedicadas a la venta de maquinaria y herramientas.

A continuacion, se detallan posibles proveedores para la Microempresa:

Tabla 8.
Proveedores potenciales para la Microempresa Productos Ahumados Isaac
Empresa Producto Direccion
Pollo Serrano 2Q7W+J66, Loja
Pollos Frank Av. 8 de Diciembre km 2, via antigua a

Cuenca, 110150, Loja, Ecuador.

Pollo ;
Manuel Zambrano y Kennedy, 593, Loja,
Ceva Pollos Ecuador.
Pollos Win Barrio Cuarto Centenario, Rocafuerte Av.
Universitaria y Lauro Guerrero
Casa Comercial Almeida Dir:  Av. Pumapungo 2-18 entre
Cia.Ltda. Especias y Pillahuaso y Huayanay,Cuenca,Ecuador.
; ; conservantes
In(él;tglsel;gs?&de Calle Maiquetin, Loja 110104.
: De Gardenias y De Las Orquideas - Urb.
PlastiPlanet Los Sauces, Quito, Ecuador
La Reforma Fundas

Gréficas Santiago

Nota. Datos obtenidos de investigacién en Google Maps
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El poder de negociacion de los proveedores representa una Oportunidad para la
Microempresa ya que se obtiene de ellos beneficios en precios al comprar al por mayor

ademas de buen trato y servicio a domicilio que ofrecen.
e Amenaza de productos sustitutos

El mercado de todos aquellos productos sustitutos que existen en la ciudad de Loja
son aguellas familias que poseen poco tiempo para elaborar sus productos y buscan
acompafar sus comidas con proteinas que sean sencillas y rapidas de elaborar, a
continuacién, se detalla una serie interminable de productos sustitutos como: pollo, res,

cerdo, embutidos, huevos, queso, mariscos, etc.

Estos sin duda representan una Amenaza ya que en la ciudad de Loja existen un
gran numero de empresas que se dedican a comercializar productos sustitutos del pollo
ahumado, actualmente existen 12 empresas productoras y comercializadoras de productos
carnicos con similares caracteristicas que la Microempresa Productos Ahumados Isaac las

cuales brindan el mismo producto que ofrece la Microempresa.

A continuacion, se detallan todas las empresas productoras y comercializadoras de

productos céarnicos de la ciudad de Loja y su ubicacién en el mercado:

Tabla 9.
Competidores Indirectos
Nombres de Empresas Direccién
Cafrilosa Av. Turunumay Granada, diagonal a la Terminal Terrestre,
frente al SECAP.
Inapesa Avenida 8 de Diciembre y El Tribuno
Productos Flandoli Eduardo Unda y Jorge Hugo Rengel
Piggis Av. Castellana y Segovia, Cuenca
La ltaliana Av via Patamarca, Octavio Chac6n Moscoso, Cuenca
La Europea Av. Pio Jaramillo Alvarado 7625y, Loja 110101
La Espafiola Alborada 9na etapa. Isidro Ayora y, av. Benjamin Carrion
Mora, Guayaquil 090501
Don Diego R3Q8+Q4H, Calle 16A N-O, Guayaquil 090610
Pronaca Av. Isidro Ayora - Via a Catamayo - Alado de bodegas de

Pilsener, Belén, Loja 110104

La Ibérica Ubicada en la provincia de Chimborazo en la ciudad de
Riobamba. Calle Colombia 24 — 16 y Larrea.
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Embutidos la Escocesa 010150 Cuenca, Ecuador

Nota. Datos obtenidos de Google Maps

¢ Rivalidad entre competidores

Son las empresas productoras y comercializadoras de productos carnicos
ahumados que ofrecen los mismos productos o similares a la Microempresa Productos

Ahumados Isaac. Siendo asi sus principales competidores las siguientes empresas:

Tabla 10.

Competidores Directos

Nombre de la

. Producto Direccion
competencia

Av. Turunuma y Granada,

CAFRILOSA diagonal a la Terminal Terrestre,
frente al SECAP.
INAPESA Avenida 8 de Diciembre y El

Tribuno

Eduardo Unda y Jorge Hugo

Productos Flandoli
Rengel

Av. Castellana y Segovia,

Piggis Cuenca

Nota. Informacién obtenida a través de la encuesta al cliente.
Segun el andlisis de esta fuerza se puede concluir que ésta representa una
Amenaza para la Microempresa ya que existe un gran numero de competidores que llevan

mas afios de experiencia y cubren gran parte del mercado local y nacional.
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e Analisis de Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Para la realizacion de la Matriz de Perfil Competitivo de la Microempresa
Productos Ahumados Isaac se tomo en consideracion algunos factores claves de éxito que
se definen como las variables sobre las cuales la gerencia puede influir con sus decisiones
y que pueden afectar significativamente la posicion competitiva de la empresa en la

industria.
Factores claves de éxito determinantes:
Posicionamiento en el mercado

Segun informacién obtenida a través de la encuesta aplicada a las familias, dentro
de la ciudad de Loja existen dos marcas posicionadas en la mente del consumidor,
CAFRILOSA con un porcentaje del 43% que corresponde a las familias que consumen casi
siempre sus productos e INAPESA en un 24%, estas empresas llevan liderando por mas
de 40 afios en el mercado Lojano, por otro lado, también se encuentra Piggis que a pesar
de no ser una empresa Lojana es una de las marcas que mas se vende en Loja esto se
debe a sus precios econdémicos, de la misma manera Productos Flandoli es una empresa
gue no lleva mucho tiempo dentro del mercado sin embargo ha logrado posicionarse gracias
a la calidad e imagen que proyecta, Productos Ahumados Isaac a pesar de ser una empresa
gue lleva afios en el mercado no ha logrado posicionarse en la mente del consumidor ya
que el 42% de las familias encuestadas mencionaron que no tenian conocimiento del

producto que ofrece la Microempresa.
Calidad del producto

Con datos obtenidos de la encuesta a las familias se evidenci6 que la caracteristica
gue toman en cuenta a la hora de comprar un producto es la calidad y mediante una
observacion y degustaciéon de los productos de la competencia se puede evidenciar que
Productos Ahumados Isaac esta hecho con altos estandares de calidad, es un producto
hecho de manera artesanal y fresco, por otro lado Productos Flandoli posee una alta
calidad, su estilo gourmet y la presentacion elegante esta por encima de la competencia,
posteriormente CAFRILOSA es otra de las empresas que posee altos estandares de
calidad, cuenta con la certificacion BPM garantizando que sus productos sean confiables y
seguros para el consumo, de la misma manera INAPESA es garantia de calidad, sus
productos poseen calidad certificada y finalmente Piggis lleva sus procesos productivos con

tecnologia de punta la cual les permite afirmar con certeza que sus productos se encuentran
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realizados con elevados estandares de calidad y pueden ser consumidos con total

confianza por sus clientes.

Precios comodos

Tabla 11.
Precios del pollo ahumado en el mercado
Marcas Precios (porcién entera)
INAPESA $10,75
Productos Flandoli $10,60
CAFRILOSA $9,76
Piggis $10,00
Productos Ahumados Isaac $9,50

Nota. Informacion obtenida a través de observacién directa en supermercados.

Se puede observar que la marca de Productos Ahumados Isaac trabaja con los
precios mas econdémicos a diferencia de la competencia, esto significa una gran ventaja
para la Microempresa ya que mas personas se veran atraidas a comprar el producto para
aprovechar la oportunidad.

Variedad de productos

Tabla 12.
Cartera de productos ahumados de la competencia

Pollo Ahumado
Chuleta Ahumada
Choricillo ahumado
INAPESA
Chorizo ahumado
Chorizo paisa ahumado

Tocino Ahumado

Chuleta Ahumada
CAFRILOSA Pollo Ahumado
Tocino Ahumado

Tocino prensado

Chuleta Ahumada
Productos Flandoli Pollo Ahumado

Tocino Ahumado

Alitas de pollo ahumado
Piggis Chuleta de cerdo ahumada

Costilla de cerdo ahumada
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Lomo de cerdo ahumado
Pollo ahumado

Tocino ahumado

Productos Ahumados Isaac Pollo ahumado

Nota. Informacion obtenida a través de la pagina web de cada empresa

Canales accesibles

La mayor parte de estos productos se encuentran en supermercados,
micromercados Y frigorificos de la ciudad de Loja, sh embargo, CAFRILOSA, INAPESA y
Piggis llevan la delantera ya que sus productos estan dentro de la cadena SUPERMAXI.

Publicidad

Mediante la observacion directa se pudo evidenciar la publicidad digital que utiliza
cada empresa; CAFRILOSA, INAPESA, Productos Flandoli y Piggis tienen su propia pagina
web en donde dan a conocer su filosofia empresarial y la cartera de productos que ofrecen,
en cuanto a redes sociales utilizan WhatsApp, Facebook e Instagram para interactuar con
los clientes, una caracteristica llamativa que se pudo observar de CAFRILOSA e INAPESA
es el recetario que suben a su pagina web utilizando productos suyos como estrategia,
dentro de este factor clave, Productos Ahumados Isaac no es competencia, ya que solo

utiliza Facebook y estados de WhatsApp como medio para interactuar con sus clientes.

Para realizar la Matriz de Perfil Competitivo como competidores de la Microempresa

se identificé a tres empresas las cuales son las siguientes:

e CAFRILOSA
o INAPESA
e Productos Flandoli
e Piggis
Los pesos y ponderaciones en la Matriz de Perfil Competitivo son iguales que la
Matriz EFE; sin embargo, debido a que los factores en la Matriz de Perfil Competitivo

incluyen temas internos y externos, las calificaciones (valores) se refieren a fortalezas y

debilidades de la organizacién donde:
4= Fortaleza Mayor

3= Fortaleza Menor
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2= Debilidad Menor
1= Debilidad Mayor

Los pesos de los factores clave de éxito deben sumar 1,00 y deben ser 6y 12
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Tabla 13.
Matriz de Perfil Competitivo de la Microempresa Productos Ahumados Isaac

Productos

CAFRILOSA INAPESA Productos Flandoli Piggis
Ahumados Isaac

Factor Clave Peso

Valor Ponderacion Valor Ponderacién Valor Ponderacién Valor Ponderacién Valor Ponderacion

Posicionamiento

0,20 1 0,20 4 0,80 4 0,80 3 0,60 4 0,80
de mercado
Calidad del 020 4 0,80 3 0,60 3 0,60 3 0,60 2 0,40
producto
Precios cémodos 0,20 4 0,80 3 0,60 2 0,40 2 0,40 4 0,80
Variedad de 012 1 0,12 4 048 4 0.48 4 0.48 4 0.48
productos
Canales 0.15 3 0,45 4 0,60 4 0,60 2 0,30 3 0,45
accesibles
Publicidad 0,13 1 0,13 4 0,52 3 0,39 3 0,39 3 0,39
Total 1,00 2,50 3,60 3,27 2,77 3,32

Nota: Datos obtenidos de la encuesta a clientes, entrevista a gerente y observacién a los competidores
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Analisis:

En la Matriz de Perfil Competitivo que se realizo para la Microempresa Productos
Ahumados Isaac se obtuvo una calificacion de 2,50 en la cual se estudiaron tanto sus
fortalezas como debilidades frente a otras empresas dedicadas a la produccion y
comercializacion de cérnicos ahumados, dentro de este andlisis se puede observar que la
competencia més agresiva es CAFRILOSA con un puntaje de 3,60, posteriormente Piggis
con un puntaje de 3,32, INAPESA con un puntaje de 3,27, Productos Flandoli con 2,77

puntos y finalmente Productos Ahumados Isaac con un puntaje de 2,50.

La Microempresa posee muchas debilidades, en primer lugar, no esta posicionada
en la mente del consumidor y esto se pudo evidenciar en la encuesta realizada a los clientes
potenciales en donde el 42% menciond no haber conocido a la Microempresa, este aspecto
va de la mano con la publicidad ya que es otro factor débil que tiene la empresa al utilizar
solamente Facebook como Unico medio digital para interactuar con los clientes y sin
embargo no lo utiliza de manera constante, por otro lado la empresa no posee una cartera
de productos amplia, su Unico producto es el pollo ahumado aun teniendo la experiencia y
la capacidad para producir otro tipo de productos ahumados no aprovecha la oportunidad,
su Unica fortaleza fuerte son los precios comodos ya que comparados con la competencia,

Ahumados Isaac.
6.2 Investigacion de Mercado
RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE
LA MICROEMPRESA PRODUCTOS AHUMADOS ISAAC

La siguiente encuesta tiene por objetivo recolectar datos de posibles clientes de la ciudad
de Loja y saber si tiene conocimiento de la microempresa y estaria interesado en consumir

los productos de la misma.
1. ¢Cuél es el ingreso familiar promedio?

Tabla 14.

Ingreso familiar promedio

Variable Frecuencia Porcentaje
$100 a $400 42 11%
$401 a $800 218 55%
$801 en adelante 137 35%
Total 397 100%
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Nota. Investigacién de mercado.

Figura 18
Ingreso familiar promedio

u/$100 a $400
1$401 a $800

«/$801 en adelante

Nota. Datos obtenidos de la tabla 14.

Andlisis e Interpretacién: El 55% de familias menciona que su nivel de ingresos
familiar promedio es de $401 a $800 dolares, el 35% posee un ingreso familiar de $801 en
adelante y el 11% tiene un ingreso familiar promedio de $100 a $400 dolares. De acuerdo
a los datos obtenidos se observa que los clientes potenciales estan en condiciones de
adquirir cualquier producto carnico ahumado lo que significa una oportunidad para la

Microempresa.

2. ¢Haconsumido productos carnicos ahumados?, si su respuesta es NO mencione

el ¢Por qué?

Tabla 15.
Consumo de productos carnicos ahumados
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 310 78%
No 87 22%
Total 397 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 19.
Consumo de productos carnicos ahumados

22%

ISi

INo

Nota. Datos obtenidos de la tabla 15.

Analisis e Interpretacion: El 78% de las familias menciona que, si ha consumido
productos carnicos ahumados mientras que el 22% manifiesta que nunca ha consumido
productos carnicos ahumados, este porcentaje indicé que el motivo para no consumir este
tipo de carne es debido a su salud ya que al ser ahumado contiene una cantidad de
conservantes que a la larga traen problemas perjudiciales a la salud de las personas, otro
motivo que expusieron es que el sabor no es de su agrado. Segun datos anteriores la gran
mayoria de personas han consumido productos carnicos ahumados esto significa una

oportunidad para la Microempresa ya que ellos pueden ser sus clientes a futuro.

3. ¢Qué producto carnico ahumado consume su familia?

Tabla 16.
Productos carnicos ahumados que consume
Variable Frecuencia Porcentaje

Pollo 152 49%
Chuleta de cerdo 71 23%
Costilla de res 54 17%
Jamén 16 5%
Cecina 9 3%
Tocino 5 2%
Pavo 3 1%
Total 310 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 20.
Productos cérnicos ahumados que consume

Selifeqm - GleV}
Chuleta de cerdo ——— 2 3%
Costilla de res ——— 17%
Jamén == 5%
Cecina & 3%
Tocino ™ 2%
Pavo W 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Nota. Datos obtenidos de la tabla 16.

Andlisis e Interpretacién: El 49% de las familias menciona que ha consumido el
pollo ahumado, el 23% sefiala que ha consumido chuleta de cerdo ahumada, el 17%
indica que ha consumido costilla de res ahumada, el 5% manifiesta que ha consumido
jamon ahumado y el 3% dice que ha consumido cecina ahumada. Segun datos anteriores
la mayor parte de las familias consume pollo ahumado lo que significa una oportunidad

para la Microempresa al ser su producto estrella.

4. Califique del 1 al 4, siendo 1 la marca de productos céarnicos ahumados que

consume siempre y 4 la que nunca ha consumido.

Tabla 17.
Marca de productos carnicos ahumados que consume

Marcas de Productos cérnicos ahumados que ha consumido
Grado de frecuencia

Variable Siempre Casi siempre A veces Nunca
Cafrilosa 7% 43% 38% 11%
Productos Ahumados Isaac 2% 9% 35% 55%
Inapesa 5% 24% 52% 20%
La ltaliana 3% 13% 36% 48%
Productos Flandoli 4% 14% 31% 51%
Piggis 4% 13% 33% 50%
Don Diego 2% 6% 29% 63%
La Europea 3% 12% 41% 44%
La Espafiola 3% 9% 26% 62%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 21.
Marca de productos carnicos ahumados que consume con frecuencia
100%
80%
60%
40%

20%

0%

mSiempre mCasisiempre ®Aveces mNunca

Nota. Datos obtenidos de la tabla 17.

Analisis e Interpretacion:

De acuerdo con la marca de productos carnicos que consumen casi siempre las
familias, el 43% menciona que CAFRILOSA es la marca de su preferencia, el 24% se inclind
por la marca INAPESA, el 14% prefiere la marca Productos Flandoli, el 13% la marca Piggis,
el 13% la marca La lItaliana, el 12% La Europea, el 9% La Espafiola, el 9% Productos
Ahumados Isaac y solo el 6% prefiere la marca Don Diego, por otro lado, con la frecuencia
siempre se puede demostrar la lealtad que tienen las personas con respecto a la marca, en
este caso se puede observar que solo un 7% de las familias lojanas consume
frecuentemente la marca CAFRILOSA, esto puede ser un factor clave para fidelizar a estos
clientes, con estos datos se puede observar que la marca que tiene mayor participacién en
el mercado es CAFRILOSA e INAPESA, de la misma manera se puede ver que la
Microempresa posee un gran porcentaje de personas que nunca han consumido sus

productos, lo que representa una Debilidad para la empresa.

5. ¢Qué caracteristicas son importantes al momento de comprar un producto

carnico?
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Tabla 18.
Caracteristicas para comprar un producto carnico ahumado

Variable Frecuencia Porcentaje
Calidad 112 36%
Precio 71 23%
Marca 41 13%
Buen estado del producto 15 5%
Presentacion 23 7%
Atencioén al cliente 12 4%
Promocion 28 9%
Canales accesibles 8 3%
Total 310 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 22.
Caracteristicas para comprar un producto carnico ahumado

Calidad Y} 36%
PrECio [ 2304
Marca — 13%
Promocion I 9%
Presentacion I 7%
Buen estado del producto =l 5%
Atencion al cliente I 4%
Canales accesibles I 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 18.
Analisis e Interpretacion: El 36% de las familias menciona que la calidad es una

caracteristica importante para comprar un producto carnico ahumado, el 23% toma en
cuenta el precio para comprar este tipo de productos, el 13% sefiala que la marca es una
caracteristica importante para comprar un producto carnico ahumado, el 9% indica que la
promocién es una caracteristica importante para comprar un producto carnico ahumado, el
7% dice que la presentacion es una caracteristica importante para comprar un producto
carnico ahumado, el 5% menciona que el buen estado del producto es una caracteristica
importante para comprar un producto carnico ahumado, el 4% alude que la atencion al
cliente es una caracteristica importante para comprar un producto carnico ahumado y solo

el 3% sefiala que los canales en donde encontrar el producto es una caracteristica
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importante para comprar un producto carnico ahumado. Con los datos anteriores se puede

resaltar que la calidad y el precio son dos caracteristicas importantes que toman en cuenta

las familias para comprar un producto cérnico ahumado, esta informacion servira para

definir estrategias que permitan tener productos de calidad y a precios competitivos.

6. ¢Con qué frecuencia consume este tipo de productos?

Tabla 19.
Frecuencia del consumo del producto
Variable Frecuencia Porcentaje

Semanal 54 17%
Quincenal 85 27%
Mensual 112 36%
Trimestral 47 15%
Semestral 8 3%
Anual 4 1%
Total 310 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 23.
Frecuencia del consumo del producto

1%

3%[—

Nota. Datos obtenidos de la tabla 19.

u Semanal
“/Quincenal
u Mensual
u Trimestral
u Semestral

u Anual

Andlisis e Interpretacion: El 36% de las familias menciona que consume este

tipo de productos mensualmente, el 27% lo consume de manera quincenal, el 17% indica

gue consume semanalmente, el 15% lo consume trimestralmente, el 3% semestral y solo

el 1% anualmente.

7. ¢Quién le provee estos productos?
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Tabla 20.
Lugares donde adquiere el producto

Variable Frecuencia Porcentaje

Frigorificos 82 26%
Supermercado 112 36%
Mercado 20 6%

Micromercado 53 17%
Tiendas 41 13%
Lugar exclusivo de la empresa 2 1%

Total 310 100%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 24.
Lugares donde adquiere el producto

1%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 20.

Andlisis e Interpretacion: El 36% de las familias adquiere el producto de
supermercado, el 26% lo compra en frigorificos, el 17% en micromercados, el 13% en
tiendas, el 6% lo adquiere en el mercado y el 1% lo hace a través de la propia empresa.
Con estos datos se puede evidenciar que el mayor porcentaje de las familias adquiere el
producto en supermercados siendo este un indicador importante para que la Microempresa

introduzca sus productos en Supermercados.
8. ¢Qué promociones recibe por el producto?

I Frigorificos

lu| Supermercado
lsMercado

= Micromercado

mTiendas

lm[Lugar exclusivo de la empresa

Tabla 21.
Promociones que recibe por el producto
Variable Frecuencia Porcentaje
Descuento en ventas 12 4%
Ofertas 24 8%
Ninguno 274 88%
Total 310 100%

Nota. Investigacion de mercado.



Figura 25.
Promociones que recibe por el producto

4%

M/ Descuento en ventas
| Ofertas

mNinguno

Nota. Datos obtenidos de la tabla 21.

Analisis e Interpretacion: El 88% de las familias menciona que no ha recibido
ninguna promocion, el 8% indica que ha recibido ofertas por la compra del producto y el 4%
sefiala que ha recibido descuentos en ventas, con estos datos se puede observar que la
mayor parte no ha recibido ningan tipo de promocién por la compra de estos productos,
esto representa una oportunidad para la Microempresa, ya que al implementar ofertas se

podra captar a estos posibles clientes y por ende aumentar la imagen de la empresa.

9. ¢Cudles el precio que paga normalmente por estalistade productos en porciones

enteras?
Tabla 22.
Precio que paga por el producto
Variable Frecuencia Porcentaje
De $5,00 a $8,00 dodlares 72 23%
De $9,00 a $12,00 ddlares 196 63%
De $13,00 a $16,00 dolares 40 13%
De $16,00 en adelante. 2 1%
Total 310 100%

Nota. Investigacién de mercado.
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Figura 26.
Precio que paga por el producto

1%

‘ u De $5,00 a $8,00 ddlares

De $9,00 a $12,00 ddlares

\ « De $13,00 a $16,00 dolares

63% u De $16,00 en adelante.

Nota. Datos obtenidos de la tabla 22.

Andlisis e Interpretacion: El 63% de las familias menciona que el precio que paga
normalmente por el producto en porciones enteres es de $9,00 a $12,00 ddlares, el 23%
sefiala que paga de $5,00 a $8,00 ddlares, el 13% indica que paga de $13,00 a 16,00
dolares y el 1% menciona que paga de 16 en adelante. Esto representa una oportunidad
para la Microempresa ya que, a diferencia de la competencia, los precios que maneja la
empresa si son mas bajos y por ende son accesibles para todos los clientes.

10. El precio que paga por el producto ¢Coémo le parece?

Tabla 23.
¢, Qué le parece el precio?
Variable Frecuencia Porcentaje
Alto 31 10%
Regular 254 82%
Bajo 25 8%
Total 310 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 27.
¢, Qué le parece el precio?

u|Alto

Regular

w|Bajo

82%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 23.

Andlisis e Interpretacion: El 82% de las familias manifiesta que el precio que paga
por el producto le parece regular, el 10% menciona que le parece alto y el 8% sefiala que
el precio le parece bajo, este dato representa una oportunidad para mantenerse con el
mismo precio.

11. Conoce los productos que expende la microempresa Productos Ahumados Isaac
de la Ciudad de Loja.

Tabla 24.
Conoce los productos de la microempresa
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 232 58%
No 165 42%
Total 397 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 28.
Conaoce los productos de la microempresa

60%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 24.
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Andlisis e Interpretacion: El 58% de las familias menciona que no conoce los
productos que expende la microempresa Productos Ahumados Isaac, mientras que el 42%
menciona que si conoce acerca de sus productos y los medios digitales a través del cual se
enteraron de los productos son Facebook y WhatsApp, asi como también a través de
amigos y familiares; y viendo el producto colocado en las perchas de Zerimar y Frigorificos
en general, esto se considera una amenaza ya que la mayoria de personas encuestadas

no tienen conocimiento que existe la microempresa.

12. Le gustaria consumir los productos que ofrece la Microempresa Productos

Ahumados Isaac de la Ciudad de Loja.

Tabla 25.
Consumiria los productos de la Microempresa
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 341 86%
No 56 14%
Total 397 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 29.
Consumiria los productos de la Microempresa

| Si

»/No

Nota. Datos obtenidos de la tabla 25.

Andlisis e Interpretacion: El 86% de las familias menciona que le gustaria
consumir los productos que ofrece la Microempresa, mientras que el 14% indica que no
estaria dispuesta a consumir los productos que ofrece la Microempresa, de acuerdo a los
datos obtenidos se observa que las familias si desean consumir los productos que ofrece
la empresa lo cual constituye una oportunidad para la Microempresa, con esta informacion
se puede evidenciar que la facilidad del consumo es otro aspecto que esta ganando al

mercado.
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13. ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria conocer de la microempresa

Productos Ahumados lIsaac? Seleccione un programa por cada medio de

comunicacion.

Tabla 26.

Medios de comunicacién a través de los cuales le gustaria conocer a la microempresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Radio Zapotillo 28 7%
La Hechicera 31 8%
Exitos FM 36 9%
Diario La Hora 45 11%
Radio Luz y Vida 46 12%
Tik Tok 49 12%
Ecotel Tv 61 15%
Instagram 123 31%
Facebook 162 41%
WhatsApp 178 45%
Otros 12 3%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 30.

Medios de comunicacién a través de los cuales le gustaria conocer a la microempresa
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Facebook
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 26.

50%

Andlisis e Interpretacion: Dentro de los medios de comunicacién que mas

frecuentan las familias, la mayor parte se concentra en redes sociales, siendo asi que el

45% de las personas menciona que utiliza en mayor proporciéon WhatsApp, seguido de
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Facebook en un 41% , Instagram con un 31% y Tik Tok en un 12%; la radio que mas
sintonizan con mayor frecuencia las familias, el 12% manifiesta que sintoniza radio Luz y
Vida , el 9% Exitos FM , el 8% escucha La Hechicera y el 7% Radio Zapotillo; el medio de
comunicacion de prensa oral gue mas visualizan segun el 15% de las familias es ECOTEL
Tv; y el medio de comunicacion en prensa escrita que leen con frecuencia segun el 11% de
las familias es Diario La Hora, observando estos datos, se puede evidenciar que las redes
sociales que mas se utiliza son WhatsApp, Facebook e Instagram , esto le permitird a la
empresa generar un mayor vinculo con sus clientes, aportando confianza y logrando una
mayor interaccion, también representa una oportunidad por cuanto son algunos medios a
través de los cuales la empresa puede promocionar a la empresa.

14. Con respecto ala presentacion del producto, ¢qué tipo de envase le gustaria?

Tabla 27.
Tipo de envase que prefiere

Variable Frecuencia Porcentaje
Empacado al vacio 216 54%
Bandejas 16 4%
Empaque biodegradable 165 42%
Total 397 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 31.
Tipo de envase que prefiere

Empacado al vacio
42%

IBandejas

« Empaque biodegradable
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 27.

Andlisis e Interpretacion: El 54% de las familias menciona que el envase de su
preferencia para el producto es el empacado al vacio, el 42% manifiesta que le gustaria
una alternativa ecolégica como el empacado biodegradable y el 4% sefiala que le gustaria

gue el producto se entregue en bandejas, segun los datos anteriores se observa que la
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mayor de los clientes prefiere el envasado al vacio y el envase biodegradable, esto
representa una oportunidad para la empresa para empezar a empacar sus productos con
una alternativa de envasado sostenible para el medio ambiente.

15. ¢ Qué promociones le gustaria recibir por el producto?

Tabla 28.
Promociones que le gustaria recibir
Variable Frecuencia Porcentaje
Descuento en ventas 162 41%
Ofertas 235 59%
Total 397 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 32.
Promociones que le gustaria recibir

iiDescuento en ventas

|Ofertas

Nota. Datos obtenidos de la tabla 28.

Analisis e Interpretacion: El 59% de las familias indica que prefiere recibir ofertas
y el 41% sefala que le gustaria recibir descuento en ventas. Segun estos datos la mayor
parte de las familias prefiere recibir ofertas del producto, en este caso la propietaria puede
obsequiar por cada compra un sticker y al final cuando rellene toda la cartilla de stickers se
regalara un premio sorpresa.

16. ¢ En qué porciones le gustaria adquirir el producto?
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Tabla 29.
Porciones que prefiere del producto

Variable Frecuencia Porcentaje
Octavo de Pollo 45 11%
Cuarto de pollo 89 22%
Y% pollo 88 22%
Pollo entero 113 28%
Mix de presas 62 16%
Total 397 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 33.
Porciones que prefiere del producto

¥|Octavo de Pollo
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 29.

Analisis e Interpretacion: El 28% de las familias menciona que le gustaria adquirir
el producto en presentacion de enteros, el 22% indica que le gustaria adquirirlo en cuartos
de pollo, el 22% sefiala que le gustaria en presentacién de % pollo, el 16% sugiere en
octavos y al 11% le gustaria en presentacion de mix de presas. Con estos datos la empresa
puede innovar sus presentaciones de porcion y atender a las necesidades del cliente,
también se puede observar que el mayor porcentaje prefiere la porcion de entero debido a
gue el estudio esta dirigido a familias.

17. ¢ En qué lugar quisiera adquirir estos productos?

Tabla 30.
Lugar en donde quisiera adquirir el producto

Variable Frecuencia Porcentaje
Frigorificos 107 27%
Supermercado 118 30%
Mercado 8 2%
Micromercado 58 15%
Tiendas 95 24%
Lugar exclusivo de la empresa 11 3%
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Total 397 100%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 34.
Lugar en donde quisiera adquirir el producto

Supermercado | — 30%
Frigorificos [ 27%
Tiendas — 2 4%

Micromercado I 15%

Lugar exclusivo de la empresa i 3%

Mercado B 2%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 30.

Analisis e Interpretacion: El 30% de las familias menciona que le gustaria adquirir
el producto en supermercados, el 27% prefiere adquirirlo en frigorificos, el 24% en tiendas
de barrio, el 15% en micromercados, el 3% en mercados y el 2% lo compraria en la propia
empresa, con estos datos la empresa puede gestionar para introducirse en supermercados
y frigorificos que son lugares donde las personas prefieren comprar sus productos carnicos.

18. ¢ Qué otros productos desearian que la Microempresa ofertara en un futuro?

Tabla 31.
Productos que le gustaria que la Microempresa ofertara en un futuro
Variable Frecuencia Porcentaje

Pollo cuyado 186 47%
Chuleta Ahumada 142 36%
Costilla Ahumada 130 33%
Longaniza Ahumada 97 24%
Pavo Ahumado 3 1%
Chivo Ahumado 4 1%
Pato Ahumado 2 1%
Cecina Ahumada 15 4%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 35.
Productos que le gustaria que la Microempresa ofertara en un futuro
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Cecina Ahumada Il 4%
Chivo Ahumado H 1%
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0% 10% 20% 30% 40% 50%
Nota. Datos obtenidos de la tabla 31.

Andlisis e Interpretacion: El 47% de las familias sefiala que el producto que
desearia que se oferte en un futuro es pollo cuyado, el 36% desearia la chuleta ahumada,
el 33% se inclina por la costilla ahumada, el 24% prefiere la longaniza ahumada y el 4%
anhelaria la cecina ahumada. Con estos datos se puede evidenciar que el pollo cuyado, la
chuleta ahumada, costilla ahumada y longaniza ahumada son los productos que las
personas desearian que se oferte en un futuro, esto representa una oportunidad ya que la
cartera de productos de la empresa crecerd y por ende tendra mayores ingresos.

Analisis y Evaluacion de Factores Externos

Para realizar la Matriz EFE se establecieron tanto oportunidades como amenazas que
fueron resultado del Andlisis PESTEC, Fuerzas de Porter y el Analisis de las encuestas
realizadas a los clientes potenciales de la Microempresa Productos Ahumados Isaac las

cuales son las siguientes:
Oportunidades

Créditos a 1% de interés y 30 afios plazo

Exoneracion del 100% de impuestos arancelarios

Disminucién del desempleo en un 3,8%

Crecimiento poblacional en un 1,62% con tendencia creciente.
Incremento notable de 31,3% del uso de Tecnologias de la informacién

Aumento de puntos de conectividad en la ciudad

N o o bk~ wDbdPE

El 93,87% de Loja utiliza las redes sociales
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Sanciones de $90 por el mal manejo de desperdicios
Crecimiento relevante del 44,3% de la Industria del Sector de Alimentos

10. Poca probabilidad de entrada de nuevos competidores

11. Alto poder de negociacion con proveedores

12. El 78% de las familias consume productos carnicos ahumados

13. El 49% de las familias consume el pollo ahumado.

14. Precios econdmicos a diferencia de la competencia

15. Al 86% de las familias de Loja le gustaria consumir los productos de la
Microempresa.

16. El 59% de las familias de Loja utiliza Facebook en mayor proporcion
Amenazas

Decrecimiento del PIB

Tasa de Interés alta con tendencia creciente.
Disminucién leve de la inflacién de 0,12%

Multas de 90 ddlares por el mal manejo de desechos.
Decrecimiento para el sector de carnicos por gripe aviar
Bajo poder de negociacion con los clientes

Gran rivalidad entre competidores

El 42% de las familias de Loja ho conoce acerca de la Microempresa.

© © N o g bk 0wDdPRE

Buen manejo de publicidad ATL por parte de la empresa
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Tabla 32. Matriz de Factores Externos

N° FACTORES DETERMINANTES DE Fuente Peso Valor Ponderacion
EXITO
OPORTUNIDADES
1 Créditos a 1% de interés y 30 afios Factor Politico,
plazo. péag.39 0,06 4 0,18
2 Disminucién del desempleo enun 3,8% Factor Social, pag. 0,04 3 0,12
. . Factor
0,
3 SE(I)CiQa?I:,eSJA) de Loja utiliza las redes Tecnolégico, 0.07 > 0.14
pag.45
Factor
0,
4 Incremento potable d_e 31,3 /o' ,del uso Tecnolégico, 0,05 1 0,05
de Tecnologias de la informacion .
pag.50
5 Alto poder de negociacibn con Fuerza§ de Porter, 0.06 3 0.18
proveedores pag.56
0 .
6 El 49 % de las familias consume el pollo Erl_cuestg a 0,08 3 0.24
ahumado. familias, pag.66
7 Precios econémicos a diferencia de la MPC, pag.60 0,07 4 0.28
competencia.
Al 86% de las familias le gustaria Encuesta a
8 consumir los productos de la - . 0,08 3 0,24
. familias, pag.75
Microempresa.
Subtotal 0,51 2 1,43
AMENAZAS
1 Tase_l de Interés alta con tendencia Factor I?conomlco, 0,08 1 0,08
creciente. pag.42
2 Elevacion de la inflacion en 0,12% Factor lgconommo, 0,03 2 0,06
pag.43
3 Multa; de 90 délares por el mal Factor Amblental, 0.06 3 0.18
manejo de desechos pag.52
Decrecimiento en ventas para el sector Andlisis del sector,
4 7 . - . 0,1 1 0,1
de carnicos por gripe aviar. pag.53
5 ngo poder de negociaciébn con los Fuerzas, de Porter, 0,08 1 0,08
clientes pag.55
6 G_ran nvglldad entre competidores Fuerzas, de Porter, 0.07 > 0.14
directos e indirectos pag.58
0 - .
7 El 42% de las familias de Loja no MPC, pag.74 0,06 5 012

conoce acerca de la Microempresa
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Buen manejo de publicidad ATL por

8 parte de la competencia MPC, pag.61 0,07 2 0.14
Subtotal 0,49 0,90
Total 1 2,33

Nota. Datos tomados del diagnéstico externo.

Andlisis e interpretacién

La matriz de evaluacion de factores externos de la Microempresa Productos
Ahumados Isaac tiene 16 variables, estos estan divididos de la siguiente manera; en 8
oportunidades y 8 amenazas, es un nimero aceptable de factores que proporcionan peso
y valor al significado en la empresa. De la matriz EFE se conocié un valor ponderado de
2,33 puntos, lo que indica una respuesta ligeramente por debajo del promedio, por no
capitalizar adecuadamente las oportunidades del entorno ni neutralizar sus amenazas. Los
valores 2 y 1 deben ser evaluados para desarrollar estrategias que permitan capitalizar
mejor las oportunidades que el entorno presenta y neutralizar las amenazas que afectan al

sector.

6.1.2 Andlisis Interno

Mediante el analisis interno de la Microempresa Productos Ahumados Isaac se ha
determinado las fortalezas y debilidades, con respecto a marketing con el objetivo de

mantener y desarrollar una ventaja competitiva.
Caracterizaciéon de la microempresa

La microempresa Productos Ahumados Isaac se crea en 2004 como Productora de
pollos ahumados por los suegros de la actual propietaria bajo el nombre de “BALMORES”
dedicada a la produccion y comercializacién de pollo ahumado a nivel local; el 7 de agosto
del 2014 la empresa cambia su razén social a “Productos Ahumados Isaac”, debido a que
la misma pasa hacer propiedad de la nuera y actual propietaria; persiguiendo como

objetivos la calidad e innovacion del producto.

La microempresa se encuentra legalmente constituida como Sociedad Unipersonal
registrada con el RUC 1103920029001, forma parte del RIMPE Negocio Popular, el sector
al que pertenece es carnicos ahumados que esta dentro del sector de Manufactura de
alimentacion y bebidas. Se encuentra ubicada en la provincia de Loja, canton Loja, ciudad

de Loja, parroquia Carigan, barrio Consacola 110101, en la avenida Buenaventura. La

84



microempresa tiene una cobertura del 0,07% del area urbana de la ciudad de Loja.
Actualmente la microempresa esti conformada Unicamente por la Sra. Saira quien es la
Gerente—Propietaria y ademas se encarga de la produccion y comercializacion del

producto.

Productos ahumados Isaac realiza las siguientes actividades: Produccion de pollo

ahumado y Comercializacién de pollo ahumado.
Analisis de las Ventas

El andlisis de ventas es un informe que muestra la tendencia que se produce en el
volumen de las ventas de la empresa a través del tiempo, el volumen de las ventas de los

tres Ultimos afios de la microempresa Productos Ahumados Isaac se muestra en el siguiente

cuadro:

Tabla 33.

Evolucion de las ventas de la Microempresa Productos Ahumados Isaac
Afos Unidades Ventas Totales
2019 7000 23.000
2020 6200 21.300
2021 4000 17.580
2022 2500 14.000

Nota. Registros contables de la microempresa Productos Ahumados Isaac

La evolucion de las ventas segun los datos observados y obtenidos por la
propietaria, se evidencia que en el afio 2019 las ventas fueron bastante buenas, para el afio
2020 se puede observar una leve disminucién en relacién con el afio anterior a pesar de
haber sido un afio critico provocado por la pandemia, en el afio 2021 y 2022 se puede
apreciar una drastica disminucién de ventas y esto se debe al hecho de que la propietaria
ya no tenia solvencia econémica para producir y termind contratos con algunos clientes
intermediarios entre ellos Zerimar y Calva & Calva; y se dedic6 mas bien a venderle

productos al Estado, en este caso al Centro de Rehabilitacion Social - Céarcel Loja.

85



RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE
LA MICROEMPRESA PRODUCTOS AHUMADOS ISAAC
En la siguiente encuesta se analizara informacion importante filtrada de los clientes fijos
acerca de aspectos clave de la empresa y sus productos, el total de clientes que posee la
empresa actualmente es de 100 personas sin embargo solo el 50% de ellas pudo responder

a esta encuesta por motivos de falta de tiempo, conectividad y distancia.

1. ¢Qué tiempo lleva siendo cliente de la Microempresa Productos Ahumados

Isaac?
Tabla 34.
Tiempo que lleva siendo cliente de la microempresa
Variable Frecuencia Porcentaje
Menor a 1 afio 10 20%
1 a2 afos 15 29%
3 a4 afos 12 24%
5a7 afos 5 10%
7 aflos a méas 9 18%
Total 51 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 36.
Tiempo que lleva siendo cliente de la Microempresa

= Menor a 1 afio
1 a 2 afos

= 3 a 4 afos

=5 a7 afos

= 7 afios a mas

Nota. Datos obtenidos de la tabla 34.

Analisis e Interpretacion: El 29% de los clientes indica que lleva siendo cliente de
la Microempresa entre 1 a 2 afios, el 24% sefiala que lleva siendo cliente entre 3 a 4 afos,
el 20% lleva menos de 1 afio siendo cliente, el 18% lleva siendo cliente por mas de 7 afios
y el 10% menciona que lleva siendo cliente de entre 5 a 7 afios. Segun estos datos se

observa que la mayor parte lleva siendo cliente de entre 1 a 2 afios, esto quiere decir que
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la empresa en todo este tiempo que lleva en el mercado no ha logrado retener y fidelizar a
sus clientes, lo cual representa una debilidad para la microempresa.

2. ¢Qué criterio tiene de los productos que brinda la microempresa?

Tabla 35.
Criterio sobre los productos de la microempresa
Variable Frecuencia Porcentaje
Muy Bueno 16 31%
Excelente 35 69%
Total 51 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 37.
Criterio sobre los productos de la microempresa
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 35.

Analisis e Interpretacion: El 69% de los clientes tiene un excelente criterio acerca
de los productos que ofrece la Microempresa, de la misma manera el 31% restante tiene
un criterio muy bueno sobre los productos que ofrece la Microempresa, segun los datos
anteriores se observa que la mayoria de clientes tiene un excelente criterio acerca de los
productos que se les ofrece, lo cual es una fortaleza para la Microempresa.

3. ¢Cbmo considera la atencion que le brindan los empleados de la empresa?

Tabla 36.
Atencion al cliente
Variable Frecuencia Porcentaje
Muy Bueno 21 41%
Excelente 30 59%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 38.
Atencion al cliente

u Muy Bueno

u|Excelente

Nota. Datos obtenidos de la tabla 36.

Andlisis e Interpretacion: El 59% de los clientes menciona que la atencién que le
brindan los empleados es excelente, de la misma manera el 41% manifiesta que la atencién
gue le brindan los empleados es muy buena. Segun los datos anteriores se observa que la
mayoria de clientes considera que la atencién al cliente por parte de los empleados es
excelente lo cual representa una fortaleza para la Microempresa.

4. ¢(Colmo considera el imagotipo de la microempresa?

Tabla 37.
Imagotipo
Variable Frecuencia Porcentaje

Agradable 22 43%
Atractiva 9 18%
Inolvidable 2 4%
Aburrida 14 27%
Original 4 8%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 39.
Imagen Corporativa

m Agradable
Atractiva

m Inolvidable

m Aburrida

m Original

Nota. Datos obtenidos de la tabla 37.

Andlisis e Interpretacion: El 43% de los clientes menciona que la imagen de la
empresa le parece agradable, el 27% sefiala que le parece aburrida, el 18% indica que la
publicidad le parece atractiva, el 8% manifiesta que le parece original y al 4% le parece
inolvidable, segun los datos obtenidos se observa que la mayor parte de los clientes
describe que la imagen corporativa de la Microempresa es agradable, sin embargo, otro
porcentaje bastante notorio manifiesta lo contrario, que la publicidad mas bien le parece

aburrida, lo que representa una debilidad para la empresa.

5. ¢Con qué frecuencia adquiere los productos de la microempresa?

Tabla 38.
Frecuencia con que adquieren los productos
Variable Frecuencia Porcentaje

Semanal 19 37%
Quincenal 8 16%
Mensual 12 24%
Trimestral 7 14%
Semestral 3 6%
Anual 2 1%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 40.
Frecuencia con que adquieren los productos

u/Semanal
»/Quincenal
«/Mensual
u Trimestral
u|Semestral
uAnual

Nota. Datos obtenidos de la tabla 38.

Anadlisis e Interpretacién: El 37% de los clientes menciona que adquiere los
productos semanalmente, el 24% lo adquiere mensualmente, el 16% lo adquiere de forma
quincenal, el 14% trimestralmente, el 6% cada seis meses y solo un 4% lo compra
anualmente. Con este dato se evidencia que los clientes compran el producto
semanalmente con mayor frecuencia, tomando en cuenta que gran parte de este porcentaje
son los clientes intermediarios ya que ellos adquieren el producto al por mayor cada
semana.

6. ¢Cuantas veces a la semana adquiere/consume el producto que ofrece la

microempresa?

Tabla 39.
Frecuencia semanal con que adquieren los productos
Variable Frecuencia Porcentaje

1vez 9 47%
2 a 3 veces 6 32%
4 a5 veces 3 16%
mas de 5 veces 1 5%
Total 19 100%

Nota. Investigacién de mercado.
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Figura 41.
Frecuencia semanal con que adquieren los productos

w1 vez
M2 a 3 veces
M4 a5 veces

m/mas de 5 veces

Nota. Datos obtenidos de la tabla 39.

Andlisis e Interpretacidn: El 47% de los clientes adquieren el producto una vez por
semana, el 32% menciona que lo adquiere de 2 a 3 veces por semana, el 16% de 4 a 5
veces por semana y el 5% adquiere los productos mas de 5 veces por semana.

7. ¢Cuéantas unidades compra a la semana?

Tabla 40.
Unidades que compra semanalmente
Variable Frecuencia Porcentaje

la5s 8 42%
6alo0 4 21%
11a15 2 11%
16a20 1 5%
21a?25 1 5%
26 a 30 2 11%
31 en adelante 1 5%
Total 19 100%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 42.
Unidades que compra semanalmente
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 40.

Andlisis e Interpretacion: El 42% de los clientes indica que compra semanalmente
de 1 a 5 unidades, el 21% de 6 a 10 unidades, el 11% de 11 a 15 unidades, el 11% de 26
a 30 unidades, el 5% de 16 a 20 unidades, el 5% de 21 a 25 unidades y el 5% compra
semanalmente de 31 unidades en adelante, estos seis Ultimos porcentajes hacen referencia
a los clientes intermediarios ya que ellos adquieren el producto en mayores cantidades.
8. ¢Cbmo considera el precio del producto?

Tabla 41.
Precio del producto

Variable Frecuencia Porcentaje
Alto 2 4%
Regular 43 84%
Bajo 6 12%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 43.
Precio del producto

= Alto

Regular

= Bajo

84%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 41.
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Andlisis e Interpretacién: El 84% de los clientes considera que el precio que pagan
por el producto es regular, el 12% lo considera bajo y solo el 4% sefiala que el precio es
alto, este es un buen indicador para que el producto siga manteniendo el mismo precio.

9. ¢Cree que el precio del producto que adquiere en la empresa esta acorde con la
calidad del mismo? Si su respuesta es NO indique la razon.

Tabla 42
Precio acorde con la calidad del producto

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 51 100%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 44
Precio acorde con la calidad del producto

= Sj

Nota. Datos obtenidos de la tabla 42.

Andlisis e Interpretacion: El 100% de los clientes sefiala que el precio del producto
gue ofrece la Microempresa esta acorde con la calidad del mismo, con esto se evidencia
gue existe una relacién calidad-precio, en donde la empresa se enfoca en ofrecer un
producto de alta calidad para sus clientes, lo cual representa una fortaleza para la

Microempresa.

10. ¢ Cuél es la forma de pago con la que cancela las compras en la Microempresa?

Tabla 43.
Forma de pago con la gue cancela las compras
Variable Frecuencia Porcentaje

Contado 39 76%
Crédito 6 12%
Tarjeta de débito 1 2%
Transferencia bancaria 5 10%
Total 51 100%

Nota. Investigacién de mercado.
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Figura 45.
Forma de pago con la que cancela las compras

m Contado
| Crédito
M Tarjeta de débito

m Transferencia bancaria

Nota. Datos obtenidos de la tabla 43.

Andlisis e Interpretacion: El 76% de los clientes manifiesta que la forma de pago
con la que cancela las compras es al contado, el 12% indica que la forma de pago es a
crédito, el 10% sefiala que cancela sus compras a través de trasferencia bancaria y solo el
2% cancela las compras con tarjeta de crédito. Segun estos datos se observa que la
mayoria de clientes realiza el pago de sus compras al contado, sin embargo, el 12% que
corresponde a clientes intermediarios lo hace a crédito por ende esto representa una
debilidad para la Microempresa ya que no se cuenta con dinero liquido para hacer uso al
instante en la compra de insumos de materia prima, costos de fabricacion y herramientas
necesarias en la empresa.
11. ¢(La empresa cuenta con stock necesario, cuando lo requiere?

Tabla 44.
La empresa cuenta con stock de productos

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 48 94%
No 3 6%
Total 51 100%

Nota. Investigacién de mercado.
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Figura 46.
La empresa cuenta con stock de productos

ulSi

“INo

Nota. Datos obtenidos de la tabla 44.

Analisis e Interpretaciéon: El 94% de los clientes sefala que la Microempresa si
cuenta con un stock necesario, mientras que el 6% gue pertenece a clientes intermediarios
menciona que no cuenta con un stock cuando lo requiere. Segun los datos anteriores se
observa que la empresa si cuenta con un stock necesario de productos sin embargo un
pequefio porcentaje que corresponde a clientes intermediarios indica que la empresa no
cuenta con suficiente stock, para lo cual la empresa tendra que solventar esa situacion y
empezar a producir mas para atender a esos pedidos.

12. Marque segun corresponda; siendo 1 en desacuerdo y 4 totalmente de acuerdo.

Cuando compro Productos Ahumados Isaac, me gusta por:

Tabla 45.
Criterios para comprar Productos Ahumados Isaac

Grado de Satisfaccion

Variable Totalmente de

acuerdo De acuerdo Indiferente Desacuerdo
Buena calidad 57% 31% 4% 8%
Precios cémodos 47% 39% 6% 8%
Presentacion 35% 49% 6% 10%
Promociones 20% 47% 22% 12%
Publicidad 22% 41% 24% 14%
Atencion al cliente 49% 37% 8% 6%

Nota. Investigacién de mercado.
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Figura 47.
Criterios para comprar Productos Ahumados Isaac
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 45.

Analisis e Interpretacion: Dentro de los criterios por los cuales los clientes
compran Productos Ahumados Isaac, el 35% esta totalmente de acuerdo que la calidad es
uno de los aspectos importantes para comprar el producto, de la misma manera el 47%
esta totalmente de acuerdo que compra el producto por sus precios comodos, el 49% esta
de acuerdo que la presentacién es una caracteristica importante para comprar el producto,
el 47% esta de acuerdo que las promociones son un criterio clave a la hora de comprar el
producto, el 41% esta de acuerdo que la publicidad es un criterio para comprar un producto
y el 49% estan totalmente de acuerdo que compran el producto por la atencion que le ofrece
la empresa, se puede observar que los datos arrojados son favorables para la empresa sin
embargo se debe considerar que un porcentaje bajo pero notorio sefialo que la publicidad,
promocion y presentacion del producto no son un criterio que satisfaga sus expectativas y
por ende no es un motivo para comprar el producto por lo tanto la gerente deberia empezar
a trabajar en estos aspectos para mejorar la imagen de la empresa.

13. ¢, Qué cambiaria del pollo ahumado que ofrece la Microempresa?

Tabla 46.
Aspectos que se quieren cambiar en el producto
Variable Frecuencia Porcentaje
Precio 3 6%
Cantidad ( porciones) 24 47%
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Presentacion ( empaque) 7 14%

Diversificacion de productos 2 4%
Ninguno 15 29%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 48.
Aspectos que se quieren cambiar en el producto

= Precio
Cantidad ( porciones)

= Presentacion ( empaque)
47% = Diversificacion de productos
= Ninguno

Nota. Datos obtenidos de la tabla 46.

Analisis e Interpretacion: El 47% de los clientes menciona que cambiarian las
porciones en que viene normalmente el pollo, el 29% no cambiaria nada del producto, el
14% sefala que cambiaria el empaque del producto, el 6% indica que cambiaria el precio
y el 4% manifiesta que la empresa deberia diversificar su cartera de productos. Segun los
datos obtenidos se observa que las porciones es uno de los aspectos que la mayor parte
de clientes cambiaria del producto, ya que prefieren adquirir el pollo en diferentes
cantidades, segun el numero de integrante que tenga su familia, esto representa una
fortaleza para que la empresa innove en presentacion de piezas y satisfaga los
requerimientos de sus clientes.

14. ;Qué otros productos desearian que la Microempresa ofertara en un futuro?

Tabla 47.
Productos que se desea ofertar en un futuro
Variable Frecuencia Porcentaje

Pollo cuyado 28 55%
Chuleta Ahumada 16 31%
Costilla Ahumada 13 25%
Longaniza Ahumada 15 29%
Pavo Ahumado 2 4%
Cecina Ahumada 5 10%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 49.
Productos que se desea ofertar en un futuro
Pollo cuyado I 552
Chuleta Ahumada I 31%
Longaniza Ahumada NN 20%
Costilla Ahumada NN 05
Cecina Ahumada I 10%
Pavo Ahumado I 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 47.

Analisis e Interpretacion: El 55% de los clientes desearia que se oferte en un
futuro pollo cuyado, el 31% desearia chuleta ahumada, el 29% ansiaria longaniza ahumada,
el 25% anhelaria costilla ahumada, el 10% desearia cecina ahumada y el 4% menciona que
quisiera pavo ahumado. Segun estos datos, se puede evidenciar que el pollo cuyado, la
chuleta ahumada, longaniza ahumada y costilla ahumada son los productos mas anhelados
por los clientes, esto representa una fortaleza ya que la cartera de productos de la empresa
creceray por ende tendr4 mayores ingresos.

15. Con respecto ala cantidad del producto ¢en qué porciones le gustaria adquirirlo?

Tabla 48.
Porciones en que le gustaria adquirir los productos
Variable Frecuencia Porcentaje

Octavo de Pollo 11 22%
Cuarto de pollo 8 16%
% pollo 13 25%
Pollo entero 10 20%
Mix de presas 9 18%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 50.
Porciones de los productos

#|Octavo de Pollo
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 48.

Andlisis e Interpretacion: El 25% de los clientes indica que le gustaria adquirir el
producto en presentacion de %2 pollo, el 22% sefiala que le gustaria adquirirlo en
presentacion de octavos, el 20% manifiesta que le gustaria en enteros, el 18% afirmo que
le gustaria en presentacion de mix de presas y el 16% menciona que le gustaria adquirirlo
en presentacién de cuartos. Con estos datos obtenidos y las repuestas de la pregunta 12
en donde se preguntd al cliente que cambiaria del producto y la mayoria respondi6 la
presentacion en porciones, la empresa debera tomar en cuenta las sugerencias y lanzar el

producto en diferentes presentaciones para satisfacer las necesidades del cliente.

16. Con respecto al envase del producto ¢qué tipo de empacado le gustaria mas?

Tabla 49.
Envase del producto
Variable Frecuencia Porcentaje
Empacado al vacio 37 73%
Bandejas 2 4%
Empaque biodegradable 12 24%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 51.
Envase del producto
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 49.

Analisis e Interpretacion: El 73% de los clientes menciona que el envase de su
preferencia para el producto es el empacado al vacio, el 24% indica que le gustaria una
alternativa ecoldgica como el empacado biodegradable y el 4% sefiala que le gustaria que
el producto se entregue en bandejas. Segun los datos anteriores se observa que la mayor
de los clientes prefiere el empacado al vacio, esto representa una fortaleza para la
empresa, ya que actualmente ese es el tipo de empacado de utilizan y tienen pericia en
ello, por lo tanto, el cambiar de empaque le generaria costos extras y pérdidas de tiempo
sin embargo hay que tomar en cuenta la responsabilidad social y tratar de mitigar el uso de

residuos plasticos.

17. ¢Recibi6 algun tipo de promocion al adquirir el producto de la Microempresa? Si

Su respuesta es si, ¢qué tipo de promocién recibié?

Tabla 50.
Promocién del producto
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 9 18%
No 42 82%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.
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Figura 52.
Promocién del producto

uSi
No

82%

Nota. Datos obtenidos de la tabla 50.

Andlisis e Interpretacion: El 82% de las personas encuestadas menciona que no
ha recibido promociones por la compra del producto, mientras que el 18% afirma haber
recibido promociones, entre las promociones que ha recibido estan los descuentos y
porciones extras de producto, de acuerdo a los datos obtenidos se observa que la empresa

solo ofrece promocién aquellos clientes que compran mas de una porcion.

18. ¢ Ha escuchado o visualizado algun tipo de publicidad de la empresa? Si su

respuesta es siindique cual

Tabla 51.
Publicidad de la Empresa
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 32 63%
No 19 37%
Total 51 100%

Nota. Investigacion de mercado.

Figura 53.
Publicidad de la empresa

MSj
MNo

Nota. Datos obtenidos de la tabla 51.
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Andlisis e Interpretacion: El 63% de los clientes afirma que, si ha escuchado y
visualizado publicidad de la empresa a través de redes sociales como Facebook y
WhatsApp, mientras que el 37% de los clientes menciona que nunca ha escuchado y
visualizado algun tipo de publicidad por parte de la empresa, de acuerdo a los datos
obtenidos se observa que la empresa si ha hecho uso de las redes sociales para dar a
conocer los productos sin embargo esta publicidad no es constante y llamativa dado el
hecho de que un gran porcentaje nunca habia visualizado publicidad por parte de la

empresa, lo cual representa una debilidad.

19. ¢ Como describiria la publicidad de la Microempresa?

Tabla 52.
Grado de satisfaccion de la publicidad de la Empresa
Variable Frecuencia Porcentaje

Agradable 11 34%
Atractiva 6 19%
Inolvidable 2 6%
Aburrida 9 28%
Original 4 13%
Total 32 100%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 54.
Grado de satisfaccion de la publicidad de la Empresa
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 52.

Andlisis e Interpretacion: El 34% de los clientes menciona que la publicidad de la
empresa le parece agradable, el 28% sefiala que le parece aburrida, el 19% indica que la
publicidad le parece atractiva, el 13% manifiesta que le parece original y al 6% le parece
inolvidable, segun los datos obtenidos se observa que la mayor parte de los clientes
describe la publicidad como agradable, sin embargo, un porcentaje bastante llamativo dice
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lo contrario, que la publicidad mas bien le parece aburrida, lo que significa una debilidad

para la empresa.

20. Del siguiente listado, seleccione los medios de comunicacion en prensa oral y

escritaquem

as frecuenta.

Tabla 53.
Medios de comunicacién frecuentados
Variable Frecuencia Porcentaje

Ecotel Tv 16 31%
Diario La Hora 11 22%
La Hechicera 17 33%
Radio Zapotillo 13 25%
CRE Satelital 12 24%
Canal Fiesta 8 16%
Radio Luz y Vida 11 22%
Ecuasur FM 5 10%
Kocodrilo 9 18%
La Extrema Online 5 10%

Nota. Investigacion

Figura 55.
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 53.

30% 35%

Analisis e Interpretacion: Dentro de los medios de comunicacion de radio que mas

frecuentan los clientes, el 33% menciona que sintoniza con mayor frecuencia radio La
Hechicera, el 25% radio Zapoatillo, el 24% CRE Satelital, el 22% Radio Luz y Vida, el 18%

103



escucha radio Kocodrilo y el 16% Canal Fiesta ; el medio de comunicacién de prensa oral
que mas visualizan segun el 31% de clientes es Ecotel Tv; y el medio de comunicacién en
prensa escrita que leen con frecuencia segun el 22% de los clientes es Diario La Hora, con
estos datos la empresa podra conocer y hacer uso de estos medios para publicitar sus

productos.

21. Del siguiente listado, seleccione las redes sociales que més frecuenta.

Tabla 54.
Redes sociales frecuentados

Variable Frecuencia Porcentaje
Facebook 39 76%
Instagram 14 27%
Telegram 4 8%
WhatsApp 43 84%
Tik Tok 6 12%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 56.
Redes sociales frecuentados
WhatsApp I 5496
Facebook I /6%
Instagram I 27%
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 54.

Analisis e Interpretacion: El 84% de los clientes utilizan con mayor frecuencia
WhatsApp, el 76% utiliza Facebook, el 27% utiliza Instagram con mayor frecuencia, el 12%
utiliza Tik Tok y el 8% menciona que Telegram es la red social que mas utiliza, observando
estos datos, se puede evidenciar que las redes sociales que mas se utiliza son WhatsApp,
Facebook e Instagram esto le permitird a la gerente conocer que medios en mayor
proporcién para poder llegar a ellos y empezar generar un vinculo con sus clientes y clientes

potenciales, aportando confianza y logrando una mayor interaccion.

22. ¢De qué otras marcas adquiere usted los productos carnicos ahumados incluida

la Microempresa Ahumados Isaac?
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Tabla 55.
Marcas que ha adquirido

Variable Frecuencia Porcentaje
Cafrilosa 18 35%
Inapesa 10 20%
La Italiana 8 16%
Productos Flandoli 11 22%
Improalimentos 1 2%
La Europea 5 10%
Ninguna 14 27%

Nota. Investigacién de mercado.

Figura 57.
Marcas que ha adquirido
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Nota. Datos obtenidos de la tabla 55.

Analisis e Interpretacion: El 35% de los clientes menciona que compra productos
carnicos ahumados de la marca CAFRILOSA, el 35% sefiala que no adquieren ninguna otra
marca de productos carnicos ahumados, el 22% compra productos carnicos ahumados de
la marca Productos Flandoli, el 20% indica que compra productos carnicos ahumados de la
marca INAPESA, el 16% compra de la marca La Italiana, el 10% compra productos de la
marca La Europeay el 2% compra productos de la marca Improalimentos, segun los datos
obtenidos se observa que los competidores principales de la Microempresa son
CAFRILOSA, Productos Flandoli e INAPESA por cuanto estas estan posicionadas en la

mente de los clientes, lo cual representa una debilidad para la empresa.
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Anadlisis de Marketing Mix basado en las 4P’s

Producto: La microempresa Productos Ahumados Isaac se enfoca en brindar al
cliente producto orientado a las familias que tienen el deseo de consumir productos
ahumados. De acuerdo a la entrevista con la gerente manifestd que el producto esta
elaborado de manera artesanal y bajo un estandar de calidad excelente a diferencia de la
competencia, de igual manera los clientes de la microempresa mencionaron en la encuesta
gue la calidad es un factor clave a la hora de comprar el producto, la atencion al cliente es
muy buena, se realiza una retroalimentacion con clientes que se encuentran fuera de la
ciudad de Loja para saber si el producto ha llegado en buen estado y si ha sido de su
agrado, por otro lado representa una fortaleza para la empresa.

Figura 58.
Pollo ahumado de la marca Productos Ahumados Isaac

En cuanto a la presentacion el producto tiene tres presentaciones: entero, medio y
mix de presas, el envase esta hecho con un material que contiene seis puntos de
biodegradabilidad, sin embargo, el disefio del envase del producto no cumple con las

expectativas del cliente, siendo esta una gran desventaja para la microempresa.

Figura 59.
Envase del producto de la microempresa
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Precio: El precio se lo determina sumando todos los costos incurridos en el producto
(materia prima, mano de obray costos indirectos de fabricacion) y luego se afiade el margen
de ganancia que se quiere ganar, otro método para determinar el precio del producto es
fijandose en los precios de los productos que comercializa la competencia directa.

Tabla 56.
Precios del pollo ahumado en el mercado

Marcas Precios (porcion entera)
INAPESA $10,75
Productos Flandoli $10,60
CAFRILOSA $9,76
Piggis $10,00
Productos Ahumados Isaac $9,50

Nota: Informacién obtenida a través de observacion directa en supermercados.

Segun las encuestas realiza a los clientes manifestaron que el precio al que vende
el producto esta acorde con la calidad del mismo, con esta informacién se determina que la
microempresa, ofrece a sus clientes precios comodos y accesibles a comparacion de la
competencia, enfocandose en brindar un producto de excelente calidad, lo que le permite

competir en el sector, representa una fortaleza.

Promocion y Publicidad: La empresa Productos Ahumados Isaac no ha realizado
promociones a lo largo de su trayectoria en el mercado, esto es considerado como una
debilidad, debido a que la competencia actualmente si desarrolla tipos de promociones
segun las festividades que se mantienen a lo largo del afio, de tal manera que proveen
descuentos en articulos, productos gratis por compra de otro producto y sorteos en los que
los clientes pueden participar.
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En cuanto a la publicidad, la gerente utiliza la red social de Facebook, pero se puede
observar que no ha tenido la acogida respectiva, fue creada en al afio 2019, y tiene 600
seguidores hasta la fecha, no actualiza permanentemente, su Ultima actualizacion de
contenido fue el 07 de diciembre del afio 2021 representando una amenaza para la
empresa.

Figura 60.
Pagina de Facebook

Productos Ahumados “Isaac”

iHola! ;C6mo podemos ayudarte?

Inicio  Opiniones  Fotos  Comunidad  Mas b Me gusta Q -

Informacion Ver todo Crear publicacién
°

. Productos Ahumados "Isaac” 1 Me gusta Q

el
g BARRIC
JIPIRO

Consacola 110101 Loja,

\casur
A
Ecuador oare™ NUE|
GRAN;
oz

) Aclagy,
ora

GENERAL

|b A 573 personas les gusta esto
é 600 personas siguen esto

9 1 persona registré una visita aqui

B8 Vendedor de alimentos

INFORMACION DEL NEGOCIO
© Precios - §

INFORMACION DE CONTACTO ADICIONAL
Nota. Captura obtenida de Facebook

La empresa ha invertido en anuncios por radio, sin embargo, esto se lo desarrollo
en un periodo corto, y luego de que este acabara no se volvié a aplicar publicidad de ningin
tipo para la empresa. Esto indica una debilidad grande de la empresa en dar a conocer de
su marcay los productos que esta comercializa y ofrece en el mercado tradicional y digital,

mediante el apalancamiento de anuncios digitales

Plaza: La microempresa Productos Ahumados Isaac tiene aproximadamente 30
afos en el mercado ofreciendo su producto en una tienda fisica propiedad del gerente,
ubicada en el norte de la Ciudad de Loja. La venta se la realiza a través de intermediarios,
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es decir que la empresa establece contacto entre los micromercados y tiendas con los
clientes finales, pero también lo hace a través del canal de comercializacion el cual es B2C
(Business to Consumer), lo que significa que la empresa ofrece sus productos directamente

al consumidor final.

Actualmente la Microempresa tiene convenio con el Estado, especificamente le
entrega a la carcel de Loja, también esta su producto en algunos autoservicios y

micromercados como: Zaka, La Victoria, Don Lucho.
Analisis y Evaluacion de factores Internos

La matriz de evaluacion de factores internos resume, evalla las fortalezas y
debilidades en el area de marketing, para realizar la Matriz EFI se establecieron tanto
fortalezas como debilidades de la Microempresa Productos Ahumados Isaac las cuales son

las siguientes:

Fortalezas
1. Proceso artesanal del ahumado.
2. Envase con 6 puntos de biodegradabilidad.
3. Participacion en ferias locales.
4. El 69% de clientes tiene un excelente criterio acerca de los productos de la

Microempresa.

El 59% de clientes recibe una excelente atencién por parte de la empresa.
100% de clientes opinan que el precio esta acorde con calidad.

94% de clientes indica que existe un stock de productos suficiente.

El 73% prefieren que se conserve el empacado del producto.

© ©® N o O

76% de clientes utilizan Facebook

10. Planta propia
Debilidades

1. Disminucién evidente de las ventas en un 71%

2. Capital insuficiente para sostener lazos de crédito.

3. Escasos recursos econOmicos para aumentar la produccién y ampliar la cartera de
productos.
Problemas con la central de riesgo para acceder a créditos.

Envase poco atractivo
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Carencia de filosofia empresarial.
Falta de retencion y fidelizacion al cliente por parte de la empresa.

El 27% visualiza una imagen corporativa aburrida de la empresa.

© ©® N o

Existe un 12% de clientes morosos por venta a crédito.
10. El 82% de clientes no reciben promociones.

11. El 37% de clientes desconocen de la publicidad de la empresa
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Tabla 57.

Matriz EFI de la microempresa Productos Ahumados Isaac

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO Fuente Peso Valor Ponderacion
FORTALEZAS
Entrevista a
Proceso artesanal del ahumado. la Gerente, 0,09 4 0,36
pag.171
Entrevista a
Envase con 6 puntos de biodegradabilidad. la Gerente, 0,07 4 0,28
pag.173
Entrevista a
Participacion en ferias locales. la Gerente, 0,06 3 0,18
pag.173
El 69% de clientes tiene un excelente criterio acerca Enguesta a
. clientes, 0,08 4 0,32
de los productos de la Microempresa. .
pag.87
. . - Encuesta a
0
El 59% de clientes recibe una excelente atencion clientes, 0.06 3 0.18
por parte de la empresa. .
pag.87
. . Encuesta a
0,
El 73% de clientes prefieren que se conserve el clientes, 0,07 3 021
empacado del producto. .
pag.99
Entrevista a
Planta propia la Gerente, 0,06 3 0,18
pag.172
Subtotal 0,49 1,71
DEBILIDADES
Disminucion evidente de las ventas en un 65% Entrevista a
la Gerente, 0,09 1 0,09
pag.85
Escasos recursos econdémicos para aumentar la Entrevista a
produccion y ampliar la cartera de productos. la Gerente, 0,09 1 0,09
pag.170
Envase poco atractivo Marketmg 0,08 1 0,08
Mix, pag.106
Falta de retencion y fidelizacion al cliente por parte  Encuesta a
de la empresa. clientes, 0,08 1 0,08
pag.86
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El 82% de clientes no reciben promociones. Encuesta a

clientes, 0,06 2 0,12
pag.100

El 27% visualiza una imagen corporativa aburrida Encuesta a

de la empresa. clientes, 0,04 2 0,08
pag.88

El 37% de clientes desconocen de la publicidad de  Encuesta a

la empresa. clientes, 0,06 1 0,06
pag.101

Subtotal 0,50 0,60

Total 1 2,31

Nota. Datos tomados del diagnéstico interno.

Analisis: La matriz para la Microempresa Productos Ahumados Isaac cuenta con
14 factores determinantes de éxito, 7 fortalezas y 7 debilidades, un nimero adecuado de
factores. El valor de 2.31 indica una organizacién mas débil que fuerte, para ello se requiere
desarrollar estrategias tendientes a mejorar su consistencia interna para competir
exitosamente en el sector de productos cérnicos. Las debilidades mayores deben ser

optimizadas para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado.
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7. Discusion

7.1 Andlisis de la Matriz ANSOFF

La microempresa “Productos Ahumados Isaac” durante el tiempo que lleva
desarrollando sus actividades comerciales y econémicas, ha ido disminuyendo su mercado
en la ciudad de Loja, por lo que es necesario realizar un analisis de la Matriz de ANSOFF
que permite considerar variables importantes para tomar decisiones para el mejor
funcionamiento de la microempresa y elegir las estrategias necesarias para un buen

rendimiento de la microempresa.

Tabla 58.
Modelo matriz de ANSOFF.
ESTRATEGIAS PRODUCTOS EXISTENTES NUEVOS PRODUCTOS
Penetracién de Mercado:
— Difundir la microempresa
Productos Ahumados Isaac a
través de herramientas digitales
MERCADO de publicidad SEO y SEM para
EXISTENTE posicionar la marca en la mente Desarrollo de productos
de sus consumidores y posibles
clientes.
— Renovar la presentacion
(cantidades) del producto que
actualmente posee la empresa.
MERCADOS . ip L,
NUEVOS Desarrollo de Mercado Diversificacion

Nota. Datos obtenidos de la entrevista a la gerente y la encuesta a clientes.

Analisis: La Microempresa Productos Ahumados Isaac lleva desarrollando sus
actividades en la ciudad de Loja durante 19 afios, implementando buenas practicas de
calidad. A lo largo de este tiempo ha mejorado algunos aspectos del producto adaptandolos
al criterio y necesidades del usuario y actuando con responsabilidad social y empresarial,
pero no ha podido actualizar el producto. Con ello se puede determinar que la empresa en
estudio se encuentra en un mercado actual ofertando productos existentes, lo que significa
que la principal estrategia para la microempresa sera la penetracion de mercado, que tiene

como objetivo ampliar el porcentaje de ventas y posicionarse en la mente del consumidor.
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Para ello se debe trabajar con los mismos productos orientados al mismo segmento de
mercado, utilizando estrategias que permitan captar la atencidon de nuevos clientes y con

ello poder incrementar los clientes.
7.2 Matriz Interna — Externa (IE) de “Productos Ahumados Isaac”

Para el desarrollo de la matriz Interna y externa, se tomd en cuenta el total
ponderado de la matriz EFE que fue de 2,33 y de la misma forma se consideré el total
ponderado de la matriz EFl que fue de 2,31, con ello se determiné el cruce de los dos

puntajes representado de la siguiente manera:

Tabla 59.
Matriz Interna — Externa (IE) de Productos Ahumados Isaac
TOTAL PONDERADO EFI
Fuerte Promedio Debil
4.00 3.00 a 4.00 3.0 2.00 2 2.99 2.0 1.00 a2 1.99 1.0
w Alto
i 3.00a4.00 I I 0l
8 3.0
é Medio ~
A 2.00a2.99 I Vv U Vi
zZ
Q 2.0
3:' Bajo
5 1 1.00a1.99 Vil Vil IX
. 1.0
Region Celdas Prescripcion Estrategias
Intensiva
1 LILIV Crecer y construir S! .,S
Integracion
Penetracion en el mercado
2 n,vy Vil Retener y mantener Desarrollo de productos
3 VILVIIL, X Cosechar y desinwvertir Defensivas

Nota. Datos tomados de |la Matriz EFE Y EFI

Analisis: La Microempresa Productos Ahumados Isaac dentro de la matriz de
factores internos y externos (IE) se encuentra ubicada en los cuadrantes I, IV y V que
pertenecen a la region 2, por lo que debe implementar estrategias para retener y mantener
clientes, enfocadas a la penetracion en el mercado y el desarrollo de productos. El objetivo
principal en este &mbito es aumentar las ventas, desarrollando ideas para atraer al cliente
ya sea por medio de la publicidad o promociones llamativas. Se debe invertir
inteligentemente en planes que permitan ganar una cuota mayor de mercado, captar la

atencion del cliente y sobre todo posicionarse en la mente del consumidor.
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7.3 Analisis FODA de Productos Ahumados Isaac

Tabla 60.
Matriz FODA de Productos Ahumados Isaac
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Proceso artesanal del ahumado. D1 Disminucién evidente de las ventas en un 65%
F2 Envase con 6 puntos de biodegradabilidad. @ D2 Escasos recursos economicos para aumentar
la produccion y ampliar la cartera de productos.
F3 Participacion en ferias locales. D3 Envase poco atractivo
Fa El 69% de clientes tiene un excelente criterio D4 Falta de retencion vy fidelizacién al cliente por
acerca de los productos de la Microempresa. parte de la empresa.
0 . .
F5 El 59& de clientes recibe una excelente D5 El 82% de clientes no reciben promociones.
atencion por parte de la empresa.
El 73% de clientes prefieren que se conserve El 27% visualiza una imagen corporativa
F6 D6 ;
el empacado del producto. aburrida de la empresa
0 . -
F7 Planta Propia D7 El 37% de clientes desconocen de la publicidad
de la empresa.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 Créditos a 1% de interés y 30 afios plazo. Al Tasa de Interés alta con tendencia creciente.
02 Disminucién del desempleo en un 3,8% A2 Elevacion de la inflacion en 0,12%
O3 EI93,87% de Loja utiliza las redes sociales A3 Multas de 90 dolares por el mal manejo de
desechos
o4 Incremento notable de 31,3% del uso de Al Decrecimiento en ventas para el sector de
Tecnologias de la informacién carnicos por gripe aviar.
O5 Alto poder de negociacion con proveedores A5 Bajo poder de negociacion con los clientes
06 El 49 % de las familias consume el pollo A6 Gran rivalidad entre competidores directos e
ahumado. indirectos
o7 Precios econémicos a diferencia de la A7 El 42% de las familias de Loja no conoce
competencia. acerca de la Microempresa
08 Al 86% de las familias le gustaria consumir AS Buen manejo de publicidad ATL por parte de la

los productos de la Microempresa.

competencia

Nota. Datos tomados de |la Matriz EFE Y EFI

7.4 Matriz de Alto Impacto (FODA) de “Productos Ahumados Isaac”

Con la informacion determinada de las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas en la matriz FODA de la microempresa, se procedio a la combinacion de estos

factores, lo que permitié generar estrategias en los cuatro cuadrantes de la matriz, que son:
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fortalezas y oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y amenazas
(FA) y debilidades y amenazas (DA).

Tabla 61.
Matriz de Alto Impacto de Productos Ahumados Isaac
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

1. Proceso artesanal del ahumado.

2. Empaque con 6 puntos de
biodegradabilidad.

3. Participacion en ferias locales.

4. El 69% de clientes tiene un excelente
criterio acerca de los productos de la
Microempresa.

5. El 59% de clientes recibe una excelente
atencion por parte de la empresa

1. Disminucion evidente de las ventas en
un 65%

2. [Escasos recursos econdémicos para
aumentar la produccién y ampliar la cartera
de productos

3. Envase poco atractivo

4. Falta de retencion y fidelizacion al cliente
por parte de la empresa.

5. ElI 82% de clientes no reciben
promociones.

6.El 27% de clientes visualiza el imagotipo
de la microempresa aburrido.

7.El 37% de clientes desconocen de la
publicidad de la empresa.

8. Inexistencia de Filosofia Institucional de
la empresa.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO) EXPLOTAR

ESTRATEGIAS (DO) BUSCAR

1. Créditos a 1% de interés y 30 afios plazo.

2. El1 93,87% de Loja utiliza las redes sociales
3. Incremento notable de 31,3% del uso de Tecnologias

de la informacién

4. Alto poder de negociacion con proveedores

5. El 49 % de las familias consume el pollo ahumado.
6. Precios econdémicos a diferencia de la competencia.
7. Al 86% de las familias le gustaria consumir los

productos de la Microempresa.

(F4, 01, 03, O7) Estrategias a través de
herramientas digitales SEM “Publicidad de
Pago” (Pagina Web, Blog, Buscadores Web,
Google My Business); y SEO “Contenido
Organico en Redes Sociales” (Facebook,
Instagram y Tik-Tok).

(F5, 0O2) Desarrollar campafas de
publicidad SEO.

(D4, D5, 01, 02, O7), Realizar Give Aways
promocionales del producto que oferta la
empresa, para incrementar y fidelizar
clientes en medios digitales.

(D2, D3, O4) Redisefio del envase del
producto.

(D8, O5) Disefiar filosofia institucional
para la microempresa.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA) CONFRONTAR

ESTRATEGIAS (DA) EVITAR

1. Multas de 90 délares por el mal manejo de desechos
2. Decrecimiento en ventas para el sector de carnicos por

gripe aviar.

3. Bajo poder de negociacion con los clientes
4. Gran rivalidad entre competidores directos e indirectos
5. El 42% de las familias de Loja no conoce acerca de la

Microempresa

6. Buen manejo de publicidad ATL por parte de la

competencia

(F3, Al, A2) Aprovechar programas de
emprendimiento en donde se reciba la
capacitaciébn empresarial adecuada para
alcanzar el potencial econémico.

(F1, F2, A3, A5) Realizar un plan de visitas
directas hacia instituciones publicas y
privadas para dar a conocer la marca.

(D6, A5) Redisefiar una imagen, logo y
colores representativos de la empresa,
para que asi se establezca de mejor
manera en la mente del consumidor. (SEO)

(D1, D4, A4, AB) Creacion de una péagina
web y ejecucién de landingpage.

Nota. Datos tomados de la Matriz EFE y EFI
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Luego de haber desarrollado la matriz del alto impacto, se pueden determinar los siguientes

objetivos estratégicos:

Tabla 62.
Cuadro resumen de micro estrategias

Estrategias

Objetivo Estratégico

Estrategia numero 1: Disefiar filosofia
institucional para la microempresa Productos

Ahumados Isaac.

Estrategia numero 2: Crear una imagen, logo,
slogan y colores corporativos para la empresa,

crear marca. (Branding)

Estrategia numero 3: Redisefiar el envase del

producto.

Estrategia numero 4: Ejecucién de landing

page, web y redes sociales.

Estrategia numero 5: Desarrollar un plan de

contenidos digitales.

Estrategia nimero 6: Realizar Give Aways
promocionales del producto que oferta la
empresa, para incrementar y fidelizar clientes

en medios digitales

Estrategia numero 7: : Innovar y actualizar los
métodos de pago, de esta manera facilitamos la

compra de los productos.

Estrategia numero 8: Aprovechar programas
de emprendimiento en donde se reciba la
capacitacion

empresarial adecuada para

alcanzar el potencial econémico.

Estrategia nimero 9: Realizar un plan de
visitas directas hacia instituciones publicas y

privadas para dar a conocer la marca.

Construir los insumos suficientes para el
desarrollo de macro-estrategias digitales. (SEO
y SEM) para

Ahumados Isaac.

la microempresa Productos

Nota. Tomado de la matriz Alto Impacto.
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Tabla 63.
Cuadro de resumen de macro estrategias

Estrategias

Objetivo Estratégico

Macro estrategia numero 1: Ejecucién de
estrategia SEO (estrategia nimero 1, estrategia
namero 2, estrategia niUmero 4, estrategia nimero

6 y estrategia nimero 7)

Macro estrategia numero 2: Elaboracién de
estrategia SEM (Estrategia numero 4 y estrategia

ndmero 5)

Macro estrategia nimero 3: Desarrollar estrategia

de posicionamiento (estrategia nimero 1, estrategia

Promover marketing organico para el

posicionamiento de los canales de

comunicacion digital de la microempresa

Desarrollar campafas publicitarias
pagadas por redes sociales, motores de
bdsqueda dirigidas al segmento del

mercado correcto. (SEM)

Crear posicionamiento de marca en la

mente de los consumidores de la empresa

ndmero 2, estrategia numero 3, estrategia niumero 6 Productos Ahumados Isaac.

y estrategia nimero 9)

Macro estrategia numero 4: (estrategia nUmero 8) Perfeccionar habilidades como lider y

gerente.

Nota. tomado de la tabla 62.

7.5 Propuesta de Plan Estratégico de Marketing

La Propuesta de Plan Estratégico de Marketing que se muestra a continuacion es
un documento técnico de importancia relevante y de gran beneficio para la Microempresa,
el cual se enfoca en que la Microempresa Productos Ahumados Isaac obtenga un mayor

indice de participacion en el mercado en la ciudad de Loja.

DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 1

“Disenar la filosofia
Ahumados Isaac”.

institucional, para la microempresa “Productos

Antecedentes
Mision

Somos una empresa Lojana dedicada a la produccion y comercializacion de pollo
ahumado de calidad y a precios accesibles enfocados en satisfacer de manera oportuna y

eficiente las necesidades de nuestros clientes.
Vision
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La Microempresa Productos Ahumados Isaac, para el afio 2026 se plantea
incrementar la participacion en el sector de los carnicos ahumados en la ciudad de Loja,
reconocida a nivel local y cantonal al comercializar productos con la mejor eficiencia y
calidad, expandiéndonos en el mercado en el lapso de un afio, sirviendo a nuestros clientes

y sociedad en general.
Valores Corporativos
— Responsabilidad

Aplicar el control de calidad a cada uno de los procesos productivos, en el tiempo
definido, enfocandonos a cumplir con los requerimientos de los clientes, de la misma forma

estar al dia con las obligaciones tributarias y demas pagos a realizar.

— Respeto

Tratar a todos los clientes por igual sin denigrar su etnia, edad o género, brindar

también un buen trato a los proveedores.
— Confianza

Garantizar los productos, por medio de buenas practicas de calidad y la utilizacion

de insumos en buen estado, brindando de esta manera seguridad al consumidor.

— Compromiso

La obligacién moral de brindar productos de calidad que cumplan, que no alteren al

medio ambiente, incorporando practicas de trabajo con Responsabilidad Social.

— Orientacion al cliente

Centrar todos los esfuerzos en la satisfaccion total del cliente, aportando soluciones

de calidad.
— Profesionalismo

Destacar la experiencia y ética en el producto que se ofrece a los clientes.
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DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 2

“Crear una imagen, logo, slogan y colores corporativos para la empresa, crear
marca”

Propuesta redisefio de Logo redes sociales:

Propuesta de logo para pagina web:

PRODUCTOS AHUMADOS

PRESENTACIONES PRECIOS nlS A L\C" SOBRE MI CONTACTOS

POLLO AHUMADO ARTESANAL

ALIMENTANDO TU VIDA

CONTACTAR

Propuesta de slogan:
Delicioso, fresco y nutritivo

Propuesta de banner:
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PRODUCTOS AHUMADOS ISAAC

@ www.productosahumadosisaac.com

@productosahumadosisaac

(X productosahumadosisaac.com

Propuesta de uniforme:
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DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 3

“Rediseno del envase”

Explicacién: El empaque que se utiliza para el producto es al vacio el cual contiene
6 puntos de biodegradabilidad un aspecto muy bueno para el medio ambiente y para la
salud de las personas, sin embargo, su envase el cual consiste en una bolsa es muy poco
atractivo a la vista del consumidor y ademas es de dificil manipulacién, es por ello que
propongo un redisefio de envase que tiene como funcién principal exhibir, identificar y
facilitar la venta del producto dandole una buena imagen visual y distinguiéndola de los

productos de la competencia.

Es un envasado de cartén de un tamafio proporcional al pollo ahumado, contiene 1
parte transparente que permite que el consumidor pueda ver el producto dentro, el tamafio
del envase varia segln la presentacion que se pida, por ejemplo, si es un pollo entero seria
25 cm de alto y 16 de ancho, a mas de eso cuenta con el logotipo de la microempresa para
diferenciar y tener reconocimiento de la misma en el mercado competitivo, el disefio del
envasado esta disefiado de forma cémoda para que las personas las puedan llevar
libremente sin tener ningln inconveniente al momento de transportarlo de un lugar a otro,

ademas debe llamar la atencién en los estantes y que se destaque entre sus competidores.

FTORMATO DEL ENVASE

CARA S .
TELANTERA A G

f\‘ INTERIOR

i -

CARA 2: CARAD:
LATERAL LATERAL

DEREUHA IZQUIERDA

OARA 4
TRASERA

1COBARTESANAL

&

CARA A
SUPERIOR

PRODUGTOS

AFUMADOS 18AAL
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Otro tipo de envase son las bolsas para envasado al vacio en film flexible o en termo-

formado nos sirven para empacar las carnes marinadas y piezas listas para consumo.

DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 4

“Ejecucién de landing page, web, redes sociales y Google my business”
Manejo de redes sociales Instagram
Explicacién

La vital importancia de esta red social aterriza en su gran unién con la audiencia,
permitiendo a la empresa mediante su gestor de contenido crear estrategias para la
fidelizacion, por ejemplo, mediante la publicacién de contenido visual de calidad, lo que
traera como consecuencia una comunidad que expresara su gusto o disgusto mediante sus

comentarios, lo que comparta y los likes que provean.
Desarrollo

1) Registrarse usando el nombre de usuario que més identifique a la empresa

2) Agregar la foto de perfil, una bibliografia corta, enlace a sitio web, Facebook y app
movil.

3) Cambiar a perfil de empresa usando el apartado de configuracion

4) Enlazar con sitio web, Facebook y aplicacion movil
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5) Anunciar mediante Facebook a seguidores sobre tu cuenta en Instagram
empresarial

6) Usa etiquetas que identifiquen y te conecte con el publico

& productosahumadosisa...

productosshumadosisaac ~ Siguendo  Enarmense R e

2 1 3

Publicaci.. Seguidores Seguidos ) WSSy

Productos Ahumados Isaac

Empresa dedicada a elaborar productos con el
mayor estandar de calidad dentro del mercado
lojano.

Editar perfil Compartir perfil 2

@PRODUCTOSAHUMADOSISAAC

Manejo de WhatsApp empresarial.
Explicacién

La principal funcién que desarrollard WhatsApp business es conectar de manera
directa al cliente y la empresa, promoviendo una comunicacién mas efectiva y sobretodo

rapida, asi acelerando el proceso de venta.
Desarrollo

1) Registrarse seleccionando el pais con su cédigo correspondiente seguido del
namero de teléfono que sera vinculado a la cuenta.

2) Completa el registro con la verificacion por medio de los 6 digitos enviados al
namero proporcionado.

3) Autoriza el acceso a contactos y fotos.

4) Crea una cuenta donde ponga el nombre de la empresa, la categoria de la empresa

y su foto o logotipo.
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5) Cliguear en Explorar, seguido de perfil de empresa para modificar y actualizar cada

uno delos atributos de la empresa.

Configuracion

| Productos Ahumados Isaac

ble

Herramientas para la empresa

Mensajes destacados

Dispositivos vinculados

Cuenta
Chats
| Notificaciones

Almacenamiento y datos

Pagina web

Explicacion

h

Manejar una pagina web para cualquier

Herramientas para la emp...

Perfil de empresa

Catélogo

Mensaje de ausencia
Re je manera aut t

Mensaje de bienvenida
Envia mensajes automit i

Respuestas rapidas
Reutiliza mensajes fre

Etiquetas

Enlace directo

PYME proveera de prestigio,

reconocimiento y confianza la que esta encaminada a brindar la tranquilidad y seguridad

del cliente o publico en general al momento de concretar la compra.

Desarrollo

1) Registrar el dominio
2) Contratar un servicio de alojamiento
3) Elegir un constructor de sitios web

4) Desarrollar el sitio web en Google Sites

126



. oo PRODUCTOS AHUMADOS
”IS‘\‘\(\, " SOBRE MI CONTACTOS

POLLO AHUMADO ARTESANAL

ALIMENTANDO TU VIDA

BUSCAR

Landing page

Explicacién

Su objetivo es atraer y convertir a visitantes como clientes, de tal manera que estén

impulsados a revisar los productos y servicios que ofrece la empresa y asi alentarlos a

tomar la acciébn de compra. Esta landing page o0 pagina de aterrizaje impulsara

exponencialmente el tréfico, SEO y fortalecera la marca.

Desarrollo

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Escoger la plataforma ideal que se amolde a la necesidad y presupuesto
Establecer el objetivo y el call to action o llamada a la accion

Identificar el target y el canal

Redactar el cuerpo del texto

Afadir recursos audiovisuales

Incorporar un formulario de registro

Crear un evento para rastrear las conversiones

Hacer pruebas A/B

Medir los resultados

127



PRODUCTOS AHUMADOS
ISAAC

Empresa dedicada a elaborar productos con
el mayor estandar de calidad dentro del
mercado lojano

PolLlo
AHUMADO!

iLyaac!

oG -

productosahumadosisaac

@productosahumadosisaac

Google my business

Explicacién

¢QUIPNES SOMOS?

PRODUCTOS AIUMADOS
ISAAC

AMAMOS lo que hacemos..
nuestros productos con

calidad y sabor ARTESANAL

Permitira el posicionamiento de la empresa en los buscadores de google y también

en google maps, de tal manera que serd mas facil el reconocimiento de la empresa en el

sector y la comunidad en general.

Desarrollo

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Abrir la pagina Google mi negocio
Clic en Administrar Ahora

Acceder a la cuenta google

Nombre de la empresa

Ingresar direccién

Elegir categoria de empresa

Ingresar numero de celular y sitio web
Verificar la conexion con la empresa

Seleccionar la opcion de verificacion
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DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 5
“Realizar Give Aways y planes promocionales del producto que oferta la empresa,

para incentivar y fidelizar clientes en medios digitales”
Explicacién

La estrategia de implementar una serie de sorteos y Give Aways trae como beneficio

el enganche y fidelizacion de los clientes y la conversion de publico objetivo en clientes.
Desarrollo

1. Give Aways:

a) Dia delamadrey el padre: Se publicara el sorteo y Give Aways omnicanal
de 7 pollos ahumados en presentacion de mix de presas en las plataformas
de Facebook e Instagram y difundida por WhatsApp. Contara con su frase de

introduccion, el desarrollo del sorteo, recomendaciones de doble participacion
y sus respectivas bases legales.
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Gana en 3 pa

-’ — N . - . B
SIGUENOS COMENTA COMPARTE SIGUENOS COMENTA COMPARTE

en facebook como o i en facebook como
Productos Ahumados b i Hisleritr clo Productos Ahumados
con el hashtag facebook o instagram
Isaac y en Instagram " 1 Isaac y en Instagram
como eahumadosisaac " como eahumadosisaac

Nuestra publicacién En tus historias de
con el hashtag facebaok o instagram
#yoquieromipollo y etiquetanos.

eproductosahumadosisaac eproductosahumadosisaac

b) Navidad: Se publicara el sorteo y give aways omnicanal de 10 medios pollos
ahumados y 5 pollos cuyados ahumados en las plataformas de Facebook e
Instagram y difundida por WhatsApp. Contara con su frase de introduccion,
el desarrollo del sorteo, recomendaciones de doble participacion y sus

respectivas bases legales.

eproductosahumadosisaac

Gana en 3 pasos:

SIGUENOS COMENTA COMPARTE

En facebook como
Productos Ahumados
Isaac y en Instagram ) .

como aahumadosisaac #yo pelle yiotisy

Nuestra publicacién En tus historias de

con el hashtag facebook o instagram
il 3

2. Planes Promocionales

a) 2X1: Este tipo de estrategia se basa en ofrecer dos productos iguales o
complementarios, el que tenga el precio mas bajo se sometera al descuento.
Lo cual acelerara el proceso de compra por parte de los clientes, resultando
atractiva la idea de recibir un producto “gratis”. Se lo desarrollara en dias
festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad)

b) Precios 0,99: Es una estrategia psicolégica en donde el instinto humano de
los clientes encuentra mas atractivo un precio rebajado con el 0,99 a
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diferencia de un precio redondeado, debido a esto sera bueno implementar

esta estrategia en los productos ofertados por la microempresa.

DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 6

“Desarrollar un plan de contenidos digitales”

Explicacion:

El presente plan de contenidos cumplird un papel importante para el desarrollo de
este plan de marketing, al describir y guiar el camino por el cual se debe formar una
conexion con los clientes y publico objetivo en general, determinando a que buyer persona
(Prospecto de cliente ideal) debemos dirigirnos, los objetivos que deseamos cumplir, que

es lo que se debe publicar y los horarios mas efectivos para hacerlo.
Desarrollo

1. Andlisis de tendencias en el mercado
Objetivos medibles que queramos alcanzar
Desarrollar un calendario o cronograma de las actividades que se pueden

publicar, la hora, fuente, mensaje, teméatica y contenido audiovisual

A continuacion, se presenta el resultado del plan de contenidos:
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Tabla 64.

Plan de contenidos Facebook

FACEBOOK
Mes 1 Tematica
(01/05/23)- Hora Actividad Fuentes
(19/05/23)
Publicidad organica sobre ahumados carnicos que
(01/05/23)  10:00 ofrece la microempresa, mediante imagenes de los Foto
productos y sus descripciones correspondiente.
Promociones en productos, compartiendo la ultima
(02/05/23)  10:00 publicacion de la pagina en Facebook recibe gratis un Foto
producto previamente seleccionado por la empresa.
Motivar al cliente a fidelizarse con la empresa y conocer Foto con
(03/05/23) 10:00 la pagina de Facebook, mediante las promociones, publicacién
descuentos y giveaways. escrita
Promocionar el Giveaway por el dia de la madre, solo
tienes que: Darle like a nuestra pagina, comentar en la
(04/05/23)  10:00 onesdque. arle like a nuestra pagina, aren Foto
Ultima publicacién y compartir en tu perfil la publicacion.
El ganador se anunciaré el dia 8 de mayo en la noche
D la pagi = Publicacié
(05/05/23)  10:00 escuentos en la pagina Compra mayores a $ 50,00 ub |ca'10|on
Y d pollo ahumado. escrita
Se publicara imagenes de los clientes ganadores de los .
(08/05/23)  11:00 b . 9 . 9 Foto y video
premios en los sorteos y promociones de la semana.
Publicar imagenes de los precios de los productos que
(09/05/23) 11:00 ' ->icarimag prec productos qu Foto
ofrece la empresa.
Promocionar las imagenes de los productos que mayor
(10/05/23)  11:00 lonaras imag productos que may Foto
demanda tienen en el mercado lojano.
Realizar un video corto de 1 minuto sobre las
(11/05/23)  11:00 caracteristicas y beneficios del pollo ahumados Video
artesanal que elabora la empresa.
Promocionar el Giveaway por el dia de la familia, solo
tienes que: Darle like a nuestra pagina, comentar en la
(12/05/23) 11:00 cnesque. bark 1a pagina, aren Foto
Gltima publicacién y compartir en tu perfil la publicacion.
El ganador se anunciara el dia 14 de mayo en la noche
Se publicara imagenes de los clientes ganadores de los
(15/05/23) 15:00 ~°Publicaraimag 'entes g Foto
premios en los sorteos y promociones de la semana.
(16/05/23)  15:00 Cpmprobar la correcta informacién y caligrafia en el
sistema
Reali i I ipulacio I _
(17/05/23)  15:00 ealizar un en vivo sobre la correcta manipulacion de Video
producto ofertado por la empresa
Descuentos en la pagina Compra mayores a $ 70,00 = Publicacion
(18/05/23)  15:00 _ pag pra may $ _
2 medios pollos ahumados escrita
(19/05/23)  15:00 Realizar prqmociones: En la compra de 3 pollos Publica_tcién
enteros, gratis el 4. escrita

Nota. Investigacion directa.
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Tabla 65.
Plan de Contenidos Instagram

el producto ofrecido por Ahumados Isaac.

INSTAGRAM
Mes 1 . Temética,
(01/05/23)-(19/05/23) ' °"@ Actividad Fuentes
Realizar publicidad del producto mediante
] video corto, se anunciard y publicara el link .
(02/05723) 9:00 directo de Facebook, Instagram, pagina Web Video
y Blog
Publicacién de los diferentes link y enlaces de Publicacion
(02/05/23) 9:00 las redes sociales de la empresa. Brindando escrita
informacion de la empresa en general
(03/05/23) 9:00 Comprobar la correcta informacion vy
caligrafia en el sistema
] Se publicara como promocién el 10% de Publicacién
(04/05/23) 9:00 descuento en el producto. escrita
Realizar un en vivo sobre la correcta
(05/05/23) 9:00 manipulaciéon del producto ofertado por la Video
empresa
Compartir videos que incluyan testimonios de
(08/05/23) 14:00 otros clientes, recursos de ideas, cuidados Video
alimenticios y contenido sobre la marca etc
Compartir  encuestas de  satisfaccion
(09/05/23) 14:.00 postventa a los consumidores incentivando Encuesta
mediante cupones de descuento
Encuesta donde se pregunta sobre los
(10/05/23) 14:00 productos y que podria ser atractivo para los Encuesta
clientes, asi como propuestas de lo que les
gustaria hallar.
Compartir  encuestas de  satisfaccion
(11/05/23) 14:00 postventa a los clientes incentivando por Encuesta
medio de cupones de descuento
) Publicacién de los diferentes link y enlaces de Publicacion
(12/05/23) 14:00 las redes sociales de la empresa. escrita
Publicacién de los diferentes links y enlaces
] de las redes sociales de la empresa. Donde :
(15/05/23) 15:00 se publicardn videos de informacién de la Video
empresa en general.
Actualizar y subir la informacién del producto, Publicacién
(16/05/23) 15:00 adjuntando los enlaces de las diferentes escrita
redes sociales
) Verificar la correcta informacion y caligrafia en
(17/05/23) 15:00 o sistermna.
(18/05/23) 15:00 Realizar videos sobre recetas saludables con Video



Realizar promociones: En la compra de 4 Publicacién

(19/05/23) 1500 sollos y el 5 es gratis. escrita

Nota. Investigacién directa.

Tabla 66.
Plan de Contenidos WhatsApp
WhatsApp
Mes 1 o Temaética,
(08/05/23)-(17/05/23) ' °™@ Actividad Fuentes
(08/05/23) 9:30 Entretener con contenido viral Video
(09/05/23) 9:30 Informar sobre descuentos Video
(10/05/23) 9:30 Informar sobre el producto Foto
(11/05/23) 9:30 Entretener con contenido viral Foto
(12/05/23) 9:30 Informar sobre el producto Foto
(15/05/23) 17:00 Informar sobre promociones Foto
(16/05/23) 17:00 Entretener con contenido viral Video
(17/05/23) 17:00 Informar sobre el producto Foto
Nota. Investigacion directa.
Tabla 67.
Plan de Contenidos Pagina Web
Pagina Web
Mes 1 L -
Hora Actividad Tematica, Fuentes

(08/05/23)-(15/05/24)
Videos, Fotos, Texto,

9:30 Actualizacioén de landing page .,
ualizaci g pag enlaces, botones de accion

Primer Semestre
Informar el producto que dispone la
empresa

12:30 Fotos, videos, texto

Videos, Fotos, Texto,
enlaces, botones de acciéon
Mejorar la visualizacion y Videos, Fotos, Texto,
funcionalidad enlaces, botones de accién

Segundo Semestre 9:30 Actualizacion de landing page

12:30

Nota. Investigacion directa.
Tik — Tok

El Tik-Tok, es considerada la red social de moda, es una app mavil para Android e
IOS con la que permite subir videos entre 15, 60 segundos y 3 minutos, acompafados de
musica disponible en la plataforma, también puedes elegirlos de su catalogo o de los audios
subidos por otros usuarios; este canal lo que permite llegar rapida y facilmente a un publico
objetivo, es importante aprovechar al maximo sus recursos, posicionar y hacer que la marca
se destaque en el mundo digital. Entrando en contextualizacion, para que el contenido llame

la atencion y se destaque de la competencia, debe ser interesante, divertido y creativo.
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Se creard contenido divertido y creativo que vende la experiencia que ofrece la
empresa Productos Ahumados Isaac, publica videos que otros pueden compartir en sus
redes sociales, propiciando la promocion de la participacion de los usuarios y ofreciendo un
mayor alcance de marca a través de la experiencia que la misma comunica; optimizacion
SEO mediante el uso de hashtags y palabras clave que ayudan a interactuar con la
audiencia, responder temporalmente a comentarios y mensajes privados; desarrollo de la
experiencia de mensajeria, automatizacion de respuestas, creacion de plantillas, preguntas
frecuentes con mensajes automaticos, respuestas rapidas y comunicacion del productos

gue se ofrecen.

Tabla 68.
Plan de Contenidos Tik Tok
Tik Tok
Mes 1 o Tematica,
(17/05/23)-(30/05/23) 0@ Actividad Fuentes
(17/05/23) 18:30 Subir video sobre el proceso artesanal Video
del ahumado
(18/05/23) 20:00 Video . sobre las diferentes Video
presentaciones del pollo ahumado
(24/05/23) 18:30 Entretener con contenido viral del Video
producto
(25/05/23) 20:00 Reqllza( un live para conocer a la Video
audiencia.
(30/05/23) 20:00 Informar sobre promociones Video

Nota. Investigacién directa.

DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 7
“Innovar y actualizar los métodos de pago, de esta manera facilitamos la compra de
los productos”
Explicacién

Al momento que la empresa comienza a ampliar e innovar los métodos de pagos,
esta maximiza el segmento de mercado, amoldandose a las necesidades de un mercado
gue se mantiene innovando. Debido a lo anteriormente mencionado, se procede a sugerir
gue opciones implementar para satisfacer a la mayor cantidad de clientes y no limitar las

ventas.

Desarrollo
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1. Pago Deuna!: Se recomienda incorporar codigo QR para direccionar de manera
inmediata al cliente hacia la pagina web de Deuna! y realizar la transferencia
automaticamente.

2. Redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp): Se recomienda adquirir una
cuenta en el banco del Pichincha para admitir la opcién de depdésito y envio de
recibo o comprobante de pago y desarrollar la venta mediante servicio a domicilio

0 punto de recepcion.

DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 8
“Aprovechar programas de emprendimiento en donde se reciba la capacitacion
empresarial adecuada para alcanzar el potencial econémico.”

Explicacién

Luego de haber realizado el andlisis de la entrevista a la gerente se determind que
poseia ciertas debilidades entre ellas: deficiencia en la utilizacion de redes sociales,
mantiene el mismo proceso de venta tradicional, no conoce acerca de las nuevas
metodologias agiles, es por ello que el seguir programas de capacitacion seria una solucion
Optima para desarrollarse personalmente y ademas aplicar esos conocimientos vy

convertirlos en estrategias con respecto a su empresa.

Aprovechar programas de emprendimiento en donde se reciba la capacitacion
empresarial como una oportunidad para crecer como emprendedora y aprovechar
herramientas tedricas y practicas para profesionalizar su emprendimiento, mejorar su oferta

de valor y fortalecerse comercialmente.
Desarrollo

— Inscribirse en la Academia de Mujeres Emprendedoras AWE para potenciar el
desarrollo y crecimiento del emprendimiento.

o Para formar parte de la AWE, debe estar atenta a la convocatoria,
posteriormente debera postularse a través del formulario establecido para
este fin en la plataforma https://awechile.org/ y durante el periodo
establecido presentar todos los requisitos para formar parte de la Academia
de Mujeres Emprendedoras.

Contactos:

& https://ccq.ec/awecuador/

& awecuador@lacamaradequito.com
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@ 098 621 8978

— Formar parte del Centro de Innovacion Social EMPRENDEC que acompafa a
emprendedores mediante incubacion, tramitologia, marketing digital, consultoria.
o Para formar parte del Centro de Innovacion Social EMPRENDEC se debe
aplicar el formulario en linea y posteriormente se enviaré la informacion para
la reservacion del cupo, luego de la postulacién se enviara los datos para la
inscripcion.
Contactos:

& https://www.emprendec.com/liderar

B alexcardenas@emprendec.com

H 0994331478

— Tomar talleres en Fundacion Victoria.

Contactos:

& fundacionvictoriaecuador@hotmail.com

098 503 0056

DESARROLLO DE MICRO - ESTRATEGIA NUMERO 9
“Realizar un plan de visitas directas hacia instituciones publicas y privadas para

dar a conocer la marca”
Explicacion:

El presente plan de visitas tendra como objetivo dar a conocer en las diferentes
instituciones tanto publicas como privadas el producto que ofrece la microempresa y las
ventajas que obtendran al consumir dicho producto, formando una conexién personal con
los clientes y publico objetivo en general, para ello es importante determinar a que buyer
persona (Prospecto de cliente ideal) se debe dirigir, los objetivos que se desea cumplir, y

los horarios mas efectivos para hacerlo.

5 consejos para una visita al cliente eficaz
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1. Asegulrese de que la visita sea realmente necesaria: una visita a un cliente debe
realizarse solo para discutir hechos y acciones importantes; el resto se puede
resolver de forma remota. Evite apresurarse a programar reuniones, respete la
disponibilidad de sus clientes jy la suya también!

2. Planifigue la visita: dias antes de la fecha prevista, investigue y conozca todas las
necesidades que pueda tener su cliente. Con estas informaciones en la mano,
esboce el guion de la propuesta comercial, teniendo en cuenta los puntos en los que
el cliente puede estar mas interesado o tener dudas.

3. Brinde una buena impresion: esto puede parecer obvio, pero son los detalles los
gue marcan la diferencia. Intente llegar un poco antes de la hora programada (jnunca
mas tarde!), sea cortés y no inicie la conversacion con una avalancha de informacion
acerca de su producto o servicio.

4. Sea breve y confiada: vaya al grano, pero sin perder la simpatia. Diga lo que
necesite decir, pero también escuche atentamente al cliente; algunas de sus dudas
pueden brindarle la oportunidad de promocionar su producto. Comuniquese siempre

de forma clara y breve, y demuestre que su empresa tiene la mejor solucién.
Desarrollo

1. Investigar posibles instituciones que comprarian el producto
2. Determinar fechas disponibles para ofrecer el producto

3. Desarrollar un calendario o cronograma con las visitas a las instituciones.
A continuacion, se presenta el plan de visitas a instituciones:

Tabla 69.
Cronograma de visitas a instituciones

. Nombre de la Enero Febrero Marzo Abril Mayo
N instituciéon
1 2 3 41 2 3 4 1 2 3 41 2 3 41 2 3 4
Unidad Educativa del
1 Milenio "Bernardo X
Valdivieso"
Universidad Nacional de
2 . X
Loja
3 Universidad Técnica X
Particular de Loja
Unidad Educativa
4  Fiscomisional "Daniel X

Alvarez Burneo"
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Unidad Educativa
Particular "La Dolorosa"

Nota. Investigacién directa.

DESARROLLO DE MACRO - ESTRATEGIA NUMERO 1
“Ejecucioén de estrategia SEO”

¢Qué es la estrategia SEO?

El SEO o Search engine optimization hace referencia a la serie de actividades
concadenadas, que permitiran a la empresa Productos Ahumados Isaac posicionar la
pagina de la empresa y hacerla subir en los buscadores, esto se traduce como

posicionamiento organico en el que no se necesita pagar para llegar al publico objetivo.
Marketing organico

Es la combinacién de recursos y herramientas dirigidas a realizar actividades que
hagan crecer la empresa Productos Ahumados Isaac de manera natural, esto quiere decir
que crezca sin intervencion de técnicas de marketing de pago, debido a esto es importante
el apalancamiento de herramientas como las redes sociales, landing page y los motores de
busqueda. Esto permitira fortalecer los lazos empresa — cliente y formar una comunidad en
donde se compartira informacion de calidad y entretenida que permitird conseguir el

compromiso y lealtad de los clientes.
Desarrollo

La estrategia SEO para la empresa Productos Ahumados Isaac se la desarrollara

de la siguiente forma:

— Implementacion de las propuestas referente a la imagen institucional que se detalla en
la micro estrategia numero 1, esto con el fin de que la gerente y los clientes puedan
observar y conocer a qué se dedica la empresa, hacia donde se dirige y qué valores
manejan en la empresa. Para lo cual se recomienda la exposicion en plataformas
digitales.

— EI desarrollo de la pagina web, landing page y redes sociales, implementando la
propuesta del redisefio de marca en cada una de las plataformas, como se detalla en la
micro estrategia numero 2y 4.

— Para la aplicacion de estrategias SEO off page la empresa enlazara todas sus

plataformas digitales entre si, de esta manera el contenido que corresponda a cada red
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social direccionard al publico para que visite el sitio web, de esta manera se hara un
enganche del cliente mediante sorteos y otras actividades a participar en ellas,
cumpliendo pasos basicos como mencionar a tres amigos en sus redes, dar like en
algun post, compartirlo con amigos, seguir a la empresa en todas sus redes sociales,
entre otros, esto generara vinculacion organica para el desarrollo de enganches
comerciales tanto para Facebook, Instagram y dirigir trafico al sitio web lo que permitira
un mayor reconocimiento en el mercado digital, en el sector y una comunidad activa
digitalmente.

Aplicacion del plan de contenidos pre establecido para cada una de las plataformas
digitales, este se encuentra detallado en la micro estrategia nimero 5. Tiene como
objetivo proveer al cliente contenido de valor, actualizado y nuevo, que por ende
permitira que mas personas sean atraidas por contenidos audiovisuales de su interés y
posteriormente puedan visitar la pagina web, asi llevar a cabo el proceso de compra y
transformarse en clientes. Este plan de contenidos se entrelaza con la micro estrategia
namero 6, para lo cual la empresa lo amoldara de acuerdo con la planificacién de los
dias promocionales donde se desarrollaran los giveaways.

Inscribir a la empresa en Google my bussines como se detalla en la micro estrategia 4,
de esta manera el usuario que busque a la empresa por Google podra observar detalles
como Ubicacién, plataformas digitales, horario de atencién, fotos, videos y comentarios
referentes a experiencias de compra por clientes, por ende, esto permitira conseguir un

reconocimiento considerable en el mercado digital.

DESARROLLO DE MACRO - ESTRATEGIA NUMERO 2

“Ejecucion de estrategia SEM”

¢, Qué es la estrategia SEM?

El SEM o Search Engine Marketing puede ser considerado como las herramientas

y estrategias que ayudaran a optimizar visualizacion de anuncios en los motores de

busqueda, en este caso el mas representativo es Google. EI SEM para la empresa

Productos Ahumados Isaac puede llegar a proveer de ciertas ventajas, tales como, permitir

maximizar las visualizaciones de un producto a gran escala, permite competir con fuerza

con los competidores del sector, si las campafias estan bien optimizadas, la inversion

retorna de manera rapida y permite llevar trafico segmentado al sitio web.

Marketing de pago
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Para la microempresa Productos Ahumados Isaac esta sera una estrategia basada en la
segmentacién y en los anuncios a un costo establecido de acuerdo a la campafia publicitaria
que se elija, todo esto con el objetivo de captar de una manera mas rapida el interés del
publico objetivo, logrando asi un mayor nimero de conversiones en menor tiempo, es decir,

conseguir una mayor cantidad de clientes y ventas.
Desarrollo

e Social ads: para el desarrollo de esta estrategia, es necesario el apalancamiento
de la micro estrategia nimero 4, en la cual se desarrollaron las redes sociales de la
empresa, en estas se realizaran campafas publicitarias mediante el administrador
de anuncios que provee Facebook business el cual estara estrechamente ligado a
la plataforma Instagram.

Las campafias que debera realizar la microempresa Productos Ahumados Isaac

son:

1) Campafia de trafico (esta campafa permitira llevar trafico de personas hacia el
sitio web o WhatsApp) se la realizaréa dos semanas por cada de los siguientes
meses: marzo, junio, septiembre y noviembre, con un presupuesto diario de $5
diarios.

2) Campafia de generacion de clientes potenciales (esta permitird que las
personas que vean un anuncio correspondiente a algun producto, al dar clic se
despliegue un pequefio cuestionario o filtro en el que se pediran los datos del
publico interesado en el producto, para luego comunicarse con ellos), esta
campafia se la realizara los mismos meses a la campafia de trafico para
vincularlas y tener mayor recepcion de tréafico y suscripciones.

3) Campafa de conversiones (esta campafia permitird direccionar al publico
interesado hacia la pagina de ventas para que termine comprando). La presente

estrategia se la llevara acabo 10 dias por 5 meses en el afio, saltandose un mes.

Tabla 70.
Presupuesto del Plan de Marketing
Cantidad Detalle Costo Costo
Unitario Total
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 1
2 Impresiones de filosofia empresarial y sus valores en $5,00 $10,00
material acrilico de 70cm de alto y 50 cm de ancho.
4 Pernos de instalacion $0,20 $0,80
Total $10,80
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MICRO ESTRATEGIA NUMERO 2

1 Creacion de propuesta de imagen, logo, slogan y $150,00 $150,00
colores corporativos

Total $150,00
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 3

1 Redisefio del envase del producto $80,00 $40,00

75 Fabricacion del envase $1,25 $93,75
Total $133,75
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 4

1 Ejecucién de Instagram para negocio $15,00 $15,00

1 Ejecucién de WhatsApp para negocio $10,00 $10,00

1 Inscripcion de la empresa en Google my Business $10,00 $10,00

1 Ejecucion del sitio web $180,00 $180,00

1 Ejecucién de Landing Page $75,00 $75,00
Total $290,00
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 5

1 Plan de contenidos para redes sociales anual $500,00 $500,00
Total $500,00
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 6

7 Pollos ahumados en presentaciéon mix $5,00 $35,00

10 Pollos ahumados en presentacion media $6,50 $65,00

5 Pollos Cuyados en presentacién entera $9,00 $45,00
Total $145,00
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 7

1 Apertura del cédigo QR $5,00 $5,00

1 Terminal de pagos por tarjeta de crédito y débito $120,00 $120,00
Total $125,00
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 8

1 Pago de inscripcion a capacitaciones $80,00 $80,00
Total $80,00
MICRO ESTRATEGIA NUMERO 9

4 Transporte para movilizarse a instituciones $2,00 $8,00
Total $8,00
SUMATORIA TOTAL $1.442,55

Nota. Investigacién directa

Nota: Es importante mencionar que los valores establecidos se encuentran en una

media del costo por cada una de las estrategias establecidas en la propuesta de plan de

marketing, sin embargo, queda a criterio de la Gerente de la microempresa en designar los

recursos, la frecuencia y cada uno de los puntos establecidos segin su conveniencia y el

deseo por dar un paso a dominar el mercado digital.

Por otro lado, se aclara que el presupuesto corresponde solamente al primer afio en

el que se aplica las estrategias digitales, posteriormente se omitirdn los valores

correspondientes a: Micro estrategia 1, Micro estrategia 2, Micro estrategia 3, Micro
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estrategia 4 y Micro estrategia 7; y se las remplazard con el costo de mantenimiento de

estas estrategias, asi disminuyendo el presupuesto para los siguientes afios a $425,50
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8. Conclusiones

Una vez realizado el trabajo de investigacion se logré llegar a las siguientes

conclusiones.

1. Para el andlisis externo se trabajaron factores relevantes, los cuales fueron
identificados en el estudio PESTEC el cual permiti6 establecer la realidad politica,
econdmica, social, ecologica y tecnoldgica, a la que se enfrenta el sector de las
carnes y asi posteriormente determinar las oportunidades y amenazas que
deberé& enfrentar o aprovechar la microempresa mismas que estan plasmadas en
la matriz EFE de factores externos, la cual alcanzo un valor ponderado del 2.33,
el cual significa que la microempresa no capitaliza adecuadamente las
oportunidades del entorno ni neutralizar sus amenazas. El analisis interno
permitié identificar falencias que requieren una propuesta de redisefio y mejora.
Entre las que se puede citar: ausencia de mision, vision, valores, imagen
corporativa y envase poco atractivo, insuficiencia de redes sociales, sitio web,
buscadores de Google, entre otros, se utilizé la matriz EFl dando como resultado
un valor ponderado del 2.31, lo que indica una organizacion algo mas débil que
fuerte.

2. En el analisis competitivo la microempresa obtuvo un puntaje de 2,50 ubicandose
en el Ultimo lugar frente a las empresas estudiadas, dentro de este andlisis se
pudo observar que su competencia agresiva es CAFRILOSA, entre las
debilidades esta el desconocimiento de las familias hacia la empresa, dato que
se pudo evidenciar en la encuesta realizada a los clientes potenciales en donde
el 42% menciond no haber conocido a la microempresa, este aspecto va de la
mano con la publicidad al utilizar solamente Facebook como Unico medio digital
para interactuar con los clientes, su Unica fortaleza son los precios comodos ya
gue comparados con la competencia, Ahumados Isaac tiene los precios mas
econoémicos.

3. Dentro de la propuesta del plan de marketing se desarrollaron micro estrategias
especificas como la propuesta de una filosofia institucional y una imagen
corporativa sélida y atractiva al consumidor, el redisefio del envase, la presencia
digital en cada una de las plataformas mayormente utilizadas con un respectivo
plan de contenidos programados para realizar marketing organico y de pago,

planes de capacitacion para la gerente y un plan de visitas a instituciones para
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dar a conocer el producto, cada uno de ellas encaminadas a aumentar los niveles
de ventas, la productividad, competitividad y posicionamiento en el mercado.
El presupuesto para el cumplimiento de los objetivos estratégicos del plan de

marketing es de $ 1.442,55 en el primer afio y para los 3 afios siguientes es de
$425,50.
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9. Recomendaciones

En base a las conclusiones definidas, se sugiere las siguientes recomendaciones:

e Desarrollar de forma periddica el diagnéstico situacional, ya que el entorno es

impredecible y se encuentra en permanente cambio de igual manera analizar el

mercado y la competencia con el fin de identificar de esta forma los factores

criticos de éxito y prever ciertos cambios que seran decisivos para mantenerse en

pie durante la evolucion del mercado y del sector.

e Se aconseja a la empresa adoptar el redisefio propuesto de la imagen

institucional, de su misién, vision, valores y envase del producto, con el objetivo

de que los clientes identifiquen la actividad comercial de la empresa, hacia donde

se dirige, los valores que manejan, afin de crear una imagen comercial que

perdure en la mente del cliente.

e Proporcionar constante mantenimiento a las plataformas digitales; y proveer un

plan de contenidos de valor y dindmico.

e Utilizar las estrategias sugeridas en este plan de marketing estratégico, donde se

hace mencion de las herramientas digitales de SEO y SEM para fidelizar a los

clientes existentes y buscar clientes potenciales para aumentar digitalmente las

ventas de y posicionarse en la mente de sus consumidores.

e Aprovechar programas de emprendimiento en donde se reciba la capacitacion

empresarial como una oportunidad para crecer como emprendedora y aprovechar

herramientas tedricas y practicas para profesionalizar su emprendimiento, mejorar

su oferta de valor y fortalecerse comercialmente.
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11. Anexos

Anexo 1. Resumen del Anteproyecto
A. Titulo

“Plan Estratégico de Marketing para la Microempresa Productos Ahumados Isaac de la
Ciudad de Loja, para el periodo 2023-2026"

B. Problema de investigacion

Un plan de marketing segun (Hoyos Ballesteros, 2013) es un documento que relaciona
los objetivos de una organizacién en el area comercial con sus recursos, es decir, es la
bitAcora mediante la cual la empresa establece qué objetivos en términos comerciales
quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos objetivos, por otro lado (Ferrel &
Hirt, 2010) mencionan que el plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan
a largo plazo, del cual, se parte para definir las metas a corto plazo, tomando en cuenta el
criterio de estos dos autores se puede deducir gue un plan de marketing es un documento

en el que se plasman metas, analisis , estrategias y objetivos a largo plazo.

En la actualidad las empresas tienen desafios cada vez mayores para poder encarar
los cambios del entorno, para ello las empresas tienen que estar ampliamente informadas
y realizando una evaluacion de analisis situacional para poder enfrentarse a los cambios
gue se presenten, dentro o fuera de la organizacién. Los consumidores se han tornado mas
exigentes para satisfacer sus necesidades, mediante la busqueda de servicios con
caracteristicas especificas. Es por ello que el reto de las empresas es conocer los
requerimientos del mercado y armarse de estrategias innovadoras de tal manera que
puedan satisfacerlos, creando asi una diferenciacion entre las mismas y escalando

posiciones competitivas dificilmente igualables.

La industria de la carne de pollo a nivel global ha tenido una rapida expansién , el
consumo de pollo per cépita fue de 43,9 kilos por habitante en 2020, particularmente en los
altimos 30 afios, este crecimiento ha estado acompafado de una mayor tecnificacion y
automatizacion, aunque el consumo de los diversos tipos de carnes ha tenido una
expansién en términos absolutos y per capita, la carne de pollo ha sido la mas exitosa en
estandarizar procesos, aumentar rendimientos, y lograr disminuciones importantes en

COStos y precios.
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En Ecuador, un mercado altamente competitivo es el relacionado con la Industria
Avicola, donde la mayor parte de las empresas que lo conforman son pequefias y medianas,
este tipo de empresas necesitan dirigirse a nichos especificos con planes estratégicos que
la conduzcan hacia un desempefio eficiente y eficaz. La demanda de carne de pollo ha
incrementado en los Ultimos afios gracias a que las familias ecuatorianas se han inclinado
hacia el consumo de la misma, el consumo anual de pollo por persona se sitta en 30,40
kg, esto implica que en los ultimos 10 afios el consumo se incrementé en unos 7,78 kg,

pues en el 2010 se estimaba en 22,62 kg, como resultado de ello.

En Loja existe una alta rivalidad competitiva por el pais vecino Peru, los productores
estan afectados por el ingreso de pollo por la frontera con Perq, lo que baja el precio de
venta, Bélgica Espinoza, representante de Avicola Balcazar indic6 que la libra de pollo
peruano se vende a 0,65 centavos de dolar, lo que obliga al productor nacional a bajar el
precio. Otra competencia fuerte en Loja es la Avicola Balcazar que comercializa unos 9 000
pollos cada 15 dias. Las empresas dedicadas a este sector tratan de sobresalir en el
mercado y posicionar su producto y recurren cada vez mas a nuevas estrategias, el deseo
de buscar nuevos medios creativos, de cautivar la atencidn en la creacién de nuevas
tendencias, las estrategias de crecimiento juegan un rol demasiado importante
acompafado del marketing, herramientas que conjugadas con la mision de satisfacer las
necesidades y requerimientos de los consumidores de bienes o servicios determinando las
funciones del mercado para obtener mayores niveles de ventas y utilidades, permiten
cumplir con la misién de ubicar a la empresa en un sitio preferencial en el mercado, para
gue la marca comercial sea reconocida, recordada y genere el deseo de compra en todo

momento.

La Microempresa Productos Ahumados “Isaac” dedicada a la fabricacion y
comercializacion de pollos ahumados empacados al vacio, inicié sus actividades el 07 de
octubre del 2004, se encuentra ubicada en el barrio Consacola diagonal al redondel del
libro. En los ultimos dos afios (2021-2022) enfrenta una baja en las ventas de
aproximadamente un 65%, entre sus principales causas estan: que debido al crecimiento
del sector en que la Microempresa se desenvuelve se han instalado nuevos competidores
que ofrecen productos de similares caracteristicas, por otro lado, no conoce si esta
posicionada en el mercado lojano, ademas no documenta los objetivos y las estrategias
gue le permitan comparar o evaluar con las acciones ejecutadas, aunque la empresa

continda generando margenes de utilidad, la disminucién de las ventas durante estos afios
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ha empezado a preocupar a la propietaria y gerente Saira Aguirre Cabrera ya que le impide
tener un adecuado desarrollo comercial porque desconoce los factores externos e internos
que estan afectando, ni las estrategias para solucionarlo. Por tal motivo esté dispuesta a
brindar la informacién necesaria y la autorizacion para llevar a efecto la elaboracion del plan

estratégico de marketing.
Formulacién del problema

e ¢ Cudles son los factores externos e internos que inciden en la Microempresa
Productos Ahumados “Isaac”?

o ¢ Qué fuerzas competitivas actiian en el sector comercial en el que se desenvuelve
la Microempresa Productos Ahumados “Isaac’?

e ;Cuales son las estrategias de marketing a largo plazo, que ayudaran a que la
Microempresa Productos Ahumados “Isaac” tenga posicionamiento en el mercado
e incremente sus ventas?

e ¢ Cuales deberian ser los planes operativos para el cumplimiento de los objetivos a
largo plazo?

C. Justificacion

Este plan tiene como objetivo poner en practica los conocimientos tedricos adquiridos
en las aulas universitarias. Asi mismo, esta investigacion se realizara como requerimiento
para la obtencién del titulo de profesional en Administracion de Empresas, en donde se
veran reflejadas las habilidades, capacidades y destrezas que se posee como estudiante y

futuro profesional.

De la misma manera el presente Plan encuentra su justificacion en la necesidad que
tiene la propietaria de tener una guia que facilite la gestién del marketing con el fin de
incrementar la participacion de la microempresa en el mercado, ademas de fortalecer la
fidelidad de los consumidores hacia este producto cumpliendo con las expectativas de los

mismos y que sirva como una guia que facilite la gestion dentro de la misma.
D. Objetivos
Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing Estratégico para la Microempresa Productos Ahumados

“Isaac” de la ciudad de Loja.

Objetivos Especificos
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e Realizar el diagnéstico situacional para identificar oportunidades, amenazas,
debilidades y fortalezas.

e Diagnosticar los factores competitivos que tienen incidencia en el desarrollo de la
Microempresa.

e Disefnar estrategias de marketing a largo plazo que deben implementar para
asegurar crecimiento sostenido de la empresa en estudio.

e Proponer los Planes Operativos Anuales para la Microempresa Productos

Ahumados “Isaac”.

m

Metodologia

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo sera necesario determinar el
disefio de la investigacion, lo que posteriormente se apoyara en materiales, métodos y
técnicas de recoleccion de informacioén, con el objetivo de que estos provean la informacion
necesaria para realizar un andlisis situacional y posterior a esto diagnosticar y proponer

alternativas de solucion a cada uno de los puntos débiles de la empresa.
5.1 Enfoque de la Investigacion
5.1.1 Mixto

Siguiendo la linea argumental, abordaré el planteamiento metodolégico del tema en
estudio, en el mismo que se utilizard un enfoque de investigacion mixto, ya que se
implementard como opcién de recoleccion de informacion la encuesta aplicada a familias y
clientes fijos, también la entrevista aplicada a la propietaria de la microempresa Productos

Ahumados Isaac.
5.2  Tipo de Investigacion
5.2.1 Documental

Para llevar a cabo este tipo de investigacion secundaria, se tomara en consideracion
las fuentes de recoleccion de informacion como son fuentes bibliograficas (libros o

documentos, tesis etc.), las mismas que sirvieron para la elaboracion del marco tedrico.

5.2.2 Descriptiva
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Mediante este método se podra describir las diferentes situaciones por las que esta
atravesando la empresa, las ventajas que la favorecen, asi como también desventajas que

inciden de manera negativa en su crecimiento econémico.
5.3 Método de Investigacién

Los métodos a utilizar para el logro de los objetivos seran:
Método deductivo

Permitira recolectar la informacion seleccionada para detectar los problemas en
estado real y actual de la empresa, logrando asi obtener una idea global de las
circunstancias en las que se encuentra la misma y de esta manera sacar posibles

deducciones, para luego realizar las propuestas respectivas.
Método inductivo

Este método se aplicar4 para la obtencién de la informacién necesaria y por
consiguiente para conocer casos particulares que en la actualidad afectan a la empresa, y

asi evidenciar como es la realidad actual de Productos Ahumados Isaac.
Método analitico

Este método se empleara al realizar el diagndstico de la situacion de Productos

Ahumados Isaac, tomando en cuenta los diferentes entornos, ya sea este interno o externo.
5.4 Técnicas de recoleccién de informacion
Observacion

La técnica de la observacion sera aplicada para la microempresa, permitiendo
conocer la manera de como se estan llevando a cabo las actividades, el manejando de los
procesos administrativos y financieros de la misma, de la misma manera se aplicara la

observacién para conocer productos y precios de las empresas competidoras.
Entrevista

Instrumento de recoleccion de datos, disefiado para recopilar informacion puntual,
su disefio corresponde a preguntas semiestructuras o abiertas, por cuanto busca la
narrativa del entrevistado. Esta sera aplicada a la gerente propietaria de la microempresa,
con el objetivo de conseguir informacion de primera mano referente a la situacion actual de

la empresa.
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Encuesta

Insumo estructurado mediante Google Formularios, el cual estar4 conformado por
preguntas especificas que, a diferencia de la entrevista pretendera informacién puntual y
exacta. Esta sera aplicada a las 397 familias de la ciudad de Loja y a los 51 clientes fijos de
la microempresa, aplicando preguntas multichoice con las que se determinard gustos,
preferencias y percepciones referentes a la oferta de los productos, posicionamiento del

producto, entre otros.
5.5. Fuente de datos

Primaria: Estos son los datos que se obtendran después de la aplicacion de la entrevista
dirigida a la gerente, la que suministrara informacién referente a la situacion actual de la
empresa, las encuestas dirigidas a las familias de la ciudad de Loja y clientes fijos de la
microempresa permitirdn conocer los gustos, preferencias y percepciones concerniente al

producto que produce y comercializa la empresa.

Secundaria: Esta informacion serd proveniente de libros, revistas cientificas y articulos
referenciales que posean tematicas como: marketing, investigacién de mercado, técnicas
métodos de recoleccion de informacioén, estrategias digitales, satisfaccion del cliente, entre

otros
5.6 Procedimiento
5.6.1 Disefio de la investigacién
El disefio de la investigacion contara con las siguientes partes:

Investigacion documental. - parte del andlisis de libros, revistas cientificas, entre
otros, que tengan relacion estrecha hacia el tema abordado en la investigacion, como:
Marketing, estrategias de marketing, factores influyentes de compra, aparte de la

informacion directa recabada por la entrevista dirigida a la gerente de la empresa.

Investigacion de campo. - En esta parte de la investigacién, se aplicaran las
encuestas a una muestra de la poblacion seleccionada que corresponde a las familias de
la ciudad de Loja, asi como también a los clientes de la microempresa Productos Ahumados
Isaac, con el objetivo de recabar informacién referente a la satisfaccion de los clientes, sus
gustos, preferencias y percepciones acerca de la empresa, el producto, su precio, su

ubicacién y su presencia en el mercado lojano.
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Procesamiento de la informacién. - Para desarrollar esta fase de la investigacion
se utilizarq Excel, con el fin de procesar la informacién proporcionada por las encuestas,
permitiendo llevar un andlisis mediante la utilizacion de calculos y analisis estadisticos que

posteriormente proveyeran de tablas y gréficas para la debida comprension.
5.7. Identificacién de la poblacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se delimito a la poblacion finita referente
a los clientes de la empresa.
e Proyeccién de la poblacion
Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la informacion proveniente del
INEC, donde se recolectaran los datos de la poblacion urbana de la ciudad de Loja segln
el dltimo censo realizado en el 2010 que arrojo un total de 170.280 habitantes. Con este

dato se realizara la proyeccién para el afio 2022.

P;=Py(1+1)"

P21 = 170.280(1 + 2,65%)12
P021 = 170.280(1,0265)*2
Py021 = 233.062

Para determinar a los clientes potenciales se establecié como segmento de estudio
a las familias de la ciudad de Loja que estan ubicadas en las parroquias urbanas: el Valle,

Sucre, Sagrario y Carigan.

Tabla 5.

Proyeccidn de poblacién de la ciudad de Loja

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

170.280|174.792(179.424 | 184.179| 189.179 | 194.070|199.213| 204.492 | 209.911 | 215.474 [ 221.184 |227.045| 233.062

v' Total de familias Lojanas 2022

233.062
—— = 58.266

Célculo de la muestra
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Para el calculo de la muestra se tomé como poblacién a las familias de la ciudad de

Loja. La poblacion proyectada al 2022 es de 58.266 familias. La formula que se utilizé para

determinar el tamafio de la muestra de la poblacién objeto de estudio, fue la siguiente:

En donde:

n=tamafo de la muestra.
N = poblacion universal.
1 = es una constante.

e= margen de error (5%)

Tamafo de la muestra

Tabla 6.

N

"=1YEN

N
N = TTFEN
58.266

T (5%)2(58.266)

58.266

M= 170,0025(58.266)

_ 58.266
N = 146,664

n = 397

Distribucion de la Muestra por Parroquias Urbanas

. No. de . Distribucion de la
Parroquias - Porcentaje
Familias muestra
El Valle 10.232 25% 397 99
Sucre 23.130 56% 397 222
Sagrario 5.054 12% 397 48
Carigan 3.092 7% 397 28
TOTAL 41.508 100% 397

Nota. INEC - Censo Poblacional 2010 y Municipio de Loja

Cronograma
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El cronograma, es una herramienta muy importante en la gestién de proyectos, este
incluye una lista de actividades o tareas con las fechas previstas de su comienzo y final,
ordenando en el tiempo las actividades relevantes para el desarrollo de la presente

investigacion.

A continuacion, se presenta el cronograma de actividades para la presente

investigacion:

Tabla 7
Cronograma
Abril Mayo Junio  Julio Agosto Seg':|eem
Actividades 123412341234123412341 2314

Marco Teoérico
Resultados

Poblacion

Disefiar los instrumentos de
recoleccion de informacion
Recoleccion de Informacién
Analisis e Interpelacion de
resultados

Discusion

Conclusiones
Recomendaciones
Introduccion

Resumen

Primeras Paginas
Redaccidn y correccion del informe
final

Presentacion del Informe final

3
4
)
6
7
8
9
1
0]

Presupuesto y financiamiento

En este apartado se presentan los ingresos y la inversion total que se va a realizar
para cumplir con los objetivos planteados, este presupuesto se encarga de acaparar todos
y cada uno de los aspectos que puedan derivarse a nivel econémico en la investigacion de
nuestro trabajo, a continuacion, se presenta el presupuesto y financiamiento del plan de

marketing estratégico para la Microempresa productora de Ahumados Isaac.
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Tabla 4

Presupuesto
Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Recurso Material
portaminas 2 0,60 1,20
carpetas 2 0,70 1,40
grapas 2 0,80 1,60
calculadora 1 6,00 6,00
flash memory 1 12,00 12,00
Resmas de papel bond 1 3,50 3,50
Recurso Tecnologico
Internet (como instrumento de consulta, y 6 20,00 180,00
recoleccion de informacion)
Computadora portatil 1 300,00 240,00
Celular 1 250,00 50,00
Impresora 1 80,00 80,00
Otros gastos
Impresiones 500 0,05 25,00
Empastado 4 12,00 48,00
Trasporte 180 0,30 54,00
Imprevistos (5%) - - 35,13

Total $737,84

Nota: Papeleria Aguilar, Imprenta Sanchez, Novicompu
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion (clientes fijos y potenciales)

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA MICROEMPRESA PRODUCTOS
AHUMADOS ISAAC

Estimado sefior (a).

La presente encuesta tiene como finalidad obtener informacién acerca de la calidad de
productos que presta la Microempresa Productos Ahumados Isaac de la ciudad de Loja,
para lo cual le solicito se digne a contestar el cuestionario con claridad y objetividad.

Instructivo: lea detenidamente y marque con una (X) la opcion que considera correcta y si
la respuesta es S| o NO indique el por qué.

19. Escriba su nombre como persona natural o] Empresa
20. Califique del 1 al 4, siendo 1 la marca de pollo ahumado que consume siempre y
4 la que nunca ha consumido.

Frecuencia
Siempre Casi siempre A veces Nunca

Marcas

Cafrilosa
Productos Ahumados Isaac
Inapesa
Productos Flandoli
Piggis
La Italiana
Don Diego
La Europea
La Espafiola
21. ;Qué tiempo lleva siendo cliente de la Microempresa Productos Ahumados
Isaac?
[1 Menor al afio
[1 1a?2afos
1 3 a4anos
[1 5 a6 afos
(1 7 amas afos.
22. ¢ Qué criterio tiene de los productos que brinda la Microempresa?
[l Malo
1 Regular
[l Bueno
[0 Muy Bueno
[1 Excelente
23. (,Coémo considerala atencion que le brindan los empleados de la empresa?
[1 Excelente
[0 Muy Buena
[l Buena
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24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

[J Regular
[1 Mala
¢Con qué frecuencia adquiere los productos de la Microempresa?
Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

I Y O [ O

¢Cuantas veces ala semana adquiere el producto que ofrece la Microempresa?
0 1vez
[0 2a3veces
[0 4abveces
1 mas de 5 veces
¢,Cuantas unidades de pollo ahumado compra a la semana?
lab
6al0
11a15
16 a 20
21a?25
26 a 30
31 amas
¢,Coémo considera el precio del producto?
1 Alto
[1 Medio
[1 Bajo
¢,Cree que el precio del producto que adquiere en la empresa esté acorde con la
calidad del mismo? Si su respuesta es no indique la razon

N O O I

0Si
0 No
¢Por qué?

¢, Cudl es laforma de pago con la que cancela las compras en la Microempresa?
[1 Contado
1 Crédito
(1 Tarjeta de débito
[1 Transferencia bancaria
¢La empresa cuenta con stock necesario, cuando lo requiere?
1 Si
0 No
Marque segun corresponda; siendo 1 en desacuerdo y 4 totalmente de acuerdo.
Cuando compro Productos Ahumados Isaac, me gusta por:
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G. de Satisfaccion Desacuerdo Indiferente De Totalmente
Producto acuerdo de acuerdo

Buena calidad
Presentacion

Precios cémodos
Atencion al cliente
Promociones
Publicidad

32

33.

34.

35.

36.

37.

38.

. ¢ Qué cambiaria del pollo ahumado que ofrece la Microempresa?
1 Precio
[1 Cantidad (Porciones)
[0 Empaque
0 Otro
¢ Qué otros productos desearian que la Microempresa ofertara en un futuro?
[l Pollo Cuyado
71 Chuleta Ahumada
'l Costilla Ahumada
'l Longaniza Ahumada
0 Otro
Con respecto ala cantidad del producto ¢en qué porciones le gustaria adquirirlo?
[l Octavo de Pollo
{1 Cuarto de Pollo
U Y% pollo
[1 Pollo entero

Con respecto al envase del producto ¢qué tipo de empacado le gustaria mas?

[0 Empacado al vacio

[1 Bandejas

[0  Empaque biodegradable

0 Otro
¢Recibié algun tipo de promocién al adquirir el producto de la Microempresa? Si
su respuesta es si, ¢qué tipo de promocién recibi6?

0 Si

[l No

¢Ha escuchado o visualizado algun tipo de publicidad de la empresa? Si su
respuesta es si indique cual

[ Si

0 No
¢ Como describiria la publicidad de la Microempresa?

71 Aburrida

[1 Agradable

[1 Inolvidable

71 Original

[1 Atractiva
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39. Del siguiente listado, seleccione los medios de comunicaciéon que mas frecuenta.

Programas
Prensa Oral
Ecotel Tv
UV Television
Canal Sur Loja
Cnal Municipal
Radio
La Hechicera
Radio Zapotillo
Exitos FM
CRE Satelital
Canal Fiesta
Radio Luz y Vida
Ecotel
Ecuasur FM
Kocodrilo
La Extrema Online
Jc Radio
Prensa Escrita
Diario Croénica
Diario La Hora
Redes Sociales
Facebook
Instagram
WhatsApp
Telegram
Tik Tok

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA MICROEMPRESA
PRODUCTOS AHUMADOS ISAAC

Estimado sefior (a).

La presente encuesta tiene como finalidad obtener informacion acerca de la calidad de
productos que presta la Microempresa Productos Ahumados Isaac de la ciudad de Loja,
para lo cual le solicito se digne a contestar el cuestionario con claridad y objetividad.

Instructivo: lea detenidamente y marque con una (X) la opcién que considera correcta 'y
si la respuesta es Sl o NO indique el por qué.

1) ¢Cuél es el ingreso familiar promedio?
7 $100-400
7 $401-800
(1 $801 en adelante
2) ¢Haconsumido productos carnicos ahumados?, si su respuesta es NO hasta aqui
finaliza con las preguntas, muchas gracias por su colaboracion.
1 Si
0 No
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3) ¢Qué producto carnico ahumado consume su familia?
[1 Pollo
[l Costillas de res
[0 Chuleta de cerdo
0 Pavo
1 Otro

4) Califique del 1 al 4, siendo 1 la marca de productos céarnicos ahumados que

consume siempre y 4 la que nunca ha consumido.

Frecuencia

Marcas - —
Siempre Casi siempre

Nunca

Cafrilosa

Productos Ahumados Isaac
Inapesa

Productos Flandoli

Piggis

La Italiana

Don Diego

La Europea

La Espafiola

5) ¢Qué caracteristicas son importantes al momento de comprar un producto

carnico empacado al vacio?
[J Buen estado del producto

[ Precio
[] Calidad
[l Marca
[J Presentacion
(1 Atencion al cliente
[l Promocion
O Plaza
6) ¢Con qué frecuencia consume este tipo de productos?
[1 Diario
[J Semanal
[J Mensual
[J Trimestral
[J Semestral
O Anual
7) ¢Quién le provee estos productos?
[ Mercado
71 Frigorificos
[J Tiendas
[l Lugar exclusivo de la empresa
0 Otro

8) ¢Qué promociones recibe por el producto?
Descuento en ventas
[1 Ofertas
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[J Ninguno
1 Oftro
9) ¢Cudl es el precio que paganormalmente por estalistade productos en porciones
enteras?

De $5,00 a De $9,00 a De $13,00 a De $16,00 en

Precio $8,00 délares  $12,00 d6lares  $16,00 délares adelante.

Producto

Pollo Ahumado

10) El precio gque paga por el producto le parece

01 Alto
[l Regular
[J Bajo

11) Conoce los productos que expende la Microempresa Productos Ahumados Isaac
de la Ciudad de Loja.
0 Si
0 No
12) Si su respuesta anterior fue Sl, mencione a través de que medio conoci6 a la
Microempresa Productos Ahumados Isaac

13)Le gustaria consumir los productos que ofrece la Microempresa Productos
Ahumados Isaac de la Ciudad de Loja.
0 Si
0 No
14) ¢ Por qué medios de comunicacion le gustaria conocer de la Microempresa
Productos Ahumados lIsaac? Seleccione un programa por cada medio de
comunicacion.

Programas
Prensa Oral
Ecotel Tv
UV Televisién
Canal Sur Loja
Cnal Municipal
Radio
La Hechicera
Radio Zapotillo
Exitos FM
CRE Satelital
Canal Fiesta
Radio Luz y Vida
Ecotel
Ecuasur FM
Kocodrilo
La Extrema Online
Jc Radio
Prensa Escrita
Diario Crénica
Diario La Hora
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Redes Sociales
Facebook
Instagram
WhatsApp
Telegram
Tik Tok
15) ¢ Con respecto al envase del producto, que tipo de empacado le gustaria mas?

[J Empacado al vacio
[J Bandejas
[l Empaque biodegradable
[J Otro
16) ¢ Qué promociones le gustaria recibir por el producto?
[0 Descuento en ventas
(1 Ofertas
0 Otro
17) ¢ En qué porciones le gustaria adquirir el producto?
1 Octavo de Pollo
{1 Cuarto de Pollo
[l % pollo
[] Pollo entero
18) ¢ En qué lugares quisiera adquirir estos productos?
Mercado
Supermercado
Frigorificos
Tiendas
Lugar exclusivo de la empresa
0 Otro
19) ¢ Qué otros productos desearian que la Microempresa ofertara en un futuro?
[l Pollo Cuyado
Chuleta Ahumada
Costilla Ahumada
Longaniza Ahumada
Otro

0 O

]
]
[l
[l
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Anexo 3. Entrevista aplicada a la gerente de Productos Ahumados Isaac

La siguiente Entrevista esta dirigida a la Gerente-Propietaria de la microempresa Productos

Ahumados “Isaac” de la ciudad de Loja, que tiene como objetivo determinar aspectos sobre

marketing de la microempresa.

1.

¢, Qué profesidn tiene?

Comercio de Administracion

¢,Como fue que surgié laidea de emprender?

La idea de la empresa naci6 de mis suegros quienes me ensefiaron todo lo
necesario para la produccion del pollo ahumado, ademas contaba con la maquinaria
necesaria para empezar a emprender y me arriesgue a pesar de no tener quien me
ayude.

¢ Qué tiempo lleva su empresa en el mercado?

La empresa inicio en el afio 2004, lleva aproximadamente 18 afios en el mercado,
afos en los cuales he experimentado altos y bajos en las ventas.

¢Cuadndo empezé su empresa, tuvo inconvenientes? ¢De qué tipo?
Econdmico, familiar u otro.

El Unico inconveniente que tuve y sigo teniendo es la falta de recursos econémicos,
pues adquiri una deuda con el banco y me quede en central de riesgo, desde ahi no
me han querido otorgar créditos, invierto Unicamente con lo que me genera la
produccién y venta de los productos ahumados.

¢Su empresa es de tipo familiar, individual u otro tipo?

Inicialmente era una empresa familiar en conjunto con mis suegros, posteriormente
yo tome las riendas del negocio y retome las actividades de produccion con mi
propio capital.

¢Desde sus inicios a la actualidad qué porcentaje ha crecido la empresa?

Se puede decir que ha crecido en un 70%, ya que se tiene toda la maquinaria e
insumos necesarios, el Unico inconveniente para seguir creciendo en ventas es la
falta de capital para producir.

¢Cuales son los objetivos que la Microempresa tiene para su funcionamiento?
El objetivo principal es incrementar la produccion y comercializacion del pollo
ahumado, otro objetivo es el poder introducir el producto en cadenas grandes como
Supermaxi y Santa Maria.

¢, Su objetivo es incrementar la produccion, como lo va hacer?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Lo més logico seria a través de un préstamo, sin embargo, la empresa no cuenta
con capital suficiente para sostener los lazos de crédito.

¢, Cudles han sido las ventas que hatenido la Microempresa en los ultimos tres
afnos?

En el afio 2019 obtuve un total de ventas de $23.000, para el 2020 un aproximado
de $21.300, para el 2021 estas ventas disminuyeron a $17.580 y para el 2022
decay¢ totalmente a un valor de 14.000 dolares.

¢, Cual es su proyeccién de ventas paralos proximos 5 afios?

En 5 aflos me proyecto utilizar el 100% de la capacidad de la maquina, para el 2026
espero sobrepasar las ventas que obtuve en 2019 en un 80%.

¢Coémo se realiza el proceso de la venta?

El proceso se lo realiza en los diferentes puntos de venta de los clientes
intermediarios en donde cada cliente realiza el pedido semanalmente y se les
provee del producto y en lo referente a los minoristas la venta es directamente a
domicilio.

¢, Qué cambios considera necesarios para mejorar el producto y aumentar las
ventas?

En cuanto al producto no considero que deba hacerle cambios, la calidad con la que
esta hecho es alta, puedo mencionar que el Ultimo cambio que realice fue
relacionado al empaqgue a uno menos nocivo con el medio ambiente ya que antes
se despachaba en celofan. Por otro lado, lo que si mejoraria dentro del proceso
productivo es el equipamiento, cAmaras de frio resistentes, inyectores sofisticados.
¢La empresa cuenta con una mision, vision y valores?

No.

¢ Qué productos ofrece su empresa?

El pollo ahumado es el producto estrella, sin embargo, bajo pedido de mis clientes
elaboro productos ahumados derivados del cerdo: costilla, chuleta y pernil; otro
producto que esta siendo bien acogido es en pollo acuyado que también lo preparo
bajo pedido.

¢Coémo considera que es la calidad de productos que ofrece la Microempresa
y que aspectos toma en consideracion para evaluarlos?

El producto cuenta con el registro sanitario y el ARSA, la calidad de mi producto es

alta comparada con la competencia ya que mi proceso es artesanal, para evaluar la
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

calidad realizé un control previo de la materia prima y reviso que los condimentos
estén frescos.

(A quétipo de personas estan dirigidos los productos que su empresa ofrece?
Esta dirigido a todo extracto social, por un tiempo se vendié menudencia ahumada
para aquellas personas que no tenian el poder adquisitivo de comprar un pollo y se
obtuvo un buen resultado.

SActualmente con cuantos clientes cuenta la empresa?

Actualmente cuento con 100 clientes entre micromercados, tiendas y autoservicios.
¢Conoce usted si los clientes quedan satisfechos luego de recibir los
productos?

Realmente si, porque he recibido llamadas y mensajes de mis clientes en donde me
comentan sobre el buen sabor del producto y solicitan mas producto.

¢Cual es el valor agregado que brinda su empresa?

El plus de nosotros es nuestro proceso artesanal en el ahumado.

¢Hatenido algun inconveniente con algun cliente en relacion alos productos
que ofrece?

Nunca he recibido quejas del producto.

¢En base a que usted determina los precios de sus productos?

En base a costos de produccién y tomando en cuenta los precios de la competencia.
¢ Por qué escogid ubicar la empresa en donde se encuentra actualmente?
Porque el sector esta dentro de la manga industrial de Loja y porque el terreno es
propio.

¢ Se realiza publicidad para dar a conocer los productos que su empresa
ofrece? ¢ En qué medios?

Se realiza publicidad a través de Facebook, pero no de manera constante porque
no hay quien me ayude a manejar la pagina.

¢ Ofrece algun tipo de promociones a sus clientes? indique cuales

No se ofrece ninguna promocion a los clientes.

Cual le parece su competencia més directa (agresiva)

No considero a ninguna empresa como competencia ya que mi producto es de
calidad y bajo un proceso artesanal, sin embargo, en posicionamiento y participacion
del mercado considero que Cafrilosa, Inapesa, Piggis me llevan la delantera.

¢ Cuales cree usted que son sus ventajas frente a la competencia?
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28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

El proceso artesanal es una ventaja que posee la Microempresa ya que a diferencia
de la competencia esta trabaja con productos naturales y conservando el ahumado
natural que le da el cipré, asi como la frescura de los condimentos en cambio la
competencia industrializa sus procesos con ahumado liquido y condimentos en
polvo.

¢, Cudles son sus desventajas frente ala competencia?

La publicidad y el capital para invertir es una gran desventaja.

¢ Qué estrategias utiliza para enfrentar a la competencia y ser competitivo?
Conservo la frescura de mi producto en el ahumado, trato de competir en precios ya
gue algunas marcas de pollo ahumado ofrecen el producto a un precio mas elevado.
¢ Tiene contrato con un solo proveedor o diferentes? Comente algunos

Tengo contrato con Pollos Frank y Pollo Serrano quienes se encarga de entregarme
el pollo faenado del dia para que este fresco a la hora de cocinar y ahumar.

¢, Con respecto al envase, ha pensado en uno que sea amigable con el medio
ambiente?

Si, de hecho, el envase de mi producto contiene seis puntos de biodegradabilidad.
¢,Con respecto al empaque, ha pensado en buscar uno que cubra el envase?
Esta cubierto con una malla color naranja para que sea mas facil llevarla.

La Microempresa participa con su producto en ferias locales

Si, de hecho, he recibido llamadas del municipio y microemprendimientos.

¢Usted ha accedido algun Microcrédito?

No, por el hecho de que quede mal en la central de riesgos y desde ahi no he podido
sacar un microcreédito.

¢La tasa de interés actual del 20,13% para microcrédito de acumulacién
ampliada inciden positiva o negativamente en el desarrollo de la empresa?
Inciden de manera negativa, porque cobran al 20% y ellos solo dan microcrédito de
consumo, no ofrecen un crédito para la produccion el cual deberia estar basado al
menos en el 6% segun la ley ecuatoriana y por otro lado la corporacion financiera
otorgar créditos solo a personas que tengan un buen proyecto.

Segun el INEC (2021) el 32,2% de la poblacién ecuatoriana viven en
condiciones de pobreza. ,Cémo incide esto en su empresa?

A todos nos afecta la falta de circulante, pues si las personas tenemos escases de

dinero no vamos a generar activacion econémica.
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39.

40.

41.

42.

43.

La inflacién en el pais ha aumentado en un 2,64% ¢COomo sobrelleva este
aumento para poder producir sus productos?

Como en la pregunta anterior, a todos nos afecta la inflacién pues hay menor poder
adquisitivo por la insuficiencia de los productos, para sobrellevar este aspecto hay
que reducir gastos y reorganizar prioridades.

Latasa de desempleo diagnosticada en el mes de septiembre del 2021 a nivel
nacional, es de 4,9 %. ¢ Su empresa se ha visto perjudicada por este factor?
No lo he visto reflejada en mi empresa.

¢A su criterio, el precio de la maquinaria adquirida en los ultimos afios, han
sido altos, normales o bajos?

Han sido altos.

¢En qué porcentaje ha afectado la pandemia a su empresa?

Se podria decir que en un 1%, ya que en ese tiempo lo que mas se demandaba era
la comida y realmente la Microempresa no sufri pérdidas en ventas.

¢ Qué barreras ha generado para evitar que ingresen nuevos competidores al
mercado?

Calidad del producto, buen trato al cliente, recomendaciones.

Segun datos del INEC la red social que mas se utiliza actualmente es
Facebook, ¢como actla frente a ello con respecto a la publicidad?

Es una buena oportunidad para empezar a realizar publicidad del producto sin
embargo necesito de una persona que me ayude a manejar la red social ya que se
necesita de tiempo y creatividad; y no tengo el suficiente capital para pagarle a un
profesional.

¢En la empresa se mantiene una base de datos con la informacién personal
de sus clientes?

Si, mantengo un Excel con los datos de mis clientes.

¢Ha pensado en diversificar su cartera de productos?

Si, he pensado en ampliar mi cartera de productos e innovar en el nuevo producto

del pollo acuyado sin embargo no tengo el capital suficiente para hacerlo.
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