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RESUMEN

Pronaca es una empresa reconocida a nivel nacional e internacional que se ha
desarrollado de manera sostenible y sustentable en el sector agropecuario. Fue
seleccionada para el presente estudio de caso, donde la probleméatica encontrada fue la
falta de posicionamiento del producto “Pollo Criollo”, al ser considerado un producto
nuevo dentro de la linea de aves de PRONACA. Por lo tanto, el objetivo general de la
presente investigacion fue: Disefar estrategias de marketing para el posicionamiento del
pollo criollo en la ciudad de Guayaquil. A partir del objetivo planteado, los tipos de
investigacion planteados fueron la exploratoria y la descriptiva, se aplicaron las técnicas
de encuesta y entrevista, dirigidas a los stakeholders de la empresa, lo que llevd a
establecer los niveles de conocimiento en el publico que opta por este producto. Los
resultados obtenidos permitieron demostrar que, mientras la competencia ya presentaba
este producto dentro de su oferta, PRONACA no contaba con un posicionamiento que le
permita establecerlo como un producto con mayor realce a la linea de aves ofertadas por
la empresa. Al ser un producto nuevo de la linea de aves, se esperd generar un
posicionamiento en el mercado que maneja PRONACA en la ciudad de Guayaquil. La
estrategia planteada emple6 medios digitales como Redes Sociales, efectivizando la
comunicacion entre la empresa y el publico objetivo. Con esto, se mejoré los niveles de
conocimiento de los clientes en cuanto a las ventajas y oportunidades que ofrece el pollo

criollo de PRONACA en el mercado.

Palabras claves: Posicionamiento, Marketing Online, Estrategias de Marketing.
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ABSTRACT

It is a nationally and internationally recognized company that has been developed in a
sustainable and sustainable way in the agricultural sector. The problem of the
investigation in the case of the problem of work was that of "Pollo Criollo". Therefore, the
general objective of the present investigation was: Design marketing strategies for the
positioning of Creole chicken in the city of Guayaquil. From the stated objective, the types
of research proposed were the exploration and the descriptive, the survey and interview
techniques were applied, aimed at the company's stakeholders, which refers to the levels
of knowledge in the public that chooses by This product. The permitted results showed,
while the competition already presented this product within its offer, PRONACA did not
have a positioning that allows it to establish as a product with greater emphasis in the line
of the birds offered by the company. Being a new product of the bird line, it is expected to
generate a positioning in the market managed by PRONACA in the city of Guayaquil. The
strategy used digital media as social networks, making effective communication between
the company and the target audience. With this, the levels of knowledge of the clients are
improved in terms of the advantages and opportunities offered by the Creole chicken of
PRONACA in the market.

Keywords: Positioning, Online Marketing, Marketing Strategies.
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INTRODUCCION

A partir de la inclusién del internet dentro de las actividades cotidianas hace
mas de 2 décadas, ha permitido que el marketing y el posicionamiento de marcas
se logre de forma eficaz y efectiva, tanto en productos como en servicios de
diferentes indoles. Es claro que el marketing permite adaptarse a las nuevas
tecnologias, valiéndose de estas para ampliar su alcance y consecucion de

objetivos.

Durante los ultimos afios se han evidenciado la ejecucion de grandes
estrategias de marketing, empleando herramientas innovadoras, esto gracias a la
globalizacion del internet y sus diferentes usos dentro del mundo del marketing y

la publicidad.

A partir de lo mencionado por Rivero (2006), se pueden definir ciertas
ventajas de la inclusion de herramientas y plataforma online dentro del mundo de
marketing, ventajas como la accesibilidad, la comodidad, rapidez, novedad,

cobertura global, gran riqueza, flexibilidad, bajo costo.

A pesar de contar con todas estas numerosas ventajas es necesario
plantear y entender el hecho que todo lo relacionado al internet y los recursos
online cambian de un momento a otro, lo cual facilita el hecho de “quedarse

atrasado” ante estos avances.

Ante la globalizacion tecnologica, las empresas ecuatorianas, como la
Procesadora Nacional de Alimentos (PRONACA), se encuentra en la encrucijada
de adaptarse y volcar sus estrategias de marketing y ventas a este tipo de
herramientas y plataformas. Durante los ultimos afos la adaptacion de estrategias
de marketing empleando el manejo de recursos online ha ganada gran terreno, un
ejemplo de esto es el posicionamiento que ha logrado la misma PRONACA,
ubicada en el Octavo Puesto del Ranking de Reputacion Digital realizado en los

meses de junio de 2017 y julio 2018.



Marco Contextual

Pronaca nace como una empresa que incluye la innovacion y el desarrollo
en todas las actividades emprendidas, durante los 60 afios de existencia ha
brindado un valioso aporte en el sector agropecuario, generando lineas de
productos variados y brindando un conjunto de posibilidades al mercado

alimenticio y sus clientes.

El negocio de pollos en pie, en cuanto a su venta y comercializacion, ha
presentado niveles de inestabilidad dentro de Pronaca, sacando esta linea del
mercado y fortaleciendo a la competencia que posicion6 una linea de productos

de pollo pigmentado.

Hasta el afio 2016, la venta de pollos en Pronaca ascendia a 15°000.000
de aves generando una venta bruta de $ 75°000.000 anuales, mientras que en el
periodo del 2018 el volumen de venta ascendié a 21°000.000 aves, logrando una
venta bruta de $ 105°000.000 anuales.

A pesar de generar altos porcentajes de venta y ganancia, la linea de
productos de aves en pie no ha sido reforzada con la generacion de publicidad en

los diferentes medios y canales,

Planteamiento del problema

Actualmente el pollo Criollo de Pronaca ha sido evaluado de diferentes
formas empleando métodos como la segmentacién del mercado, los resultados
gue se obtuvieron fueron positivos, en cuanto a la aceptacion del producto.
Asimismo, dentro del analisis se evidencié que no se han desarrollado acciones
en busqueda de posicionar el producto pollo criollo en la venta tradicionales. Por
lo mencionado se establece que el producto mencionado requiere un

posicionamiento en el mercado de Guayaquil.



Pregunta problemética

¢Cuales son las estrategias de marketing online que permitan el

posicionamiento del pollo criollo en la ciudad de Guayaquil en el 20197

Delimitacion

Delimitacion temporal

Para la etapa de investigacion se ha cumplido con un andlisis dentro del
objeto de estudios, desde el mes de marzo del 2019 hasta junio de 2019, en la

ciudad de Guayaquil

Delimitacion espacial

El presente caso de estudio se llevo a cabo en la Procesadora Nacional de
Alimentos, con granjas y centros de distribucion ubicados en las ciudades de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Manabi, Duran, Quevedo, Santo Domingo, Carchi,
Cotopaxi y Cumanda. La oficina Matriz se encuentra ubicada en Quito Edificio
Inverna Av. Los Naranjos N44-15 y Av. de los Granados, la regional Guayaquil
Centro Empresarial Ciudad Colon edificio Metropark planta baja y primer piso Av.

Rodrigo Chéavez.

Objetivo General

Disefiar estrategias de marketing para el posicionamiento del pollo criollo

de la empresa Pronaca en Guayaquil 2019.

Objetivos Especificos

e Fundamentar las bases tedricas relacionadas con el disefio de estrategias
de Marketing online para el posicionamiento del Pollo Criollo de la empresa

Pronaca



e Diagnosticar el nivel de conocimiento del mercado actual sobre el pollo
criollo de PRONACA.

o Disefiar estrategias de marketing online para el posicionamiento del Pollo
Criollo de PRONACA.

Justificacion

Pronaca es una empresa lider en la produccion de pollo de engorde,
direccionando su comercializacion al por mayor, exclusivamente en el negocio de

aves en pie, cumpliendo todas las normas de bioseguridad y leyes estipuladas.

De acuerdo al mercado actual, las ventas son de manera tradicional con un
crecimiento del 12% al cierre del 2018, en un volumen de venta actual de
cuatrocientas veinte mil aves semana, esto permitié crecer en varios segmentos

de clientes desde un consumo (Drop Size) de 210 hasta 2800 aves.

A partir de estas condiciones se requiere un analisis de la viabilidad de
incorporar estrategias de marketing online para comunicar el nuevo producto
“Pollo Criollo”, con valores agregados, como pollo sexado macho y pesos por

encima de los tres kilogramos.

En la actualidad, el mercado cada vez se torna mas competitivo, donde las
estrategias comerciales, promociones, alianzas corporativas y otras herramientas
mas del marketing coadyuvan en la socializacion de atributos y beneficios. Lo
mencionado anteriormente logra incrementar la competitividad entre los

comerciantes, generando mayor participacion de mercado.

Por tal motivo, el presente proyecto es una propuesta para accionar el
mercado electronico como un nuevo campo comercial en la linea de aves en pie y
especificamente del pollo criollo de Pronaca. Ademas, se busca entender las
tendencias del comercio electronico como una alternativa en la comercializacion
de productos que ofrece la empresa, asi se contribuira con una ventaja

competitiva sostenida.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El presente marco teorico permite entender, con un mayor nivel de
profundidad, cada uno de los factores y componentes que se encuentran
presentes en la investigacion. Se presenta en detalle conceptualizaciones de
investigaciones similares con contenidos correspondientes a las variables

estudiadas,

La comunicacion

Se considera comunicacion a la interaccion social donde se presentan dos
figuras fundamentales: Un emisor y un receptor, quienes, empleando un
determinado lenguaje, ya sea a través de signos, idiomas o codigos interpretan un

mensaje.

Es por ello que Aced (2013), afirma que: “Lo que no se comunica no existe,
0 simplemente existe Unicamente para unos pocos”, (p. 19). Lo mencionado
anteriormente permite interpretar a la comunicacibn como el proceso en que
basicamente debe interpretarse por al menos dos figuras, pero que no limita ni
exime que en dicho proceso intervengan varios sujetos y que estén dentro de una
misma figura, la comunicacion ha permitido a través de los tiempos la

masificacion de informacioén de manera masificada.

Ante esto Martin y Garcia (2013), expresa que “La comunicacion es un
proceso que caracteriza la relacion entre los seres humanos y esta presente en
todos los espacios en los que este se desenvuelve, siendo uno fundamental el

ambito de la vida laboral”. (p. 45)

Los autores mencionados proponen a la comunicacion como un proceso de
importancia alta y efectiva que estuvo, esta y estara presente en los diferentes
ambitos y aspectos en los que se desenvuelve el ser humano y brinda mayor

enfoque al poder que tiene la comunicacion dentro del campo laboral, sin duda
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alguna el manejo de procesos de comunicacién correctos dentro del ambito

laboral conlleva mayores niveles de éxito.

Acerca del dinamismo presente en la comunicacion, Herrera y Rojas (2014)
establecen que: “Estos cambios en los procesos comunicativos generan nuevas
oportunidades para las empresas (aunque algunas lo vean como amenaza por la
falta de control), ya que su mensaje fluira y se movera en las conversaciones

entre sus actuales y potenciales clientes” (p. 3).

Los cambios presentes en los procesos de comunicacion en general, han
sido notorios en mayor escala a partir de la inclusion de la tecnologia y de medios
de comunicacion vanguardistas, esta tecnologia no solo ha permitido una
evolucion en la comunicacion interpersonal, sino, en todos los aspectos donde

esta presente, afectando de manera directa al ambito laboral-empresarial.

Marketing

A través del tiempo el marketing ha sido acreedor a diferentes
conceptualizaciones dentro de las cuales destacan las opiniones de Monferrer

(2013), quien en su obra destaca que:

Debemos entenderlo como una filosofia de negocio que se centra en el
cliente. En concreto, en el centro de la teoria y la practica del marketing se
sitla el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para
ello, es esencial que la empresa sea capaz de identificar las necesidades
de su cliente, de disefiar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de
transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado (Monferrer,
2013, p. 16).

Partiendo de lo indicado en las lineas anteriores establece al marketing
como una forma de ubicar o identificar las necesidades, para asi poder desarrollar
soluciones y ponerlas al alcance de los usuarios, beneficiando al cliente y

obteniendo réditos por ello.



Mufiz (2014), conceptualiza el marketing a nivel empresarial de la siguiente

manera:

A nivel empresarial, vemos que es una actividad que tiene como fin
primordial y ultimo, la consecucion de los objetivos marcados. Basado en
este punto de vista, el marketing comprende una serie de actividades
interrelacionadas entre si, tendentes no sélo a satisfacer la demanda del
mercado, sino a cubrir los objetivos fijados, por y para la empresa (Muiliz,
2014, p. 4).

Mufiz propone un marketing empresarial destinado al logro de objetivos
institucionales, que si bien busca cubrir una necesidad por parte del cliente,

también enfoca sus esfuerzos directos al éxito y crecimiento institucional.

Acerca de cémo el marketing evolucion6 y de la conceptualizacién actual

gue se tiene Morales, Aguilar y Marin (2016) confirman que:

Al contrastar las definiciones es indispensable tomar de ellas las
expresiones mas relevantes, para precisar que marketing son los diversos
procesos que se realizan en una empresa cuyo objetivo primordial es
generar valor y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y los
diferentes grupos de interés (stakeholders), a través de la creacion,
comunicacion, oferta y entrega de productos y servicios, generando
fidelizacion con la marca. Lo anterior sucede sin dejar de lado que las
empresas no solamente deben tener como objetivo vender, sino también,
crear relaciones sélidas con quienes son clientes para que estos sean
capaces de aportar a las organizaciones su sabiduria y se conviertan en lo
gue llamaremos durante este documento “clientes 2.0” (Morales, Aguilar
y Marin, 2016, p. 4).

Como en la mayoria de ciencias, métodos y estructuras, la evoluciéon ha

estado presente y el marketing no se ve exento de dicha evolucion, estos cambios



progresivos han aportado significativamente en el pasado, presente y futuro de las

organizaciones que hacen uso de estrategias de marketing.

Marketing Digital

La inclusion de la tecnologia dentro el marketing ha significado mejorar y
ampliar los niveles de alcance o cobertura, ante esto Mejia (2017), menciona lo
siguiente: “Marketing digital es un complemento del marketing tradicional no un
sustituto, por lo tanto, se lo debe incluir en el plan de marketing general de cada

empresa porgue se trata de estrategias directas y eficaces” (p.2).

Al hablar de marketing digital se involucra el uso de tecnologias y
herramientas que se encuentran a disposicion de millones de usuarios,
herramientas como las redes sociales, donde contenidos de todo tipo se viralizan
y llegan a ser observados por millones de personas en minutos. El nivel de

alcance de audiencia brinda una gama alta de posibilidades para la empresa.

Asimismo, Garcia, Sanchez, Roa y Reyes (2015), indican que: “Los medios
digitales son tan penetrantes e intuitivos que permiten a los consumidores tener

acceso a la informacién en cualquier momento y en cualquier lugar que lo desee”
(p. 3).

Al disponer de herramientas que permitan al cliente objetivo nutrirse de
informacion durante cualquier momento y en cualquier lugar, brinda un grado
elevado de relevancia e importancia al manejo de los medios digitales. La sobre
exposicion de la marca a través de los diferentes medios digitales representaria

una gran oportunidad de crecimiento.

Estrategias de Marketing

Kotler y Amstrong (2003), ponen a consideraciéon lo siguiente: “La

planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener una coherencia



estratégica entre las metas y capacidades de la organizaciéon y sus oportunidades

de marketing cambiantes” (p. 37)

Partiendo de lo mencionado por Kotler y Amstrong, se requiere cumplir con
una planeacion estratégica que surge de las capacidades actuales de la
organizacion, sin dejar de lado los objetivos a cumplir. Al cumplir con la
planeacion el porcentaje de éxito serdn favorables y brindaran mayores

oportunidades de crecimiento.

El poseer diferentes planes o estrategias dentro del campo de accion del
marketing, permite a las instituciones diferentes alternativas para lograr los

objetivos planteados, ante eso Monteferrer Tirado (2013), menciona que:

La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la
manera de alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision
comportara la implementacion de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que
la hagan posible en un horizonte temporal y un presupuesto concreto, las
cuales seran vistas en capitulos sucesivos mas adelante (Monteferrer
Tirado, 2013, p. 43).

Dentro de lo que menciona el autor se debe tomar especial atencion al
horizonte temporal y al presupuesto concreto al momento ejecutar una estrategia
de marketing, puesto que dependiendo del tiempo en que se espera lograr los

objetivos, dependen los montos a invertir y asi lograr el objetivo esperado.

Durante mucho tiempo, las empresas y organizaciones han empleado
diferentes estrategias de marketing, las mismas que han seguido una linea
tradicional como las herramientas ATL (material impreso, radio y televisién) y BTL

(puntos de venta, publicidad online, relaciones publicas, entre otras).

A continuacién, se presentan las estrategias mencionadas por Monteferrer
Tirado (2013) dentro de su obra:



Figura N° 1: Estrategias de Marketing

Estrategias

crecimiento

Estrategias
competitivas
Kotler

Estrategias segun la
ventaja competitiva
de Porter

* Son aquellas que
parten de un
objetivo de
crecimiento, ya sea
en las ventas, en la
participacion de
mercado o en los
beneficios.

* En funcion de la

posicion reltiva de

nuestra  empresa
frente a la
competencia,
maneja 4
posibilidades

(estrategia de lider,
de retador, de
seguidor 'y de
especialista).

* Finalmente, en

funcién de la fuente
mayoritaria sobre la
gue construir la
ventaja competitiva
perseguida, asi
como de la amplitud
de mercado al que
se quiere dirigir
(actuacion sobre su
totalidad o sobre
algan segmento

especifico)

Fuente: Monteferrer Tirado Diego — Fundamentos de Marketing (2013).
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Al hablar de estrategias dentro del marketing diferentes autores brindan sus
puntos de vista y conceptualizaciones, ante esto Muifiiz (2013), no explica lo

siguiente:

Por tanto, 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 un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados. En este
sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en un
mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del andlisis continuo
de las diferentes variables del DAFO, no sélo de nuestra empresa sino
también de la competencia en el mercado. En este contexto, las empresas
en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a
dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia (Mufiiz Gonzalez, 2013,
p. 41).
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Para el autor en mencion las estrategias de marketing nacen de un analisis
institucional previo, un analisis que muestre cada una de las debilidades y
también las fortaleces institucionales. Se considera necesario contar con una
investigacion del mercado al que se espera satisfacer. Finalmente, los analisis
logrados permitirdn potenciar los mercados conocidos y en ciertos casos localizar

nuevos mercados donde el servicio/producto cubra la necesidad detectada.

En cuanto al tipo de estrategias que se puedan aplicar Ponziani (2013),

expresa lo siguiente:

Es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr
sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del publico objetivo al
que se desea llegar, 2) la definicion del posicionamiento que intentara
conseguir en la mente de los clientes, 3) la eleccién del mix de marketing
con el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del publico
objetivo y 4) la determinaciéon de los niveles de gastos en marketing
(Ponziani, 2013, p. 5).

Para el autor mencionado en el parrafo anterior cada estrategia de
marketing esta directa y proporcionalmente relacionada con los objetivos que se
esperan lograr como institucion, con los deseos del publico objetivo, ademas del
posicionamiento que se espera lograr a traves de la estrategia aplicada.

Ventajas de las Estrategias de Marketing

Dentro de las estrategias de marketing existen muchos aspectos que por

su efectividad y produccion se vuelven acreedores al titulo de ventajas.

Ante esto Brito (2015), menciona las siguientes ventajas:

v' Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con

enfoque sistemético, acorde a los principios del marketing.
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v

v

v

Obliga a establecer un programa de accion coherente con el rumbo
marcada para la acciéon comercial y de marketing.

Faculta la ejecucion de acciones comerciales y de marketing,
eliminando las confusiones y las falsas interpretaciones, respecto a
lo que hay que hacer, permitiendo la maxima cooperacion
departamental.

Al estar fijados objetivos y metas, la empresa cuenta con los
elementos necesarios para llevar a cabo el debido seguimiento de
las actividades comerciales, y para medir el progreso de la

organizacion (Brito, 2015, p. 15).

Desventajas de las Estrategias de Marketing

A pesar de contar con ventajas muy marcadas, en las estrategias de

marketing, también existen aspectos que, al ser analizados, encasillan dentro de

las desventajas, como se muestra a continuacion:

v

v

El enfoque de la estrategia puede conllevar altos costos durante el
proceso de la misma, en el caso de ser una estrategia para atraer
nuevos clientes, los precios suelen ser muy elevados.

Al emplear estrategias de marketing utilizando medios de
comunicacion digitales, como las redes sociales, se pierde el control
sobre como se extiende la informacion.

El tiempo que se requiere para el proceso de disefio y ejecucion de
las estrategias de marketing, lo cual contrasta con el contexto

cambiante, haciendo posible que la oportunidad de negocio fracase.

Estas desventajas estan presentes desde el momento en que se inicia con

el disefio de la estrategia y se llevan durante todo el proceso. La efectividad de la

estrategia depende, en gran medida, de como se puede disminuir el riesgo de

sufrir estos aspectos negativos.
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Estrategias Online

Segun SEO y Mallorga (2015), se define a la estrategia online como “La
adaptacion de técnicas de marketing tradicionales a los nuevos medios digitales e
internet, como canales de comunicacion y comercializacion” (p. 1). Las estrategias
online permiten la masificacion de lo que se desea comercializar, las redes
sociales y otros medios digitales han permitido que contenido de todo tipo sea

mostrado a nivel mundial y en tiempo considerablemente corto.

Ejecutar estrategias online ha brindado un mayor alcance a los objetivos
gue se esperan lograr, con un publico que se ha despojado de la actitud pasiva y
receptora, dandole mayor capacidad de decision y protagonismo, todo esto

partiendo de la interactividad multicanal que ofrece.

El mismo SEO y Mallorga (2015) establecen que:

Las estrategias online se han expandido hacia nuevos medios o canales
gracias a la aparicion de la tv digital y la telefonia mévil. Aunque presenta
una altisima capacidad de integracion, sus modelos estratégicos difieren en
gran medida de los modelos y de las técnicas tradicionales del marketing
(SEO y Mallorga, 2015).

Finalmente, el mismo autor menciona que las estrategias online dependen
de la psicologia del comportamiento y de los estudios de tendencias e influencias,
esto con el fin de conocer con mayor profundidad los intereses del puablico objetivo

y de la aceptacion que tienen con los medios digitales.

Ventajas de las Estrategias Online

Dentro de las ventajas detectadas en el manejo de estrategias online se

encuentran las siguientes:

» Disposicion de informacion.
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Es totalmente comercial.
Versatilidad.
De facil identificacion.

Colabora directamente a la expansion de la empresa.

YV V V V V

Facilidad de uso para el publico objetivo.

Las ventajas mencionadas se resumen en la versatilidad y adaptabilidad
que el mundo actual requiere en el sector empresarial. Los costos de las
estrategias online y la calidad que ofrece, permiten que las empresas opten por

este tipo de estrategias cada vez mas.

Desventajas de las Estrategias Online

Estds estrategias representan una gran oportunidad de crecimiento y
posicionamiento para las empresas, pero a su vez, también incluyen retos que

deben ser superados para efectivizar su funcionamiento. Estos retos pueden ser:

Clientes que no dispongan el acceso a medios digitales.
La sobreexplotacion de este recurso genera que el mismo sea ignorado.

Descontento ante el producto o servicio planteado versus el recibido.

YV V VYV V

Al ejecutar estrategias en linea, con el uso de publicidad, la muestra
tenia una sobrecarga de contenido para el consumidor final.

» La desconfianza que genera herramientas como el internet (Emprender
Facil, 2018).

Estas desventajas estaran presentes durante toda la aplicacion de la
estrategia y estan relacionadas en su mayoria a las debilidades que tienen el
internet y los diferentes medios tecnoldgicos presentes en la actualidad. El
manejar estos aspectos, significa uno de los retos mas importantes en el manejo

de este tipo de estrategia.
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Marca

En cuanto a la marca Paladines Galarza, Granda Tandazo y Benavides

(2014) sostienen lo siguiente:

En un mundo globalizado, la presencia de la marca es trascendental y no
sblo para las empresas de bienes de consumo, sino para cualquier
industria, empresa de servicios e incluso entidades benéficas; el soporte
gue le da una marca a una empresa es fundamental, sobre todo por su
poder de diferenciacion y por provocar lealtad en los clientes y/o
consumidores (Paladines Galarza, Granda Tandazo y Benavides, 2014, (p.
5).

A partir de lo mencionado por los autores expuestos se puede concluir que
la marca se considera un elemento esencial dentro de las empresas, instituciones
y demas organizaciones o estructuras que existen dentro de la sociedad y que

permiten una diferenciacion de estas.

Asimismo, para otros autores como Garcia, Lopez y de Bedoya (2015), la
marca es considerada como un elemento referencial como se muestra a

continuacion:

La mayor parte de autores coinciden en sefialar que la marca corporativa
expresa la identidad, los valores, la visién y la cultura de una empresa
(Balmer y Grey, 2003; Balmer y Greyser, 2006; Hatch y Schultz, 2008;
Keller, 2000), convirtiéndose asi en el elemento que cohesiona y aporta
referencialidad en la relacibn de la organizacion con todos sus
stakeholders. Estos aspectos tienen consecuencias relevantes en la
empresa, ya que exigen una implicacion de todas las areas corporativas
(debido a que todas ellas tienen incidencia en la gestion de marca) y una
mayor coherencia de mensajes en la relacién con los distintos publicos que
tienen intereses y demandas de informacién muy diversos en su relacién

con la empresa (Garcia, Lopez y de Bedoya, 2015, p. 797).
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Ante el analisis presentado por los autores mencionados, se evidencia la
relevancia que conlleva en poseer una marca dentro de cualquier institucion, sin

importar la finalidad de la misma.

Entre otras opiniones como la de Medina-Aguerrebere (2014), se menciona
gue: “La marca es un elemento intangible que ayuda a la empresa a diferenciarse
de la competencia. Coca Cola, Google, Mc. Donalds o General Motors son un

ejemplo de como la marca protege a un producto y garantiza su calidad” (p. 13).

Al revisar las opiniones mostradas y otras mas, se evidencia claramente
gue la marca conlleva una diferenciacion muy importante, que ademas brinda la
oportunidad a las instituciones de posicionarse en la retina y el pensamiento de

los usuarios, subscritores o publico final.

Plataformas Digitales

Acerca del estado actual de las plataformas digitales y su uso dentro del
mercado Mufioz (2016), expresa lo siguiente: “Las plataformas digitales no
solamente suponen una modernizacion de los sectores de actividad en los que
operan, sino que resulta generalizada la consideracibn de que abren nuevos

nichos de mercado hasta ahora desconocidos” (p, 97).

Lo mencionado por el autor anterior, pone a consideracion el uso de
plataformas digitales en los diferentes sectores econdémicos y establece el gran
potencial que tiene dentro de los mercados. Asimismo, Cabrera (2007), pone a

consideracion lo siguiente:

Con la apertura de los mercados y la fuerte penetracion de la globalizacién
en todas sus dimensiones, se ha hecho posible el empleo de estructuras
digitales con el fin de ofrecer bienes y servicios en todos los confines del
mundo. De la misma manera, es importante hacer hincapié en que la

econdémica digital no esta circunscrita privativamente a un sector
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econdémico particular y, en sentido contrario, irradia todos los segmentos

del comercio (Cabrera, 2017, p. 86)

El manejo de estas plataformas ha permitido que las diferentes empresas u
organizaciones puedan mostrar y vender sus productos o servicios de forma mas
directa y con mayor aproximacion a los clientes, empleando herramientas que en
la actualidad son basicas como el internet, smartphones, aplicaciones moviles y
ordenadores. Dentro de las plataformas mas concurridas y donde se promocionan

y hasta posicionan marcas en la actualidad se encuentran las redes sociales.

Redes Sociales

Las Redes sociales forman parte de las plataformas digitales que en la
actualidad dominan dentro del internet, es por esto que Barreth, Pérez y Quiroga
(2017) las definen de la siguiente forma: “Las redes sociales han dado un giro
mundial entre la comunicacién y publicidad, con un incremento considerable en la
industria turistica, obteniendo grandes resultados, y utilizando las herramientas de
la web 2.0.” (p. 49).

Asimismo, Sosa, Torres y Aparicio (2017) propone a las redes sociales
como un instrumento empleado en el markting y el comercio actual como se

detalla a continuacion:

Diversas plataformas, principalmente las redes sociales como Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube, entre otros, son medios donde el usuario
llega a participar como productor y consumidor (lo que daria como
resultado al prosumidor). Ellos utilizan estas redes en Internet para generar
opiniones o recomendar actividades, productos y servicios. Estos puntos de
vista generados en el mundo online son muy importantes, puesto que, al
comprar los clientes por internet y dar sus recomendaciones, pueden
generar una respuesta favorable o no ante alguna informacion de las

empresas que siguen (Sosa, Torres y Aparicio, 2017, p. 28).
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Lo mencionado por (Sosa, Torres y Aparicio), permiten entender el impulso
gue las redes sociales brindan en cuando a la informacion y al posicionamiento

gue se puede lograr empleando este medio.

Ventajas de las Redes Sociales

Dentro de las ventajas mas relevantes que se esperan al emplear redes

sociales, Bigné Kuster y Hernandez (2013), mencionan las siguientes:

¢ Intercambio de informacién

e Mayor exposicion de la marca (productos o servicios)

e Expande la cobertura de la empresa

e Generacion de relaciones empresa-cliente

¢ Posibilitan la interaccién ante tematicas comunes

e Posiciona la marca en la mente del cliente

e Visibiliza los gustos deseos, necesidades, comportamientos de

consumo, insatisfaccion (Bigné Kister y Hernandez, 2013, p.9).

Estas ventajas permitiran que las empresas logren focalizar la atencién del
cliente hacia la marca y lo que tiene para ofrecer, permitiendo argumentos que

creen en el consumidor las intenciones de interaccion.

Desventajas de las Redes Sociales

Rodriguez, Camargo, Gonzalez y Gorrin (2015), establecen las siguientes
desventajas dentro del uso de las redes sociales a nivel empresarial y de

marketing:

e El acceso, por parte de los clientes, a herramientas de este tipo
e Muchas empresas aun no lo consideran como una herramienta
imprescindible en su vida comercial
e Generar adiccion a las redes sociales
¢ Facilidad para la propagacion de publicidad engafiosa
18



e Poco control sobre la informacién que reciben los clientes
e Normativas y regulaciones legales aun en desarrollo (Rodriguez,

Camargo, Gonzalez y Gorrin, 2015, p. 29)

Lo mencionado por (Rodriguez, Camargo, Gonzélez y Gorrin), ayuda a
comprender que el manejo de las redes sociales aun es una oportunidad latente y
con mucho potencial que debe ser empleado tomando en cuenta los posibles

efectos sobre el mercado que se espera conquistar.

Posicionamiento

En el area del marketing, lograr el posicionamiento de una determinada
marca es el objetivo 0 meta que se espera lograr, ante esto Romero (2012)

menciona lo siguiente:

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del
consumidor, ademas es un indicador de la percepcion del cliente sobre
nuestro producto y mezcla de marketing, en comparacion con el demés
productos existentes en el mercado. Los mapas perceptuales son un
panorama mas visual de nuestro lugar con respecto a los competidores y
de la percepcion que tiene el cliente de nosotros. La escalera de productos
se refiere a la posicion que ocupa la empresa que mejor se recuerda con
respecto a las otras. A través de los mensajes mas simplificados se logra
comunicar de mejor manera la estrategia de posicionamiento que se
decidio (Romero, 2012, p. 45).

Partiendo de lo mencionado en la cita anterior y de la opinion de otros
autores se puede afirmar que, posicionar consiste en disefiar la oferta y la imagen
de la empresa, de modo que se le permita ocupar un lugar distintivo en la mente

del mercado que se esté trabajando.
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Ortego6n (2017) establece que “El posicionamiento es la forma en que una
empresa quiere que los clientes perciban, piensen y sientan acerca de su marca

frente a las actividades de la competencia” (p. 14).

Esta definicion proporciona por Ortegén parte de lo mencionado por otros
autores como (Keller ,1998), (Davis, 2000) y (Janiszewska y Insch, 2012) quienes
al igual de Ortegdn definen al posicionamiento como la forma en que el publico

percibe a la institucién, sin importar la indole de su actividad.

Para el autor Chedraui (2017) el posicionamiento se define asi:

La modalidad clasica de posicionar una marca es difundiendo los
beneficios del producto para resaltar las caracteristicas mas sobresalientes,
estableciendo asi la diferenciacion. “Una marca es percibida por un
comprador potencial como un conjunto de atributos y de asociaciones
mentales” (Lambin, Galluci, Sicurello, 2009, p.338). Son los atributos los

gue van a influir en la decision de compra. (Chedraui, 2017, p. 38)

Plantea la necesidad de mostrar al publico objetivo los beneficios con los
cuales cuenta la marca, provocando una reaccion positiva en el cliente y que

finalmente derive en la compra del producto ofrecido.

Sobre la necesidad de conseguir el posicionamiento adecuado dentro del

mercado, Mufiiz (2013), menciona lo siguiente:

La evolucion del mercado en estos ultimos 10 afios ha dado lugar a una
etapa donde «lo esencial no es serlo, sino parecerlo», donde lo que prima
es lo que llamamos marketing de percepciones, es decir, lo que importa
verdaderamente es lo que percibe el mercado de nosotros, de nuestra
empresa y de nuestra marca. Por ello, debemos utilizar todas las
herramientas que el marketing pone a nuestro alcance para posicionarnos
en la mente del consumidor, para que este nos perciba de manera positiva

y asi, paralelamente, posicionarnos en el mercado de forma mas
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competitiva. No hay que olvidar que los productos se hacen en las fabricas

y las marcas en nuestra mente, (Mufiiz, 2013, p. 40).

A partir del pensamiento planteado por el autor, se puede establecer que el
posicionamiento o el establecimiento mismo de una marca nace en las mentes de
los usuarios, generar una percepcion positiva de la empresa y la marca como tal,
aumentara los niveles de competitividad dentro del mercado en que se

desenvuelve.
La Metodologia del Posicionamiento
Al trabajar sobre una marca y buscar posicionarla dentro del mercado que

se espera, es necesario cumplir con procesos basico que se muestran a

continuacion:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto

Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese atributo

Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
e Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad
(Ipiales y Lara, 2014, p. 47).

Asimismo, Ipiales y Lara (2014) indican que: “Hay que tomar en cuenta que
el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles de producto, plaza,
precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja” (p.
47). Al definir la metodologia que se debe seguir, es necesario incluir aspectos
elementales del marketing mix, permitiendo que la estrategia disefiada cubra lo

gue se requiere.

Ventajas del Posicionamiento

Dentro de los beneficios que brinda el posicionamiento de productos o

servicios encontramos lo siguiente:
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» Brinda la oportunidad de revisar y en algunos casos elevar precios de los
productos o servicios ofrecidos aumentando asi los porcentajes de
ganancia.

» Elevan los indices de confianza de los clientes hacia el producto/servicio
ofrecido, brindando la sensacion de una necesidad cubierta por parte de
la empresa.

» Al lograr un buen posicionamiento, resaltando las cualidades y
caracteristicas de la marca, podra apartarse de la competencia.

» Facilidad para la introduccion de nuevos productos/servicios o realizar
modificaciones en los mismos.

» Se percibe al producto como Unico y con caracteristicas que aporten a

beneficios especificos. (Fast Digital Marketing Online, 2018)

Estas ventajas convergen en el aumento de notoriedad de la marca, la
lealtad de los clientes hacia la empresa, aumento en los porcentajes de venta y

finalmente en los valores reflejados en la facturacion.

Desventajas del Posicionamiento

Algunas de las dificultades que se presentan al momento de emplear

estrategias que posibiliten el posicionamiento son:

» Los altos costos de publicidad y todo lo relacionado al uso de medios
gue posibilitan el posicionamiento en la mente del cliente.

» Lograr un posicionamiento eficaz y efectivo conlleva afios de publicidad
sostenida y con niveles de calidad y servicio al usuario muy elevados.

» Mantener la estrategia de posicionamiento a pesar de atravesar crisis
econémicas 0 estancamiento en ventas, procurando que los
competidores no absorban su posicion cuando la economia mejore.

» Afectacion del posicionamiento debido al mal servicio por parte de
mayoristas o0 minoristas en el canal de distribucion

» Ante problemas de fabrica, que ocasiona el retiro de productos del

mercado y que afecten la reputacion de la empresa, se generaran gastos
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adicionales para cubrir un reposicionamiento especifico. (Cuida Tu
Dinero, 2018)

Las desventajas presentadas son riesgos que toda empresa, que busca
posicionamiento, debe enfrentar. Riesgos econdémicos, tiempos prolongados de
publicidad y una constante competencia seran aspectos que se deben tomar en

cuenta.

Tipos de Posicionamiento

Para determinar la estrategia que se empleara se debe diferenciar el tipo
de posicionamiento que se espera lograr a partir de la estrategia, dentro de los

tipos de posicionamiento, segun Chicaiza (2015) encontramos los siguientes:

» Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segin un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

» Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider
en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

» Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o0 aplicaciones.

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

» Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

» Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
que ofrece el mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a

un precio razonable (Chicaiza, 2015, p. 19).

Proceso de Posicionamiento

Al determinar que el posicionar una marca o producto es la manera en que

se disefan la oferta y la imagen de la empresa, se debe llevar a cabo un proceso
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gue permite el cumplimiento de la meta planteada en la estrategia. Para cumplir

con este objetivo se deben llevar a cabo las siguientes etapas de trabajo:

Segmentacion del mercado.
Evaluacion del interés de cada segmento.

Seleccion de un segmento objetivo.

=

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para
cada segmento escogido.

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Descripcién de la empresa

PRONACA C.A tiene sus propias plantas industriales, centros de
distribucion y granjas ubicadas en las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca,

Manabi, Duran, Quevedo, Santo Domingo, Carchi, Cotopaxi y Cumanda.

La oficina matriz ubicada en Quito edificio Inverna Av. Los Naranjos N44-15
y Av. de los Granados, la regional Guayaquil Centro Empresarial Ciudad Colon
edificio Metropark planta baja y primer piso Av. Rodrigo Chavez. Recibe
asistencia técnica y asesoramiento extranjero en las distintas areas de

produccion, logistica y ventas.

Cuenta con 7699 empleados a nivel nacional, fijos facultados, eventuales y
de servicios complementarios en produccion, logistica, cobranza, finanza y ventas
gue son ejecutados en regionales ubicadas en Quito, Guayaquil, Cuenca Sto.
Domingo y Monte Cristi, en los diferentes canales de distribucibn como:
Autoservicio, Food Service, Consumo Masivo, Aves en Pie y Distribuidores

Zonales.
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La compafiia mantiene varias marcas posesionadas en el mercado para el

consumo hogar y el agro:

Cuadro N° 2 Productos PRONACA

e Mr Pollo,
e Mr Chancho,

e Mr Pavo,
e Mr Res,

e Mr Cook,
e Mr Fish,

e Plumrose,
e Fritz,

e |La Danesa,

e Gustadina,

e Rendidor,
e Rubifio,

e Indaves,
e Procan,

Procat,

Compa,

Chiki,

Food Service,

India,

Pro Aves,

Pro Cerdos,

Pro Ganado,

Pro Tilapia,

Pro Camaron,

Pro Cuyes,

Conejos, Ganasal, Corralero
Aves, Corralero Cerdos, Derby e

Inexpo.

Fuente: PRONACA
Autor: José Luis Llerena Rodriguez
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CAPITULOII
MARCO METODOLOGICO

Disefio Metodologico

Al cumplir con un proceso de investigacion se requiere establecer qué
disefio metodoldgico usar, y para ello se debe seleccionar muy acertadamente los
fundamentos tedricos-practicos a manejar. Es por esto que Iraeta y Lasa (2012)
manifiestan lo siguiente: “El disefio de la investigacion es una estructura elemental
que dirige el proceso de recopilacion de la informacion sobre el problema
estudiado y que posteriormente se resolvera mediante un respectivo analisis de

resultados de la investigacion” (p. 24).

A partir de lo mencionado por el autor, se entiende que para cumplir con el
proceso de investigacion se deben cumplir con aspectos como la informacion que
se espera recabar, el instrumento que se empleara para recopilar la informacion,
el tipo de analisis a realizar, asi como definir la poblacion y muestra que sera

analizada.

Dentro del tipo de investigacion exploratorio y descriptiva el disefio
metodoldgico debe desarrollar y aplicar las técnicas e instrumentos que faciliten la
recopilacion de la informacién (encuestas, fichas de observacion, entre otras).
Estas herramientas se aplicardn bajo métodos como el cuantitativo, que

posibilitaran un analisis estadistico de la situacion detectada.

Método Cuantitativo

El método cuantitativo, segun Alvares (2011), esta definido asi: “la
investigacion cuantitativa desarrolla y emplea modelos mateméticos, teorias e

hipétesis que competen a los fendmenos naturales” (p. 65).

Se empleard el método cuantitativo ya que este facultara al investigador a
manejar numeros y estadisticas que permitiran realizar un analisis mas profundo

de las situaciones que son objeto de estudio. Este método permite que el
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investigador compruebe las hipétesis planteadas y obtener mejores resultados,
Finalmente este método se relaciona directamente sobre la investigacion

experimental.

Método Cualitativo

Para autores como Sierra (2012), el cualitativo estéa definido como método
que: “Que recoge informacion fundada en analisis y observacion de
comportamientos naturales, discursos y respuestas abiertas para luego llevarlas a
una interpretacion basado en contextos ideolégicos o culturales” (Psic. Sierra,
2012).

En la presente investigacion se empleara el método cualitativo, puesto que
se recibird informacion de fuentes primarias, utilizando encuestas que midan
aspectos como las preferencias de los clientes, gustos, niveles de identificacion
con la marca. La informacion que se obtenga debe cumplir con pardmetros de

confiabilidad

Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria permitira entender lo puntos de vista,
opiniones y preferencias de los usuarios que conforman el mercado que se

espera trabajar. Asimismo, Costales (2013), menciona que:

Se disefia para obtener un analisis preliminar de la situaciébn con un minino
de costo y tiempo, se caracteriza por la facilidad para ser sensible a lo
inesperado y descubrir otros puntos de vistas no identificados previamente.
Se emplean enfoques amplios y versatiles, estos incluyen las fuentes
secundarias de informacion y observacion, entrevistas con un grupo
objetivo, por eso la investigacion es correcta en situaciones de
reconocimiento y definicion del problema, una vez que se ha establecido
claramente la investigacion exploratoria puede ser Gtil para la identificacion

de cursos alternativos de accion.
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En este caso se busca tener palabras claves para tener enfoques
innovadores en el mercado, el objetivo consiste en ampliar la esfera de
ideas identificadas con la esperanza de incluir la mejor alternativa en el

conjunto de alternativas a evaluar. (Costales, 2013)

El manejo de este tipo de investigacion permite al autor obtener
informacion basica y muy necesaria, que en lo posterior facilitaran la definicion de
nuevas soluciones y la elaboracion de estrategias que permitan contrarrestar la

problematica que aqueja a la organizacion.

Investigacién Descriptiva

En cuanto al tipo de investigacion descriptiva y lo que esta puede ofrecer a

la investigacion Castillo (2010), menciona que:

En el area de investigacion humana, un estudio descriptivo puede ofrecer
informacion acerca del estado comun o comportamiento, actitudes u otras
caracteristicas de un grupo en particular. Los estudios descriptivos también
se llevan a cabo para demostrar las asociaciones o relaciones entre las

cosas en el entorno. (Castillo, 2010)

En esta investigacion descriptiva se podra cumplir con un analisis y detalle
de las cualidades que resaltan dentro de la problematica, que en este caso es el

posicionamiento del pollo criollo en Guayaquil.

Poblacion

Arias, Villasis y Novales (2016) definen a la poblacion de la siguiente

manera.:

La integracion del grupo de sujetos o participantes de los estudios, con las
caracteristicas particulares que permitiran responder los objetivos

planteados, es una parte fundamental de todo protocolo de investigacion
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porque cuando se logra una apropiada seleccion, no solo se podra
disponer de resultados confiables, sino que es posible que dichos
resultados puedan ser extrapolados a otras poblaciones similares (Arias,
Villasis y Novales, 2016, p. 202).

La poblacion que forma parte de la presente investigacion se encuentra

segmentada de la siguiente forma:

Tabla N° 1
Poblacién
Estrato N° de Individuos %
Equipo de ventas 7 17%
Clientes mayoristas de
_ _ 35 83%
aves en pie de Guayaquil

Total 42 100%

Fuente: PRONACA S.A.
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Muestra

Emplear una muestra, tiene por objetivo estudiar las relaciones existentes
entre las variables estudiadas y su afectacion directa a la poblacion. Acerca del

muestreo no probabilistico Scharager y Reyes (2001) establecen lo siguiente:

Son bastante frecuentes, incluso hay situaciones en que es mas
conveniente usar un muestreo no probabilistico, por ejemplo, cuando
vamos a hacer estudios de casos, de poblaciones heterogéneas, o en
estudios que son dirigidos a poblaciones y grupos muy especificos donde
la interesa una cuidadosa y controlada seleccion de sujetos con

determinadas caracteristicas (Scharager y Reyes, 2001, p. 1).
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Para la presente investigacion se optd por emplear técnicas de muestreo
no probabilistico, especificamente un muestreo Intencional o de Conveniencia, al
contar con una poblacién menor a 100 individuos, esta técnica permite que los
sujetos seleccionados brindan la conveniente accesibilidad y la proximidad de

dichos sujetos con él investigador.

Este tipo de muestreo permitira emplear a todos los estratos que forman
parte de la poblacion y obtener una alta tasa de participacion, a continuacion, la

muestra a emplear:

Tabla N° 2
Muestra
Estrato N° de Individuos %
Equipo de ventas 7 17%
Clientes mayoristas de
) _ 35 83%
aves en pie de Guayaquil
Total 42 100%

Fuente: PRONACA
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Instrumentos de Recoleccién

Los instrumentos que se emplearan para obtener la informacion requerida
dentro del proceso de investigacion seran la encuesta y entrevista. Estas
herramientas estaran dirigidas tanto a los compradores mayoristas, minoristas y
personal relacionado a las ventas dentro de PRONACA.

Encuesta

Herrera (2017) en su obre relacionada a las técnicas de la investigacion

cuantitativa define a la encuesta de la siguiente forma:
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Una técnica que se elabora (al menos en su forma mas conocida) para
sondear las opiniones de un grupo relativamente numeroso de sujetos,
invirtiendo cada uno de ellos un tiempo minimo. El nUmero de preguntas
recomendables para un cuestionario es de menos de treinta. El empleo de
los cuestionarios suele asociarse a enfoques y disefio de investigacion
tipicamente cuantitativos, no obstante, el cuestionario como técnica de
recogida de datos puede prestar un importante servicio en la investigacion

cualitativa. (Herrera, 2017, p. 18).

A partir de esta conceptualizacion y de la problematica planteada en esta
investigacién se aplicara una encuesta a los clientes de PRONACA — Guayaquil
gue permitird entender aspectos como el volumen de venta, la demanda del pollo
criollo, problemas de distribucién y el posicionamiento actual del pollo criollo en
sus establecimientos y en el mercado en general. Para recopilar las respuestas

requeridas se utilizaran preguntas cerradas

Entrevista

En cuanto a la técnica de la entrevista y el enfoque que conlleva, Herrera

(2017) postula lo siguiente:

La entrevista es una técnica en la que una persona (entrevistador) solicita
informacion de otra o de un grupo, para obtener datos sobre un problema
determinado. Presupone, pues, la existencia al menos de dos personasy la
posibilidad de interaccion verbal. En la investigaciéon cualitativa los
diferentes tipos de entrevistas que se pueden utilizar son la entrevista
estructurada, no estructurada o en profundidad, entrevista de grupo, etc.
(Herrera, 2017, p. 15).

La entrevista permitirA obtener datos de primera mano, se aplicara al
equipo de vendedores de PRONACA, este segmento fue seleccionado debido a la
cercania que tiene con el mercado en el que se espera posicionar al producto

Criollo. Se espera conocer comportamientos y preferencias de gran valor
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relacionadas al posicionamiento del pollo criollo en los mercados que manejan, la

distribucion, el grado de satisfaccion en sus clientes.

Esta informacion es de gran importancia para entender la problematica de
manera mas clara y profunda. La entrevista serd estructurada y el guion esta
disefiado para recopilar informacién relevante y relacionada directamente con la

problemética planteada.

32



CAPITULO 1l
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Entrevista

Al consultar al equipo de asesores de pollo criollo de PRONACA en la
ciudad de Guayaquil acerca del posicionamiento actual del pollo en pie en la
ciudad de Guayaquil, los criterios coincidieron en que el pollo criollo no se
encuentra en una buena posicion en la mente de los clientes. Dentro de las
posibles causas planteadas se encuentra temas culturales, normativas

gubernamentales y la ventaja de la competencia en este mercado de aves en pie.

Los entrevistados consideran que manejar estrategias de marketing online
para posicionar el pollo criollo tendra efectos positivos, permitiendo principalmente
un mayor conocimiento sobre el producto ofrecido. Se considera también como

una herramienta innovadora y que no se ha explotado en el mercado.

Dentro de las expectativas del equipo luego de posicionar el pollo criollo de
PRONACA, se mencionan un mayor volumen de ventas, ampliar la cobertura,
concientizar a los clientes sobre la calidad del pollo y en general mantener una

mejor participacion dentro del mercado.

Asimismo, al ser consultados sobre el impacto esperado en el manejo de
estrategias de marketing online, coincidieron en que los clientes estaran mas
activos, informados, con mayor rotacién dentro de los productos evitando el
encasillamiento y finalmente aumentard la producciéon logrando un

posicionamiento en la mente del cliente.

Acerca del conocimiento que tienen sobre la efectividad de estrategias de
marketing online para el posicionamiento del pollo criollo en la ciudad de
guayaquil manifestaron permitiria un canal de comunicacion online facilitando la
promocién del producto, ademas se estaria apegando a las nuevas tendencias en
el mercado. Consideran que serd muy favorable para el conocimiento de los

clientes sobre el producto que se busca posicionar.
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Encuesta

1. Marque con una X el género correspondiente.

Tabla N° 3
Género
N° de %
Criterio |Respuestas
Masculino 22 62.86%
Femenino 13 37.14%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

B Masculino

B Femenino

Grafico N° 1 Género
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

A partir de los datos obtenidos, mediante la encuesta realizada a los
clientes mayoristas de aves en pie en Guayaquil, se puedo establecer que la

mayoria de los clientes corresponden a un publico masculino.
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2. Marque con una X el rango de edad que le corresponde.

Tabla N° 4

Rango de Edad

N° de %
Criterio |Respuestas
20-25 2 5.71%
26 -31 4 11.43%
32-37 3 8.57%
38-43 13 37.14
44 a mas 13 37.14
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Grafico N° 2 Rangos de Edad

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

W 20-25
m26-31
m32-37

38-43

M 44 a mas

Dentro de los datos obtenidos se pudo determinar que el grupo mayoritario

de clientes mayoristas corresponde a personas que se encuentran dentro de un

rango de edad superior a los 38 afios de edad.
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3. Marque con una X la proteina de preferencia en cuanto a

compral/venta en su negocio.

Tabla N° 5
Proteina de Preferencia
N° de %
Criterio Respuestas

Res 0 0%
Cerdo 0 0%
Pollo 35 100%
Marisco 0 0%
Otros 0 0%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

M Res

m Cerdo
1 Pollo

" Marisco

m Otros

Grafico N° 3 Proteina de Preferencia
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Autor: Joseé Luis Llerena Rodriguez

Los datos recopilados permiten definir que dentro del mercado y variedad
de productos (proteinas) que manejan los clientes de Pronaca, el pollo es un
producto de gran preferencia dentro del mercado. ElI 100% de clientes

manifestaron esta postura.
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4. Conoce usted la procedencia del pollo en pie de compral/venta en su

negocio.
Tabla N° 6
Procedencia del Pollo
N° de %
Criterio Respuestas

San Isidro 13 22.86%
Manabi 13 22.88%
Liris 10 20%
Pronaca 9 11.43%
Avitalsa 1 5.71%
Pollo sin marca 3 17.14%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

M San Isidro
B Manabi
W Liris
Pronaca
M Avitalsa

M Pollo sin marca

Gréfico N° 4 Procedencia del Pollo
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Autor: José Luis Llerena Rodriguez

De la totalidad de encuestados Unicamente el 11.43% reconoce el pollo en
pie proveniente de Pronaca, mientras que el 17.14% de los encuestados no
conoce la procedencia o la marca de la empresa a la que compra el pollo en pie.
El restante 71.43% de los clientes demuestra conocimiento con respecto a las
demas marcas de proveedores. Esto evidencia la necesidad del posicionamiento

de las aves en pie de Pronaca.
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5. En relacion a las caracteristicas mencionadas marque con un X el

factor que més incide al momento de vender.

Tabla N° 7
Factores de Venta
N° de %
Criterio Respuestas

Color de carne 9 25.71
Peso 6 17.14
Precio 20 57.14
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

M Color de carne
M Peso

M Precio

Grafico N° 5 Factores de Venta
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Los clientes manifestaron que la principal caracteristica, por parte de sus
clientes, a tomar en cuenta al momento de vender es el precio. Esta respuesta
confirma el posicionamiento que tiene el pollo en pie en la ciudad de Guayaquil
debido a su costo/beneficio. El pollo criollo cuenta tanto con esta caracteristica

como la del peso a su favor, lo cual lo vuelve un producto con mucho potencial.
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6. ¢Considera usted que el pollo criollo de Pronaca ocupa una plaza

mayoritaria en sus ventas?

Tabla N° 8
Plaza Pollo Criollo
N° de %
Criterio Respuestas
Si 0 0%
No 35 100%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

mSi

¥ No

Grafico N° 6 Plaza Pollo Criollo

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

La totalidad de encuestados manifestaron que a pesar de contar con el
pollo criollo de Pronaca dentro de sus ventas, no es un producto que les genere
mayores ingresos en el negocio. Lo demostrado en esta encuesta visibiliza la
necesidad de posicionar la marca Pronaca en cuanto a la venta de pollo en pie
(pollo criollo).
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7. ¢Considera usted que sus clientes tienen conocimiento de las
ventajas y beneficios del pollo criollo?

Tabla N° 9
Ventajas y Beneficios
N° de %
Criterio Respuestas
Si 0 0%
No 35 100%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

mSi

¥ No

Gréfico N° 7 Ventajas y Beneficios
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Dentro del mercado de aves en la ciudad de Guayaquil, es claro que el
pollo procesado tiene gran aceptacion dentro de los clientes y esto se ve
directamente relacionado a temas culturales. Al permitir al cliente conocer mas de
la linea de aves en pie, de sus ventajas y beneficios, este producto tendria mas
posibilidades de ocupar una mayor mercado.
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8. ¢Considera usted que se requiere mayor posicionamiento del pollo
criollo Pronaca en la mente de los clientes?

Tabla N° 10
Mayor Posicionamiento
N° de %
Criterio Respuestas
Si 35 100%
No 0 0%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

mSi

¥ No

Gréfico N° 8 Mayor Posicionamiento
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

A partir de las opiniones de los encuestados, quienes conocen y manejan
de manera directa el mercado, se requiere posicionar en la mente de los clientes
el pollo criollo de Pronaca. A pesar de contar con una imagen en el mercado, este
producto requiere mejorar su visualizacion y ubicarlo en un lugar prioritario en la
mente de los clientes.
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9. ¢Cree usted que el implementar una estrategia online con informacion

relacionada al pollo criollo permitira posicionarlo de mejor forma en el

mercado?
Tabla N° 11
Estrategias Online
N° de %
Criterio Respuestas

Si 35 100%
No 0 0%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

M Si

= No

Gréfico N° 9 Estrategias Online
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Al mencionar la implementacién de una estrategia que involucre el manejo
de herramientas como el internet, la totalidad de encuestados coinciden en que
permitira posicionar el pollo criollo de Pronaca en Guayaquil. Esta situacién se ve

reforzada con el notorio uso que tienen las herramientas digitales en la actualidad

42



10.¢,Cree usted que al lograr el posicionamiento del pollo criollo

permitira aumentar los margenes de ganancia a partir de este

producto?
Tabla N° 12
Mérgenes de Ganancia
N° de %
Criterio Respuestas

Si 34 97.14%
No 1 2.86%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

| Si

= No

Gréafico N° 10 Margenes de Ganancia
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

El 97.14% de encuestados confirman que, al emplear una estrategia que
factibilice el posicionamiento del pollo criollo de Pronaca en la ciudad de
Guayaquil les permitird mejorar sustancialmente sus margenes de ganancia. Este
conjunto de criterios refuerza la necesidad de implementar estrategias de

posicionamientos dirigidos al pollo criollo de Pronaca.
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11.¢Cuél de las siguientes redes sociales usted revisa con frecuencia?

Tabla N° 13
Frecuencia en Redes
N° de %
Criterio Respuestas

Facebook 33 94.29%
Instagram 2 5.71%
Twitter 0 0%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

M Facebook
M Instagram

W Twitter

Gréfico N° 11 Frecuencia en Redes
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

Al consultar el tipo de red social que los encuestados manejan, la gran
mayoria indico el uso de la red social mas grande de mundo (Facebook), misma
gue permite a sus usuarios un acceso mas directo hacia las marcas o productos
de su preferencia. Esta caracteristica de las redes sociales se convierte en una

ventajosa herramienta dentro de una estrategia de posicionamiento.
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12.¢.En cudal de las siguientes plataformas digitales le gustaria recibir

informacion sobre los beneficios del pollo criollo?

Tabla N° 14
Informacion en Plataformas
N° de %
Criterio Respuestas

Facebook 27 77.14%
Instagram 0 0%
Correo Electrénico 3 8.57%
WhatsApp 5 14.29%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

M Facebook
M Instagram
m Correo Electronico

WhatsApp

Gréfico N° 12 Informacién en Plataformas
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

A partir del 77% de las respuestas se puede definir el gran manejo de la
red social Facebook, por parte de los clientes mayoristas. EI manejo de
herramientas tecnolégicas dentro de los negocios otorga muchas facilidades y

ventajas que deben ser aprovechadas tato por Pronaca como por sus clientes.
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13.¢En qué momento el dia usted revisa sus redes sociales?

Tabla N° 15
Tiempo de Revision
N° de %
Criterio Respuestas

Mafiana 11 31.43%
Tarde 19 54.29%
Noche 4 11.43%
Madrugada 1 2.86%
Total 35 100%

Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

B Mafiana
M Tarde
= Noche

Madrugada

Gréfico N° 15 Tiempo de Revision
Fuente: Clientes mayoristas de aves en pie de Guayaquil
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez

El 54% de los encuestados manifesté que ingresa o usa sus redes sociales
en un horario vespertino, mientras que tanto solo el 14.29% indic6 que las emplea
durante el horario nocturno. El tener una referencia de los horarios en que las
redes sociales tiene la afluencia del publico que Pronaca, permitira delimitar de

mejor forma la estrategia online que se espera implementar.
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Foda Procesadora Nacional de Alimentos (PRONACA)

A continuacion, se presenta el FODA correspondiente a la empresa

Procesadora Nacional de Alimentos, quien es el objeto de estudio en el presente

caso:
Cuadro N° 1 Foda PRONACA
Fortalezas Oportunidades
e Empresa lider en produccion de Posicionamiento de la marca
pollos durante todo el afio. Pronaca en el mercado de aves en
e Cuenta con normas de pie.
bioseguridad e higiene en Captacion de clientes potenciales a
granjas. nivel nacional.
e Aplicar politicas ambientales en Generar empleos directos e
granjas y centro de distribucion. indirectos.
e Personal en constante Automatizacion de los procesos.
capacitacion en aves en pie.
e Centro de distribucion con
planta de tratamiento de agua,
lavado de camidn y jaulas.
e Mantener dos calidades de aves
pollo cremoso y amarillo
sexado.
Debilidades Amenazas
e No tener un departamento de Crecimiento de produccion
marketing direccionado al canal desmedida de la competencia.
aves en pie. Ingreso de nuevos competidores.
e No contar con estrategias de Competencia desleal al realizar su
marketing online. actividad comercial con precios
e Mala experiencia de los clientes bajos.
gue generan malos comentarios Generar comercio sin respaldo
e impiden nuevas ventas. tributario.
e Falta de capacitacion de servicio
al cliente a entregadores.

Fuente: PRONACA
Autor: Joseé Luis Llerena Rodriguez
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Pronaca es una empresa muy reconocida a nivel nacional e internacional
gue ha desarrollado de manera sustentable el sector agropecuario. Con una
filosofia del ser Pronaca, con valores establecidos de responsabilidad, integridad
y solidaridad cuidando el bienestar familiar, ambiental y social, le ha permitido
comprender las necesidades de sus clientes adaptadndose al mercado,
proponiendo un servicio acorde a las preferencias de consumidor, garantizando
productos de alta calidad que cumplan normas, leyes, cambios tecnolégicos y

culturales, estando siempre a la vanguardia.

Todos los productos estan dirigidos a ventas retail y wholesale
exclusivamente en el negocio de aves en pie, donde se cumplen con normas de
bioseguridad con experiencia en politicas de calidad por mas de 60 afios, sin
embargo, realizando el estudio de investigacion al target se ha detectado una
problematica a nivel del posicionamiento del Pollo Criollo, por tal motivo necesita
una plan de accion para dar solucibn a este problema y mediante el cual
proponemos estrategias de marketing online con herramientas que van a lograr el
objetivo, debido a que sus consumidores necesitan una comunicacion directa y

rapida para ser atendidas sus necesidades de negocio.

Misién

PRONACA es una empresa con responsabilidad ambiental que cree en la
inversion a largo plazo. Realiza actividades peridédicas para mitigar el impacto de
sus instalaciones en el entorno natural, los recursos y las poblaciones cercanas a
sus centros productivos, lo cual ha sido asumido por la empresa como un deber

social.

Desde sus inicios, la empresa ha desarrollado sus actividades con un
programa de bioseguridad que maneja estrictas normas de inocuidad alimentaria.

En la actualidad, la empresa cumple con las leyes y ordenanzas ambientales y
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periédicamente investiga y desarrolla proyectos en esta area, los que acompafian
otras acciones de salud ocupacional y seguridad industrial, con las que protege su

capital humano.

Vision

PRONACA es el resultado de afios de trabajo, creatividad y constancia.
Como empresa procesadora y comercializadora de alimentos, ha alcanzado
reconocimiento por la calidad de sus productos que provienen de los sectores
carnicos, agroindustrial y acuacultura. Es una empresa comprometida con el
mejoramiento de la calidad de vida de sus consumidores. Trabaja todos los dias
en la elaboracion de productos confiables, ofrece miles de fuentes de trabajo

digno y apoya al desarrollo de las zonas rurales del pais.

Organigrama
llustracion N° 1
Organigrama PRONACA S.A.

GERENTE NACIONAL

DE AVES EN PIE

COORDINADOR
NACIONAL DE AVES
EN PIE

SUPERVISOR DE
AVES EN PIE

ASESOR AVES EN

ASESOR AVES EN
PIE GUAYAS

ASESOR AVES EN ASESOR AVES EN

PIE EL ORO PIELOS RiOS PIE PENINSULA

Fuente: PRONACA S.A.
Elaborado por: José Luis Llerena Rodriguez
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Target

Los clientes mayoristas de Aves en pie son: Personas especializadas en la

comercializacion de pollos en pie en la ciudad de Guayaquil

Campafia 0 propuesta creativa

“Posicionamiento del Pollo Criollo Pronaca”

Objetivo general

Implementar en la empresa Pronaca herramientas de marketing online para

posicionar el Pollo criollo en los medios digitales.

Objetivos especificos

 Desarrollar una estrategia de marketing online, empleando una campafia
online para dar a conocer el producto “Pollo Criollo” de Pronaca.

* Lograr que los consumidores obtengan una percepcién positiva acerca del
Pollo Criollo en los medios online de Pronaca.

 Otorgar informacion general de la comercializacion de Pollo Criollo de

Pronaca.

Andlisis de competidores

En el mercado de la comercializacion de pollo en pie, existen varios
competidores directos de la empresa Pronaca, sin embargo, en las encuestas
realizadas se detect6 el interés de la comercializacion de Pollo Criollo por el alta
demanda de pollo pigmentado en los sectores urbano marginales de Guayaquil.
(Visualizar tabla 6).
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Situacién de la empresa

Actual: La empresa Pronaca segun la investigacion y analisis realizada, se
encuentra posicionada en el mercado de pollo en pie cremoso, sin embargo,
debido a los constantes cambios de comportamientos de sus consumidores se ha
introducido un nuevo producto denominado “Pollo Criollo”, pero en la actualidad
los resultados no son los deseados al no estar posicionado en el mercado y en

los consumidores que forman parte de los objetivos de la empresa.

Deseada: La empresa Pronaca tiene como objetivo principal posicionar el
“Pollo Criollo” utilizando como herramienta los medios online, debido a que su
target se encuentra en busqueda de comunicacion rapida y directa, por tal motivo
se implementard un plan de accion para el posicionamiento online del producto y
que refuerce la relacién con los consumidores a largo plazo.
Marketing tradicional

Las 4P de Pollo Criollo de Pronaca.

Producto: Comercializacion de Pollo Criollo a clientes mayorista de aves en

pie.

Precio: Porcentaje de utilidad al por volumen de aves, segun competencia

del mercado.

Plaza: Zonas marginales y rurales de Guayaquil que se abastecen y

comercializan pollo vivo (ej. Canchon, Isla Trinitaria, Guasmo).

Promocidn: Activaciones de marketing digital, Telemercadeo.
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Estrategias para la campafia “Posicionamiento del Pollo Criollo Pronaca”

Las estrategias de marketing que se utilizaran para la campafia como
complemento de la herramienta online, incluiran 2 actividades que la empresa
realiza de manera comun, que no son aprovechadas por la competencia y

serviran de apoyo para el objetivo planteado.

Dentro de la implementacion de las estrategias de marketing online se

incluiran las siguientes actividades:

* Asistencia personalizada para comercializar Pollo Criollo de Pronaca.

 Capacitaciones técnicas a sus clientes.

Acciones

e Asistencia personalizada en comercializacion Pollo Criollo de Pronaca

La visita planificada de un asesor de acuerdo a la ubicacién geografica del
cliente, con el objetivo de dar a conocer la comercializacion del negocio de pollo
en pie. Para cumplir esta actividad se debera llevar un proceso de negociacion

que involucre la inclusion del Pollo Criollo como producto principal en el negocio.

e Capacitaciones Técnicas a sus clientes

Debido a que la empresa maneja clientes con conocimiento de produccion
o0 compra y venta de pollo en pie, una de las estrategias a desarrollar son las
capacitaciones, que tiene como obijetivo principal mejorar las condiciones previas
para la recepcion, el faenamiento y posterior comercializacion del Pollo Criollo de
Pronaca.
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Estrategia de Marketing Digital

Las 5'S de Pollo Criollo

Acciones

Sell

La estrategia Sell aplicada al Pollo Criollo manejara un catélogo virtual
donde se almacene y se exponga informacion comercial y avicola. Dentro del
mercado de aves en pie ésta propuesta representa cambio e innovacion en los

métodos y procesos regulares.

Para incorporarlo a nuestro plan de accion online, proponemos que se cree
un catalogo virtual, con el objetivo de que los consumidores tengan acceso al
portafolio de la empresa como una herramienta de consulta, logrando de esta
manera que el Pollo Criollo este siempre disponibles para los clientes y al mismo
tiempo que se mejore la comunicacion proveedor-cliente, que lograra el objetivo

de posicionar el producto en el mercado.

Service

Para la estrategia Service, se ha seleccionado una red social (Facebook), a
partir de la encuesta realizada se pudo detectar que los clientes utilizan como
primera opcién la mencionada red social. Asimismo, los datos reflejaron que a
pesar de que Pronaca cuenta con una pagina dentro de esta red social no ha sido

explotada para posicionar el Pollo Criollo.
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FiguraN° 1
Dentro de la captura se muestra parte del proceso de alimentacion del pollo criollo

de Pronaca.
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Figura N° 2

Se presenta informacién concerniente a unos de valores agregados del pollo

criollo de Pronaca.
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Figura N° 4

Se socializan los canales de comunicacion adicionales que Pronaca designa para

la linea de aves en pie.

Save

Es un apoyo primordial para el ahorro de recursos econémicos y la

optimizacién de otros recursos como el humano, el tiempo y por tal motivo se ha
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adaptado esta estrategia que permitird ademas impulsar el contacto directo entre

Pronaca y sus clientes.

Esta herramienta permitird la conexién empresa-cliente de manera fulltime,
logrando que los consumidores, por medio de la plataforma, realicen las

siguientes actividades:

o Consultas

. visitas planificadas con personal especializado en el negocio de pollo en
pie.

. Promociones y eventos, desde cualquier dispositivo digital y sobre todo a

cualquier hora.

. Obtener soluciones de comunicacion directa BackOffice para los usuarios.

Speak

La estrategia Speak es muy importante para el marketing digital de las
empresas, debido a que es el canal de comunicacion del plan, y por medio de
Facebook vamos a difundir todas las estrategias para lograr el objetivo de la

propuesta y ser mas persuasivos con el publico objetivo.

Mailing

La estrategia Mailing permitird el envio de informacion via mail siendo muy
atil para el marketing online de Pronaca. Al contar con la data de correos
electronicos de los clientes activos y con los cuales se tienen contacto (envié de
facturas electronicas), la informacion sera recibida de manera positiva evitando

ser considerados correos spam.

Se debe mantener esta herramienta, porque la empresa cuenta con una
base de datos de email activos de clientes objetivos, pero se debe redisefar los
contenidos principalmente en los titulos de los boletines, debido a que es el primer

impacto que recibe el cliente, que al no encontrarlo interesante lo puede rechazar.
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Se desarrollara un plan de accién con marketing de contenido en Facebook
de la empresa con las siguientes estrategias, para la campafia online “Pollo

Criollo” de Pronaca:

* Realizar tutoriales, asesoramiento y capacitaciones de Pollo Criollo.
* Plan de recompensa por el consumo del contenido online: likes, post,

hastag y menciones que seran acumuladas para su posterior premiacion.
Sizzle

La propuesta innovadora tiene que ver con la estrategia sizzle que
textualmente significa sazonar, pero que en el marketing significa la creatividad
para generar un impacto o atraccion de los consumidores.

Ante lo mencionado anteriormente y como consecuencia de la
investigacion realizada, se propone la implementacion por parte del &rea de Trade
Marketing Pronaca gestionando todo el contenido que empleara en el fanpage.

Cronograma de la campaia

La campafia “Pollo Criollo” se desarrollara con el siguiente cronograma:

Tabla N° 16 Cronograma de actividades campafia “Pollo Criollo” online

Estrategia de Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Marketing Online | S1 | S2 | S3 | S4 | S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|8S3]|s4
Lanzamiento de la
estrategia X
Disefio del fanpage
en la red social | X | X | X |X
Facebook
Generacion de
contenido dirigido X | X | X
al posicionamiento
Boletines de mails

X X X X X X X X X X X X X X X X

masivos
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Revision y
renovacion del
contenido

periédicamente.

Asistencias
Personalizada en
la Comercializacion
y Capacitaciones
Técnicas a los
Clientes

Evaluacién de las
actividades y sus
resultados.
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Conclusiones

Luego de los procesos cuantitativos y cualitativos por medio de la encuesta

y la entrevista al grupo de expertos que son los clientes mayoristas de aves en

pie, asi como también al personal del area comercial, se puede concluir que el

proyecto es factible y viable en cada uno de los aspectos considerados desde su

inicio y principalmente en sus objetivos debido a que:

Se confirma el posicionamiento de Pronaca en el mercado de venta de
pollo en pie en Guayaquil, sin embargo, tiene una baja imagen el nuevo
producto Pollo Criollo en los medios digitales, debido a la falta de

estrategias de marketing online.

Existe una aceptacion online por parte de los consumidores de pollo en
pie de la empresa, porque los altos porcentajes del manejo de redes
sociales de los clientes permitiran una mayor exposicion del producto
“Pollo Criollo” de Pronaca de forma mas rapida y en cualquier lugar en

que se encuentren.

El disefio de la estrategia de Marketing online y sus resultados
factibilizaran la medicibn y evaluacién dentro de los tiempos

establecidos en el cronograma.

Recomendaciones

Partiendo de los datos de la informacion y de las conclusiones planteadas

por el investigador se presentan las siguientes conclusiones:

Brindar el impulso a la imagen del nuevo producto “Pollo Criollo” de
Pronaca a través de estrategias de marketing online empleando redes

sociales (Facebook).
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Usar medios digitales como herramientas de marketing online, para el

posicionamiento de futuros productos dentro de Pronaca.

Evaluar los resultados periddicamente y renovarlos cuando sea

necesario, manteniendo el posicionamiento logrado.
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ANEXOS

Encuesta dirigida a clientes de PRONACA en la compra/venta de pollo amarillo en la

ciudad de Guayaquil.

1.- Marque el género correspondi

ente.

Masculino

Femenino

2.- Marque con una X el rango de edad que le corresponde.

20 — 25 afios

26 — 31 afios

32 — 37 afios

38 — 43 afios

Mas de 44 afios

3.- Marque con un X la carne de preferencia en cuanto a compre/venta en su negocio.

Res

Cerdo

Pollo

Marisco

Otros

4.- Marque con una X el nimero

de pollos que sus clientes compran en la semana.

uno

Dos

Tres 0 mas

5.- Marque con un X la marca de

pollo que sus clientes compran.

Mr. Pollo

Oro

Big Pollo

Sin Marca

Total

6.- Marque con un X el lugar don

de Ud. Distribuye el pollo a sus clientes.

Mercado-Feria

Tienda

Supermercado

Otros

7.- En relacion a las caracteristicas mencionadas marque con un X el factor que mas

incide al momento de vender.

Calor de carne

Empaque

Peso

Marca

Precio
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8.- ¢ El pollo amarillo en comprado con frecuencia en su establecimiento?

Si
No

9.- ¢ Considera usted que el pollo amarillo ocupa una plaza mayoritaria en sus

ventas?
Si
No

10.- ¢ Considera usted que sus clientes tienen conocimiento de las ventajas y beneficios

del pollo amarillo?
Si
No

11.- ;Considera usted que se requiere mayor posicionamiento el pollo amarillo en la

mente de los clientes?

Si
No

12.- ¢ Cree usted que el implementar una estrategia online con informacion

relacionada al pollo amarillo permitira posicionarlo de mejor forma en el mercado?

Si
No

13.- ¢ Cree usted que al lograr el posicionamiento del pollo amarillo permitira
aumentar los méargenes de ganancia a partir de este producto?

Si
No
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Entrevista dirigida al equipo de vendedores de pollo amarillo de PRONACA en la
ciudad de Guayaquil.

Nombre y Apellido: Fecha:

Tema: “Estrategias de Marketing Online para el posicionamiento del pollo amarillo de la
empresa PRONACA en Guayaquil 2019”

1) ¢ Cual es el posicionamiento actual del pollo amarillo en la Ciudad de Guayaquil?

2) ¢ Qué efecto cree usted que tendra el manejo de estrategias de marketing para el
posicionamiento del pollo amarillo en sus clientes?

3) ¢Qué esperaria usted después de lograr al posicionar el pollo amarillo de
PRONACA en la ciudad de Guayaquil?

4) ¢Qué impacto se deberia esperar con el manejo de estrategias de marketing online?
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5) ¢Qué tan efectivo es aplicar estrategias de marketing online para el posicionamiento
del pollo amarillo en la ciudad de Guayaquil?

6) ¢Qué estrategias de marketing online se han implementado en PRONACA hasta la
actualidad?
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