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1. Titulo

Plan de comercializacion de insumos de bioseguridad veterinarios para la empresa

IVETMAS de la ciudad de Cuenca.



2. Resumen

El presente trabajo de titulacion desarrolld un plan de comercializacion para los insumos
de bioseguridad veterinarios de IVETMAS en la ciudad de Cuenca especificamente en la parroquia
Cumbe, con el propdsito de fortalecer su posicionamiento de la empresa, este estudio tuvo como
objetivo desarrollar un plan de comercializacion para fortalecer su posicionamiento en la parroquia
Cumbe, donde la marca no era tan conocida con los productores del sector, por esa razon sé realizo
un estudio de mercado con enfoque mixto, empleando encuestas a productores y distribuidores,
entrevistas con actores clave y observacion directa. Los resultados mostraron que el 70% de los
encuestados desconocia la marca IVETMAS, lo que evidencid la necesidad de estrategias de
marketing y comercializacion digital. Se identificd que los productos de higiene y desinfeccion
representaban el 63% de la demanda, lo que plante6 una oportunidad para reforzar esta linea
mediante estrategias de comercializacion y valor agregado. Ademas, las redes sociales (40.7%) y
la publicidad en medios tradicionales (22.2%) fueron los principales canales de informacion sobre
los productos de la empresa. Se concluy6 que un plan de comercializacion estructurado permitiria
a IVETMAS consolidar su imagen de marca, mejorar su segmentacion de mercado y aumentar su
competitividad en el sector agroindustrial. Se recomendo6 fortalecer la presencia digital, optimizar
el servicio postventa, implementar estrategias de fidelizacion y expandir la red de distribucion. La
adopcion de estas acciones contribuiria al crecimiento sostenible de la empresa y fomentaria la
adopcion de practicas de bioseguridad en la produccion agropecuaria.

Palabras clave: marketing digital, bioseguridad veterinaria, fidelizacion de clientes,

comercializacion agroindustrial, segmentacion de mercado, estrategias de diferenciacion.



Abstract

This degree project developed a marketing plan for IVETMAS veterinary biosecurity
supplies in Cuenca city, specifically in Cumbe parish, with the aim of strengthening the company's
market positioning, this study aimed to create a marketing plan to enhance IVETMAS’s
positioning in Cumbe, where the brand was not widely recognized among local producers. To
address this, a mixed-method market study was conducted, utilizing surveys with producers and
distributors, interviews with key stakeholders, and direct observation. The results showed that 70%
of respondents were unfamiliar with the IVETMAS brand, highlighting the need for marketing and
digital commercialization strategies. The study also identified that hygiene and disinfection
products accounted for 63% of demand, presenting an opportunity to strengthen this product line
through targeted marketing and added-value strategies. Additionally, social media (40.7%) and
traditional media advertising (22.2%) were identified as the primary sources of information about
the company’s products.The study concluded that a structured marketing plan would allow
IVETMAS to consolidate its brand image, improve market segmentation, and increase its
competitiveness in the agro-industrial sector. It was recommended to enhance the company’s
digital presence, optimize after-sales services, implement customer loyalty strategies, and expand
the distribution network. The adoption of these actions would contribute to the company’s
sustainable growth and promote the implementation of biosecurity practices in agricultural
production.

Keywords: digital marketing, veterinary biosecurity, customer loyalty, agro-industrial

commercialization, market segmentation, differentiation strategies.



3. Introduccion

El objetivo de este trabajo de titulacion es elaborar un plan de comercializacion de insumos
de bioseguridad veterinaria de la empresa IVETMAS, ubicada en la ciudad de Cuenca. Esta
empresa se especializa en la importacion y distribucion de insumos de bioseguridad tanto
veterinaria como agricola, y busca fortalecer su posicionamiento en la ciudad de Cuenca
especificamente en el mercado de la parroquia Cumbe debido al bajo reconocimiento de su marca
y el desconocimiento de la nueva tecnologia en bioseguridad.

Es fundamental desarrollar un plan de comercializacion para IVETMAS dentro del trabajo
de titulacion, ya que la identificacion y reconocimiento de la empresa son esenciales para su
crecimiento y sostenibilidad. La bioseguridad en la produccién agricola y pecuaria es
indispensable para asegurar la calidad y sanidad de los productos, puesto que asi disminuira el
impacto de enfermedades y aumentara la rentabilidad de los productores. Sin embargo, la falta de
estrategias comerciales adecuadas ha limitado el alcance de las metas establecidas por la empresa.

El principal problema que enfrenta IVETMAS es su baja visibilidad y posicionamiento en
el mercado de la parroquia Cumbe, lo que dificulta la comercializacion de sus productos. A pesar
de ofrecer insumos de alta calidad y contar con un solido respaldo técnico, la empresa enfrenta
desafios relacionados con el desconocimiento de su oferta por parte de los productores
agropecuarios y una falta de manejo de redes sociales que restringe su capacidad para atraer y
conservar clientes. Esta situacion impide que IVETMAS logre un crecimiento sostenido y una
participacion mas solida en el sector agroindustrial. Por ello, se proponen estrategias que incluyen
la creacion de contenido digital, campanas de marketing en redes sociales, optimizacion del
servicio postventa y fortalecimiento de alianzas con distribuidores locales. Estas acciones
permitiran mejorar la visibilidad de la empresa, aumentar la fidelizacion del cliente y consolidar
su posicionamiento en el sector agroindustrial ecuatoriano.

El primer objetivo especifico se centrd en realizar un estudio de mercado para analizar las
necesidades y preferencias de los clientes en los sectores veterinario y agroindustrial, con el fin de
identificar ventajas y desafios que enfrenta la empresa. Para ello, se aplicaron encuestas a
productores y distribuidores, asi como entrevistas a varios actores claves del sector. En el segundo
objetivo, se identificaron tendencias, estrategias y tacticas efectivas para mejorar la presencia
comercial de IVETMAS en el mercado local, utilizando herramientas como el analisis FODA y la

Matriz Ansoff para desarrollar estrategias de diferenciacion y segmentacion.



Este proyecto no solo contribuye al desarrollo empresarial, sino que también apoya la
actualizacion de practicas productivas sostenibles en la produccion agricola-ganadera en Cumbe,
presentando un modelo replicable en otras areas del pais. El proyecto se basa en investigaciones
previas sobre bioseguridad en la produccidn animal, estas practicas de bioseguridad han
demostrado ser positivos desde una perspectiva econdmica y sanitaria para los productores;
numerosos estudios indican que estas medidas son efectivas para prevenir pérdidas significativas
en la produccion agropecuaria, reducir costos relacionados con enfermedades y mejorar el
bienestar animal.

Las brechas existentes en la adopcion de tecnologia avanzada y mejoras en el sector privado
relacionadas con bioseguridad son significativas dentro del dmbito agricola en Cumbe, pero
también presentan oportunidades clave para mejorar la industria. Por lo tanto, el objetivo a largo
plazo del plan de comercializacion es implementar estrategias digitales que satisfagan estas
necesidades y mejoren la posicion del mercado de IVETMAS. La investigacion que respalda este
proyecto incluye un analisis exhaustivo del mercado sobre las preferencias y necesidades de los
productores. Los hallazgos también pueden guiar futuras campafias publicitarias segmentadas y
ayudar a formular respuestas tacticas para mantener y fortalecer la lealtad del cliente.

Las actividades agricolas se concentran principalmente en la parroquia Cumbe, lo que
limita geograficamente el area del trabajo. Sin embargo, se considera que los resultados obtenidos
a través del plan de comercializaciéon pueden replicarse en otras partes del Ecuador bajo
condiciones similares; se han recopilado datos cualitativos y cuantitativos que permitirdn una
comprension profunda del mercado local para disefiar un plan adaptado a sus necesidades y

aspiraciones.



4. Marco teorico

Para este proyecto de un plan de comercializacion de la empresa IVETMAS, se ha
realizado una investigacion en diversas fuentes bibliograficas, articulos cientificos, libros,
periodicos y otros recursos pertinentes. Esta busqueda integral nos proporcionard los
conocimientos y datos necesarios para desarrollar el proyecto de manera sélida y bien
fundamentada. Ademas, permitird comprender las tendencias del mercado y establecer estrategias
efectivas para la comercializacion de los diversos insumos veterinarios y agroindustriales ofertados
por IVETMAS.

4.1. Marco referencial

Juca etal., (2021) indican que, a lo largo de la historia, el crecimiento econdémico de
Ecuador ha estado fundamentado en la produccion agricola, dado que este sector contribuye a la
balanza comercial del pais generando un superavit. En las zonas rurales de Ecuador,
aproximadamente el 36.18% de la poblacion vive, y muchos de estos habitantes son productores
agricolas que residen en las mismas areas donde realizan sus actividades. Se estima que el 20% de
la poblacion ecuatoriana estd dedicada al sector agropecuario, y alrededor del 54% participa en
actividades agricolas.

La investigacion resalta la importancia del sector agricola en la economia ecuatoriana y la
necesidad de fortalecer su sostenibilidad y competitividad. La biodiversidad del pais se considera
un activo esencial que puede impulsar el desarrollo sostenible del sector agropecuario.

Ames et. al. (2023) realizaron un estudio titulado «Cadenas agro-productivas para el
desarrollo agricola sostenible en Huancavelica». Los desafios que enfrentan estas cadenas se
centran en la eficiencia, no solo en términos de costos, sino también en su capacidad para adaptarse
a los cambios del entorno. El objetivo del estudio es analizar las actividades de las seis principales
cadenas agro-productivas de Huancavelica y su impacto en la dimension econémica del desarrollo
agricola sostenible de la provincia. Se recopilé informacion sobre el estado actual, tanto desde una
perspectiva heuristica como hermenéutica, respecto a las cadenas agro-productivas y su relacion
con el desarrollo agricola sostenible, utilizando Google Académico y aplicando ecuaciones de
busqueda y operadores booleanos. Posteriormente, se llevo a cabo una encuesta mediante un
cuestionario estructurado de 12 preguntas dirigido a una muestra conveniente de 60 productores

agropecuarios en la provincia.



Dada la intensa competencia que enfrentan estas cadenas, es crucial realizar evaluaciones
internas y externas para su establecimiento, incluyendo la planificacion en las fases de
almacenamiento, clasificacion e industrializacion, que actualmente se ejecutan manualmente.
Ademas, el apoyo recibido de organizaciones profesionales que promueven la industrializacion, el
comercio y la produccion sigue siendo insuficiente. Entre las conclusiones se destaca que, gracias
a las cadenas agro-productivas, el desarrollo agricola sostenible en su dimension econdmica
presenta un indice de sostenibilidad (IDS) de 0.53 en Huancavelica, lo que indica un estado del
sistema inestable. Esto sugiere la necesidad de implementar un nuevo modelo de gestion
tecnoldgica en los procesos de estas cadenas, asi como la urgencia de adoptar nuevas tecnologias
y herramientas a lo largo de todo su proceso.

Este trabajo de investigacion es importante para el tema propuesto en nuestro proyecto, ya
que enfatiza la necesidad de modernizacion tecnologica para fortalecer la competitividad y
sostenibilidad del sector agropecuario, constituyendo una herramienta esencial para nuestro trabajo
de comercializacion.

Angel-Lozano et al., (2023) llevaron a cabo una investigacion titulada «Principios y
practicas agroecologicas para la transicion hacia una ganaderia bovina sostenible». Este estudio
subraya que el sector ganadero bovino enfrenta multiples crisis, incluidas las ambientales,
econdmicas, alimentarias, energéticas, sanitarias y migratorias, que impactan en la alimentacion y
salud de la poblacion. Ante estas circunstancias, los productores deben reevaluar sus practicas
ganaderas considerando el contexto sociocultural, ambiental, econdémico y politico. La adopcion
de la ganaderia bovina sostenible mediante practicas agroecoldgicas se presenta como una solucion
viable para abordar estas crisis.

El objetivo de esta revision es analizar los principios y practicas agroecologicas que
facilitan la transicion hacia la sostenibilidad en el sector ganadero bovino. A través de un andlisis
bibliografico, se discutieron los efectos de la crisis del crecimiento en la ganaderia y se exploraron
las perspectivas y alcances de la agroecologia, con el fin de identificar como estas contribuyen a
lograr una produccion de leche y carne accesible y de calidad para el ecuatoriano. Se concluye que
los principios y précticas agroecologicas son aplicables a la ganaderia bovina para avanzar hacia
sistemas de produccion sostenibles, adaptandose a diferentes zonas climaticas y mitigando el

impacto negativo de la crisis civilizatoria en este sector.



La aplicacion efectiva de estos principios debe considerar el nivel, cantidad y calidad de
los productos. Las iniciativas estudiadas demuestran que es factible lograr niveles optimos de
produccion de carne y leche con un uso minimo de insumos, reduciendo el impacto ambiental y
fomentando comunidades organizadas. Sin embargo, su éxito depende en gran medida de la
disposicion, motivacion y empoderamiento de los productores. Este estudio es crucial para
IVETMAS, ya que subraya la necesidad de incorporar principios agroecologicos en la ganaderia.
La bioseguridad veterinaria es un componente esencial en estos enfoques, ya que un manejo
adecuado de los insumos relacionados puede mejorar significativamente tanto la salud animal
como la sostenibilidad de la produccion ganadera.

Cruz-Cabrera et al., (2020) realizaron un estudio titulado «Gestion eficiente desde un
Arreglo Productivo Local: experiencia en el sector agropecuario». Este trabajo presenta un caso
de estudio en la Isla de la Juventud, cuyo propodsito fue establecer un esquema de arreglo
productivo local que permita una gestion eficiente y mejore el desempeiio de los agentes
involucrados. Se utilizo una metodologia adaptada que incluye componentes como las barreras, el
esquema del Arreglo Productivo Local, la identificacion de innovaciones y el rendimiento de los
actores. Para validar los resultados, se aplicaron diversas técnicas e instrumentos, tales como
entrevistas, encuestas y sesiones de lluvia de ideas.

Los resultados de la investigacion muestran que la colaboracion entre actores locales es
benéfica en la actualidad, gracias a una s6lida base metodolédgica y su aplicacion practica. Estos
hallazgos son especialmente positivos para el sector agropecuario, ya que facilitan la generacion,
difusién y utilizacion del conocimiento dentro del municipio. Este estudio es crucial para
IVETMAS, ya que destaca la importancia de coordinar esfuerzos entre los actores del sector
agropecuario para mejorar la eficiencia productiva. Se recomienda integrar estos principios en su
estrategia de comercializacion, fomentando alianzas estratégicas con productores y distribuidores
locales para optimizar la distribucion de insumos de bioseguridad veterinaria y expandir su
presencia en el mercado ecuatoriano

4.2. Marco Conceptual

4.2.1. La bioseguridad
Torremorell, (2021) sefiala que los veterinarios han reconocido desde hace tiempo
la importancia de los principios de bioseguridad. Sin embargo, en las ultimas décadas, ha crecido

el interés en la bioseguridad como campo cientifico debido a dos factores principales: 1) los brotes
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de enfermedades que han puesto en riesgo las economias agricolas y 2) el bioterrorismo. Con el
tiempo, el significado del término «bioseguridad», asi como la estructura y enfoque de los
programas relacionados, han evolucionado para reflejar méas adecuadamente la percepcion
cambiante de las enfermedades por parte de la comunidad cientifica, asi como las necesidades de
los consumidores, profesionales veterinarios, productores y propietarios.

Segun (Rogerio, 2020) el proposito fundamental de los programas de bioseguridad en la
produccion animal es prevenir el contagio y la propagacion de enfermedades infecciosas, causadas
por bacterias u otros agentes patogenos, dentro de una granja. Cumplir con estos procedimientos
es también un requisito esencial para que una empresa o propiedad obtenga la certificacion
Certified Humane en bienestar animal, que abarca aspectos que van mas alla del manejo compasivo
de las especies certificadas.

4.2.2. Comercializacion

El concepto de comercializacion sostiene que una empresa debe enfocar todos sus
esfuerzos en satisfacer a sus clientes y en maximizar sus ganancias. Esto requiere una reorientacion
en la manera en que la empresa opera. En lugar de intentar forzar a los clientes a adquirir lo que la
firma produce, una empresa centrada en la comercializacion busca ofrecer lo que los clientes
realmente desean. Este enfoque implica establecer un sentido de mision que asegure que el gerente
comprenda cuales son y donde se encuentran los mercados de la empresa; que proporcione un
servicio efectivo tanto al cliente como al producto; que logre vender al mayor nimero posible de
clientes a través de los canales de venta y distribucion mas eficientes; y que apoye adecuadamente
el producto mediante publicidad y promociones.(Suarez, 2000)

4.2.3. Plan de comercializacion.

El diseno de una estrategia de ventas para alcanzar a los clientes y comercializar un
producto es un aspecto crucial para cualquier empresa. Esta estrategia se formaliza en un plan de
comercializacion, que es un documento que permite definir elementos como los objetivos del
negocio, las tacticas de venta y el plan de accidn. Este proceso no solo es relevante al iniciar una
empresa, sino también para ajustar la estrategia de ventas, incrementar los ingresos o acceder a

nuevos segmentos de mercado, entre otros aspectos (Emprén, 2022).



4.2.3.1. Elementos de un plan de comercializacion.

(Ortega, 2023) menciona que un plan de comercializacion puede abarcar diversos

elementos, tales como:

Analisis de mercado: Es fundamental comprender las tendencias del mercado y el
comportamiento del consumidor para desarrollar estrategias de comercializacion efectivas.
Segmentacion de mercado: Es necesario identificar los grupos de consumidores que podrian
estar interesados en los productos o servicios de la empresa y crear estrategias especificas para
cada segmento.

Posicionamiento de marca: Es importante establecer la imagen y el valor que se desea
comunicar a los consumidores para diferenciarse de la competencia y construir una identidad
de marca solida.

Estrategias de producto: Se deben definir las caracteristicas y beneficios de los productos o
servicios ofrecidos, asi como su ciclo de vida y las estrategias de precios.

Estrategias de promocion: Es esencial desarrollar acciones de publicidad, promocion y
relaciones publicas para dar a conocer la empresa y sus productos o servicios.

Estrategias de distribucion: Es necesario definir los canales de distribucion y la logistica para
garantizar que los productos lleguen al mercado de manera efectiva.

Analisis de la competencia: Conocer a los competidores y su posicionamiento en el mercado

es crucial para formular estrategias de comercializacion efectivas.

4.2.4. Importancia del Plan de comercializacion

La planificacién comercial implica tomar decisiones comerciales coherentes, eligiendo

hechos sobre el futuro como medio para alcanzar ciertos objetivos. Para llevar a cabo la

planificacion comercial, es necesario seguir varias fases que pueden resumirse de la siguiente

manera: a) Recopilacion de informacion para realizar un anélisis de la situacion. b) Identificacion

de fortalezas y debilidades, evaluando las alternativas disponibles. c) Seleccion de alternativas en

funcion de los objetivos generales de la empresa y de los factores condicionantes, que son aquellos

determinados por el entorno en el que opera la empresa, prestando especial atencion al mercado y

a la competencia (Vistin Villacis, 2014).
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4.2.5. Marketing digital.

La comunicacion digital incluye el uso de canales como tiendas en linea, redes sociales y
correo electronico. Estos medios facilitan un alto grado de segmentacion del publico, lo que
significa que el mensaje se dirige a aquellas personas que tienen mayores probabilidades de
responder positivamente.

4.2.5.1. Marketing offline o tradicional.

El término «offline» en inglés se traduce como «desconectado» y se refiere a los canales
tradicionales que no dependen del uso de internet, como la radio, los perioddicos y la television.

4.2.5.2. Marketing de contenidos.

Implica la elaboracion de mensajes con contenido personalizado que sean relevantes para
el consumidor o los clientes potenciales. Esta estrategia busca generar un valor afiadido y fomentar
una conexion con la marca, incluso si no se traduce inmediatamente en una venta.

4.2.6. Analisis FODA

El analisis FODA implica evaluar los factores internos, como las fortalezas y debilidades,
asi como los externos, que se refieren a las oportunidades y amenazas, para diagnosticar la
situacion de una organizacion. Esta herramienta se considera sencilla y proporciona una vision
general de la situacion estratégica de una entidad especifica, el andlisis FODA subraya la necesidad
de que una estrategia logre un equilibrio entre las capacidades internas de la organizaciéon y su
entorno externo, que incluye tanto oportunidades como amenazas.(Firananda, 2019)

4.2.6.1. El objetivo de la matriz FODA

Segun el andlisis FODA (s. f.) y (Riquelme Leiva, 2016) una estrategia de negocio solida
para el futuro es esencial, y el analisis FODA es una herramienta valiosa que todo gerente de
empresa o industria debe implementar y considerar.

Fortalezas: Se refieren a los atributos o habilidades que posee una empresa para alcanzar
sus objetivos.

Debilidades: Son los factores desfavorables o perjudiciales que pueden afectar la
consecucion de los objetivos.

Oportunidades: Son las condiciones externas, visibles para todos, que reflejan la
popularidad y competitividad de la industria u organizacion, y que pueden ser ttiles para alcanzar

los objetivos.
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Amenazas: Se refieren a los factores externos que pueden poner en peligro la

supervivencia de la empresa, aunque también pueden transformarse en oportunidades para lograr

los objetivos.

4.2.7. Marketing en redes sociales

La técnica de marketing en redes sociales abarca acciones de posicionamiento, promocion

de marca y procesos de venta. Su objetivo es identificar a la audiencia en estas plataformas para

que la marca esté presente en la vida cotidiana de las personas, lo que aumenta su reconocimiento

y relevancia, fomenta la interactividad, atrae leads y genera mas conversiones. El marketing en

redes sociales va mas alla de simplemente publicar contenido; implica diversas actividades, tales

como:.

Planificacion

Produccion de contenido
Interaccién con la audiencia
Inversion en publicidad
Monitoreo de métricas

Optimizacion continua de la estrategia.

En la actualidad, el marketing en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok es

esencial para las empresas, ya que cada una ofrece caracteristicas y funcionalidades tinicas para

conectarse con su audiencia (Moiz, 2023).

4.2.7.1. Facebook

Permite la creacion de perfiles personales y paginas de negocios.

Ofrece grupos para que las comunidades se conecten en torno a intereses comunes.
Incluye un feed de noticias personalizado.

Facilita el compartir actualizaciones, fotos, videos, enlaces y mas.

Dispone de Facebook Messenger para mensajeria instantanea.

Ofrece Facebook Shops para vender productos directamente en la plataforma.

Permite crear anuncios publicitarios altamente segmentados.
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4.2.7.2. Instagram

Ofrece una variedad de formatos como Stories, Reels ¢ IGTV
Stories son ideales para ofertas limitadas o contenido exclusivo
Reels permite crear contenido corto y viral

IGTV permite profundizar en el contenido de marca

Cuenta con una base de usuarios amplia y diversa

Permite crear anuncios integrados en el feed y Stories

4.2.7.3. TikTok

Se enfoca en contenido de video corto y creativo

Popular entre generaciones mas jovenes como Gen Z y millennials
Enfasis en autenticidad, humor y tendencias virales

Permite crear desafios y contenido generado por usuarios

Ofrece anuncios en formato video para llegar a la audiencia

Cuenta con objetivos de marketing alineados al embudo de conversion

Para tener éxito en estas plataformas, es fundamental definir objetivos claros, conocer al

publico objetivo, crear contenido relevante y optimizar la estrategia en funcion de los resultados.

Cada red social requiere un enfoque adaptado a sus caracteristicas y audiencia para lograr

resultados efectivos para la marca (Morello, 2024).
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5. Metodologia
Para realizar esta investigacion y un posible desarrollo de un plan de comercializacion, se
utilizaron diferentes enfoques metodoldgicos, complementados con técnicas y herramientas
especificas que permitieron recolectar informacion importante y relevante, indispensable para la

gjecucion y estructuracion del proyecto.

5.1. Area de estudio

El plan de comercializacion se llevard a cabo en la provincia de Azuay, Ecuador,
enfocandose en la ciudad de Cuenca y la parroquia Cumbe, un 4rea estratégica para IVETMAS
debido a la concentracion de actividades agroindustriales y veterinarias que forman parte de un
crecimiento de la poblacion.

Figural

Ubicacion del lugar de investigacion

LIEC A IO GG RARF TS,
FPaRRDOQULS OE CUMEE

Nota: Ubicacion obtenida de Google maps

5.2. Enfoque de la investigacion

Es una investigacion descriptiva porque aborda y resuelve un problema practico y
especificamente formulado en un contexto real en el mercado de suministros de bioseguridad
veterinaria.

El objetivo es crear un plan de comercializacién para los productos de IVETMAS,

analizando las tendencias del mercado y abordando los desafios que enfrentara. Esto permitira
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hacer que el negocio sea operativo, identificar a los clientes ideales y optimizar los esfuerzos para
reducir costos y aumentar la participacion de mercado. Esta investigacion proporciona soluciones
practicas que pueden implementarse rdpidamente para mejorar el desempefio comercial de la
empresa de manera medible.

5.3. Método de la investigacion

La investigacion utiliza un enfoque de métodos mixtos, que combina técnicas cualitativas
y cuantitativas para realizar un andlisis exhaustivo del mercado de insumos de bioseguridad
veterinaria. Esto proporciona una vision integral del mercado, abarcando tanto aspectos
cuantificables como las tendencias de compra del consumidor, la sensibilidad al precio y la
segmentacion del mercado, como aspectos cualitativos, como las opiniones y actitudes de
minoristas, proveedores y comerciantes sobre las diversas partes interesadas en este sector
especifico a lo largo del mercado.

5.4. Tipo de investigacion

Este estudio se clasifica en varias dimensiones metodoldgicas segun su naturaleza:

Por su propoésito: Se trata de una investigacion aplicada, cuyo objetivo es resolver un
problema practico, especificamente el desarrollo de un plan de comercializacion para IVETMAS.
Su enfoque no se limita a generar conocimiento, sino a utilizarlo para informar decisiones
estratégicas que mejoren la penetracion de la empresa en el mercado.

Por su alcance: En esta area este estudio combina dos tipos de investigacion;

Investigacion descriptiva: Describe las caracteristicas del mercado de bioseguridad
veterinaria en la parroquia Cumbe, analizando necesidades, preferencias y comportamientos del
cliente, asi como la estructura y tendencias del sector.

Investigacion explicativa: Establece relaciones causales entre las estrategias de marketing
y su impacto en la visibilidad y ventas del producto de IVETMAS, ayudando a identificar los
factores que impulsan la adopcidn de insumos de bioseguridad veterinaria.

5.5. Disefio de la investigacion

Estudio transversal: Un estudio donde los datos se recopilan dentro de un periodo de tiempo
definido y en un solo punto en el tiempo. Tal disefio permite analizar la situacion actual del

mercado y diagnosticar con precision las condiciones comerciales al momento del estudio.
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Muestreo aleatorio de poblacion: Los productores agricolas y los distribuidores de insumos
veterinarios fueron seleccionados de la poblacion que reside en la parroquia de Cumbe.

5.6. Estrategia de investigacion

Investigacién de campo: Se lleva a cabo en el entorno real en el que ocurren los fenémenos
bajo estudio, en este caso, la parroquia de Cumbe, recopilacion directa de datos de productores
agricolas, distribuidores y consumidores de insumos veterinarios.

Investigacion documental: Complementada con la revision de literatura cientifica, estudios
de mercado previos, asi como regulaciones locales e internacionales sobre bioseguridad veterinaria
y estrategias de mercadeo.

Estudio de caso: Un estudio de IVETMAS, una empresa del sector agricola que busca
mejorar el proceso de comercializacion a través de estrategias especificas, permitiendo un analisis
profundo de su situacion.

5.7. Poblacion y Muestra

Poblacion: La poblacion objetivo esta conformada por los productores agricolas,
distribuidores de insumos del sector veterinario y actores clave en el sector de la parroquia de
Cumbe.

Muestra: Se empled una técnica de muestreo aleatorio para la seleccion de participantes,
asegurando que los datos recopilados sean representativos del mercado de la parroquia Cumbe. El
tamafio de la muestra se calcula segun criterios estadisticos para garantizar un nivel apropiado de
confiabilidad de los resultados.

5.8. Encuesta

Se aplico el andlisis temdtico inductivo para determinar las percepciones y necesidades de
suministro de bioseguridad veterinaria de los clientes atendidos por IVETMAS. Los datos se
recopilaron mediante un cuestionario estructurado con preguntas cerradas, dirigido a productores
agricolas, distribuidores de insumos veterinarios y otros actores clave en la cadena de produccion.
Esto permitié comprender la aceptacion, la frecuencia de compra y los factores que influyen en la
adquisicion de estos suministros.

5.9. Entrevista

Se disefio e implemento una entrevista estructurada y abierta con gerentes, distribuidores

y especialistas en bioseguridad veterinaria. Esta técnica facilitdé la recopilacion de datos

16



cualitativos sobre el panorama actual del mercado, identificando las fortalezas y debilidades de los
productos de IVETMAS en términos de comercializacion y destacando oportunidades para
optimizar su estrategia de distribucion y posicionamiento.

5.10. Observacion directa

Se llevo a cabo una evaluacion de la actividad del cliente mediante la observacion directa
en los puntos de venta relevantes y una revision analitica de los competidores en el ambito de la
bioseguridad veterinaria. Se tomardn notas de campo respecto a los responsables de la decision de
compra, las percepciones de la marca y las preferencias de los productos.

5.11. Instrumentos de Investigacion

Para la recoleccion, procesamiento y analisis de datos tomados, se utilizaron los siguientes
instrumentos:

e Google Formularios: Se utilizé para llevar a cabo encuestas estructuradas con
clientes y distribuidores, facilitando la recopilacién de datos en linea y su posterior
analisis.

e Microsoft Excel: Se emple6 para almacenar y organizar los datos obtenidos en las
encuestas, permitiendo su posterior integracion en software de analisis estadistico.

e Guias de entrevista: Se diseflaron con preguntas abiertas y cerradas con el fin de
recopilar informacidon relevante sobre la percepcion de expertos en el sector
agropecuario y distribuidores de IVETMAS.

e Notas de campo: Se emplearon para documentar la interaccion entre clientes y
distribuidores, asi como para registrar observaciones sobre la competencia y
estrategias de comercializacion aplicadas en el sector.

5.12. Procedimiento

Para garantizar el cumplimiento de los objetivos de la investigacion, se disefio un
procedimiento metodoldgico estructurado en fases, especificando técnicas, instrumentos y
analisis aplicados en cada etapa del estudio:

5.12.1. Fase 1: Investigacion de Mercado (Corresponde al Objetivo Especifico 1)

Ejecutar una investigacion de mercado sobre las necesidades y preferencias de los clientes

en el sector veterinario en la Parroquia Cumbe de la ciudad de Cuenca.
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Técnicas

Se realizaron encuestas estructuradas entre productores agropecuarios y distribuidores de
mmsumos veterinarios del sector. Ademas, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas con
expertos en bioseguridad veterinaria y comercializacion de insumos agropecuarios en la parroquia
Cumbe. Finalmente, se emple6 la observacion directa para evaluar como los clientes interactian
con los productos en puntos de venta clave del sector ganadero en Cumbe.

Instrumentos

Google Forms se utilizo para la gestion digital de encuestas y la recoleccion eficiente de
datos. Notas de campo sirven para registrar observaciones sobre el comportamiento del
consumidor y el andlisis de la competencia.

Analisis de Datos

Para el analisis se utiliza Excel, que ayuda a la organizacion, tabulacion y representacion
grafica de los datos.

5.12.2. Fase 2: Anadlisis Estratégico (Corresponde al Objetivo Especifico 2):

Desarrollar y ejecutar un plan de comercializacion integral que amplie el alcance de
IVETMAS en los sectores acuicola, avicola y porcino.

Técnicas

Se aplico el andlisis FODA para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas en el entorno competitivo. La matriz ANSOFF se utiliz6 para evaluar estrategias de
expansion hacia nuevos mercados o productos. Ademas, se realiz6 una segmentacion de mercado
para identificar grupos objetivo dentro de los sectores acuicola, avicola y porcino.

5.12.3. Fase 3: Implementacion de estrategias de fidelizacion (Objetivo Especifico 3)
En esta fase, se desarrollan e implementan estrategias de fidelizacion y promocion para

mejorar la posicion de IVETMAS en el mercado de la parroquia Cumbe. El objetivo es aumentar
la interaccion con los clientes y fortalecer la relacion con los distribuidores.

Técnicas

Se utilizaran encuestas estructuradas para evaluar el conocimiento de IVETMAS, las
razones de compra y la percepcion sobre la fidelizacion entre clientes y distribuidores. Ademas, se
realizaran entrevistas semiestructuradas con distribuidores y clientes recurrentes para conocer su
nivel de satisfaccion y sugerencias de mejora en la estrategia comercial. La observacion directa en

puntos de venta permitird analizar el comportamiento del cliente y su interaccion con los
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productos. También se analizard la interaccion en redes sociales, evaluando el impacto de las
publicaciones en Facebook, Instagram y TikTok.

Instrumentos

Para la recoleccion de datos, se utilizaran Google Forms para las encuestas, notas de campo
para registrar observaciones, y Facebook Insights, Instagram Analytics y TikTok Analytics para
medir la interaccion digital, se utilizara metricool.

Analisis de datos

Se organizaran y tabularan los datos recolectados en encuestas utilizando Microsoft Excel,
y se analizaran las métricas de las redes sociales para evaluar el crecimiento digital de IVETMAS.
Ademas, se realizara un analisis comparativo de la interaccion antes y después de implementar las

estrategias de fidelizacion y promocion.
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6. Resultados
En esta seccion se expondran los resultados de esta investigacion, posterior a la aplicacion
de los resultados.
Se ha realizado 27 encuestas a diferentes personas a nivel de la parroquia Cumbe dando
como resultado una amplia informacion que sera 1util para realizar un plan accion de

comercializacion. anexo 1

Figura 2

(Esta familiarizado/a con la marca invetmas y sus productos?

27 respuestas

@ Si, muy familiarizadofa
@ Si, algo familiarizadola
Mo, no estoy familiarizado/a

Nota: La figura muestra si estdn familiarizados con la empresa
Interpretacion
La grafica resume los resultados de una encuesta sobre el nivel de familiaridad de los
encuestados con la empresa IVETMAS vy sus productos. Los resultados se distribuyen de la
siguiente manera:
e 18.5% de los encuestados tienen un alto grado de familiaridad.
e 29.6% tienen un nivel moderado de familiaridad.
e 51.9% no estan familiarizados.
Analisis
Bajo nivel general de familiaridad: Mas de la mitad de los encuestados (51.9%) no conocen
a la empresa ni sus productos, lo que indica un reconocimiento limitado de IVETMAS entre el

publico encuestado.
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Oportunidades de mejora: Solo el 18.5% de los encuestados tiene un alto nivel de
familiaridad con IVETMAS vy sus productos, lo que sugiere un amplio margen para aumentar el

conocimiento y la familiaridad de la marca.

Figura 3

(Cuales de las siguientes lineas de productos de invetmas utiliza en su granja o negocio?

27 respuestas

Productos de Higiene v

— 17 (63 %)
Desinfeccion ( '

Vitaminas y Suplementos

—10 (37 %)
Mutricionales en aves ( i

Tratamientos y desinfeccion de
agua

Deftergente espumantes

Desincrustante frente a cal/@xido —G (22,2 %)
0 5 10 15 20
Nota: Figura indica los productos que utilizan en su granja.
Interpretacion
Los resultados se distribuyen de la siguiente manera:
e Productos de Higiene y Desinfeccion: 17 respuestas (63%)
e Vitaminas y Suplementos Nutricionales en aves: 10 respuestas (37%)
e Tratamientos y desinfeccion de agua: 4 respuestas (14.8%)
e Detergente espumante: 4 respuestas (14.8%)
e Desincrustante frente a cal/0xido: 6 respuestas (22.2%)
Analisis
Productos de Higiene y Desinfeccion: Estos productos son los més utilizados, con un 63%
de las respuestas. Esto indica que la higiene y desinfeccion es una prioridad para la mayoria de los
encuestados de la zona.
Vitaminas y Suplementos Nutricionales en Aves: Con un 37% de uso, los productos de
vitaminas y suplementos nutricionales en aves son también bastante populares, lo que sugiere una

preocupacion significativa por la salud y nutricion de las aves.
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Uso Moderado de Otros Productos: Los productos de tratamientos y desinfeccion de agua,
detergentes espumantes y desincrustantes frente a cal/6xido tienen un uso menor, lo que podria

indicar areas de oportunidad para incrementar su adopcion.

Figura 4

. Como se enterd de los productos de invetmas?

27 respuestas

@ Recomendacion de otros ganaderos

@ Publicidad en medios {revistas, radio
television)
Redes sociales

@ Ferias v eventos del sector

@ Pagina web de INVETMAS

@ Distribuidores autorizados

@ Otros (por favor especifique)

Nota: Figura indica el medio que conoce los productos de Invetmas.
Interpretacion
e La tabla describe como se obtuvieron los diferentes resultados:
e Otros ganaderos: 5 respuestas (18,5%)
e Publicidad en medios (revistas, radio, television): 6 respuestas (22,2%)
e Redes sociales: 11 respuestas (40,7%)
e Ferias y eventos de la industria: 1 respuesta (3,7%)
e Sitio web de IVETIMAS: 1 respuesta (3,7%)
e Distribuidores autorizados: 3 respuestas (11,1%)
e Otros, por favor especifique: Ninguna respuesta (0%)
Analisis
Publicidades en medios tradicionales. Un segmento de encuestados (22,2%) conocio los
productos de IVETMAS a través de publicidades en medios tradicionales como revistas, radio y
television. Esto demuestra que estos canales son buenos para alcanzar a una gran poblacion.
Importancia de las redes sociales y recomendaciones Las redes sociales (40,7%) y las

recomendaciones de otros ganaderos (18,5%) son importantes fuentes de informacién para los
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encuestados, reflejando el valor del boca a boca y las plataformas digitales en la comercializacion
de productos.

Menor impacto de ferias, sitio web y distribuidores. Las ferias y eventos, el sitio web de
IVETIMAS vy los distribuidores autorizados funcionaron como fuentes de informacion de menor

impacto, con un porcentaje de disminucioén de impacto.

Figura 5

Califique su nivel de satisfaccion con las lineas de productos de invetmas que utiliza.

H1 I 3 N4 M
Productos de Higisney  Medicamentos Vieterinarios  Vitaminas v Suplementos  Detergente espumantes Tratamientos y
Desinfeccion Mutricionales en aves desinfeccion del a

Nota: La figura indica el nivel de satisfaccion de los productos de la empresa Invetmas

Interpretacion

En este grafico, los niveles de satisfaccion de los encuestados con las diferentes lineas de
productos de IVETMAS, utilizando una escala de satisfaccion de 1 a 5 (1 — Muy Insatisfecho, 5 —
Muy Satisfecho).

Analisis

Productos de Desinfeccion e Higiene: Las respuestas mas comunes fueron 4 y 5, indicando
alta satisfaccion, pocas respuestas en 1 y 2, lo que significa baja insatisfaccion.

Medicina Veterinaria: La satisfaccion se encontré mayormente en el rango de 3, 4 y 5,
respuestas relativamente bajas en 1 y 2.

Vitaminas y Suplementos Nutricionales para Aves. Casi todas las respuestas estdn en 4 y
5, por lo tanto, alta satisfaccion, algunas respuestas en 1 y 2 estan presentes, pero en nimeros

pequenos.
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Detergente Espumoso: La mayoria de las respuestas se mantuvo en 3, 4 y 5, lo que
demuestra satisfaccion, algunas respuestas fueron en 1y 2.
Tratamiento y Desinfeccion de Agua: Las respuestas se distribuyeron principalmente en el

rango de 3, 4 y 5, Menos respuestas en 1 y 2.

Figura 6

., Qué factores son mas importantes para usted al elegir productos de invetmas?

27 respuestas

Precio 19 (70,4 %)

Calidad —21 (77,8 %)

Recomendaciones de oiros

0, -
ganaderos 6(22,2 %) Calidad

Recuento: 21
Marca reconocida
Facilidad de uso
Seguridad para los animales
0 5 10 15 20 25
Nota: La figura indica los factores mas importantes para elegir los productos de Invetmas.
Interpretacion
La grafica muestra los factores mas importantes que tomaron en cuenta los encuestados a
la hora de elegir productos de IVETMAS. Los resultados se distribuyen de la siguiente forma.
e Marca: 0 respuestas (0%)
e Facilidad de uso: 2 respuestas (7,4%)
e Calidad: 21 respuestas (77,8%)
¢ Recomendacion de otros ganaderos: 6 respuestas (22,2%)
e Seguridad para los animales: 7 respuestas (25,9%)
e Precio: 19 respuestas (70,4%)
Andlisis
Calidad y Precio como Factores Clave: Esto indica que los encuestados buscan equilibrio
entre calidad y costo. Para la mayoria de los encuestados, la calidad (77,8%) y el precio (70,4%)

son los factores mas relevantes al momento de elegir productos de IVETMAS.
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Seguridad para los animales: Esto pone de manifiesto la preocupacion por toda la ganaderia

entre los clientes. ;Qué tan importante es el bienestar animal? La seguridad para los animales es

importante para el 25,9 % de los encuestados.

Menor Importancia de la Marca y Facilidad de Uso: Esto sugiere que los clientes se enfocan

mas en la funcionalidad del producto que en su comercializacion. La marca reconocida (0%) y la

facilidad de uso (7,4%) resultan ser de menor peso en la decisiéon de compra.

Impacto de las recomendaciones. Las recomendaciones de otros ganaderos (22,2%)

también tienen un impacto, aunque menor.

Figura 7

.Donde suele comprar los productos de invetmas?

27 respuestas

@ Tiendas ezpecializadas en productos
agricolas
@ Distribuidores autorizados
) Tiendas en linea
@ Directamente del fabricante
@ Ofros (por favor especifique)

Nota: La figura muestra el lugar donde cominmente realiza la compra

Interpretacion

La grafica muestra donde los productores suelen comprar los insumos de IVETMAS.

Tiendas especializadas en productos agricolas: 10 respuestas (37%)
Distribuidores autorizados: 12 respuestas (44.4%)

Tiendas en linea: 4 respuestas (14.8%)

Directamente del fabricante: 1 respuesta (3.7%)

Otros: 0 respuestas (0%)
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Analisis

Distribuidores Autorizados como Principal Fuente. La mayoria de los encuestados o
productores (44.4%) compra los productos de IVETMAS a través de almacenes agropecuarios
especializados, en distribuidores autorizados.

Importancia de las Tiendas Especializadas. Un 37% de los encuestados adquiere productos
en tiendas especializadas en productos agricolas, lo cual muestra que estos puntos de venta también
son significativos.

Uso Moderado de Tiendas en Linea. El 14.8% de los encuestados utiliza tiendas en linea,
lo que sugiere una adopcion creciente de canales de comercio electronico, aunque todavia no son
la principal fuente.

Compra Directa del Fabricante. Solo un 3.7% de los encuestados compra directamente del
fabricante, indicando que este canal tiene una participacion muy limitada en las ventas.

Figura 8

(Estaria interesado/a en recibir informacion sobre nuevos productos de invetmas ?

27 respuestas

Nota: La figura muestra si el encuestado esta interesado en recibir informacién de los productos.
Interpretacion
La grafica muestra el interés de los productores o encuestados en recibir informacion sobre
nuevos productos de bioseguridad de IVETMAS. Los resultados son los siguientes:
e Si: 26 respuestas (96.3%)
e No: I respuesta (3.7%)
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Analisis

Alto Interés en Informacion de Nuevos Productos; La gran mayoria de los encuestados
(96.3%) estan interesados en recibir informacion sobre nuevos productos de IVETMAS, lo que
indica una apertura y disposicion a conocer y posiblemente adoptar nuevos productos.

Figura 9
.Con qué frecuencia compra productos de invetmas?

27 respuestas

@ Unavez al mes

29,6% @ Cadatres meses

@ Cada seis meses

@ Una vez al afio

@ Menos de una vez al afo

Nota: La figura muestra la frecuencia de compra de los productos.
Interpretacion
La grafica muestra la frecuencia con la que los encuestados compran productos de
IVETMAS. Los resultados son los siguientes:
e Una vez al mes: 15 respuestas (55.6%)
e (Cada tres meses: 8 respuestas (29.6%)
e (Cada seis meses: 2 respuestas (7.4%)
e Una vez al afio: 1 respuesta (3.7%)
e Menos de una vez al afio: 1 respuesta (3.7%)
Analisis
Alta Frecuencia de Compra. La mayoria de los encuestados (55.6%) compra productos de
IVETMAS una vez al mes, lo que indica una alta frecuencia de compra y posiblemente una fuerte
lealtad a la marca.
Frecuencia Trimestral Significativa. Un 29.6% de los encuestados compra productos cada

tres meses, lo que también representa una frecuencia relativamente alta.
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Menor Frecuencia de Compra Semestral o Anual. Un pequeio porcentaje de los
encuestados compra productos cada seis meses (7.4%), una vez al afo (3.7%), o menos de una vez

al afo (3.7%).

Figura 10

. Qué tipo de apoyo técnico o asesoria le gustaria recibir de invetmas?
27 respuestas

@ Asesoria en uso de productos
@ Soporte técnico en campo
' Talleres y capacitaciones
@ Manuales y guias de uso
@ Otro (por favor especifique)

Nota: La figura muestra el tipo de apoyo técnico busca recibir el encuestado.
Interpretacion
Los resultados se distribuyen de la siguiente manera:
e Asesoria en uso de productos (40.7%)
e Soporte técnico en campo (29.6%)
e Talleres y capacitaciones (22.2%)
e Manuales y guias de uso (3.7%)
e Otro (3.7%)
Analisis
Asesoria en uso de productos: Dado que la mayor parte de los encuestados (40.7%) desea
asesoria en el uso de productos, IVETMAS deberia priorizar este tipo de apoyo. Se puede ofrecer
consultas personalizadas, videos tutoriales y sesiones de demostracion.
Soporte técnico en campo: Con un 29.6% de interés, aumentar la disponibilidad y
frecuencia de visitas de soporte técnico en campo puede ayudar a los clientes a resolver problemas

especificos y optimizar el uso de los productos.
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Talleres y capacitaciones: Dado que el 22.2% de los encuestados valoran los talleres y
capacitaciones, IVETMAS deberia organizar eventos regulares, tanto presenciales como en linea,
para educar a los clientes sobre mejores practicas y nuevas tecnologias.

Materiales Educativos: Aunque menos demandado, el 3.7% de los encuestados apreciaria
manuales y guias de uso. IVETMAS puede crear y distribuir estos materiales para complementar
otras formas de asesoria.

Personalizar el Apoyo segun Necesidades Especificas: Para el 3.7% que selecciono «Otroy,
IVETMAS deberia investigar qué tipos especificos de apoyo requieren y considerar la
implementacion de estas sugerencias.

Al seguir estas recomendaciones, IVETMAS puede mejorar su servicio al cliente y
aumentar la satisfaccion de sus usuarios, lo que puede llevar a una mayor fidelidad y éxito en el

mercado.

Figura 11

,Qué tan probable es que recomiende los productos de invetmas a otros ganaderos?

27 respuestas

& Muy probable
@ FProbable
Mi probable ni improbable
& Improbable
& Muy improbable

Nota: La figura muestra si el encuestado recomendaria los productos de Invetmas.
Interpretacion
La grafica muestra la probabilidad de que los clientes recomienden los productos de
IVETMAS a otros ganaderos:
e Muy probable (Azul)*: 55.6%
e Probable (Rojo)*: 44.4%
e Ni probable ni improbable (Naranja)*: 0%
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e Improbable (Verde)*: 0%
e Muy improbable (Morado)*: 0%
La mayoria (55.6%) considera muy probable recomendar los productos, mientras que el
44.4% lo considera probable. No hay respuestas en las categorias de improbable o muy improbable,

quiere decir que los encuestados se sienten satisfechos con los productos que actualmente conocen.

Figura 12

. Cual es su principal objetivo al utilizar productos de invetmas en su granja o negocio?

27 respuestas

@ Mejorar |a salud animal
@ Aumentar la productividad
Reducir costos
@ Cumplir con regulaciones sanitarias

@ Mejorar |a calidad de los productos
animales

@ Ctro (por favor especifique)

Nota: La figura muestra cual es su principal objetivo de utilizar los productos

Interpretacion

La imagen representa una encuesta donde 27 personas respondieron sobre su principal
objetivo al utilizar productos de IVETMAS en su granja o negocio. Los resultados se distribuyen
de la siguiente manera:

Mejorar la salud animal (37%). Este es el objetivo principal para la mayoria de los
encuestados. Esto sugiere que los clientes de IVETMAS valoran la calidad de vida de sus animales
y reconocen la importancia de mantenerlos saludables para el éxito a largo plazo de su negocio.

Mejorar la calidad de los productos animales (22.2%). Una gran parte de los clientes
también enfoca sus esfuerzos en mejorar la calidad de los productos derivados de sus animales, lo
cual puede estar relacionado con obtener mejores precios en el mercado y satisfacer la demanda
de productos de alta calidad.

Aumentar la productividad (18.5%). Mejorar la productividad es un objetivo significativo

para los usuarios, indicando que buscan obtener mas rendimiento de sus recursos.
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Reducir costos (14.8%). Aunque menos prioritario que los anteriores, reducir costos sigue
siendo una consideracion importante, reflejando una btisqueda de eficiencia econdmica.

Cumplir con regulaciones sanitarias (7.4%). Este es el objetivo menos prioritario, lo que
podria indicar que los clientes ya cumplen con las regulaciones minimas y buscan mejorar otros

aspectos de sus operaciones.
Figura 13

.Ha notado alguna mejora en su negocio o granja desde que utiliza productos de invetmas?

27 respuestas

@ Si. muchas mejoras

@ Si. algunas mejoras

@ Mo, no he notado mejoras
@ He notado problemas

Nota: La figura muestra si existe alguna mejora en la granja al utilizar los productos
Interpretacion
La gréfica de pastel muestra las respuestas de 27 participantes a la pregunta: ;Ha notado
alguna mejora en su negocio o granja desde que utiliza productos de IVETMAS? Los resultados
se distribuyen de la siguiente manera:
e Si, algunas mejoras (63%)
e Si, muchas mejoras (37%)
e No, no he notado mejoras (0%)

e He notado problemas (0%)
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6.1. Analisis general de las encuestas

Todos los datos de las 27 encuestas realizadas sobre la empresa IVETMAS se incluyeron
en el analisis general, lo que permitio la extraccion de conclusiones relevantes para la elaboracion
de un plan estratégico de comercializacion.

Los productores de la parroquia cumbe son denominados «encuestados», estos no estaban
familiarizados con la empresa IVETMAS, con la respuesta mas comun (51,9%) indicando que no
conocen la empresa ni sus productos. Solo el 18,5 % dijo estar familiarizado con la marca. Este
hecho demuestra que hay una necesidad de mejorar el posicionamiento del mercado de IVETMAS
en términos de marketing y comercializacion.

En cuanto al tipo de productos més utilizados, los productos de higiene y desinfeccion son
los que tienen una mayor votacion con el 63%, seguidos por las vitaminas y suplementos para aves
con el 37%. Y de la misma manera existe una menor demanda de productos como tratamientos de
agua, detergentes espumantes y desincrustantes, lo que indica una oportunidad significativa para
ver un aumento en su aceptacion a través de la educacion y las ideas promocionales.

Sobre los canales de comunicacion de la empresa IVETMAS, las redes sociales son la
forma dominante en que los encuestados aprenden sobre IVETMAS (40,7%), seguidas de la
publicidad en medios tradicionales como radio, TV y revistas (22,2%). En el area del sitio web de
la empresa y la participacion en ferias comerciales tienen cifras muy escasas, por lo que optimizar
esos canales es crucial para mejorar la comunicacion y el alcance de la empresa.

En relacién con los términos de frecuencia de compra, el 53,6% de los consumidores
adquiere productos de IVETMAS una vez al mes, lo que muestra una buena aceptacion de los
productos. Sin embargo, el 15% esos productos con menor frecuencia (cada seis meses 0 una vez
al afo), lo que muestra que hay una oportunidad para realizar estrategias de comercializacion y
retencion de clientes.

La calidad (77,8%) y el precio (70,4%) son los factores muy importantes en la decision de
compra, mientras que elementos como la reputacion de la marca o la facilidad de uso tienen poco
impacto en la seleccion del cliente. IVETMAS deberia centrarse en promover la alta calidad de
sus productos y ofrecer los mejores precios, especificamente en base a estas conclusiones.

En total, el 96.3% de los encuestados dijo que le gustaria conocer nuevos productos de la
empresa, lo que da como una oportunidad para mejorar el marketing y comercializacion utilizando

herramientas como boletines informativos, seminarios web, contenido en redes sociales, etc.
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En cuanto a los canales de distribucion, el 44,4% de los productos de IVETMAS terminan
a través de distribuidores autorizados, mientras que el 37% se utiliza para tiendas con productos
agricolas. Las tiendas en linea con ventas directas del fabricante juegan un papel mucho menor,
presentando una oportunidad de crecimiento para el comercio electronico utilizando las redes.

Por ultimo, el 100% de los encuestados afirman que al usar sus productos en la granja han
obtenido resultados muy favorables, creando una oportunidad maravillosa para aprovechar

ventajas territoriales mediante el uso de testimonios de clientes satisfechos en estrategias de

marketing, publicidad y comercializacion.

6.2. Analisis FODA

Esta tabla FODA proporciona una vision clara y estructurada de las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de IVETMAS, junto con estrategias especificas para aprovechar sus

fortalezas y oportunidades mientras se mitigan las debilidades y amenazas.

Tabla 1

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Alta calidad de productos
Respaldo técnico especializado

Relacion costo-beneficio

Exclusividad con SOMVITAL
Amplia gama de productos

Innovacion

Dependencia de proveedores externos
Falta de visibilidad en plataformas digitales
Necesidad constante de capacitacion y
desarrollo del personal

Limitada infraestructura de distribucion

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento del mercado agroindustrial en
cumbe

Expansion de la presencia digital

Alianzas estratégicas

Diversificacion de productos

Participacion en ferias y eventos

Competencia intensa

Cambios en las regulaciones
Inestabilidad economica
Problemas en la cadena de suministro

Avances tecnologicos rapidos

Nota: Elaborado por el autor
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6.2.1. Estrategias Basadas en el Andlisis FODA
6.2.1.1. Fortalezas y Oportunidades (FO):

Estrategia: Utilizar la alta calidad de los productos y el respaldo técnico especializado
para atraer nuevos clientes en el creciente mercado agroindustrial ecuatoriano. Fortalecer la
presencia digital y participar en mas ferias y eventos del sector de Cumbe.

Acciones: Ampliar campafias de marketing digital, participar activamente en eventos y
ferias agroindustriales en Cumbe, desarrollar contenido educativo y promocional que resalte la
calidad y el soporte técnico de los productos.

6.2.1.2. Fortalezas y Amenazas (FA):

Estrategia: Aprovechar la relacion exclusiva con Somvital y la amplia gama de productos
para diferenciarse en el mercado ante la competencia y cambios regulatorios.

Acciones: Resaltar los productos exclusivos y diferenciadores en todas las comunicaciones
de marketing y comercializacién, mantenerse informado sobre cambios regulatorios y adaptar los
productos y estrategias de manera proactiva.

6.2.1.3. Debilidades y Oportunidades (DO):

Estrategia: Mejorar la infraestructura de distribucion y la capacitacion del personal para
aprovechar el crecimiento del mercado y la expansion digital.

Acciones: Invertir en tecnologias de gestion de inventarios y logistica, implementar
programas de formacion continua para el personal técnico y de ventas y fortalecer la presencia en
redes sociales y otras plataformas digitales.

6.2.1.4. Debilidades y Amenazas (DA):

Estrategia: Mitigar la dependencia de proveedores externos y mejorar la visibilidad digital
para enfrentar la competencia y la inestabilidad econdmica.

Acciones: Diversificar la base de proveedores para reducir riesgos de suministro,
desarrollar una estrategia de contingencia para posibles disrupciones en la cadena de suministro e

implementar campafias de marketing digital més agresivas y efectivas.
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6.3. Matriz Ansoff

La Matriz Ansoff, también conocida como la Matriz de Crecimiento, es una herramienta

utilizada para identificar y evaluar las estrategias de crecimiento de una empresa. La matriz se

compone de cuatro estrategias principales: penetraciéon de mercado, desarrollo de productos,

desarrollo de mercado y diversificacion.(Roldan, 2024).

Tabla 2
Matriz Ansoff
Productos actuales Productos nuevos
Penetracion de Mercado Desarrollo de Productos:
Aumentar las ventas en las lineas  Introducir nuevos productos innovadores
agropecuaria, agroindustrial, en las lineas existentes para satisfacer y
Mercados ganadera y porcina mediante mejor las necesidades del cliente.
Actuales campafias de marketing digital y Realizar investigacion y desarrollo para
promociones. lanzar nuevos productos dentro del
Fortalecer las relaciones con los portafolio de Somvital.
clientes existentes a través de
programas de fidelizacioén y
mejora del servicio postventa.
Desarrollo de mercado: Diversificacion
Expandirse a nuevas regiones Explorar en el mercado de nuevos
dentro de Ecuador, especialmente  productos dentro del area agricola.
Nuevos aquellas con alto potencial Desarrollar servicios adicionales, como
Mercados agroindustrial. consultoria en gestion agricola 'y

Participar en ferias y eventos
nacionales para dar a conocer la

excelencia del producto.

soluciones tecnologicas para el sector

agroindustrial.

Nota: Elaborado por el autor
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6.4. Estrategia de comercializacion para IVETMAS

Para fortalecer la posicion de IVETMAS en el mercado de insumos de bioseguridad
veterinarios y agroindustriales en la parroquia Cumbe, es necesario considerar varias estrategias
generales como tacticas especificas que permitiran alcanzar los objetivos de la empresa.

Esto ayudara a incrementar las ventas de IVETMAS mediante el fortalecimiento de la
relacion con los clientes, la diferenciacion de productos de alta calidad y la expansion de la
presencia en el mercado con un plan de comercializacion. Existen varias técnicas que se utilizaran
que se describen a continuacion:

6.4.1. Tactica 1: Fortalecer la alianza estratégica con Somvital

Esta tactica es crear charlas con el proveedor de los productos internacional Somvital, para
promover productos exclusivos y fortalecer la imagen de ambas marcas en el mercado ecuatoriano
especificamente en la parroquia Cumbe, las siguientes actividades realizadas es: Anexo 2

1. Coordinacion de la Alianza:

e Organizar reuniones de planificacion con el equipo de Somvital.
e Definir objetivos, roles y responsabilidades de ambas partes.
2. Desarrollo de la Campaiia:
e Crear contenido promocional conjunto (videos, infografias, articulos).
3. Lanzamiento y Promocion:
e Publicar el contenido en las redes sociales y sitios web de ambas empresas.
e Organizar un evento de lanzamiento virtual o presencial para presentar la alianza y
los productos destacados.

4. Medicion del éxito

e Analizar la cantidad de interacciones (likes, compartidos, comentarios) en redes
sociales.

e Monitorear el aumento en las ventas de productos promocionados.

e [Evaluar el crecimiento de seguidores y suscriptores en las plataformas digitales de

ambas marcas.
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6.4.2. Tactica 2: Creacion de una Cuenta de TikTok para invetmas

En esta tactica se creard un perfil de TikTok para IVETMAS para aumentar la visibilidad

y el alcance en redes sociales, aprovechando el alto nivel de interaccién y popularidad de la

plataforma, para realizar de forma adecuada se realiza las siguientes actividades. Anexo 3

1.

4.

Creacion de un correo electronico:

e (Crear un correo electronico propio para la empresa con el cual se podra iniciar
sesion en la cuenta de TikTok.

Creacion del Perfil de TikTok:

e Crear un nombre de usuario para «IVETMAS».

e Editar la foto de perfil con el logo de la empresa y anadir una descripcion corta.

Editar contenido en TikTok:

e Publicar videos a la cuenta de TikTok.

Medicion del éxito:

Analizar la cantidad de visualizaciones, likes, comentarios y estadisticas utilizando

herramientas como Metricool para evaluar el rendimiento de la cuenta.

6.4.3. Tactica 3: Creacion de contenido digital para redes sociales

Esta tactica va a desarrollar y publicar contenido atractivo y relevante para las cuentas de

Facebook e Instagram de IVETMAS para aumentar la visibilidad de la marca, educar a los clientes

y promover productos y servicios, para esta tactica se realiza las siguientes actividades. Anexo 4

1.

Planificacion del Contenido:

e Crear un calendario de contenido mensual que incluya temas relevantes y fechas
clave.

Desarrollo del Contenido:

e Disefar graficos, infografias y videos que resalten los beneficios de los productos
de IVETMAS.

e Escribir publicaciones educativas y promocionales que sean atractivas y faciles de
entender.

Publicacion y Promocion:

e Programar publicaciones regulares en Facebook e Instagram utilizando

herramientas de gestion de redes sociales.
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4.

e Utilizar hashtags relevantes y etiquetas para aumentar el alcance de las
publicaciones.

Medicion del éxito:

e Analizar la cantidad de interacciones (likes, comentarios, compartidos) en cada
publicacion, monitorear el crecimiento de seguidores en ambas plataformas.

e [Evaluar las estadisticas de engagement y alcance utilizando herramientas como

Facebook Insights e Instagram Insights.

6.4.4. Tactica 4: Creacion de la Imagen Corporativa de invetmas

En la tactica siguiente se realizard el fortalecimiento de una imagen corporativa coherente

y profesional para IVETMAS que refleje sus valores, mision y vision, y que sea reconocible y

respetada en el mercado, se va a realizar las siguientes actividades. Anexo 5

1.

Definicion de la Identidad de Marca

e Establecer los valores, mision y vision de la empresa.

e Definir la personalidad y el tono de la marca.

Disefio de Elementos Visuales

e (Crear un logotipo distintivo y profesional.

e Desarrollar una paleta de colores corporativos.

e Seleccionar tipografias coherentes con la identidad de la marca.

Desarrollo de Materiales de Comunicacion:

e Disefiar tarjetas de presentacion, papeleria corporativa y material promocional.

e Crear plantillas para presentaciones y documentos.

Implementacion en Medios Digitales:

e Actualizar el sitio web con la nueva imagen corporativa.

e Adaptar los perfiles de redes sociales y otros medios digitales.

Medicion del éxito:

e Evaluar la consistencia y coherencia de la aplicacion de la imagen corporativa en
todos los puntos de contacto.

e Medir el reconocimiento y la percepcion de la marca a través de encuestas y
feedback de clientes.

e Monitorear el engagement y la interaccion en medios digitales.
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6.4.5. Tactica 5: Uso de Material Publicitario

En esta tactica se va a crear y distribuir material publicitario atractivo y relevante para
promover los productos de IVETMAS, aumentar la visibilidad de la marca y atraer nuevos clientes,

para esto vamos hacer las siguientes actividades. Anexo 6

1. Disefio de Material Publicitario:
e Crear folletos, tripticos, afiches y banners que destaquen los productos y beneficios
de IVETMAS.
e Desarrollar contenido grafico y textual que sea atractivo y facil de entender.
2. Distribucion de Material Publicitario:
¢ Distribuir el material en ferias y eventos del sector agroindustrial y veterinario.
e Colocar afiches y banners en puntos de venta y lugares estratégicos.
e Enviar folletos y tripticos a clientes potenciales y actuales mediante correo postal y
electrénico.
3. Promocion en Medios Digitales:
e Adaptar el material publicitario para su uso en redes sociales y el sitio web de
IVETMAS.
e Crear publicaciones patrocinadas en Facebook e Instagram utilizando el contenido
publicitario.

6.5. Cronograma de Actividades

Las actividades realizadas estan basadas en las tablas siguientes siguiendo asi lo programado por
tactica:
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Tabla 3

Cronograma Tactica 1:Fortalecer la alianza estratégica con Somvital

NOMBRE INICIO FIN RESPONSABLE DESCRIPCION

Coordinacion  1/11/2024 5/11/2024  Equipo Organizar reuniones de

de la alianza administracion planificacion con el equipo de
Somvital.

Desarrollo de  12/11/2024  12/12/2024  Equipo de Crear contenido promocional

la campaia comercializacion conjunto (videos, infografias,
articulos).

Disefio de 1/11/2024  10/11/2024 Equipo de Disefio Disefiar folletos, banners, y

materiales otros materiales publicitarios.

Promocion en  1/11/2024 1/1/2025  Equipo de Publicar y promocionar el

medios comercializacion contenido en redes sociales y

digitales sitio web.

Nota: Elaborado por el autor

Tabla 4

Cronograma Tactica 2: Creacion de una Cuenta de TikTok para invetmas

NOMBRE INICIO FIN DESCRIPCION
Creacion del 5/12/2024 7/12/2024  Crear un nombre de usuario, foto de perfil y descripcion
perfil de para la cuenta.
TikTok
Creacion de 7/11/2024  17/11/2024 Crear videos y graficos para la cuenta de TikTok de
contenido IVETMAS.
Publicacion de  11/12/2024  14/12/2024 Publicar y programar videos en la cuenta de TikTok.
contenido
Promocion y 1/1/2025 8/1/2025 Promocionar el contenido y analizar las métricas de

analisis

interaccion y alcance.

Nota: Elaborado por el autor
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Tabla 5

Cronograma Tactica 3: Creacion de contenido digital para redes sociales

NOMBRE INICIO FIN DESCRIPCION

Planificacion 1/8/2024 3/8/2024 Crear un calendario de contenido mensual incluyendo
del contenido temas relevantes y fechas clave.

Desarrollo del  4/8/2024 10/8/2024 Disefiar graficos, infografias y videos que resalten los
contenido beneficios de los productos de IVETMAS.
Redaccion de  11/8/2024 13/8/2024 Escribir publicaciones educativas y promocionales que
publicaciones sean atractivas y faciles de entender.

Programacion 14/8/2024 15/8/2024 Programar publicaciones regulares en Facebook e

de Instagram utilizando herramientas de gestion de redes
publicaciones sociales.

Monitoreo y 16/8/2024 22/8/2024 Monitorear las métricas de interaccion, engagement y

analisis

alcance utilizando herramientas como Facebook
Insights e Instagram Insights.

Nota: Elaborado por el autor

Tabla 6

Cronograma Tdctica 4: Creacion de la imagen corporativa de invetmas.

NOMBRE INICIO FIN DESCRIPCION
Definicion de 1/6/2024 6/6/2024 Establecer valores, mision,
identidad de marca vision, personalidad y tono de la
marca.
Diseiio de elementos 16/6/2024 23/6/2024 Crear logotipo, paleta de colores
visuales y tipografias coherentes con la
identidad de la marca.
Desarrollo de 18/6/2024 25/6/2024 Disenar tarjetas de presentacion,
materiales de papeleria corporativa, material
comunicacion promocional, plantillas de
presentaciones y documentos.
Implementacion en 1/8/2024 23/8/2024 Actualizar el sitio web y perfiles
medios digitales de redes sociales con la nueva
imagen corporativa.
Capacitacion interna  15/8/2024 25/8/2024 Realizar sesiones de

Nota: Elaborado por el autor

capacitacion para familiarizar al
equipo con la nueva identidad
~de la marca.
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Tabla 7

Cronograma Tactica 5: Uso de material publicitario

NOMBRE INICIO FIN DESCRIPCION
Diseilo de Crear folletos, tripticos, afiches y banners que
mater 1'al . 11772024 8712024 destaquen los productos y beneficios de IVETMAS.
publicitario
Impre.smn de 1/8/2024 13/8/2024  Imprimir los materiales disefiados para su distribucion.
material
Distribucion en 2112024 10/11/2024 D1str'1bu1r e} material en fenas y eventos del sector
eventos agroindustrial y veterinario.
Colocacion en )
puntos 17/82004  21/3/2024 Colocrar' afiches y banners en puntos de venta y lugares

. estrategicos.

estrategicos
Env.lo de material 21/8/2004  24/3/2024 Enviar folletgs y tripticos a clientes pote’n(.:lales y
a clientes actuales mediante correo postal y electronico.
Promocioén en 24/8/2004  28/3/2024 Adaptar el material publicitario para su uso en redes

medios digitales
Nota: Elaborado por el autor

sociales y el sitio web de IVETMAS.
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7. Discusion

Los resultados de esta investigacion han permitido identificar aspectos importantes en la
comercializacion de IVETMAS en la parroquia Cumbe, resaltando asi tanto las oportunidades
como los desafios dentro del mercado agropecuario local. sefialo que el 70% de los encuestados
desconoce la marca IVETMAS, indicando necesidad de fortalecer su posicionamiento en la zona.
Se observa que el 70% de los estudiantes desconocidos siguen la marca IVETMAS, lo que sugiere
la necesidad de fortalecer su posicion en la region. Estos hallazgos estudios previos en el sector
agropecuario ecuatoriano que han sefalado que las empresas emergentes en mercados especificos
requieren estrategias de marketing digital y relaciones comerciales mas efectivo para ganar
visibilidad.

Los resultados obtenidos también muestran la relevancia de los productos higiénicos y de
desinfeccion; estos son los productos mas utilizados entre los mencionados en las encuestas. Esto
se alinea con la tendencia mundial en la produccidn agricola, donde se le da méxima prioridad a
la bioseguridad como componente fundamental tanto para la prevencion de enfermedades como
para la mejora de la calidad de vida en general. La falta de informacion y presencia digital de
IVETMAS ha limitado el alcance de la meta establecida, esto conlleva la necesidad de adoptar
estrategias de contenido educativo y marketing digital.

El andlisis FODA y la Matriz Ansoff revelé que IVETMAS presenta ventajas competitivas
en términos de calidad y respaldo técnico de los productos, pero enfrenta amenazas significativas
como la alta competencia y la falta de infraestructura consolidada. Experiencias de otras empresas
en el sector agroindustrial ha demostrado que la combinacion de estrategias de diferenciacion,
presencia digital y alianzas estratégicas es de crucial importancia para superar estas barreras.

Evaluacion del método utilizado

La investigacion empled un enfoque de técnicas combinadas, fusionando cuestionarios,
entrevistas y observacion directa para recolectar datos tanto de naturaleza cuantitativa como de
calidad. Aunque este método posibilitd obtener una amplia vision del mercado y la percepcion de
los clientes, un obstaculo fue el tamafio de la muestra, que podria no ser totalmente representativa
del mercado agroindustrial de la ciudad de Cuenca en general. En estudios futuros, seria
aconsejable ampliar la muestra y llevar a cabo un andlisis longitudinal para evaluar el cambio en

el posicionamiento de IVETMAS después de la puesta en marcha del plan de comercializacion.
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Verificacion de las Hipétesis: La hipotesis principal de la investigacion planteaba que la
escasa visibilidad de IVETMAS en Cumbe se atribuia a la ausencia de tacticas de comercializacion
y marketing apropiadas. Los hallazgos corroboran esta hipodtesis, dado que mas del 50% de los
participantes en la encuesta carecian de conocimiento sobre la marca y la mayoria obtuvo datos
sobre los productos mediante las redes sociales. Esto sugiere que los métodos convencionales de
distribucion y promocion no han logrado incrementar la penetracion en el mercado.

Respuestas a las Preguntas de Investigacion: Los hallazgos del estudio permitieron
responder a las preguntas de investigacion planteadas inicialmente:

(Qué demandas y gustos tiene el mercado en Cumbe?: Se determinan que los articulos de
higiene y desinfeccion son los méas demandados, y que tanto el costo como la calidad son los
elementos mas determinantes en la eleccion de compra.

(Qu¢ tacticas pueden potenciar la venta de IVETMAS en la zona?: Se aconseja potenciar
la presencia en redes sociales, poner en marcha campafias de marketing de contenidos, asistir a
ferias de agropecuaria y establecer colaboraciones estratégicas con distribuidores de la region.

(Coémo se puede potenciar la lealtad de los clientes?: Mediante la mejora del servicio
postventa, la formacion técnica y la adaptacion de las tacticas de mercadotecnia.

Limitaciones y Proyecciones del Estudio: Pese a que los hallazgos ofrecen una base firme
para la toma de decisiones comerciales en IVETMAS, el estudio se enfoc6 tinicamente en la
parroquia Cumbe, lo que restringe la extension de los descubrimientos a otras zonas del pais.
Ademas, elementos como las variaciones del mercado, las modificaciones en las regulaciones
agropecuarias y el desarrollo de la competencia podrian afectar la eficacia de las estrategias
sugeridas. A futuro, se recomienda llevar a cabo investigaciones comparativas en otras areas
rurales y valorar el efecto de las estrategias aplicadas a mediano y largo plazo.

Para finalizar, en los resultados es importante la relevancia de adoptar un enfoque integral
en la venta de IVETMAS, fusionando tacticas digitales, colaboraciones comerciales y una
participacion activa en eventos relacionados con la industria. La puesta en marcha eficaz de estas
medidas no solo potenciara la presencia de la empresa en Cumbe, sino que también establecera los

cimientos para su crecimiento en el sector agroindustrial de Ecuador.
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8. Conclusiones

Después de finalizar los analisis del plan de comercializacion para IVETMAS, resulta claro

y esencial contar con técnicas bien estructuradas para su cumplimiento que simplifique la

consecucion de los objetivos propuestos, por lo tanto, se obtienen las conclusiones siguientes:

Gracias a las encuestas realizadas a los productores se establece que més del 50% de
los participantes desconocen la marca y sus productos, lo que resalta la importancia de
potenciar la presencia y comunicacién de la empresa en el ambito agroindustrial y
veterinario. Ademads, se consideran que la gama de productos mas empleados esta
relacionada con la higiene y la desinfeccion, lo que supone una oportunidad para
promover otros productos a través de estrategias de diferenciacion y valor afiadido.

La investigacion estratégica permitié identificar diversas tendencias comerciales que
podrian incrementar la competitividad de IVETMAS en el mercado, fortaleciendo su
posicion y ampliando su alcance. A través del andlisis FODA, se identifican puntos
fuertes como la calidad de los productos y la cooperacion con Somvital, ademas de
puntos débiles relacionados con la limitada presencia en linea y la necesidad de
optimizar la distribucion. La implementacion de la Matriz ANSOFF facilito la creacion
de estrategias. Por lo tanto, se implementan estrategias de marketing digital, que
comprenden la creacion y gestion de perfiles en redes sociales como Facebook,
Instagram y TikTok, asi como la optimizacién de su pagina web para mejorar la
interaccion con clientes y distribuidores.

La implementacion de estrategias de fidelizacion y promocion permitid fortalecer el
posicionamiento de IVETMAS en el mercado agroindustrial de Cumbe, consiguiendo
un incremento en la interaccion con los clientes y mejorando la comunicacién con los
distribuidores. Mediante el uso de encuestas, entrevistas y analisis de redes sociales,
se reconocid las necesidades principales de los clientes, se cred publicidad para los
medios digitales personalizados de la empresa. Se inicid un calendario de publicaciones
en las redes sociales con el objetivo de asegurar una presencia continua y fomentar un
mayor compromiso con el publico objetivo con la utilizacion de recursos publicitarios
en papel y digital, y se pusieron en marcha estrategias de lealtad como orientacion
técnica, formacion y mejoras en el servicio postventa. Ademas, el seguimiento de la

reaccion del publico a estas tacticas posibilito modificaciones para mejorar su eficacia
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y potenciar la fidelizacion de clientes. En consecuencia, IVETMAS ha conseguido
incrementar su visibilidad, fortalecer la relacion con sus clientes actuales y crear nuevas
posibilidades comerciales en el sector de Cumbe, asegurando de esta manera un

desarrollo sostenido en el mercado.
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9. Recomendaciones

La empresa Invetmas deberia establecer un programa de formacion interna para los
vendedores, con el objetivo de que se familiaricen con los productos que comercializan, esto
posibilitara que el equipo proporcione datos exactos a los clientes y favorezca la presencia de
la marca en el &mbito agroindustrial y veterinario.

Dado que los productos de higiene y desinfeccion son los mas demandados, IVETMAS deberia
desarrollar estrategias especificas para potenciar las otras lineas de productos que poseen, se
sugiere la implementacion de promociones dirigidas y paquetes combinados que incentiven su
uso entre los clientes actuales.

Para potenciar la posicion de IVETMAS en el mercado, se aconseja mejorar su presencia en
las redes sociales, poniendo en marcha un plan de contenidos estructurado para plataformas
como Facebook, Instagram y TikTok, ademas, se recomienda mejorar la pagina web con datos
claros acerca de los productos, ventajas y métodos de compra, simplificando la interaccion con
los clientes.

Se recomienda el uso de chatbots y respuestas automatizadas en redes sociales y WhatsApp
Business facilitard la mejora del servicio al cliente y la optimizacion del tiempo de respuesta a
preguntas y pedidos.

Se recomienda fortalecer las relaciones con los clientes estratégicos que son distribuidores
autorizados y las tiendas especializadas, ademas, se aconseja investigar la comercializacion en
linea mediante Marketplaces y plataformas digitales para simplificar la adquisicién a un mayor
numero de consumidores.

Para consolidar la presencia de IVETMAS en el mercado, se aconseja incrementar la asistencia
a ferias y eventos de la industria, en los que se puedan llevar a cabo exhibiciones de los
productos, formar alianzas de negocio y atraer a nuevos clientes. Esto fortalecera la

confiabilidad y el renombre de la marca en el sector agroindustrial en la ciudad de Cuenca.
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11. Anexos

ANEXO 1
Formatos de cuestionarios para la los clientes

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

Estamos interesados en conocer su opinidn sobre las diversas lineas de productos ofrecidos por
INVETMAS. Su respuesta nos ayudara a mejorar nuestros productos y servicios. Agradecemos
de antemano su tiempo y colaboracion.

1. ¢Esta familiarizado/a con la marca INVETMAS y sus productos?

o Si, muy familiarizado/a
o Si, algo familiarizado/a
o No, no estoy familiarizado/a

2. ¢(Cémo se enterd de los productos de INVETMAS? (Seleccione todas las que apliquen)
Recomendacion de otros ganaderos
Publicidad en medios (revistas, radio, television)
Redes sociales
Ferias y eventos del sector
Pagina web de INVETMAS
Distribuidores autorizados
o Otros (por favor especifique)
3. ¢Cuales de las siguientes lineas de productos de INVETMAS utiliza en su granja o

negocio? (Seleccione todas las que apliquen)

0O O O O O O

o Productos de Higiene y Desinfeccion

o Medicamentos Veterinarios

o Vitaminas y Suplementos Nutricionales en aves
o Productos de Inseminacion Artificial

o Equipos y Materiales Veterinarios

o Alimentos y Piensos para Animales

o Productos de Bienestar Animal

4. Califique su nivel de satisfaccion con las lineas de productos de INVETMAS que utiliza
(1-5, donde 1 es muy insatisfecho y 5 es muy satisfecho):
o Productos de Higiene y Desinfeccion
o Medicamentos Veterinarios
o Vitaminas y Suplementos Nutricionales
o Productos de Inseminacion Artificial
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o Equipos y Materiales Veterinarios
o Alimentos y Piensos para Animales
o Productos de Bienestar Animal
,Qué factores son mas importantes para usted al elegir productos de INVETMAS?
(Seleccione todos los que apliquen)
o Precio
o Calidad
o Recomendaciones de otros ganaderos
o Marca reconocida
o Facilidad de uso
o Seguridad para los animales
.Donde suele comprar los productos de INVETMAS?
o Tiendas especializadas en productos agricolas
o Distribuidores autorizados
o Tiendas en linea
o Directamente del fabricante
o Otros (por favor especifique)
(Estaria interesado/a en recibir informacion sobre nuevos productos de INVETMAS?.
o Si
o No
.Con qué frecuencia compra productos de INVETMAS?

o Una vez al mes

o Cada tres meses

o Cada seis meses

o Una vez al afo

o Menos de una vez al ano

. Qué tipo de apoyo técnico o asesoria le gustaria recibir de INVETMAS?

o Asesoria en uso de productos
¢ Soporte técnico en campo

o Talleres y capacitaciones

o Manuales y guias de uso

o Otro (por favor especifique)
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10. ;Qué tan probable es que recomiende los productos de INVETMAS a otros ganaderos?

11.

12.

o Muy probable

¢ Probable

o Ni probable ni improbable
o Improbable

o Muy improbable

. Cual es su principal objetivo al utilizar productos de INVETMAS en su granja o
negocio?

o Mejorar la salud animal

o Aumentar la productividad

¢ Reducir costos

¢ Cumplir con regulaciones sanitarias

o Mejorar la calidad de los productos animales
o Otro (por favor especifique)

-Ha notado alguna mejora en su negocio o granja desde que utiliza productos de
INVETMAS?

o Si, muchas mejoras

o Si, algunas mejoras

o No, no he notado mejoras

o He notado problemas
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ANEXO 2

Fortalecimiento de la alianza estratégica con Somvital

ANEXO 3

Creacion de una Cuenta de TikTok para IVETMAS

INVETIVIAS © |8p =

NFETMA!

<@

@invetmas

o o o
Siguiendo Seguidores Me gusta

Editar perfil Compartir perfil =

IVETMAS se destaca por la mas alta calidad de
nuestros productos y serviclos.

() Instagram

nicio Amiao Bandela de on Porth

Il (an)

< Cuenta de empresa

iHola INVETMAS! Bienvenido a
Cuenta de empresa

Con Cuenta de empresa, obtendras mas
funciones en el Centro para empresas. Tus videos
y contenidos actuales no se veran afectados

sigulente
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INVETMAS © ag.

NFETMA'

@invetmas

o o 3

Siguiendo Seguidores Me gusta
Editar perfil Compartir perfil ,@

IVETMAS se destaca por la mas alta calidad de
nuestros productos y servicios.

@) Instagram

o 28 =

Inicio Amigos Bandeja de en Perfil

ANEXO 4
Creacion de Contenido Digital para Redes Sociales

=t Invetmas

e 099040 4635

{ info@®invetmas.com Invetmas - Siguiendo
- Reels - 20 jul - @

invetmas.com

Promocionar sitio web

"
1 ?ch.moi’hm
Todavia sin calificar (0 opiniones) o REGIPIENTES YUTENSILIOS
ENGENERAL
DUSTRIA ALIMENTARIA
O TIPO DE INSTALABIONES

Fotos Ver todas las fotos

iDescubre la eficad
Clorado No Espurmr

Ideal para el mant
arcurtos CIP epla
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Administrar pagina 0 “ww=r Invetmas

weetas - [nvetmas Fotos de Invetmas Albumes

MEVIBACTER FORMEEAN | MEVIPOW

%< Centro de anuncios INGETHAS

@ Crear anuncios

Mas herramientas A
Administrar tu negocio en las aplicaciones de
Meta

Centro de clientes potenciales 2

ANEXO 5
Creacion de la Imagen Corporativa de IVETMAS

Tarjetas de presentacion:
INFETMAS

. +593 93 903 5613
O EwESA EOROPEA g INFETMAS = info@iveimas com
SOMVITAL ey & invetmas.com
Dr. Marcelo Yanza

Uniforme del area administrativa:

INSETMAS y ‘ g—

IN9ETMAS

v m Y |

Uniforme del area de desarrollo:
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INYETMAS

INYETMAS

arcas se:

T

Accesorios de escritorio

INSETMAS

IN$ETMAS
EDWIN PINTADO
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ANEXO 6
Material Publicitario

PROTOCOLO DE BIOSEGURIDAD :
HIGIENIZACION
INJETMAS 10 20 30 4° DE AGUA

THOTEHS SEguras

PASOS PREVIOS LIMPIEZA DESINFECCION DESINSECTAR

RETIRAR REMOJAR Sobre superficie s2ca. APLICAR .
suciedad, restos Limpiar entre 150y 170 Rotar producto. Evﬂuimfigld‘&:
. oxgncas ypiese bares e presion (5 & Tiempa de contacio 2 h N e
VACIO SANITARIO posible con agua caliente) biofim si &5 necesario
DESMONTAR APLICAR . APLICAR EN CONTINUC
quipos y ECCEsOrios B ﬂaa @
madviles @ MEVIPOW, (arazonde 10ML N3]
PAREDES, N por cada 50 m?) Vel
TECHOS, REPARAR (& razén de 200 MLm?)
grietas, agujerns y APLICAR

esperfectos o -~ o .
|NS§:E;€ISOENES ;9”2“3 ) e ‘ . 0 S
LIMPIEZA GENERAL  ESPERAR > @ REVISAR RESIDUAL
EN GENERAL 15 minutos MEVIBA hasta obener una
A

del exterior de la nave concentracion de 0.3
(maleza, envases,..) a razen de i, m afingl de linsz
ACLARAR/ENJUAGAR (a razén de 200 MUm?) (8rezn de 100 ML) PP 2

TUBERiAS (B|0F| LM) BIOFILM: Aplicar DIXCLOR & razdn de 20 g por cada 25 L, 10 pastillas para tratar 250 L de agua almacenada en tuberias, durante 24-48 h.
3R/ [o RS\ P[00 CAL/SARRO: Aplicar MEVIBACTER & 34 % teniendo en cusnta el agua almacenada en tubrias durante 2445 horas.

SILOS, SALAS APLICAR FOGGERSAN FORTE 100 ML por a0l
YVEH |'CU LOS sile/vehiculo o por cada 100 m? de espacio A= CORTE

313N WYX W DESINCRUSTANTE FRENTE A CAL/GXIDO: : '
DESINCRUSTANTE APLICAR de| 2-3 % & razén de 150 mi/m? 2 '
CAMAS Y PEDILUVIOS: APLICAR 1-2 kg por cada 05 m? " e ‘
PEDILUVIOS CAMAS: APLICAR 50100 kg por cada 1,000 m? Pl

SOMVITAL

TENGA SIEMPRE PRESENTE LAS MEDIDAS DE SEGURIDAD Y APLICACION BIOSAFETY

ANTES DE USAR CADA PRODUCTO CONSULTE LA FICHA TECNICA, ETIQUETA Y
FICHA DE DATOS DE SEGURIDAD. www.somvital.com
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DETERGEMNTE

CONCENTRADO

Pora mdr infssmacitn, conuuler Dligusta ¥ Micdha @ Dadar de
Smberidad ol producto.

Indicaciones y Usos Modo de Emples

B Indicado para fa limpicza de todo tipe de UED DILUIDO
irstalaciones gracias 2 s formulscion on
Cma B Diluir on agua o las sguicntes proporcioncs,
B Usooxchsivo profosonal. segin ol caso
»" LIGERA: 2% Limgicra de instaladoncs
ganadoras y superficics.,

Caracteristicas Técnicas

o MEDIA: 4-5%, Limpicza de rojillas, manchas

dc grasa, restos de sangre, hooes v matoria
Aspecte [|  Liguide incolors arganica, conbencdanes, che.

Dlerssicdad 0 20 °C 1,04 20,03 giml.

Recomendacion: Bl uso do apua calicnic

Wmumﬂ COMPLETA aumcrita la cfectividad de Grass.
d-luﬁ'[ﬂ 12021 B Grassscpucdeomplear concuslquicr sisbema
de aplicadon.
w Mo o5 aorscable aplicar sobre motales ®  Aplicar ka solucion arazdn de 100-150mlfm®.

blandos.
U0 COMCENTRADD

w*  Utilizablc on presonca dic agues muy durss o

e gran urkicz. wf Aglicar dircctamonte do omvase on csos de
" Dosongramante de aito poder on suchos, :.m_  extroma: Manchas fucrtos degrasas,
. o iminacion do coras blandas v accites on

paredes pintadss, motales,  plasticos, de

wehicules, ysuperfidos mury nucdas cnigonoral.

& Uso zondllo modisnte aplicadion con couipa

R

o Blachcada a un prodo coonomico. Producta . R
onn una cxcclenge rolacion calidadipredio. B Agonbos torsinactivos

B Hidraido de sodio

B Aguay cecipicnios




ANEXO 7
Certificado de traduccion

Cuenca, 07 de marzo del 2025

CERTIFICADO DE TRADUCCION

Yo, Katherine Alexandra Arboleda Garcia, profesora de inglés con mds de 10 afios de
experiencia en la ensefianza del idioma, certifico que he realizado la traduccién del resumen
del trabajo de titulacion "Plan de Comercializacion de Insumos de Bioseguridad
Veterinarios para la Empresa IVETMAS de la Ciudad de Cuenca", del espafiol al inglés.

garantizando la mixima fidelidad, precisién y coherencia con el contenido original

Declaro que la presente traduccién es completa, fiel y exacta en relacién con el documento
original proporcionade por su autor, Ing. Edwin Oswalde Pintado Morales. Esta

certificacion se emite enrespaldo de su presentacién ante la Universidad Nacional de Loja.

Atentamente,

Lic. Katherine Arboleda
CI: 0105320154
Telf. 0985543891
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