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Resumen

El presente proyecto investigativo tuvo como objetivo analizar las estrategias de
marketing relacional de la empresa Aves & Comestibles S.A. la cual se desarrollé bajo una
metodologia exploratoria con un enfoque mixto, donde se encuest6 a 217 clientes y se entrevisto
al personal administrativo de la compafiia. Como se resultado se obtuvo que Aves &
Comestibles S.A. implementa métodos estratégicos esenciales enfocada en la competitividad y
poder adaptarse a las nuevas tendencias que requiere el mercado. Ademas, aplica un esquema
basado en plantear precios competitivos permitiéndoles la sostenibilidad operativa. Ademas, se
identifico que el 48% de los encuestados estan muy satisfecho con la relacion calidad-precio de
los productos de la tienda Aves & Comestibles. Asimismo, se evidencio que el 47% de clientes
califican de forma muy conveniente la zona de donde estd ubicada la tienda. Finalmente, el 51%
de los consumidores establecieron que la empresa si se preocupa por generar vinculo con sus
compradores. En conclusion, se pudo observar que Aves & Comestibles S.A. busca las formas

de generar estrategias que permitian fidelizar y retener a nuevos grupos de clientes.

Palabras claves: Marketing relacional, Estrategias de fidelizacion, Segmentacion, Bases

de datos.
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Abstract

The objective of this research project was to analyze the relationship marketing
strategies of the company Aves & Comestibles S.A. which was developed under an exploratory
methodology with a mixed approach, where 217 clients were surveyed and the company's
administrative staff were interviewed. As a result, it was obtained that Aves & Comestibles S.A.
implements essential strategic methods focused on competitiveness and being able to adapt to
the new trends required by the market. In addition, it applies a scheme based on offering
competitive prices allowing operational sustainability. In addition, it was identified that 48% of
those surveyed are very satisfied with the quality-price ratio of the products from the Aves &
Comestibles store. Likewise, it is evident that 47% of customers rate the area where the store is
located as very convenient. Finally, 51% of consumers decided that the company cares about
creating a bond with its buyers. In conclusion, it could be observed that Aves & Comestibles
S.A. looks for ways to generate strategies that allow the loyalty and retention of new groups of

customers.

Keywords: Relationship marketing, Loyalty strategies, Segmentation, Databases.
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Introduccion

La importancia de las estrategias del marketing relacional dentro del sector avicola ha
crecido exponencialmente en las ultimas décadas, en especial en un sector donde cada vez hay
mas competencia donde el enfoque hacia el consumidor y establecer relaciones son calves para
el desarrollo comercial. Las organizaciones del sector avicola no solo tienen como objetivo
aumentar sus ventas, sino también busca la fidelizacién de los consumidores, promocionando
servicios que se adapten a sus requerimientos. Bajo este contexto, es importante mencionar que
el marketing relacional es una herramienta fundamental para optimizar estrategias como retener
y satisfacer a los clientes generando asi la lealtad hacia la marca.

Bajo este criterio, el presente estudio se enfoco en la empresa Aves & Comestibles S.A.,
una entidad corporativa importante en el sector avicola de Guayaquil. Se analizaran sus métodos
estratégicos aplicados para fidelizar y retener clientes para que la marca pueda posicionarse en
el mercado ecuatoriano. Para desarrollar la presente investigacion se establecieron los
siguientes capitulos, los cuales estan basado en cumplir con los objetivos planteados en el tema
abordado.

Capitulo I: Se desarroll6 el marco teodrico de la investigacion donde se busco argumentos
que sustente al estudio sobre la importancia y beneficios del marketing relacional para elaborar
estrategias con el fin de fidelizar a los clientes. Ademas, se establecio el marco referencial en
el cual se tomaron investigaciones similares al proyecto, determinando la existencia de
resultados que se aproximen a los resultados obtenidos durante el proyecto.

Capitulo II: En esta seccion se analizo diversos aspectos en los que la empresa opera de
la empresa, englobando aspecto macro y micro del entorno de la compafiia. Mediante estas
evaluaciones, se evidenciaron que estos factores contribuyen significativamente en las
estrategias de marketing relacional de Aves & Comestibles. Ademas, se desarrollaron puntos
como el analisis de la cadena de valor, EFE Y EFI, FODA, entre otros.

Capitulo III: En este apartado se establecieron los métodos y herramienta de
investigacion del proyecto donde se realizé encuestas a 217 clientes y entrevistas a 4 personas.
Bajo estos resultados se obtuvieron datos relevantes para la investigacion. Al finalizar este
capitulo se desarroll6 las conclusiones generales de esta seccidn donde se establecieron los

hallazgos obtenidos mediante los instrumentos aplicados.

Capitulo IV: Finalmente en esta seccion se establecio la propuesta a implementar bajo
los resultados obtenidos de los instrumentos de investigacion. Durante este capitulo se

plantearon puntos como la segmentacion, estrategias de posicionamiento y estrategias de

2



precio, plaza, producto y promocion, tomando esta Gltima para generar los métodos estratégicos
de marketing relacional donde se aplicaron programas de incentivos, clientes VIP y descuentos.
Posteriormente, se realizaron las conclusiones las cuales respondieron a cada uno de los

objetivos del proyecto.

Antecedentes del estudio

Globalmente el sector avicola ha presentado un desarrollo notorio en los ultimos cinco
afos, generado por la demanda de los diversos productos que proporciona esta industria, siendo
una las fuentes de proteinas, mas accesibles. Asimismo, esta industria no solamente ha
aumentado su capacidad de produccion, también ha establecidos optimizacion en sus
producciones operativas. Es importante mencionar, que diferentes investigaciones han
subrayado que un buen entorno laboral es un sinéonimo de productividad y satisfaccion de los
trabajadores al momento realizar sus actividades. En América Latina, la produccion y desarrollo
avicola ademas de ser una fuente de ingresos para los paises, también incide a proporcionar
fuentes de trabajo, englobando mas de 242 mil empleados en Colombia (Tulcéan et al., 2024).

En Ecuador, el sector avicola es una actividad de gran importancia, el cual aporta el 4%
al Producto Interno Bruto (PIB) del pais. Es importante mencionar que este sector no solamente
desarrolla la economia, sino que también genera diversos beneficios a otros sectores
relacionados como la ganaderia, el cultivo de maiz y al comercio. En los tltimos cinco afios el
aumento del consumo de la carne pollo, ha sido considerablemente alta, esto se debe a las
fuentes nutricionales que tiene, ademas de su costo bajo en relacidon con otras proteinas. No
obstante, este sector en Ecuador presenta diferentes desafios como las fluctuaciones en los
costos de productos como los alimentos para las aves de corral, incluyendo a la inadecuada
infraestructura que no permite a ciertos empresarios pequenios a desarrollarse adecuadamente
en este sector (Herrera, 2024).

En cambio, en la provincia del Guayas, el sector avicola es una de las industrial més
representativa debido a que es una de las fuentes mas importante para movimiento econémico
de la provincia debido a que desarrolla trabajos y abastece al consumo de carne blanca como la
del pollo. De acuerdo con un informe de la Superintendencia de Control del Poder de Mercado,
la provincia del Guayas resalté como una de las principales en producir carne de pollo en el
pais, comercializando este alimento a mercados locales. Es importante mencionar que el
consumo elevado de pollo en esta provincia refleja una creciente demanda, en la que se ha
aplicado nuevos métodos tecnologicos y practicas adecuadas en la produccion con proporcionar

productos con los mejores estandares de calidad. Este crecimiento ha sido posible mediante la



colaboracion de diferentes entidades publicas y privadas las cuales tienen como finalidad
ampliar la competitividad de este sector. Esto incide al desarrollo econdmico nacional (Cevallos
et al., 2023).

Bajo este contexto, la empresa Aves & Comestibles S.A. creada en el afio 2019 en la
ciudad de Guayaquil, establecid su posicion como empresa en el sector avicola en Ecuador,
basandose en produccion y comercializar carnes blancas como la del pollo. A pesar de que sus
operaciones son reciente, la entidad ha tenido algunos impacto financiero, demostrando una
reduccion de ingresos del 10,02% en el afio 2020 y 2021.No obstante, Aves & Comestibles ha
conseguido incrementar su margen de ganancia durante el 2023, lo cual refleja la eficacia
operativa de la marca mediante situaciones complejas (Aves & Comestibles, 2024).

En este marco, la empresa Aves & Comestibles S.A. ha reconocido lo fundamental de
establecer estrategias de marketing relacional para ajustar y solidificar su posicionamiento en
el mercado, manteniendo la fidelidad de sus compradores. Este enfoque ha permitido a la
organizacion no solo a retener a sus clientes, también ha promovido generar vinculos duraderos
enfocados en la confianza y satisfaccion de los consumidores, siendo crucial en una situacion
de caida financiera.

A pesar de que la empresa ha aplicado métodos estratégicos de marketing relacional que
fortalezcan el vinculo con los clientes potenciales. Ademas, estas estrategias no han generado
un impacto positivo debido a ineficiencia. Sin embargo, la compafiia a intentado optimizar la
experiencia de sus consumidores fomentado la fidelidad, pero todavia faltan herramientas
claves para ejecutarlas correctamente. Esto se puede observar en la necesidad en realizar un
esquema mas personalizado y mejorar los canales de comunicacion para transmitir un mensaje

eficaz y coherente para retener a los clientes.

Es importante menciona que Aves & Comestibles S.A. tiene diversos desafios en el
disefio y expansion de ejecucion de marketing relacional para afrontar de mejor manera los
cambios que presenta el mercado. La empresa deberd establecer métodos estrategos mas
avanzados, con programas de fidelidad mas segmentados y estructurados, asi como una
comunicacion mas interactiva. Sin una adecuada implementacion de estas herramientas, la

compaiiia podria seguir con dificultades en su desarrollo como entidad corporativa.



Justificacion

El presente proyecto se justifica en la necesidad de analizar los diversos ambitos que
hacen relevante la implementacion adecuada de estrategias de marketing relacional para la
empresa Aves & Comestibles S.A. Este estudio proporcionara un enfoque mixto el cual aportara
datos relevantes sobre la percepcion y criterios sobre si la organizacion utiliza en sus
operaciones frecuencia estrategia de fidelizacion y satisfaccion al cliente.

Des un aspecto empresarial, la investigacion permitira que la empresa pueda identificar
con antelacion cuales son las areas a mejorar. Esto permitira guiar a la organizacion Aves &
Comestibles para establecer métodos de fidelizacion eficaces lo cual fomentara en sus
operaciones internas cumpliendo de los estandares de calidad. Ademas, los hallazgos que se
puedan obtener seran informaciones necesarias para empresas de este sector.

Desde un aspecto social, el estudio beneficiara a la comunidad al optimizas sus métodos
de interaccion entre la compaiia y sus consumidores, fomentando vinculos mas fuertes
enfocado en la satisfaccion y confianza. Es se respalda con el criterio de que una empresa con
practicas adecuadas no solo promovera la fidelidad de los clientes, sino que también influye al
crecimiento econdmico, desarrollando empleo y sostenibilidad en la region. Por lo tanto, este
proyecto tiene el potencial de contribuir de forma positiva en el bienestar empresarial,

economico y social del canton Guayaquil.

Objetivos
Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing relacional en la empresa Aves & Comestibles S.A.

Objetivos Especificos

e Identificar los fundamentos teoricos del marketing relacional mediante la
revision bibliografica para la empresa Aves & Comestibles S.A., en el mercado
de Guayaquil.

e Determinar la situacion actual de Aves & Comestibles S.A. a través de un
diagnostico detallado del analisis situacional, determinando el microentorno,
macroentorno y analisis estratégico con el fin de evaluar su realidad empresarial.

e Realizar la investigacion de mercados de Aves & Comestibles S.A., mediante
encuestas y entrevistas para determinar las dreas de mejora en las relaciones con

los consumidores.



o Elaborar las estrategias de marketing relacional basadas en los hallazgos de la

investigacion para Aves & Comestibles S.A.

Alcance del estudio

El proyecto tiene un alcance el cual se enfoca en analizar las estrategias de marketing
relacional de la empresa Aves & Comestible S.A. y el impacto que tenga al momento de
fidelizar y satisfacer a los clientes recurrente en la venta de carne blanco como la del pollo en
la ciudad de Guayaquil. Ademads, esta investigacion tendrd un periodo cuatro meses para realizar
el andlisis de los programas de fidelizacion aplicado por la empresa.

Problematica

Planteamiento del problema

En la actualidad, el sector avicola aporta al 3% del PIB a Ecuador, donde la crianza de
aves de corral es realizada en areas puntuales del pais, por eso la produccion de la carne de
pollo es fundamental para movimiento econdémico y generacion de empleo. El valor bruto anual
en el ano 2021 tuvo una aproximacion de 3.600 millones de dolares en toda la cadena
productiva, generando mas de 335 mil trabajos (Auquilla, 2024).

Bajo este criterio, la empresa Aves & Comestibles S.A. afronta diversos desafios al
desarrollo de métodos estratégicos de marketing de fidelizacion que ayuden a fortalecer la
relacion con sus consumidores. El problema del estudio radica a carencia de estrategias que
tiene la empresa para generar programas de fidelizacion al cliente, esto se ha visto reflejado en
la caida econdmica durante el periodo 2021, lo cual ha limitado que la entidad pueda expandirse
a otras zonas del pais.

Por ello, la presente investigacién tiene como objetivo analizar las estrategias de
marketing relacional utilizada por la empresa, con la finalidad de evaluar las carencias en la
aplicacion de estas herramientas de fidelizacion. Mediante un andlisis detallado, se espera
brinda una visidon general sobre los beneficios que el marketing relacional pueda aportar a la

entidad corporativo.

Preguntas de investigacion/hipotesis
Preguntas de investigacion
e /Cudles son las bases tedricas que fundamentan la aplicacion del marketing
relacional en la empresa Aves & Comestibles S.A.?
e Cudl es la situacion actual de la empresa en términos macro y microentorno y

cadena de valor?



(Cuales son los resultados del plan marketing relacional aplicado por la empresa
para generar fidelidad de sus consumidores?
(Qué estrategias de marketing relacional podran desarrollarse para la empresa

en relacion con los resultados obtenidos de la investigacion?



Capitulo 1. Fundamentacion Teorica
1.1. Marco Teorico

1.1.1. Marketing relacional

De acuerdo con Miranda et al. (2022), el marketing relacional es un método estratégico
el cual sirve para establecer y desarrollar vinculos con las persona a largo plazo. Esto permitira
fomentar la fidelidad y al mismo tiempo busca satisfacer las necesidades del cliente. Bajo este
criterio, los autores reflejan que, por medio de una comunicacidén asertiva, las empresas
alcanzan a comprender de forma eficaz los requerimientos que tienen los consumidores.
Ademas, el marketing relacional también subraya la necesidad de generar conexiones mas
cercanas con las personas, esto fortalecera el compromiso de una empresa en sus producciones
operativas lo cual transmitird confianza y valor.

En cambio, Arosa & Chica (2020), explicaron que el marketing relacional tiene como
objetivo buscar fidelizar a los clientes implementando métodos estratégicos enfocados en la
atencion y personalizacion que logren satisfacer las necesidades de los usuarios. Este criterio,
refleja que, al cumplir los requerimientos deseados por los clientes, las estrategias de marketing
relacional ayudan a optimizar los servicios, esto influye de significativamente en el crecimiento
de una empresa.

Por otro lado Pérez et al. (2024), comentaron que marketing relacional tiene un rol clave
en las compaiias y empresas porque influye al ajuste interno peridodicamente frente a los
cambios de expectativas que tienen los usuarios dentro de un mercado puntual. Ademads, los
autores afladieron que el marketing relacional también permite obtener datos relevantes acerca
del comportamiento del cliente, lo cual optimizara la innovacion en la elaboracion de nuevos
servicios y productos. Con esto se demuestra que incentivar a las personas podra generar la
fidelizacion por parte de la marca y poder expandirse a otras areas.

Finalmente, Arcentales & Avila (2021), afiadieron que el marketing relacional en los
ultimos afios ha ido evolucionando hasta convertirse en un método estratégico sofisticado.
Ademas, gracias a las tecnologias emergentes fidelizar a los clientes es mas facil. Bajo este
criterio se demuestra que utilizar datos en medios digitales, las compafiias o negocios podran
realizar segmentaciones adecuadas sin dificultad. Asimismo, el marketing relacional conduce a
dos flujos los cuales son el tiempo real y la bidireccional, lo cual permite que conocer a
profundidad las necesidades de los clientes.

1.2.2. Beneficios de marketing relacional

De acuerdo con Sanchez et al. (2024) , el marketing relacional brinda diversos

beneficios para las compaifiias o negocios, favoreciendo estratégicamente los vinculos que tiene
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una entidad corporativa con sus clientes. Bajo este criterio, el autor indica que las empresas en
la actualidad deben implementar estrategias de marketing relacional para transmitir los valores
y objetivos de la empresa. Esto ayudard a que una marca posicionarse y mantenerse con el
tiempo en un mercado especifico. Por ello, en la Figura 1 se muestra los principales beneficios

relacionados al aplicar el marketing relacional.

Figura 1

Beneficios del marketing relacional

Lealtad del cliente

Retencién de clientes

Beneficios del
marketing relacional

Mejora la reputacion de la
marca

Ventaja competitiva en el
mercado

Fuente: Sanchez et al. (2024).

Lealtad del cliente: Para Granados et al. (2022), generar lealtad es un beneficio
necesarios para las empresas y junto con el marketing relacional se pueden generar el vinculo
entre compaiia y clientes. Esta conexion establece las preferencias sostenidas en largos
periodos, lo cual acelera que los clientes recomienden a una entidad. Lo establecida que llega
hacer esta realizacion facilitara mantener a los consumidores. Esto aumentara por parte de la
empresa en proporcionar productos de calidad.

Retener al cliente: Para Fajardo (2023), retener a clientes un beneficio utilizado en las
estrategias de marketing relacional. Esto incide en reducir las pérdidas de usuarios mediante el
desarrollo de la satisfaccion y que se puedan cumplir con las necesidades del consumidor.
Ademas, la interaccion periddica y cumplir adecuadamente con todas la promesa relacionada
por una empresa fortalecera esta relacion.

Optimizar la reputacion de la empresa: Para Santibanez (2023), mejorar la marca es
fundamental porque una compaiiia serd favorecera cuando los consumidores superen sus

expectativas con los servicios y producto de una marca. Este beneficio no solamente permitira
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que se desarrollen comentarios positivos sobre una entidad corporativa, también mejorara la
imagen de una organizacion.

Ventaja competitiva en el mercado: Finalmente, Olivar (2021), explicé que en el
marketing relacional un elemento que diferencia a una empresa de las demas, es destacarse por
el vinculo cercano con sus clientes. Esto permite conseguir de forma rapida y eficaz los
requerimientos que el cliente necesita, lo cual genera un valor agregado que resultard

complicado de la competencia pueda igualar.

1.1.3. Caracteristicas del marketing relacional

De acuerdo con Flores & Montero (2023), el marketing relacional es caracterizado por
su enfoque de establecer conexiones externas a largo plazo, lo cual permite la sostenibilidad de
la marca. Ademas, este enfoque brinda a las organizaciones diversas como el obtener buenas
resefias o excelentes calificaciones durante su proceso operativo. Sin embargo, si estas
caracteristicas no adecuadamente implementadas la marca corre el riesgo de perder clientes.
Bajo este criterio en la Figura 2 se muestran las caracteristicas principales del marketing

relacional.

Figura 2

Caracteristicas del marketing relacional

Fuente: Flores & Montero (2023).

Conocer al cliente: De acuerdo con Pastuiia (2024), entender a los consumidores es
necesario porque permitird identificar sus necesidades y preferencias sobre un producto. Esta
caracteristica ayudara a una empresa poder adaptar su cartera de productos o servicios de forma
adecuada, generando una personalizacién que mejore las experiencias del cliente.

Vision a largo plazo: Segin Asencio (2024), explica que una de las caracteristicas mas
importante del marketing relacional es priorizar los vinculos duraderos con los consumidores.
Esto no solamente garantizard una sostenibilidad en las relaciones comerciales, también
aumentard el valor conseguido de cada una de ellas con el tiempo.

Identificar al publico: Por otro lado, Guevara (2023), explico que identificar

adecuadamente al publico objetivo dentro del marketing relacional permitira segmentar a los
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consumidores segun sus necesidades. Esta caracteristica permitird aplicar estrategias puntuales
como mejorar las estrategias comunicacionales, ayuda a una organizacion elaborar propuestas
enfocadas en las percepciones de cada segmentacion.

Orientacion al cliente: Finalmente, Ilbay (2023), comenté que orienta al cliente es
necesario para que cliente pueda conocer adecuadamente los servicios o productos de una
empresa. Esta caracteristica permite generar relaciones genuinas que con el tiempo se

convierten en fidelidad y lealtad por parte de los consumidores.

1.1.4. Elementos claves del marketing relacional

De acuerdo con Acosta (2024), el marketing relacional estd conformado por diferentes
elementos cruciales los cuales influyen en la eficacia de los métodos estratégicos enfocados a
establecer conexiones so6lidas y duraderas con los clientes. Esto demuestra que estos elementos
permiten a las empresas poder entender con mayor efectividad los requerimientos del su
publico, generan relaciones que pueden llegar a trascender més alla de lo comercial. Los autores

en la Figura 3 demuestran los elementos mas conocidos en el marketing relacional.

Figura 3

Elementos claves del marketing relacional

iegmentacion Comunicacion Medicién y

de clientes personalizada mejora continua

Fuente: Acosta (2024).

Bases de datos: De acuerdo con Chambilla (2024), las bases de datos son fundamentales
dentro del marketing relacional porque permitird obtener informacion clave sobre los clientes.
Este elemento es necesario porque permitird entender a las empresas las preferencias, habitos y
necesidades de los consumidores, permitiendo una personalizacion adecuada sobre los
productos y servicios. Esto ayudara a mejorar los métodos estratégicos de marketing acorde a
los intereses del usuario.

Segmentar clientes. Para Guerra (2024), segmentar a los consumidores es importante
porque contribuye a la clasificacion de los clientes acorde a su rango de edad, género o etnia,
al igual que patrones de comportamientos puntuales e influencia de compra. Este elemento del
marketing relacional permite a las organizaciones enfocar sus esfuerzos en buscar clientes

potenciales, con el objetivo de fortalecer la interaccion con sus consumidores.
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Comunicacion personalizada: Segin Lequernaque & Mendez (2024), comunicarse
eficazmente con los clientes es un elemento clave del marketing relacional, porque emite una
relacion con los consumidores mediante correos o textos personalizados acorde a sus
necesidades. La implementacion de diferentes canales como las redes sociales permitira
transmitir facilmente la informacion puntual para los consumidores, esto influye en desarrollar
una experiencia ideal, fomentando un aumento en los niveles de satisfaccion de los usuarios y
compromiso por parte de la entidad corporativa.

Optimizacion y medicion continua: De acuerdo con Camacho & La Torre (2023), medir
es un elemento crucial para poder analizar la eficacia de las estrategias de marketing relacional.
Esto permitira generar modificaciones necesarias de acuerdo con los resultados que se puedan
obtener mediante la segmentacion. Ademads, esto permitird a las empresas optimizar aspectos

para satisfacer a los clientes.

1.1.5. Estrategias de marketing relacional

De acuerdo con Rodriguez (2023), el marketing relacional contiene diversas estrategias
que ayuda a una empresa a establecer vinculos duraderos con sus consumidores. Ademas, los
métodos estratégicos del marketing estan enfocado en fortalecer la fidelidad y mejorar la
interaccion comercial. Es importante mencionar que, a diferencia del método tradicional, estos
métodos estratégicos buscan satisfacer de forma permanente a los clientes. El autor en la Figura

4 demuestra los diferentes métodos estratégicos aplicados en el marketing relacional.

Figura 4

Estrategias de marketing relacional
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Fuente: Rodriguez (2023).
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Posicionamiento y construcciéon de marca: De acuerdo Paredes (2024), elaborar una
marca es importante porque permitira a individuos poder desarrollar mecanismo de inversion
para su propiedad. Ademas, una marca establecida debera posicionarse en el mercado, esto se
hara mediante métodos estratégicos como la fidelizacion de cliente a largo tiempo.

Consolidar y fidelizar: Para Cedefio et al. (2023), conseguir la fidelizacion de los
clientes permitira que una marca pueda consolidarse en el tiempo permitiéndoles crecer como
entidad corporativa. Es importante que las empresas realicen incentivos y beneficios para los
consumidores, ddndoles exclusividad para que los usuarios se sientas valorados por la marca.

Comunicacion por medios digitales: Segin Loor et al. (2023), utilizar herramientas
digitales en el marketing relacional es importante porque ayudard a las empresa a tener
interaccion constantes con sus consumidores. Esta estrategia es crucial porque permitird a una
marca a posicionarse y expandir a nuevos sectores para su desarrollo corporativo.

Comunicacion personalizada: Segin Guerrero et al. (2023), una comunicacion
personalizada es una estrategia clave en el marketing relacional porque permitira a una marca
conocer las caracteristicas, comportamientos y necesidades del consumidor. Ademas, segun los
mensajes enviados por la marca a los clientes influird de forma positiva o negativa en el usuario.

Automatizar los procesos de marketing: Finalmente, Quifiones et al. (2024), comentaron
que automatizar los procesos de marketing ayudara a las empresas establecer métodos
estratégicos significativos. Automatizando estos procedimientos una marca podra segmentar su
audiencia y elaborar seguimientos automatizado para tener un contacto continuo con sus

consumidores.

1.1.6. Herramientas en el marketing relacional

De acuerdo con Arosa & Chica (2020), las herramientas utilizadas en el marketing
relacional sirven para establecer estrategias con la finalidad de personalizar la interaccion con
los consumidores. Como se muestra en la Figura 5 entre las herramientas mas comunes se
encuentra el big data, el CRM, la automatizacion, el uso de la inteligencia artificial y las redes

sociales.
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Figura §

Herramientas digitales en el marketing relacional
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Fuente: Arosa & Chica (2020).

CRM (Customer Relationship Management): Para Insaurralde (2023), el CRM es un
sistema de gestion que permite a las empresas gestionar adecuadamente las relaciones con los
consumidores. Es importante mencionar que por medios de estos sistemas se podran realizar
registros de interaccion, preferencias y otra informacion clave para poder segmentar.

Big data: Para Duque et al. (2023), el andlisis de grandes volumenes permitira evaluar
datos puntuales sobre los clientes que han generado compras en una empresa. Esta herramienta
permite identificar factores como el comportamiento lo que permitird tomar decisiones
adecuadas. Sin embargo, el Big data es muy poco utilizado en algunas organizaciones debido a
su complejidad.

Automatizacion de marketing: Para Malpartida et al. (2023), automatiza ayuda a
desarrollar campafas personalizadas para obtener un trafico digital en gran medida, lo cual
beneficia las compafiias para ser preciso en su comunicacion hacia los consumidores. Ademas,
por medio de esta tecnologia se podra interactuar con los clientes de forma adecuada en
cualquier tiempo.

Inteligencia artificial: En cambio Ramos (2024), comentd que la inteligencia artificial
en la actualidad es importante, siendo una herramienta que ayuda a sintetizar los procesos de
segmentacion e incluso ayuda a desarrollar estrategias que permita a las empresas a comunicar
constantemente con sus consumidores. Por ejemplo, el uso de los chatbots ayudard a la atencion
personalizada.

Redes sociales: Finalmente Vargas et al. (2024), afiadieron que las redes sociales son
cruciales para poder interactuar con los consumidores, ayudando a las compaiias poder
responder de forma automatizada las necesidades de los clientes en tiempo real. Asimismo,

estas plataformas proporcionan informacion relevante sobre las resefias de los clientes.
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1.1.7. Fidelizacion de clientes

De acuerdo Guevara (2023), la fidelizacion al cliente consiste en atraer a un grupo de
individuos por medio de incentivos o promociones con el objetivo de generar una relacion a
largo plazo entre empresa y consumidor. Esto demuestra que entidades corporativas deben de
establecer estrategias de marketing relacional con la finalidad de construir vinculos mas
cercanos con sus clientes potenciales. Ademas, la fidelizacion ayuda a identificar las
necesidades del comprador y a evaluar sus niveles se satisfaccion para futuras mejoras en los
servicios o productos que comercializa una organizacion.

Por otro lado, Rodriguez (2023), explicd que una de las caracteristicas mas relevantes
de la fidelizacion al clientes es fortalecer la base de consumidores que tiene una empresa. Esto
se realiza mediante la segmentacion donde la organizacion se encarga en realizar
segmentaciones puntuales para realizar estrategias para generar mayor trafico de compradores.
Es importante mencionar que los clientes fidelizados podran ayudar a una entidad corporativa
a crecer a un negocio, los cual reducird la necesidad de realizar inversiones en publicidad para
generar nuevos clientes.

Para Loor et al. (2023), la fidelizacion al clientes se encuentra vinculado con los
servicios que una empresa comercializa, es decir, si una marca se encarga en realizar productos
que satisfacen las necesidades del consumidor, esto hard que obtener una base solida de
compradores. Ademas, los autores explicaron que de este factor dependerd si una persona
seguira o no a una marca. Es importante mencionar que la lealtad del cliente también juego un
rol crucial, debido a que permitira generar una conexion mas fuerte con el tiempo.

Finalmente, Insaurralde (2023) afiade que para fidelizar a los clientes es fundamental
aplicar estrategias de marketing relacional para llegar al publico ideal para cada empresa.
Asimismo, el autor en su estudio coment6 que las entidades corporativas deberan plantear estas
estrategias observan las necesidades del consumidor. En conclusion, se observar que el uso de
nuevas herramientas tecnologica permitird generar una interaccion mdas cercana con el

comprador.

1.1.8. Beneficios de la fidelizacion de clientes
De acuerdo con Miranda et al. (2022), la fidelizacion presenta diversos beneficios para
las empresas o emprendimientos, porque ayuda a generar vinculos mas compactos a largo plazo.

Bajo este criterio los beneficios principales de la fidelizacion a los clientes son el aumento de
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las ventas, la disminucion en los costos de publicidad, el crecimiento en la base de clientes y

proporcionar retroalimentacion, esto se muestra en la Figura 6.

Figura 6

Beneficios de la fidelizacion del cliente
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Fuente: Miranda et al. (2022).

Obtencion de clientes mediante resefas: Segun Quifiones et al. (2024), este beneficio es
importante porque ayuda a la empresa a obtener buenos comentarios sobre sus productos.
Ademas, permitird conocer las experiencias del consumidor sobre los servicios de una marca.
Es importante que un cliente tiene potestad de dar un comentario positivo o negativo sobre la
vivencia al experimentar los servicios de una marca.

Aumento de ventas: Para Arosa & Chica (2020), este beneficio es importante debido a
que la fidelizacion al cliente ayudard a que una empresa aumente sus ganancias a través de
estrategias. Ademas, que el cliente se sienta valorado permitira generar referencias claves para
generar mas trafico de consumidores lo cual hard una comunidad creando fidelidad hacia una
marca.

Dar retroalimentacion: En cambio Ramos (2024), explico que la fidelizacion también
promueve generar una comunicaciéon mas asertiva con los consumidores, los cuales buscan
sentirse mas cerca de una marca. Es importante mencionar que esto permitird una
retroalimentacion para identificar punto de mejoras para aplicar estrategias con el finde
satisfacer al cliente.

Reducir los costos de publicidad: Finalmente, Duque et al. (2023) afiadieron que
fidelizar a una base de cliente permitird que una empresa no invierta constantemente de
publicidades para conseguir seguidores. Ademas, los investigadores en su investigacion
también explicaron que es importante que en ocasiones realizar este tipo de publicidad para

aumentar el nimero de compradores.
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1.1.9. Programas de fidelizacion de clientes

Segun Chambilla (2024), existes diversos programas de fidelizacion los cuales tienen
un impacto significativo para las empresas, los cuales ayudan a conseguir variedad de
beneficios para las entidades corporativas. Unos de esos programas de fidelizacion son los
incentivos, que no solamente incentivan al consumidor, sino también genera lealtad hacia una

marca. Estos programas se muestran en la Figura 7.

Figura 7
Programas de fidelizacion

o1. Programas de niveles o escalones
02.
Exclusividad en membresias
03. ol
Referidos o
04. oo
Recompeza por fidelidad &3

Fuente: Chambilla (2024).

Niveles o escalones: De acuerdo con Paredes (2024), estos programas de fidelizacion
consisten en que los clientes pueden tener acceder a diferentes etapas de concursos realizados
por una marca. Esto permitirda que los consumidores puedan conocer detalladamente los
servicios y productos de una empresa a través que vaya avanzando cada escalon.

Exclusividad de membresias: Para Flores & Montero (2023), las membresias son
programas importante para la fidelizacion al cliente debido a que generan una conexion directa
dandole diversas ventajas en términos de prioridad a las personas que hayan aceptado u
obtenido estas membresias. Ademas, aportara exclusividad al si desea adquirir los productos de
una marca.

Programa de referidos: En cambio Guerrero et al. (2023), comentaron que el programas
de referidos permitird que una marca se haga conocida mediante las recomendaciones del
cliente a otros consumidores. Es importante mencionar que los clientes que realicen incentiven
a otros individuos a consumir los servicios o productos de una marca también seran beneficios
por las promociones brindada por una empresa.

Recomposicion por fidelidad: Finalmente Pérez et al. (2024), afiadieron que este

programa es clave porque permitirda mantener la lealtad de los clientes recurrente. Es importante
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mencionar que es necesario recompensar a los consumidores a través de la exclusividad y

otorgandoles beneficios constantes.

1.1.10. Fases del proceso de fidelizacion
De acuerdo con Granados et al. (2022), la fidelizacion esta conformado por varias fases

cruciales las cuales fortalecen la relacion que existe entre una marca y los consumidores. En la

Figura 8 se reflejan las diversas etapas para fidelizar y establecer una base de clientes.

Figura 8
Procesos de fidelizacion

FASE DE
L

FASEDE &
INTERES

INMERSION

Fuente: Granados et al. (2022).

Fase 1- Interés: Para Camacho & La Torre (2023), en este fase los consumidores generar
la curiosidad por conocer los servicios o productos que ofrece una empresa, pero ain no se
deciden en elaborar una compra. Este interés es clave porque incentiva inocentemente a los
clientes buscar en otras plataformas sobre la marca.

Fase 2 - Experiencia: Segiin Sanchez et al. (2024), los individuos en esta fase realizan
su primera compra, lo cual es importante porque desarrollara los gustos referentes a la marca.
Ademas, si una empresa brinda un buen servicio desarrollara una excelente experiencia al
consumidor.

Fase 3 - Inmersion: Por otro lado Asencio (2024), explico que en esta fase el cliente
empieza a consumir los productos o servicios de una marca con mayor frecuencia para satisfacer
sus necesidades. Con el tiempo durante esta etapa los clientes generan mas confianza con una
entidad corporativa.

Fase 4 - Fidelizacion: Finalmente Insaurralde (2023), afiadi6 que una vez que el cliente
haya pasado por cada una de las etapas anterior, el consumidor genera lealtad hacia una marca,
donde empieza a comprar y a recomendar con frecuencia los productos o servicios de una

empresa.

1.1.11. Factores claves para la fidelizacion
De acuerdo con Flores & Montero (2023), explicd que la fidelizacion tiene diversos

factores claves que son importantes para establecer vinculos a largo plazo con los clientes.
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Estos factores adecuadamente gestionados, permitiran que los consumidores se sientas

satisfechos con los servicios de una marca. En la Figura 9 se detallan los siguientes factores:

Figura 9
Factores claves para la fidelizacion

FACTORES
CLAVE PARA LA
FIDELIZACION
DEL CLIENTE

Fuente: Flores & Montero (2023).
Informacion: De acuerdo con Sanchez et al. (2024), coment6 que la informacion sera

un factor clave para interactuar con los clientes de forma constante a través de diversos canales
de difusion sean analogos o digitales. Por medio de la informacion se podra emitir detalles sobre
los productos o novedades de una marca.

Marketing: Para Acosta (2024), el marketing es un factor clave para establecer
estrategias con la finalidad de llegar a los clientes potenciales. Es importante mencionar que el
marketing proporciona diversas estrategias lo cual facilita generar métodos estratégicos para
generar programas de fidelizacion al cliente.

Percepcion sobre la calidad: Segin Rodriguez (2023), la perspectiva que tenga los
cliente sobre una marca referente a los productos y servicios. Esto permitira el desarrollo
sostenible de una empresa a largo plazo, debido a que la percepcion que tengan los
consumidores es importante.

Resolucién de problemas: En cambio Arosa & Chica (2020), comentaron que una marca
debe tener alternativas para solucionar cuando se presente una situacion con sus clientes, debido
que de esto dependerd los comentarios percepciones que tengan los consumidores hacia una
empresa.

Buen profesionalismo: Finalmente, Vargas et al. (2024), ahadieron que es necesario que

una marca fomente en sus actividades internas el buen profesionalismo, debido a que esto
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ayudard a realizar adecuadamente sus operaciones. Esto aportara que los consumidores perciban

el compromiso que tiene una empresa hacia sus requerimientos.

1.2. Marco Referencial

1.2.1. Referencias nacionales

En el articulo titulado "Analisis de estrategias de marketing relacional dirigidas a
personas con necesidades especiales de calzado en Guayaquil, afio 2022", se estableci6 como
objetivo general el analizar los métodos estratégicos utilizando en el marketing relacional para
personas con requerimientos especiales de calzado, identificando el comportamiento del cliente
y evaluando la perspectiva de los consumidores. El estudio se desarrolld6 mediante una
metodologia mixta con un enfoque descriptivo y exploratorio, utilizando encuestas y entrevistas
como herramienta. Se encuestaron a 379 persona y se entrevisto a especialista en el tema. Como
resultado se observé que por medio del marketing relacional se puede fidelizar a las personas,
aumentando la retencion de usuarios. Ademas, en los resultados se demostrd que un adecuado
manejo de las redes sociales permite emitir una comunicacion mas asertiva, lo que contribuye
en el incremento de la rentabilidad y un mejor puesto en el mercado (Escudero, 2022).

En la tesis titulada "Marketing relacional y la fidelizacion de clientes, tiendas mas
ahorro, ciudad de Guayaquil" el cual tuvo objetivo analizar y establecer métodos estratégicos
de marketing relacional con el fin de optimizar la fidelizacion de los consumidores de la marca.
En esta investigacion se utilizé una metodologia mixta la cual se conformd por la técnica de
encuestas con la finalidad de obtener informacion relevante sobre la perspectiva de los clientes
sobre la entidad corporativa. Como resultado se identificé puntos claves como la comunicacion
asertiva, visual y digital las cuales son necesarias para atraer nuevos compradores. Ademas, una
comunicacion eficaz podra contribuir que los clientes puedan conocer sobre los productos y
beneficios de la compaiiia (Antepara & Vera, 2024).

En la tesis titulada "La confianza y fidelizacion de clientes en el marketing relacional
de la Ferreteria Union y Progreso de la ciudad de Quito", establecié como objetivo determinar
coémo contribuyen la fidelizacion y confianza de cliente en el marketing relacional de la marca.
El estudi6 aplico un estudio mixto con un enfoque descriptivo, desarrollando una encuesta a
183 clientes y entrevistas a consumidores internos. Se obtuvo como resultado que los clientes
demostraron un nivel de confianza del 89%, siendo un valor alto para las métricas de la
organizacion. Ademas, se identificé carencia en los métodos estratégicos de fidelizacion, lo cual

contribuye en la retencion de consumidores a largo plazo. Esta investigaciéon también se
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evidencid la importancia de optimizar los programas de capacitaciones para mejorar la atencion
al cliente, y al mismo tiempo fortalecer las relaciones comerciales (Acosta, 2024).

En la tesis titulada "Estrategias de marketing relacional para fortalecer la fidelizacion
de los clientes del centro estético CANNELA SPA de la ciudad de Riobamba", establecié como
objetivo general disefiar métodos estratégicos de marketing relacional que aumenten la
fidelidad de los clientes. El estudio se desarroll6 a través de una metodologia mixta, aplicando
encuestas a los consumidores de la marca y en entrevistas al gerente de la compaifiia. Los
resultados evidenciaron que el 67% de los encuestados si recomendarian los servicios del
negocio. Ademas, los resultados demostraron que el 76% de los clientes indicaron que la
atencion que brinda el Spa es personaliza, incentivando la fidelizacion hacia el centro estético

(Cabezas, 2024).

1.2.2. Referencias internacionales

En la tesis titulada "Estrategias de marketing relacional y su relacion con la fidelizacion
de clientes en la empresa Doce Perti S.A., Miraflores - Lima, 2024", se planted como objetivo
determinar la relacidon que existe entre los métodos estratégicos de marketing relacional con la
fidelizacion en la organizacion Doce Perti S.A. Esta investigacion se elaboré mediante una
metodologia cuantitativa, donde se realizo una encuesta a 146 clientes. Como resultado, este
estudio evidencio que existe una correlacion entre ambas variables donde factores como la
confianza y satisfaccion predominan los servicios proporcionados por la empresa, lo cual
genera la fidelizacion lo cual aumenta la sostenibilidad de Doce Perti S.A. a largo plazo (Castillo
& Meléndez, 2024).

La tesis titulada "Marketing relacional y el comportamiento del consumidor en una
empresa financiera en el distrito de Los Olivos, 2024" establecidé como objetivo general
observar la relacion entre el marketing relacional y el comportamiento que tiene los clientes en
una entidad financiera. Esta investigacion se elaboré a través de un enfoque cuantitativo, con
un disefio no experimental, aplicando encuestas a 150 clientes para obtener datos relevantes
sobre la relacion de las variables. Los resultados evidenciaron que existe una relacion
significativa entre las variables establecidas. Ademas, se destacd que implementacion de las
estrategias marketing relacional promueve la fidelidad del cliente y fomenta el constante uso
de los servicios de la compania (Luna, 2024).

En la tesis titulada "Marketing relacional y su relacion con la decision de compra de los
clientes de la empresa Repuestos La Solucion El Chino E.ILR.L., Tacna 2024", se establecio

como objetivo determinar la relacion entre las variables establecidas como el marketing y la
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decision de compra de los consumidores de la compaiiia. La investigacion se desarrollo a través
una metodologia cuantitativa aplicando una encuesta a 384 clientes. Como se resultado se
obtuvo que existe una relacion crucial entre ambos elementos donde el 73% demostr6 que el
marketing relacional y la decisiones compra inciden a los clientes a realizar compras a través
de la confianza que proporciona la empresa a los consumidores (Chambilla, 2024).

En el articulo titulado "Marketing relacional en entidades financieras: La fidelizacion
emocional del cliente como propdsito de gestion", se establecid como objetivo general analizar
como las estrategias de marketing relacional incluidas en la gestion de los clientes en compaiiias
financieras. Esta investigacion se elabord mediante un enfoque cualitativo con el método
hermenéutico documental. Como resultado el estudio destacé la importancia de presentar los
servicios de calidad de estas entidades, los cual al aplicar el marketing sirvié para fidelizar a
los clientes. Ademas, en este proyecto se evidencid que la gestion emocional es fundamental
porque contribuye a tomar decisiones para construir lazos con los consumidores y la marca

financiera (Pérez et al., 2024).
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Capitulo 2. Analisis Situacional

2.1 Analisis del microentorno

2.1.1. Historia de la empresa

La empresa Aves & Comestible S.A. se inicid como un proyecto a largo plazo en el afio
2019 en la ciudad de Guayaquil. Desde sus comienzos la empresa tuvo como objetivo
comercializar productos avicolas con los mejores estindares de calidad hasta llegar a otras
ciudades del pais. La empresa en los Gltimos afios se ha ido caracterizando por vender productos
avicolas al por mayor. Ademas, ha ido creciendo como entidad corporativa debido a que

distribuye sus productos a pequefios negocios.

Es importante mencionar que la empresa desde sus comienzos operd con una pequeiia
planta procesadora. Luego establecid vinculos con granjas para llegar al acuerdo de la cria de
aves de corral. Esto permiti6 a la organizacion tener una base solida de la materia prima para

distribuirla en pequefios sectores de la ciudad de Guayaquil.

Sin embargo, la empresa ha pasado por ciertas situaciones criticas luego de establecerse
como una PYMES. Cuando lleg6 la pandemia del COVID-19 en el afio 2020 los ingresos
decayeron en un 25%, afio en donde sufrid su primera y Unica crisis durante su operatividad.
Luego de esta situacion Aves & Comestible S.A. mejoré sus canales de distribucion
consiguiendo ser reconocida como una de las empresas pioneras en la distribucion de productos

avicola.

Ademas, durante el 2022 Aves & Comestible S.A. ha logrado que su actividad operativa
sea solida y estable, permitiendo que la empresa distribuya adecuadamente las entregas de sus
productos. En el afio 2023 la organizacion realiz6 una inversion en tecnologia lo cual optimiz6
los procesos operativos y comerciales, logrando tener un impacto significativo en la venta de

aves de corral como pollos faenados.

Finalmente, la empresa en el 2024 participd en programas en contra de la desnutricion
y sobre el cuidado ambiental, aplicado métodos ecologicos para reducir el dafio ambiental en
las granjas y en zonas rurales cercanas de las areas donde se encuentran los criados de aves de
corral. Ademads, la empresa sigue innovando sus operaciones y estrategias para llegar a sus
consumidores potenciales, donde los productos frescos y con los mejores estandares de calidad

son la prioridad de Aves & Comestible S.A.
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2.1.2. Filosofia empresarial: Mision, vision, objetivos y valores

La empresa desde sus inicios se ha establecido como una entidad responsable
corporativamente, planteando su mision, vision, objetivos y objetivos de forma clara y precisa
como se muestra en la Figura 10. Estos factores no solamente conducen su actividad operativa
diariamente, también demuestran el compromiso promedio de la calidad para satisfacer a sus
consumidores. Esto elementos también ayudan a que Aves & Comestible S.A. sea una

organizacion pionera en la industria nacional.

Figura 10

Filosofia de la empresa
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calidad, garantizando
frescura y seguridad
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Fuente: Aves & Comestible (2024).
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Mision

Distribuir en el mercado nacional productos avicolas con los mayores estandares de calidad,
asegurando que la materia prima distribuida sea fresca y segura en términos de nutricion y
calidad que puedan satisfacer las necesidades de los clientes. Ademads, de contribuir al cuidado

ambiental para proteger las granjas de criaderos de aves de corral.
Vision
Ser una marca conocida como los pioneros en el dmbito industrial avicola en el pais,

caracterizdndose por la calidad de los productos y por el compromiso con los clientes

potenciales de la organizacion.
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Objetivos de la empresa

Calidad en los alimentos: La empresa se preocupa por establecer seguimientos
estrictos en como llegan los productos, esto permite que los alimentos

distribuidos por la empresa cumplan con todas las medidas sanitarias actuales.

Satisfacer a los consumidores: La organizacién se encargar de buscar los
métodos necesarios para satisfacer a los clientes potenciales cumpliendo con sus

necesidades especificas.

Adecuada produccion operativa: La entidad se preocupan por mejorar los

procesos operativos para asegurar que la distribucion de alimentos sea eficaz.

Desarrollo: Aves & Comestible S.A. busca aplicar métodos innovadores en la

produccion de aves de corrales, asi como su comercializacion.

Cuidar al medio ambiente: La organizacion busca implementar cuidados
sostenibles que permitan reducir los dafios ambientales lo cual ayude a mejorar

el desarrollo de las zonas de criadores de ave de corral.

Valores de la empresa

Uno de los valores corporativos establecido por la empresa es actuar mediante

la transparencia en todos los procesos de produccion.

También como valor indispensable es mantener la calidad constante de los

productos y servicios a comercializar.

Ser responsable y cumplir adecuadamente con las obligaciones que requiere el

negocio es fundamental para la produccion operativa.

Innovar y desarrollar nuevos métodos que permitan optimizar los productos y

areas de la organizacion.

Fomentar el trabajo en equipo es indispensable porque se conseguird una mayor

eficiencia en términos de produccién y distribucion.
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e Poner como prioridad las necesidades y requerimientos de los clientes con el

objetivo de mejorar los servicios ofrecidos al consumidor.

2.1.3. Organigrama estructural y funciones

De acuerdo con Arroyo (2023), el organigrama es una estructura corporativa que
permite desglosar los puestos de trabajos con sus actividades realizada mediante sus
operaciones. Como se muestra Figura 11, la estructura organizacional de la empresa muestra

un esquema solido donde se especifican las areas de trabajo con sus actividades a cumplir.

Figura 11

Organigrama estructural de la empresa
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Fuente: Aves & Comestible (2024).

e Gerente general:

o Se encargar de manejar adecuadamente los procesos operativos de la
organizacion. Ademads, supervisa y direcciona a que se cumplan los
objetivos establecidos por la empresa.

e Departamento de compras se divide en dos areas las cuales son:

o Gerentes de compras: Este puesto tiene como objetivo que se realicen las

compras de los productos procesados y distribuidos por la empresa.
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Ejecutivos de compras: Son los encargados que de llegar a una
negociacion con las personas que proveen los contratos. Este puesto

ayudard a gestionar las ventas de los productos.

e Departamento de ventas:

o

Gerente de ventas: El encargado de este puesto se encargar en plantear

métodos estratégicos para comercializar los productos de la empresa.

Vendedores: Son los encargados que se cierren las compras de los

productos de la empresa.

e Area de logistica y distribucién:

o

Coordinador de logistica: En este puesto el encargado debe mantener que
los procesos operativos se cumplan adecuadamente para distribuir los

productos en condiciones Optimas.

Personal de almacén: Son los encargados de llevar la admiracion de los

inventarios de los ingresos y egresos de los productos.

Conductores y oficiales: Responsables del transporte y entrega de los

productos a los clientes, garantizando la distribucion eficiente y puntual.

e Area de higiene:

o Supervisor de calidad: Se encarga en elaborar controles necesarios para

optimizar que los productos cumplan con las normativas de sanidad

necesarias.

Asistente de limpieza: Se encarga en tener limpio las areas de la empresa

para una adecuada asepsia en las maquinarias y zonas de trabajos.

e Departamento administrativo y financiero:

o Contador: Se encarga en tener varios registros sobre los ingresos, gastos

y egresos generado por la empresa.
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o Asistente administrativo: Se encarga en poyar en las actividades de

documentacion y coordinar adecuadamente los pagos de la empresa.

2.1.4. Cartera de productos

De acuerdo con Sassi et al. (2023), la cartera de productos consiste en un portafolio

donde se muestra la cantidad de servicios que tiene una organizacion para ofrecer. Ademas, esta

permite mejorar rentabilidad de una entidad corporativa. Bajo este contexto, la cartera de

productos de la empresa esta basada en proporcionar una diversidad carne de aves. Esto

permitira al cliente poder observar los servicios que brinda la empresa. Por ello, los productos

que distribuye la empresa son los siguientes:

Producto 1. Pollos faecnados: Este producto consiste en la carne de aves de corral
(pollo) de manera procesada para ser comercializada. Es importante mencionar
que la empresa cumple con todas las medidas necesarias de higiene para
distribuir los pollos faenados. Ademas, Aves & Comestibles S.A. proporciona

diferentes presentaciones de este producto a sus consumidores.

Producto 2. Cortes de pollos especificos: En este producto se comercializa
diferentes partes del ave como son las patas, pechuga, alas, o los muslos. Estos
son distribuidos por la empresa a sectores minoritas que tienen como finalidad

brindar distintas.

Productos 3. Embutidos: La empresa se encarga en producir y distribuir variedad
de embutidos como chorizos, jamén y mortadela. Estos productos son
distribuidos a centro comerciales y a minoristas. Ademas, es uno de los

productos que se venden con mayor frecuencia.

Producto 4. Hamburguesa de pollo: Este producto también es uno de los mas
distribuidos en el sector minorista debido a que es una alternativa para los

clientes que buscan algo diferente al momento de comer.

2.1.5. Cinco Fuerzas de Porter

Para Cajamarca et al. (2022), las cinco Fuerzas de Porter es un método aplicado para

observar el ambiente competitivo de una entidad corporativa. Esto ayudara a verificar su

posiciéon en el mercado. Bajo este contexto, se establecio un andlisis utilizando este esquema
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para la empresa donde se detalld con flechas direccionales de color rojas, donde demuestre si
la fuerza es elevada. Para ello, en la Figura 12 se reflejan el grafico donde si la flecha va hacia

arriba porque la fuerza es alta y si va hacia abajo porque es baja.

Figura 12

Andlisis de las cinco fuerzas Porter
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barrera para la oferta es reduce esta que intensifica la

competidores. fimitada amenaza. rivalidad.

Como se puede observar el entorno comparativo de la empresa refleja diferentes
elementos que influyen en las actividades de la produccién avicola. Por ejemplo, el poder de
negociacion de los proveedores indica que la fuerza es elevada, debido a que, la entidad
corporativa siempre dependera de la produccion local para abastecerse y comercializar sus
productos. También se demostrd que los clientes tienen una fuerza elevada en la negociacion.
Esto se debe a que en el mercado local existe diversas opciones, lo cual requiere que la

organizacion proporcione productos con los mayores estdndares de calidad.

Por otro lado, la amenaza de nuevos actores reflejo un nivel bajo, debido al impedimento
de cumplir adecuadamente con normas sanitarias y elaborar inversiones significativas para las
zonas de trabajo, reducen la introduccion en este mercado. En cambio, las amenazas de
productos sustitos es baja. Esto se debe porque en el mercado hay variedad de carnes, pero la
del pollo sigue siendo la mas vendida en el mercado local. Finalmente, en la rivalidad entre los
competidores se observo una fuerza elevada. Esto se debe a que existen diversas empresas

dedica a la produccion y comercializacion de productos aviculas en la ciudad de Guayaquil.

2.2 Analisis de Macroentorno

De acuerdo con Chévez (2020), el analisis PESTEL consiste en analizar los factores que

puede contribuir positiva o negativamente en los aspectos politicos, econdmicos, sociales,
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tecnologicos, ecoldgicos y legales de una empresa. Por ello, en la Figura 13 se muestran el

analisis de los elementos identificados por esta herramienta.

Figura 13
Analisis PESTEL
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Factores Factores Factores
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2.2.1. Entorno Politico

Se observd que el aspecto politico en el pais es clave para que la empresa siga
aumentando su crecimiento como una entidad corporativa estable. Esto se debe a que la politica
del estado respalda al sector avicola. Ademads, otros elementos como normas relacionadas a la
sanidad y regulaciones acerca de exportacion e importacion pueden contribuir negativamente
en los procesos operativos de la empresa. Sin embargo, la aplicacion de politicas que favorezcan

al sector avicola beneficiaria a la entidad corporativa para extenderse a otras zonas del Ecuador.

2.2.2. Entorno economico

A través del factor econdmico se pudo identificar que la economia del pais incide
significativamente en las finanzas de los clientes y en los costos operativos de la empresa.
Ademas, los cambios recurrentes en este sector pueden tener un impacto en las ganancias de la
empresa. No obstante, los productos relacionados con la carne de aves de corral tienen una gran
demanda, lo cual permitird a la organizacion mantenerse en el mercado. Finalmente, la
estabilidad financiera es fundamental para entidad corporativa porque promovera el

crecimiento de esta.
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2.2.3. Entorno social

En el factor social se pudo identificar que en el pais existe una demanda significativa en
relacion con la carne. Esto favorece a la empresa debido a que permitird mantenerse en el
mercado. Ademas, la organizacion puede aprovecharse de esta demanda para comercializar sus
productos. Finalmente, este factor también demuestra que la empresa pude generar programas

comunitarios con la finalidad de que su imagen sea reconocida en otras zonas del pais.

2.2.4. Entorno tecnoldgico

En el aspecto tecnologico se pudo observar que es un factor importante para la empresa
debido a que ayudard a mejorar su producciéon operativa al momento de distribuir y
comercializar sus productos. Es importante mencionar que el implementar métodos digitales
aportara al desarrollo de nuevas tendencias distribucion, permitiendo que los clientes tengan un
mejor servicio al adquirir una compra. Finalmente, la organizacion podrd explorar nuevos

métodos tecnoldgicos que ayuden a optimizar su expansion de productos.

2.2.5. Entorno ecologico

En el factor ecoldgico se pudo identificar que es un soporte clave para la empresa debido
a que se podran implementar estrategias de sostenibilidad para disminuir el impacto ambiental,
evitando que su produccion operativa se vea afectada. Sin embargo, esto también beneficiara a
la marca como entidad, permitiendo cumplir con las demandas sostenibles que el cliente
requiera. Finalmente, la organizacion tiene como finalidad dentro de estar elemento seguir
practicas mas ecoldgicas con la finalidad de cuidar su produccion y los cual optimizara la

relacidon con las comunidades.

2.2.6. Entorno legal

En el factor legal se pudo identificar que la empresa se encuentra en un ambiente
comercial completamente regulado donde se establecen normas alimentarias y sanitarias. Es
importante mencionar que la organizacién siempre estd actualizdndose con respecto a las
normas juridicas implementadas de en el sector avicola. Finalmente, cumplir con estas leyes

protegerd a la entidad corporativa de sufrir sanciones legales.

2.3 Analisis Estratégico Situacional
2.3.1. Ciclo de vida del producto
De acuerdo con Camacho & La Torre (2023), este modelo permite la descripcion y

evaluacion de las diferentes etapas que tiene un objeto o producto desde que inicia en el
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mercado hasta llegar a su punto de declive. Las fases de este modelo consisten en introduccion,
crecimiento, madurez y declive. Es importante mencionar que este modelo ayudard a las
organizaciones a realizar el analisis de sus servicios o productos hasta tomar métodos
estratégicos en cada etapa.

De acuerdo con este criterio, el producto mas caracteristico de la empresa Aves &
Comestibles S.A. son los pollos faenados, el cual se encuentra en su fase de madurez en su ciclo
de vida. Esto refleja que los pollos faecnados comercializado por la organizacion se han
consolidado dentro del mercado guayaquilefio, demostrando una demanda sostenida en los
cuatro afios que tiene la empresa. No obstante, en etapa Aves & Comestibles S.A. se enfrenta a

la alta competencia que hay en el mercado los cuales van desde minoristas o vendedores

informales.
Figura 14
Ciclo de vida del producto
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
et \
g i
7

TIEMPO

Como se muestra en la Figura 14, el producto se encuentra en su fase de madurez. Esto
se refleja en la consolidacion en el mercado guayaquilefio, debido a la alta demanda de este
elemento generando la confianza de los consumidores. No obstante, el mercado presenta
diversas competencias provenientes de empresas, sectores minoristas y vendedores informales.
Ante esta situacion Aves & Comestibles S.A. se encuentra en la necesidad de fortalecer la
competitividad con el objetivo de poder destacar por su calidad de los productos de
comercializa. Ademas, es fundamental mejorar las operaciones internas de la empresa, con la

finalidad de minimizar los cuellos de botellas y proporcionar precios competitivos.
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Historico de ventas:

En andlisis de ventas de la empresa AVES & COMESTIBLES S.A. durante el periodo
2019-2024 ayud6 a observar cambios en los ingresos de la organizacion, siendo esto
fundamental para tomar decisiones con el objetivo de implementar estrategias. Durante este
tiempo se muestran variaciones en los reportes de ingreso cada afo, lo cual se le atribuye a

factores externos e internos que impactan negativamente a la compaiiia.

Como se muestra en la Tabla 1, en el periodo 2019 y 2021, la empresa crecid en sus
ventas considerablemente, pasando de 3.72 millones de dolares a casi 13 millones en solo tres
afos. Es importante mencionar que este crecimiento demuestra que los métodos estratégicos
utilizados por la empresa son eficaces, teniendo como finalidad ampliarse a nuevos ambitos
comerciales. Esto sefiala que la compaifiia ha tenido éxitos en el aspecto econémico, lo cual

permitio consolidar a la organizacion pionera en el mercado.

Tabla 1
Historico de Ventas 2019-octubre 2024

Periodo Ventas
2019 3.72 millones
2020 8 millones
2021 13 millones
2022 7,19 millones
2023 8,39 millones
2024 11 millones

Durante el periodo 2022 la empresa tuvo un descenso en sus ventas, llegan a 7,19
millones de ddlares, lo cual generd la reduccion del 42% en relacion con el periodo previo. En
cambio, en el 2023 la compaiiia se establecié economicamente debido a que tuvo ingresos de
8,39 millones de dolares. No obstante, la informacion acerca del historico de ventas del mes de
octubre del 2024, muestran ingresos de 11 millones ddlares, evidenciando que la entidad tiene
situaciones dificiles para volver a recuperar su actividad econdmica. Esta situacion subraya que
es clave desarrollo una observacion exhaustiva de los elementos que influyen en esta reduccion,
asi como adquirir nuevos métodos estratégicos eficaces que ayuden a sostener la economia de
Aves & Comestibles.

Participacion de la organizacion en el mercado:

La empresa durante sus cuatros afios de actividad se establecido como una de las

compafiias avicolas mas importante de Guayaquil, diferenciandose por brindar productos y
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servicios con los mejores estdndares de calidad. Es importante mencionar que Aves &
Comestibles S.A. ha desarrollado técnicas que ponen como prioridad los vinculos con
proveedores locales, seguido de métodos para distribuir adecuadamente los productos y
servicios. La cartera de clientes de Aves & Comestibles S.A. estd conformado por mayoristas,
PYMES o vendedores informales. Ademas, el compromiso de la empresa con tema como las
practicas sostenibles y cuidado de la alimentacion ha permitido que la empresa se mantenga
competitiva.

Es importante mencionar que la compania Aves & Comestibles, a pesar de la presencia
de gran diversidad de empresas avicolas, ha podido mantenerse como una de las organizaciones
mas estable de este sector, debido a la calidad de sus productos y cumplir con las normativas
para cumplir con todos los estandares calidad. Ademads, con esta alta competitividad Aves &
Comestibles busca establecerse mediante la diversificacion, optimizar la eficacia de su
distribucion y aplicar métodos estratégicos enfocados a fidelizar a sus clientes potenciales. Es
importante mencionar que estas iniciativas haran que Aves & Comestibles se adapte a los

cambios constante en el sector, lo cual sera un método alternativo dentro del mercado.

2.3.2. Participacion de mercado

2.3.3. Analisis de la cadena de valor

De acuerdo con Loor et al. (2023), la cadena de valor es una herramienta enfocada en
analizar e identificar diversas actividades primarias y secundaria que realiza una empresa como
logistica de entrada y de salida, operaciones, servicios y ventas. Bajo este criterio, en la Figura
15 se muestra el analisis sobre la cadena de valor de la empresa, siendo un aspecto importante
para analizar la incorporacion de sus procedimientos internos. Es importante mencionar que el
analisis de la cadena de valor de la compaifiia engloba de la obtencion de materias primas hasta
entregar el producto final del cliente, con la finalidad de incrementar la eficacia operacional

para fortalecer su competitividad dentro de este sector comercial.
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Figura 15
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Como se puede observar en el andlisis de la cadena de valor de la empresa se encuentra
un equipo humano altamente calificado, especializado en el manejo de alimentos y en aplicar
normas de seguridad. Esto garantiza que los productos de la compaiiia sean de calidad. Ademas,
Aves & Comestible promueve el crecimiento profesional de los trabajadores y aplica métodos
estratégicos para retener a los colaboradores con mayor talento, lo cual establecera un ambiente
laboral ameno. En el aspecto operativo, Aves & Comestibles se preocupa por la seguridad de
los alimentos y mejorar las fases de produccion, de la llegada de la materia prima hasta distribuir
el producto final, esto asegura cumplir con los estdndares de calidad y atraer a nuevos clientes.

Dentro del andlisis de la cadena de valor de la empresa, también se observo la
implementacion de nuevos métodos tecnoldgicos para observar los inventarios realizado en
Aves & Comestibles. Esto permitira mejorar la logistica de la compaiiia y a reducir los costos
operacionales. Estas optimizaciones con tecnologias emergentes ajustaran la produccion
operativa de la empresa, lo cual favorece en la expansion de sus actividades. Ademas, la gestion
eficaz de la compra promueve establecer relaciones que puede servir como estrategias como
diversos actores en la actividad avicola, lo cual permitird que los productos tengan precios
accesibles.

También dentro del andlisis de la cadena valor de Aves & Comestible, se pudo observar
que la atencion a los clientes, el marketing digital y las ventas se complementan de forma
complementaria con la operativa interna de la compania. Ademas, aplicar campanas digitales y

capacitar periddicamente al personal de venta, la empresa consigue llamar la atencion de nuevos
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clientes. Finalmente, la fidelizacion y la atencioén personalizada para los clientes potenciales

hace que las relaciones entre organizacion y los usuarios sea mas confortable.

2.3.4. Analisis F.O.D.A.

De acuerdo con Rodriguez (2023), el andlisis FODA consiste en analizar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenaza de un objeto o problematica. Esta herramienta
proporciona diferentes percepciones interna o externa de una situacion. Bajo este criterio, en la
Figura 16 se muestra cada uno de estos elementos relacionados a la empresa Aves &
Comestible, lo cual ayud6 a comprender las ventajas y desventajas en la comercializacion de

sus productos en el mercado guayaquilefo.

Figura 16
Analisis FODA
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Como se puede observar la empresa se diferencia por la calidad de sus servicios o
productos, promoviendo conexiones estables con proveedores o minoritas lo cual es una
fortaleza clave. Ademads, entre las oportunidades identificadas se presenta el desarrollo del
sector avicola y ampliar de su oferta. Esto dard ventajas para expandir su operatividad a otras
ciudades del pais. No obstante, entre sus amenazas se presenta el poder depender de
proveedores que suministren el producto. Finalmente, entre las amenazas se observo que los

cambios normativos pueden impactar negativamente en operatividad de la empresa.
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2.3.5. Analisis EFE — EFI

Analisis EFE:

De acuerdo con Guerra (2024), el anélisis EFE (Evaluacion de los factores externos) es
un método utilizado para evaluar estratégicamente los factores externos de una empresa. Esto
permite observar las amenazas y oportunidades. Bajo este contexto, esta herramienta se aplico
con la finalidad de identificar todo lo que conlleva a los factores externos de Aves &

Comestibles S.A. Como se observa en la Tabla 2 se muestran los resultados de estos elementos.

Tabla 2

Analisis EFE
Factores determinantes de éxito Peso Calificacion Peso
Ponderado
Oportunidades
1. Aumento en la demanda de productos 0.06 4 0.24
agricola
2. Ampliarse a otros mercados 0.08 3 0.36
3. Innovacion de nuevos productos 0.12 4 0.18
4. Compromiso con la sostenibilidad. 0.10 3 0.48
5. Aumento de la poblacién en sectores 0.09 3 0.30
estratégicos
Amenazas
6. Competencia en el mercado 0.09 4 0.27
7. Cambios en los precios. 0.10 3 0.30
8. Fluctuaciones sanitarias 0.11 3 0.60
9. Depender de proveedores 0.10 2 0.33
10. Competencias con vendedores 0.15 3 0.20
informales
Total 1.00 3.26

Como se puede observar el puntaje total de la evaluacion de los factores externos
equivale a 3.26, lo cual indica que la compaiiia Aves & Comestibles aprovecha las
oportunidades presentas en sus operaciones y maneja adecuadamente las amenazas presentadas
en el mercado.

A través de esta herramienta se refleja que la empresa tiene oportunidades en el mercado
avicola de Guayaquil, donde el aumento de la demanda de los productos y servicios de Aves &
Comestible sigue creciendo constantemente. Ademas, expandir a otras zonas del pais permitira
fortalecer el posicionamiento de la compafiia. Sin embargo, la empresa posee diferentes
desafios, uno de ello es la competencia en este sector, las fluctuaciones en el valor de los
insumos y el cambio constante de normativas relacionada con la sanidad contribuyen

directamente en la rentabilidad de Aves & Comestibles.
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Analisis EFTI:

Para Pastuna (2024), el analisis EFI (Evaluacién de los factores internos) se enfoca
observar las situaciones internas de una empresa, con la finalidad de verificar sus fortalezas y
debilidades. Bajo este criterio en la Tabla 3 se muestra las evaluaciones realizadas en los

factores internos de la empresa, demostrando que estas influyen en el desempefio de la

compaiiia
Tabla 3
Analis EFI
Factores determinantes de éxito Peso Calificacion ~ Peso Ponderado
Fortalezas
1. Productos con los mayores estandares 0.07 4 0.48
calidad
2. Vinculos con proveedores 0.10 4 0.40
3. Compromiso con la sostenibilidad 0.10 3 0.24
4. Capacidad de produccion operativa 0.08 3 0.30
5. Experiencia en el sector avicola 0.12 4 0.28
Debilidades
6. Depender de proveedores locales 0.08 2 0.20
7. Recursos limitados 0.08 2 0.16
8. Competencia con vendedores informales 0.08 3 0.36
9. Poca inversion en plataformas digitales 0.12 2 0.16
10. Carencia de una estrategia tecnoldgica 0.10 2 0.16
Total 1.00 2.74

Como se puede observar las evaluaciones a través de esta herramienta reflejaron un
2.74, lo cual demuestra que la empresa tiene una capacidad interna correcta establecida
permitiéndole aprovechar adecuadamente sus fortalezas para conllevar sus debilidades.

Es importante mencionar que la empresa enfrenta diversos desafios como el aumento
de competidores locales lo cual contribuye de forma negativa en la rentabilidad de la empresa.
Ademas, Aves & Comestibles S.A. depende de los proveedores, lo cual no hace sdlida su
operatividad. En cambio, se pudo identificar oportunidades claves para la compafia como
adquirir nuevos métodos estratégicos digitales. Esto fortalecerd la manera en como Aves &

Comestibles S.A. se amplie en el mercado.
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2.4 Conclusiones del Capitulo

Se pudo observar que la empresa inicid6 como un proyecto a largo plazo en el afio 2019
en la ciudad de Guayaquil, donde en los ultimos afios se ha ido caracterizando por vender
productos avicolas al por mayor. En el afio 2020 los ingresos decayeron en un 25%, afio en
donde sufridé su primera y unica crisis durante su operatividad. En el afio 2021 mejoro sus
canales de distribucién consiguiendo ser reconocida como una de las empresas pioneras en la
distribucion de productos avicola. En el 2022 logré que sus operaciones productivas sean sélida
y estable. En el afo 2023 Aves & Comestibles S.A. realiz6 una inversion en tecnologia
optimizando los procesos operativos y comerciales. En el 2024 participd en programas en contra
de la desnutricion y sobre el cuidado ambiental.

Ademas, se identifico que Aves & Comestibles S.A. tiene como filosofia distribuir en
el mercado nacional productos avicolas con los mayores estandares de calidad. Ademas, de ser
una marca conocida como los pioneros en este sector. También la empresa tiene como objetivos
corporativos satisfacer a los consumidores, cuidar el medio ambiente y priorizar la calidad de
los alimentos. Entre sus valores se observo que la compania actia con transparencia y poner
como prioridad las necesidades de los clientes.

La empresa cuenta con una estructura organizacional adecuadamente establecida. La
compafiia esta conformada por 7 puesto de trabajo donde cada puesto de trabajo tiene funciones
puntuales que desarrollar. Ademas, la cartera de productos de Aves & Comestibles S.A. es algo
variedad donde se pueden encontrar el producto estrella que son los pollos faenados, los cortes
de pollos, los embutidos y las hamburguesas.

En cambio, bajo el andlisis de las cinco fuerzas de Porter se observd que el entorno
comparativo de la empresa refleja diferentes elementos que influyen en las actividades de la
produccion avicola. También se demostrd que los clientes tienen una fuerza elevada en la
negociacion. Ademas, la amenaza de nuevos actores reflej6 un nivel bajo, debido al
impedimento de cumplir adecuadamente con normas sanitarias y elaborar inversiones
significativas. Finalmente, en la rivalidad entre los competidores se observo una fuerza elevada.
Esto se debe a que existen diversas empresas dedica a la produccion y comercializacion de
productos aviculas en la ciudad de Guayaquil.

Por otro lado, el analisis macroentorno indicé que el aspecto politico en el pais es clave
para que la empresa siga aumentando su crecimiento como una entidad corporativa estable.
Ademas, del factor econdmico se pudo identificar que la economia del pais incide

significativamente en las finanzas de los clientes y en los costos operativos de la empresa. En
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el factor social se pudo identificar que en el pais existe una demanda significativa en relacion
con la carne. En el aspecto tecnoldgico se pudo observar que es un factor importante para la
empresa debido a que ayudard a mejorar su produccion operativa al momento de distribuir y
comercializar sus productos.

En el factor ecoldgico se pudo identificar que es un soporte clave para la empresa debido
a que se podran implementar estrategias de sostenibilidad para disminuir el impacto ambiental.
En el factor legal se pudo identificar que la empresa se encuentra en un ambiente comercial
completamente regulado donde se establecen normas alimentarias y sanitarias.

Aunque en el analisis situacional se identifico que el producto mas caracteristico de la
empresa Aves & Comestibles S.A. son los pollos faenados, el cual se encuentra en su fase de
madurez en su ciclo de vida. Sin embargo, en etapa Aves & Comestibles S.A. se enfrenta a la
alta competencia que hay en el mercado los cuales van desde minoristas o vendedores
informales.

En el analisis de la cadena de valor se identificod que en la empresa se encuentra un
equipo humano altamente calificado, especializado en el manejo de alimentos y en aplicar
normas de seguridad. En el aspecto operativo, se preocupa por la seguridad de los alimentos y
mejorar las fases de produccion. Ademads, se pudo observar que la atencion a los clientes, el
marketing digital y las ventas se complementan de forma complementaria con la operativa

interna de la compaiiia.

Por medio de analisis FODA se observo que Aves & Comestibles S.A. se diferencia por
la calidad de sus servicios o productos, promoviendo conexiones estables con proveedores o
minoritas lo cual es una fortaleza clave. Ademads, entre las oportunidades identificadas se
presenta el desarrollo del sector avicola y ampliar de su oferta. Esto dara ventajas para expandir
su operatividad a otras ciudades del pais. No obstante, entre sus amenazas se presenta el poder
depender de proveedores que suministren el producto. Finalmente, entre las amenazas se
observo que los cambios normativos pueden impactar negativamente en operatividad de la
empresa.

Finalmente, en la evaluacion de los factores externos e interno. En el analisis EFE se
pudo observar que la empresa tiene oportunidades en el mercado avicola de Guayaquil, donde
el aumento de la demanda de los productos y servicios de la compafia sigue creciendo
constantemente. En el andlisis EFI se identifico que la compafia depende de los proveedores,
lo cual no hace so6lida su operatividad. En cambio, se pudo identificar oportunidades claves para

la compaiiia como adquirir nuevos métodos estratégicos digitales.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados
3.1 Objetivos

3.1. Objetivo General

Analizar las estrategias de marketing relacional aplicadas por la empresa AVES &
COMESTIBLES S.A., usando métodos descriptivos y exploratorios, con la finalidad de poder
obtener cuales son los principales elementos que contribuyen a la fidelizacion y satisfaccion del

usuario.

3.2. Objetivos Especificos

e Describir los métodos estratégicos de marketing relacional utilizados por la
empresa, a través de informacion secundaria y primaria, subrayando las

fortalezas para optimizas la produccion operativa.

e Analizar los niveles de satisfaccion de los usuarios mediante la recoleccion de
datos cuantitativos obtenidos mediante la técnica de investigacion como lo es la

encuesta.

e Identificar las percepciones y criterios sobre las funciones de la empresa a través
de la técnica de la entrevista, permitiendo comprender la relacion de la empresa

con sus clientes.

3.2 Disefo investigativo

3.2.1. Tipo de investigacion

Investigacion exploratoria:

Para Ramos (2020), la investigacion exploratoria busca obtener informacion especifica
sobre un tema poco estudiado. Ademas, permite utilizar datos cualitativos y cuantitativos para
tener un mayor alcance, que permitan analizar las caracteristicas de un objeto de estudio. Por
ello, se utilizd este enfoque porque ayudd a obtener informacion relevante acerca de los
métodos estratégicos de marketing relacional aplicado por la empresa AVES &
COMESTIBLES S.A. con la finalidad de conocer como esta entidad interacta con sus clientes

potenciales.

41



Investigacion descriptiva:

De acuerdo con Guevara et al. (2020), la investigacion descriptiva busca detallar los
patrones o elementos de un fendmeno poco estudiando, observando su comportamientos y
caracteristicas mas relevantes. Ademads, uno de sus principales objetivos es conocer las
situaciones o actitudes dominante mediante puntos especificos de las personas u objeto. Por
ello, el presente estudio utilizo6 este tipo de investigacion porque ayudo a describir las diversas
estrategias de marketing relacional utilizadas por la empresa AVES & COMESTIBLES S.A.

permitiendo tener informacion clave acerca de la satisfaccion de los clientes.

3.2.2. Fuentes de informacion

Fuentes primerias

Es importante sefialar que, Sanchez & Murillo (2021), explicaron que las fuentes
primarias consisten en informacion obtenida través de objetivos o argumentos claves, lo cuales
permiten aclarar la situacion o problema que rodea a un fenomeno de estudio. Por ello, las
fuentes primarias utilizadas en la presente investigacion son los clientes y personal
administrativo de la empresa AVES & COMESTIBLES S.A. Estos permitieron obtener datos
cualitativos y cuantitativos relevantes sobre la percepcion y el manejo estrategias de marketing

relacional utilizadas por la organizacion, y como estas influyen en los clientes.

Fuentes secundarias

Para Vega & Trujillo (2023), las fuentes secundarias consisten en documentos, articulos
o libros los cuales ayudan obtener informacion poco inusual durante los procesos investigativos,
permitiendo establecer andlisis mas profundo sobre un objeto de estudio. Bajo esto criterio, las
fuentes secundarias utilizadas en el tema abordado son documentos administrativos o
informacion interna que ayudaron a comprender la situacion relacional de la empresa AVES &

COMESTIBLES S.A. con sus clientes.

3.2.3. Tipos de datos

Datos cuantitativos

De acuerdo con Granados et al. (2022), los datos cuantitativos permiten obtener
informacion a través de cifras estadisticas ayudando a conseguir diferentes criterios acerca de
un fendmeno o acontecimiento mediante porcentajes. Por ello, en el presente tema abordado los
datos cuantitativos permitieron obtener datos claves sobre la satisfaccion del cliente al momento
de adquirir los productos o incentivos proporcionados por la empresa AVES & COMESTIBLES
S.A.
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Datos cualitativos

Para Quiniones et al. (2024), los datos cualitativos se enfocan en analizar e interpretar
informacion a través de la observacion directa. Bajo este contexto, en el presente proyecto
investigativo los datos cualitativos permitieron analizar la perspectiva de los gerentes acerca de
las estrategias de marketing relacional utilizadas por la empresa AVES & COMESTIBLES S.A.

para mantener la fidelidad de sus consumidores.

3.2.4. Herramientas investigativas

Encuestas

De acuerdo con Olivar (2021), la encuesta es una herramienta que busca informacion
de manera sistematica sobre un fendmeno de estudio. Estos datos posteriormente son
cuantificados para obtener un analisis estadistico. Por ello, se realizo una encuesta dirigida a
los clientes potenciales de la empresa AVES & COMESTIBLES S.A. con la finalidad de
identificar sus niveles de satisfaccion sobre los servicios y productos proporcionados por la

organizacion.

Entrevistas

Para Miranda et al. (2022),, la entrevista es una herramienta fundamental para el
investigador porque ayuda a recopilar datos cualitativos claves sobre una problematica. Bajo
este criterio, se realizaron entrevistas a los gerentes de la empresa AVES & COMESTIBLES
S.A. con el objetivo de analizar los argumentos emitidos sobre las estrategias de marketing
relacional aplicadas por la organizacion y como estas influyen en la fidelizacion de los clientes

potenciales.

3.2.5. Herramientas Cuantitativas

De acuerdo con Guevara (2023),, las herramientas cuantitativas pueden ser andlogas o
digitales. Cada una tiene caracteristicas diferentes, por ejemplo: las andlogas permiten
conseguir informacidén mediante sondeo. En cambio, las digitales ayudan analizar graficamente
los datos de una encuesta. Por ello, el presente estudio utiliz6 como herramienta la hoja de

calculo Excel, el cual permiti6 tabular los datos obtenidos a través de graficos y tablas.

3.2.6. Herramientas Cualitativas
Para Arosa & Chica (2020), las herramientas cualitativas son aquellas que permiten
obtener informacion a través de la observacion directa o por medio de un didlogo fluido

utilizando preguntas para evaluar una situacion concreta. Bajo este criterio la herramienta
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cualitativa utilizada en el presente proyecto investigativo fue el cuestionario, el cual permitid

establecer las preguntas para las encuestas y entrevistas aplicadas en la investigacion.

3.3 Target de aplicacion

3.3.1. Definicion de la poblacion

Segun Cedefio et al. (2023), la poblacion son grupos de personas que comparten
caracteristicas similares, los cuales habitan en una zona demografica especifica. Por ello, la
poblacién a analizar en la presente investigacion es de 500 clientes potenciales de la empresa
AVES & COMESTIBLES S.A. Esta cantidad fue seleccionada debido a reportes internos de la

organizacion, donde se refleja el flujo de compradores por mes en los tltimos seis meses.

3.3.2. Definicion de la muestra
Para conseguir la muestra de 500 clientes recurrente de la empresa AVES &

COMESTIBLES S.A. se aplico la siguiente formula:

Z?-p-q.N
e?2- (N-1)+2z2-p-q

n =

Donde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamatfio de la poblacién

Z = Nivel de confianza

p = Proporcion esperada éxito

q = Proporcion esperada de fracaso

e = Margen de error permitido

Siguiendo esta formula se us6 un nivel de confianza del 95% (1.96), un margen de error

del 5% (0.05).

Calculo del numerador:
7% =1.96% = 3.8416

Z2 - p - q=3846 - 0.5 - 0.5 = 0.9604

Numerador = Z? -p-q-N = 0.9604 500 = 480.2
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Célculo del denominador:
e? =0.052 = 0.0025
e? (N —1) =0.0025- (500 — 1) = 0.0025 - 499 = 1.2475
Denominador = e? - (N—1)+Z?% -p -q = 1.2475 + 0.9604 = 2.2079

Division para obtener la muestra:

480.2

n= 22079 217.49

Como se observa, el calculo final refleja que el total de clientes a encuestas es de 217

personas.

3.3.3. Perfil de aplicacion

El perfil de aplicacion de las encuestas esta enfocado en analizar el criterio de cuatro
gerentes que tengas mas de 3 afios conociendo las funciones internas de la empresa. Esto
permitird observar las diferentes estrategias de marketing relacional, fidelizacion, de
promocion, plaza, precio y producto utilizada por la organizacion. Es importante mencionar que
este perfil aportard con datos claves que respondan a los objetivos planteados en la

investigacion.

3.3.4. Formato de encuesta

Para la elaboracion del formato de las encuestas, se desarrolld un cuestionario de 14
preguntas con el objetivo de analizar las perspectivas y los niveles de satisfaccion de los clientes
relacionado con los servicios, productos y estrategias de marketing relacional que aplica la

tienda Aves & Comestibles S.A. Ver Anexo 1

3.3.5. Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

Se elabord un cuestionario con una guia de 12 preguntas para obtener informacion
cualitativa sobre las estrategias de marketing relacional que utiliza la empresa para fidelizar a

sus clientes. Ver Anexo 2

3.4 Resultados relevantes
3.4.1. Resultados de cualitativos
Una vez aplicada las entrevistas a los gerentes de la empresa AVES & COMESTIBLES

S.A. se pudo encontrar los siguientes hallazgos:
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Tabla 4

Resultados de las entrevistas

Indicadores Respuestas positivas Respuestas negativas
Principal Ciertos entrevistados expresaron que Varios entrevistados indicaron
estrategia de existen precios competitivos acorde ala  que existen barrera debido a
precios demanda del mercado. los precios regulados

Balances calidad -
precio

Factores para
expandir la
cartera de
productos

Cumplir con las
expectativas de
los consumidores.

Criterio para la
seleccion de
ubicacion

Satisfaccion de
horarios

Frecuencia de
promociones

Eficacia de las
promociones

Algunos entrevistados consideran el
balance adecuado con calidad 6ptima y
costos razonables.

Ciertos entrevistados destacaron que es
necesarios lograr la satisfaccion en el
mercado.

Gran parte de los entrevistados
establecieron que para cumplir con estas

expectativas es necesario el control de
calidad

La mayoria de los entrevistados
consideran necesarios realizar
evaluacion para observar la densidad
poblacional en un area especifica

La mayoria de los entrevistados
indicaron que la empresa si ajusta los
horarios de acuerdo a las necesidades

del cliente

La mayoria de los entrevistados
expresaron que si existen descuentos

N/A.

N/A.

Algunos entrevistados
indicaron barreras pen este
aspecto

N/A

Ciertos entrevistados indicaron
que ciertas areas limitan
expandir la ubicacion

N/A.

Una cantidad minima de
encuestados comentaron que
hay promociones frecuentes

La mayoria de los encuestados
explicaron que no hay

promociones
La gran parte de los entrevistados N/A.
Estrategias para  establecieron que las estrategias a para
fidelizar al fidelizar son los descuentos y generar
consumidor confianza
Clientes La mayoria de los clientes indicaron un N/A.
valorados por la contacto directo con los clientes para
empresa que se sientan valorados
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Uso de
herramientas para
la evaluacion de
sugerencia

Mantener
comunicacion
constante con los
clientes

Desafios al
implementar
estrategias de

marketing

relacional.

Cambios actuales
observados en los
clientes

Mejores
importantes para
fortalecer la
relacion con el
cliente

Programas o
beneficios
exclusivos

La mayoria de los entrevistados
establecieron que una herramienta es la
encuesta ocasional

La mayoria de los entrevistados
indicaron que la empresa si mantiene
una comunicacion directa con los
clientes

N/A.

Todos los entrevistados han notado
mayor frecuencia de compras

Algunos entrevistados mencionaron la
importancia de generar capacitaciones
para conocer codmo generar relacion con
los clientes.

Gran parte de los entrevistados
expresaron que aplicar descuentos
personalizados y beneficios exclusivo es
necesario

Solo un entrevistado expreso
que falta herramientas digitales
para evaluar

N/A.

La mayoria de los
entrevistados establecieron que
un desafio es la abundancia de
competidores y de vendedores

informales.

N/A.

N/A.

Solo un entrevistado mencion6
que no existen beneficios
implementados

Como se muestra en la Tabla 4, la compafiia AVES & COMESTIBLES S.A. implementa

métodos estratégicos esenciales enfocada en la competitividad y poder adaptarse a las nuevas
tendencias que requiere el mercado. Ademads, aplica un esquema basado en plantear precios
competitivos permitiéndoles la sostenibilidad operativa. Ademas, se evidencié que las politicas
de precios son desarrolladas tomando en cuentas estos elementos; no obstante, también se
observo que la regulacion de precios del mercado genera retos a la empresa para sostener la

rentabilidad en el sector avicola.

Ademas, el equilibrio entre la calidad-precio, se observo que esto se alcanza por medio
de la aplicacion de estdndares establecidos en los productos y por una atencion eficiente al
usuario. Esto generar desarrollar la lealtad por parte de los clientes. Sin embargo, se evidencid

que el comercializar los productos de forma directa, es un obstaculo para la ampliacion, lo cual
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indica que es necesario que se exploren métodos estratégicos para optimizar la oferta y

fortalecer las oportunidades de la empresa.

Por otro lado, las percepciones de los clientes fueron clave, debido a que se identifico
como una fortaleza que tiene la compaiia. Ademas, se identificd que los controles de calidad
riguroso son fundamentales debido a que permitira cumplir con todos los estandares de calidad.
Es importante mencionar que estos aspectos las carencias son nulas, demostrando la eficiencia
de los métodos estratégicos actuales utilizado por la empresa. No obstante, se pudo observar
que la aplicacion de nuevas tecnologias podria mejorar la comunicacion con los usuarios para

fortalecer las relaciones.

También se pudo comprobar durante las entrevistas que en relacion con la fidelizacion
las estrategias como descuentos, promociones o atencion personalizada han reflejado tener una
respuesta positiva para fortalecer la lealtad de los usuarios. No obstante, también se observaron
que ineficiencias en los beneficios exclusivos para los clientes potenciales. Esto sefiala que es
necesario plantear programas enfocadas al compromiso y que promueven las relaciones a largo

plazo.

3.4.2. Resultados cuantitativos

1.- ¢(Usted con qué frecuencia compra los productos de la tienda de AVES &

COMESTIBLES S.A.?
Tabla 5

Frecuencia de compra de los productos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Una vez por semana 120 55%
Dos veces por mes 36 17%
Una vez al mes 29 13%
Menos de una vez por mes 32 15%
Total 217 100%
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Figura 17

Frecuencia de compra de los productos

B Una vez por semana
W Dos veces por mes
W Una vez al mes

B Menos de una vez
por mes

Como se puede observar en la Figura 17, el 55% de los encuestados realiza compras en
la tienda de una vez a la semana, a diferencia del 17% que acuden dos veces por semanas. En
cambio, el 15% de los clientes expresaron comprar en la tienda menos de una vez al mes y solo

un 13% una vez al mes. Esto demuestra que existe una gran fluidez de clientes en la compaiiia.

2.- ;De qué manera califica los precios de los productos comercializado por la tienda

AVES & COMESTIBLES?

Tabla 6
Calificacion de los productos comercializados
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy altos 136 63%
Altos 18 8%
adecuados 22 10%
Bajos 25 12%
Muy bajos 16 7%
Total 217 100%
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Figura 18

Calificacion de los productos comercializados

B Muy altos
M Altos
B adecuados
M Bajos

H Muy bajos

Como se muestra en la Figura 18, el 63% de los encuestados califica los precios de la
tienda como muy alto, a diferencia de un 12% los cuales indicaron que son bajos. En cambio,
el 10% establecieron que son adecuados y el 8% que son altos. Solo un 7% expresaron que los

precios de los productos son muy bajos.

3.- (Cual es su nivel de satisfaccion con la relacion precio- calidad de los productos de

la tienda?

Tabla 7

Nivel de satisfaccion precio- calidad

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 105 48%
Satisfecho 58 27%
Neutral 49 23%
Insatisfecho 5 2%
Muy insatisfecho 0 0%
Total 217 100%
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Figura 19

Nivel de satisfaccion precio- calidad

B Muy satisfecho
M Satisfecho

M Neutral

H Insatisfecho

W Muy insatisfecho

Como se muestra en la Figura 19, el 48% de los encuestados estan muy satisfecho con
la relacion calidad-precio de los productos de la tienda Aves & Comestibles. En cambio, un
27% estan satisfecho y el 23% se mantuvieron neutral ante este enfoque. Esto demuestra que la
empresa se preocupa por ofrecer productos frescos y cumplir con los mayores estandares de

calidad.

4.- ; De qué manera describe la diversidad de productos disponibles en la tienda AVES

& COMESTIBLES?

Tabla 8
Diversidad de productos
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy buena 109 50%
Buena 63 29%
Regular 38 18%
Mala 5 2%
Muy mala 2 1%
Total 217 100%
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Figura 20

Diversidad de productos

B Muy buena
M Buena

H Regular

H Mala

H Muy mala

Como se puede observar en la Figura 20, el 50% de los encuestados describen como
muy buena la variedad de productos que ofrece la marca, mientras que el 29% indicé esta
enfoque como buena y solo el 18% como regular. En cambio, un 2% establecieron que diversas

de producto es mala y solo 1% seleccion6 la opcion muy mala.

5.- ¢ Le resulta facil obtener los productos que usted necesita en la tienda de AVES &

COMESTIBLES?
Tabla 9

Facilidad de obtener los productos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy facil 98 45%
Facil 83 38%
Regular 34 16%
dificil 2 1%
Muy dificil 0 0%
Total 217 100%
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Figura 21

Facilidad de obtener los productos

W Muy facil
M Facil

W Regular
| dificil

B Muy dificil

Como se puede observar en la Figura 21, el 45% de los encuestados indicaron que les
resulta muy dificil obtener los productos de la tienda, mientras que el 38% establecieron que es

facil conseguirlos. En cambio, un 16% expres6 que es regular y solo un 1% que es dificil.

6.- ;De qué manera califica la ubicacion de la tienda AVES Y COMESTIBLES?
Tabla 10

Ubicacion de la tienda

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy conveniente 102 47%
Conveniente 74 34%
Neutral 37 17%
Poco conveniente 4 2%
Nada conveniente 0 0%
Total 217 100%
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Figura 22

Ubicacion de la tienda

B Muy conveniente
B Conveniente

W Neutral

M Poco conveniente

B Nada conveniente

Coémo puede observar en la Figura 22, el 47% de los encuestados califican de forma
muy conveniente la zona de donde est4 ubicada la tienda. A diferencia del 34% que expresaron
que es conveniente y solo un 17% tiene una perspectiva neutral ante este enfoque. En cambio,

un 2% le parece un poco conveniente la ubicacion de AVES Y COMESTIBLES.

7.- ( Esta satisfecho con el horario de atencion que tiene la tienda?
Tabla 11

Horario de atencion

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 108 50%
Satisfecho 79 36%
Neutral 30 14%
Insatisfecho 0 0%
Muy insatisfecho 0 0%
Total 217 100%
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Figura 23

Horario de atencion

B Muy satisfecho
H Satisfecho

M Neutral

H Insatisfecho

W Muy insatisfecho

A través de la Figura 23, se observar que el 50% y 36% de los encuestados estan muy
satisfecho y satisfechos con el horario de atencidon que tienen la tienda. En cambio, solo el 14%
se mantiene neutral ante este enfoque. Esto refleja que la empresa establece horarios adecuados

para que sus clientes puedan realizar sus compras de forma segura.

8.- (Con qué frecuencia a usted le llegan descuentos y promociones por parte de la

tienda AVES & COMESTIBLES?

Tabla 12

Descuentos y promociones

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy frecuentemente 48 22%
Frecuentemente 112 52%
Ocasionalmente 37 17%
Raramente 7 3%
Nunca 13 6%
Total 217 100%
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Figura 24

Horario de atencion

B Muy
frecuentemente

M Frecuentemente

B Ocasionalmente

W Raramente

B Nunca

A través de la Figura 24, se observar que el 52% de los encuestados expresaron que las
promociones y descuentos de la tienda les llegan frecuentemente y solo un 22% indic6é que muy
frecuente. En cambio, el 17% establecid que ocasionalmente y un 5% indicd que nunca han

recibo descuentos por parte de la marca.

9.- (Como usted percibe las promociones brindadas por la tienda AVES &

COMESTIBLES?

Tabla 13

Promociones brindadas por la tienda

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy utiles 100 46%
Utiles 75 35%
Neutral 36 17%
Poco dtiles 4 2%
Nada utiles 2 1%
Total 217 100%
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Figura 25

Promociones brindadas por la tienda

H Muy utiles
W Utiles

o Neutral

B Poco Utiles

W Nada utiles

Se puede observar en la Figura 25, que el 46% de los encuestados perciben las
promociones de la tienda como muy utiles, mientras que el 34% como Ttiles. En cambio, el

17% se mantiene neutral ante este enfoque. Por otro lado, un 2% y 1% les parece muy inutiles.

10.- ; Usted recomendaria los productos de la tienda familiares o amigos?

Tabla 14

Recomendacion sobre los productos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy probable 119 55%
Probable 70 32%
Neutral 20 9%
Poco probable 6 3%
Nada probable 2 1%
Total 217 100%
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Figura 26

Recomendacion sobre los productos

W Muy probable
H Probable

H Neutral

B Poco probable

H Nada probable

A través de la Figura 26, se puede observar que el 55% de los encuestados si
recomendarian los productos que comercializa la empresa, mientras que un 32% indicé que
seria probable. En cambio, 9% se mantienen neutral ante este enfoque. Por otro lado, 3%
expresaron que es poco probable que recomienden los servicios de la tienda y solo un 1%

establecieron que nada probable.

11.- ;Usted como cliente se siente valorado por parte de la tienda AVES &

COMESTIBLES?

Tabla 15
Aprecio hacia los clientes
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 115 53%
De acuerdo 69 32%
Neutral 30 14%
En desacuerdo 3 1%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 217 100%
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Figura 27

Aprecio hacia los clientes

H Totalmente de
acuerdo

B De acuerdo

H Neutral

B En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

En la Figura 27, se observa que el 53% y 32% de los encuestados si se sienten valorados
por la marca. En cambio, el 14% de mantuvieron neutrales ante esta disposicion. Por otro lado,
solo 1% no ha sentido ser valorado por la marca. Esto refleja que la empresa si aplica métodos
para estar en constante interaccion con sus clientes, a pesar de esto es necesario que ajusten un

poco sus métodos de interaccion con sus consumidores.

12.- {Usted considera que la tienda AVES & COMESTIBLES se preocupa por generar

una relacion con sus clientes?
Tabla 16

Vinculo con los clientes

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 111 51%
De acuerdo 70 32%
Neutral 32 15%
En desacuerdo 4 2%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 217 100%
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Figura 28
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En la figura 28, se observa que el 51% de los encuestados estan totalmente de acuerdo
que la tienda AVES & COMESTIBLES se preocupa por generar una relacion con sus clientes
y solo un 32% esta de acuerdo. En cambio, un 15% se mantiene neutral ante este enfoque y solo
un 2% esta en desacuerdo que la marca se preocupa por generar un vinculo con sus

consumidores.

13.- ;Qué canales son sus favoritos para enterarse de las promociones de la tienda AVES

& COMESTIBLES?
Tabla 17

Canales de comunicacion

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 86 40%
Publicidades 28 13%
Anuncios en la tienda 82 38%
WhatsApp o correos 13 6%
otros 8 4%
Total 217 100%
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Figura 29
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Se puede observar en la Figura 29, que el 39% de los encuestados prefieren enterar se
las promociones de la tienda mediante las redes sociales, el 38% por anuncios realizados en la
tienda y solo el 13% a través de publicidades. En cambio, el 6% prefieren enterarse de estas

promociones por correos 0 WhatsApp y solo 4% por otros canales.

14.- ;Qué estrategias de marketing relacional a usted le gustaria que la tienda
implemente?

Tabla 18

Estrategias de marketing relacional

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Estrategias de fidelizacion 44 20%
Promociones 58 27%
Atencion personaliza 81 37%
Novedades y promociones 22 10%
Otros 12 6%
Total 217 100%

61



Figura 30
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Se observar en la Figura 30, que el 37% de los encuestados prefieren como estrategia
una atencion personalizada, el 27% promociones y solo 20% estrategias de fidelizacion. En
cambio, un 10% indicaron que prefieren novedades y promociones, y solo un 6% establecieron

otros tipos de estrategias.

3.4.3. Cruce de informacion

A través de los resultados obtenidos en las herramientas de investigacion utilizadas en

el proyecto se pudo identificar una relacion con los siguientes datos:

1) Satisfaccion del cliente:

Mediante las entrevistadas las personas evaluadas establecieron que Aves &
Comestibles satisface todos los requerimientos de compras que tienen sus consumidores. Este
enfoque estd validado en las encuestas donde se puede observar que el 48% y 27% de los
clientes estan satisfechos con la calidad-precio de los productos y servicios que proporciona la

empresa. Esto demuestra que la organizacion cumple con las expectativas de sus compradores.
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2) Métodos de fidelizacion:

Se pudo identificar que las personas entrevistadas reflejaron la necesidad de elaborar
métodos de fidelizacion para la empresa, a diferencia de las encuestas donde se observo que el
22% de los clientes reciben beneficios y promociones muy frecuentemente. Esto demuestra que
si Aves & Comestibles desarrolla estrategias mas adecuadas de fidelizacion aumentara la lealtad

de sus consumidores y al mismo tiempo retendra clientes.

3) Evaluar a los clientes

Uno de los datos mas relevantes obtenido durante las entrevistas es que la empresa no
tiene métodos ni herramientas tecnoldgicas para evaluar constantemente a sus consumidores. A
pesar de que en las encuestas un 65% reflejo sentirse valorado, hubo un grupo del 14% y 10%
los cuales establecieron sentirse neutral y poco valorados. Este cruce de informacién entre
ambos resultados demuestra la ineficiencia de la organizacion para conocer los requerimientos

y necesidades de sus consumidores en tiempo real.

En conclusion, este cruce de informacion refleja que Aves & Comestibles debe de
aplicar métodos estratégicos de marketing relacional mas estructurados para fidelizar a sus
clientes, mediante descuentos, promociones o realizar incentivos mediante clientes VIP. Esto

permitira mejorar la perspectiva de los clientes al momento de sentirse valorados.

3.5 Conclusiones de la investigacion

El presente capitulo tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing relacional
aplicadas por la empresa AVES & COMESTIBLES S.A., usando métodos descriptivos y
exploratorios, con la finalidad de poder obtener cuales son los principales elementos que
contribuyen a la fidelizacion y satisfaccion del usuario, donde se aplicd una investigacion
exploratoria utilizando fuentes primerias y secundarias para obtener informacion relevante.

Por ello, se encuestd a 217 personas y entrevistd a 4 trabajadores que manejan las
operaciones internas de la empresa. Durante las entrevistas se obtuvo como resultado que la
compafiia implementa métodos estratégicos esenciales enfocada en la competitividad y poder
adaptarse a las nuevas tendencias que requiere el mercado. Ademads, aplica un esquema basado
en plantear precios competitivos permitiéndoles la sostenibilidad operativa. Ademads, se

evidencid que las politicas de precios son desarrolladas tomando en cuentas estos elementos;
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no obstante, también se observd que la regulacion de precios del mercado genera retos a la
empresa para sostener la rentabilidad en el sector avicola.

En cambio, en las encuestas se evidencio que existe una gran fluidez de clientes en la
compafiia. Ademas, se pudo identificar que el 52% de los encuestados expresaron que las
promociones y descuentos de la tienda les llegan frecuentemente, a diferencia de un 5% indico
que nunca han recibo descuentos por parte de la marca. Finalmente, se observé que el 51% de
los encuestados estan totalmente de acuerdo que la tienda AVES & COMESTIBLES se

preocupa por generar una relacion con sus clientes y solo un32% est4 de acuerdo
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Capitulo 4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos

4.1.1. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing estableciendo estrategias de fidelizacion, marketing mix,
segmentacion, analisis de compra y competencia que permita a la empresa AVES &

COMESTIBLES S.A. a posicionarse dentro del mercado ecuatoriano.

4.1.2. Objetivos especificos
e Analizar el comportamiento de los clientes y a la competencia de la competencia
de la empresa Aves & Comestibles
o [Establecer estrategias de posicionamiento que permita solidificar la imagen de
la empresa AVES & COMESTIBLES S.A.
e Desarrollar estrategias de promocion para fidelizar a los clientes de la marca

mediante descuentos, promociones y programas de recompensas.

4.2 Segmentacion.

4.2.1. Estrategia de segmentacion

Para establecer la segmentacion de la empresa se utilizaron factores geograficos,
demograficos, psicograficos y conductuales que permitieron encontrar elementos claves de los

clientes. En la Tabla 19 se detallan los segmentos identificados en la investigacion.

Tabla 19
Segmentacion
Factores Segmentacion
Geograficos Guayaquil
Demograficos Personas de 25 a 78 afios
Psicograficos Clientes que priorizan la calidad
Conductual Consumidores recurrentes

Como se observa la segmentacion identificada para esta propuesta son clientes
frecuentes de la ciudad de Guayaquil con una edad de 25 a 78 afios, los cuales priorizan la
calidad de los productos comercializado y servicios brindando por la empresa AVES &

COMESTIBLES S.A.
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4.2.2. Macrosegmentacion

Una vez identificada la segmentacion general se logré establecer la macrosegmentacion
escogiendo elementos del apartado anterior como los factores geograficos, demograficos y
conductuales, los cuales permitieron detallar las caracteristicas macro de los clientes como se

muestra en la Tabla 20.

Tabla 20
Macroegmentacion.
Factores Segmentacion
Geograficos Sector residenciales y urbanos (clase media)
Demograficos Adultos de 25 a 75 afos
Conductual Consumidores recurrentes

Como se puede observar la macrosegmetnacion del estudio radica en sectores
residenciales y urbanos de clase media, donde sus clientes mas frecuentes son adultos de 25
aflos y adultos mayores de 78 afios. Estas caracteristicas son importantes porque reflejan la
ubicacion y a qué tipo de clientes se debe enfocar para comercializar los productos de la

empresa.

4.2.3. Microsegmentacion

Por medio de la microsegmentacion se detallaron factores conductuales y psicograficos
mas detallados, permitieron identificar aspectos claves de los clientes como sus necesidades o
preferencias. Esto ayudara a personalizar las actividades comerciales de la empresa AVES &

COMESTIBLES S.A.

Tabla 21
Microsegmentacion
Factores Segmentacion
Geograficos Compradores leales
Geografico Consumidores ocasionales
Conductual Clientes que prefieren productos saludables

Como se muestra en la Tabla 21, la microsegmentacion identificada son clientes leales,
personas que realizan compras ocasionales e individuos con preferencia de conseguir alimentos

saludables.
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4.3 Posicionamiento.

4.3.1. Estrategia de posicionamiento

Para establecer la estrategia de posicionamiento se tomo en cuenta la perspectiva que
tienen los encuestados sobre la calidad, producto, experiencia de compra y atencion al cliente
proporcionada por la empresa AVES & COMESTIBLES S.A. Ademas, esto permitira a la
organizacion demostrarse como una entidad que se preocupa por mantener la relacion con sus

consumidores. En la Tabla 22 se muestran los métodos estratégicos a implementar.

Tabla 22

Estrategia de posicionamiento

Factores Estrategias
Atencion al cliente Desarrollar programas de fidelizacion
Diversidad de productos Destacar la variedad de productos los puntos
de ventas
Relacion precio - calidad Resaltar los productos de calidad en redes
sociales
Experiencia de compra Optimiza la facilidad y el acceso para

obtener los productos

Como se puede observar las estrategias a implementar se enfocaran en varios factores
como crear programas de fidelizacion hacia los clientes. Esto permitira desarrollar vinculos
entre la empresa y el consumidor. Ademas, se destacara la variedad y calidad de los productos
donde se conocera los diversos puntos de ventas por medio de las redes sociales. Esto facilitara

el acceso de informacidn sobre los servicios de la empresa.

4.3.2. Posicionamiento publicitario: eslogan

Se elabord un eslogan que trasmita los valores y el compromiso que tiene la empresa
AVES & COMESTIBLES S.A. con sus clientes. Este se elabord a través de la percepcion
obtenida de los consumidores por medio de las encuestas. Por ello, eslogan establecido es el
siguiente: “Calidad que nutre tu vida”. En la Tabla 23 se muestra como se implementara la

estrategia de posicionamiento publicitario de este elemento.
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Tabla 23

Estrategia de posicionamiento publicitario

Factores Estrategias
Métodos para comunicar Redes sociales
Campanas de publicidad Promociones que resalten el eslogan
Identidad visual Disefio atractivo para llamar la atencion al
cliente

Como se puede observar para posicionar el slogan de la marca es necesario establecer
métodos de comunicacion que permitan difundir el mensaje de manera clara y concisa. Esto se
desarrollara a través de campaiias publicitarias en Facebook e Instagram ADS con un disefio

visual atractivo como imégenes o flyers donde se muestren el slogan con los productos.

4.4 Analisis de proceso de compra.

4.4.1. Matriz roles y motivos

De acuerdo con Arcentales & Avila (2021), la matriz de roles es un esquema que permite
establecer y organizar todas las funciones que tiene una empresa. Estas funciones demuestran
las actividades que una persona o encargado puede realizar. Bajo este criterio, la matriz de roles
y motivos permitié que los clientes tienen al momento de generar una compra en la empresa.
Ademas, en la matriz se demuestra la motivacion que tienes los usuarios al adquirir los

productos comercializado por la compaiia.

Tabla 24

Matriz de roles

Rol Descripcion Motivo
Iniciador Usuarios que perciben la  Satisfaccion de la calidad
necesidad de comprar de los productos
comercializado por la
empresa
Influenciador Usuario que recomienda Confianza en la marca
la compra
Decisor Usuario que toma Relacion precio-calidad
decision final de realizar
la compra
Comprador Usuario que realiza la Fécil acceso
compra
Usuario Cliente que consumide Diversidad de productos

los productos
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Como se observa en la Tabla 24, la matriz demuestra que los roles de los clientes estan
planteados por factores fundamentales como la calidad y la frescura de los productos que
proporciona Aves & Comestible. Los influenciadores producen confianza, mientras otros

grupos desarrollan evaluaciones acerca de la disponibilidad y los precios establecidos.

4.4.1. Matriz FCB

Es importante mencionar que la matriz FCB evalua el comportamiento que tienen los
clientes de la tienda al momento de generar una comprar, donde se toma en cuenta las decisiones
y emociones que tenga el consumidor. Ademas, esta matriz clasifica los productos acordes a la
perspectiva que pueda tener el comprador e identifica los diversos factores que inciden a las

estrategias de marketing que se deban plantear.

Tabla 25
Matriz FCB
Categoria Descripcion Productos Ejemplos
Alta Compras enfocadas en Productos frescos, como pollo
implicacion argumentos de calidad, precio y
racional valor nutricional
Alta Generacion de compras Pollos faenados

implicacion fomentada por la perspectiva de
emocional calidad y confianza de la marca

Baja Generar compras rapidas Productos congelados para cocinar
implicacion  enfocadas en la accesibilidad
racional
Baja Compras ocasionales donde los Productos de menor rotacion
implicacion  factores importantes son las
emocional promociones y el precio

Como se muestra en la Tabla 25, esta matriz observd diversos motivos por el cual el
cliente realiza compra en la tienda Aves & Comestibles. Los pollos frescos son destacados por
la demanda, donde el consumidor prioriza la calidad y los precios establecido por la empresa.
Ademas, otro producto destacado los pollos faenados los cuales generan ventas diariamente; en
este ultimo se implica una alta implicacion emocional debido a que las personas consumen y

compran este producto conferencia.

4.5 Analisis de Competencia

La presente matriz de competencia se desarrolld con el objetivo de evaluar el desempefio
que tiene la empresa Aves & Comestibles S.A. en relacién con otros competidores que se

encuentran en el mercado avicola. Para determinar si la compaiiia estd en una un nivel de
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competencia alto, se evaluaron factores como los precios, productos y frecuencia de

consumidores.
Tabla 26
Analisis de competencia
Factor Peso AVES & Avicola Avicola CONAVE Granja
COMESTIBLES Ampycarl Fernandez Avicola
S.A. S.A. S.A.
Calidad de 0.30 4.0 3.8 4.5 4.6 3.7
productos
Precios 0.25 3.5 4.0 3.8 4.2 3.6
Atencidn al 0.20 4.0 35 4.3 4.4 3.4
cliente
Variedad de 0.15 3.8 3.6 4.2 4.3 3.5
productos
Estrategias de 0.10 3.0 35 3.7 4.0 3.0
promocién
Total 1.00 3.75 3.73 4.20 4.35 3.56

Como se muestra en la Tabla 26, la empresa Aves & Comestibles S.A. esta en una
posicion el cual indica que mantiene su competitividad dentro del mercado. A pesar de que la
comparacion fue con compaiiias que llevan afios en el mercado ecuatoriano distribuyendo sus
productos, Aves & Comestibles S.A resalta por sus servicios y la calidad de productos. Esto

también se ve reflejado en la frecuencia de clientes que frecuenta las tiendas de la empresa.

4.6 Estrategias

Estrategia Basica de Porter

La presente estrategia de Porter permitio6 identificar las diversas ventajas que la empresa
puede indagar frente a su competencia. Es importante mencionar que la estrategia Porter se basé
en establecer si la compaiiia deberd enfocarse en liderar los costos y segmentar un grupo de
clientes puntual. La informacion obtenida mediante esta herramienta permiti6 plantear los

métodos estratégicos que permitan fortalecer a la marca en el mercado.
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Tabla 27

Estrategia Porter

Estrategia Descripcion
Liderazgo en los costos Mejorar los procesos operativos para
minimizar precios finales.
Diferencia Resaltar la calidad y variedad de productos
Enfoque Especializarse en productos frescos.

En la Tabla 27, se observa que establecer métodos de estratégicos para diferencia a la
empresa de sus competidores, en fundamental porque permitira que los consumidores puedan
saber cudles son los productos de la empresa. Sin embargo, reducir el costo de ciertos productos

sera clave, pero no deberia comprometer la perspectiva de calidad.

Estrategia Competitiva

Es importante mencionar que la siguiente estrategia competitiva estd elaborada con el
objetivo de analizar de qué manera la empresa destaca en el mercado en comparacion de sus
competidores. Esta estrategia permitié identificar patrones y elementos claves para conseguir

ventas con el finde ayudar a posicionar mas a la marca en la industria del sector avicola.

Tabla 28

Estrategia de competitiva

Estrategia Acciones
Fortalece Enfocarse en la experiencia de compra
y atencion al cliente.
Oportunidades Ampliar la variedad de productos.
Respuesta a la competencia Aumentar la presencia en lineas para

fidelizar a més usuarios.

Como se muestra en la Tabla 28, la empresa debe capitalizar sus fortalezas, de calidad
de sus productos y la atencion a los clientes, aprovechando su demanda en el mercado. Ademas,
las estrategias deben estar enfocada a competir con las otras marcas, buscando su presencia en
areas analogas y digitales realizado publicidades interactivas que permitan generar la

fidelizacion del cliente.
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Estrategia de Crecimiento

La presente estrategia estd basada en poder obtener las oportunidades que la empresa
pueda conseguir para poder ampliarse dentro del mercado ecuatoriano. Esto se centrara en
analizar los productos nuevos que la marca pueda sacar como su sector geografico. Esta
estrategia también tomd en cuenta la aplicacion de métodos estratégicos innovadores que

ajusten la relacion entre la organizacion y los consumidores.

Tabla 29

Estrategia de crecimiento

Estrategia Acciones
Penetracion de mercado Elabora promociones y descuentos
para atraer clientes
Desarrollo de productos Comercializar productos congelados
para su rapida preparacion
Expansion geogréfica Ampliar la distribucién a nuevas
ciudades

Como se observa en la Tabla 29, la estrategia refleja un desarrollo equilibrado dentro
del mercado ecuatoriano, puntualmente en Guayaquil. La estrategia consiste en ampliar los
servicios que proporciona la compafiia a sectores rurales y aledafos de la ciudad hasta llegar a
otros sectores del pais. Es importante mencionar que esto estard vinculado con promociones y
descuentos lo cual llamara la atencion de los nuevos cliente que se realicen en otra area

geografica.

Estrategias de Fidelizacion

La presente estrategia fue disefiada con el objetivo de fortalecer las relaciones entre la
empresa y la marca, lo cual fomentara la lealtad de los consumidores hacia los productos y
servicios de marca Aves & Comestibles S.A. Las siguientes estrategias establece métodos de

personalizacion y acciones que incrementen los valores de la organizacion.
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Tabla 30

Estrategia de fidelizacion

Estrategia Acciones
Programas de lealtad Acumulacion de puntos para obtener
recompensas
Personalizacion Generar ofertas enfocadas en
preferencias de compras
Comunicacion constante Comunicar las promociones a través

de las redes sociales y WhatsApp.

Como se observa en la Tabla 30, estas estrategias deben enfocar se fortalecer
directamente el vinculo entre la marca y los consumidores. Ademas, desarrollar métodos
estratégicos para desarrollar la lealtad de los clientes hard que generen referencias positivas
para la compafia. Esto se genera mediante una comunicacion asertiva, informando el acceso

facil y beneficios que los compradores puedan tener.

4.7 Marketing Mix.

Producto

De acuerdo con Sassi et al. (2023), el producto es el objeto representativo que una marca
comercializa en un mercado especifico para su venta. Bajo este criterio, los productos a
comercializar por la tienda Aves & Comestibles S.A. son los siguientes:

Pollos faenados

Figura 31
Pollos faenados

Como se observa en la Figura 31, uno de los productos mas representativos de la
empresa son los pollos faenados. Este producto se comercializar tiene una gran demanda debido

a su precio y frescura.
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Cortes de especificos

Figura 32

Cortes especificos

Como se observa en la Figura 33, la empresa también comercializa otros productos
derivados al pollo como muslos, alas, pechuga y cadera. Estos cortes especificos también tienen

una gran demanda en las ventas de la organizacion.

Embutidos

Figura 33
Embutidos

Ademés, en la Figura 33, se puede observar que Aves & Comestibles entre su cartera
de productos también brinda una variedad de embutidos como chorizos, jamoén, mortadela,

butifarra y chistorra.
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Hamburguesa de pollo

Figura 34
Hamburguesa de pollo
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La empresa también comercializa hamburguesa de pollo como se muestra en la Figura

34. Este producto ha tenido una gran demanda en los tltimos cinco meses.

Bajo este analisis de los productos que proporciona la empresa a sus clientes se
desarroll6 una estrategia de producto con el objetivo de asegurar que la empresa Aves &
Comestibles S.A. proporcione una amplia variedad de productos que puedan satisfacer a los
consumidores. Ademads, esta estrategia pudo identificar zonas importantes para optimizar la

calidad y expandir la variedad de los servicios y productos de la marca.

Tabla 31
Estrategia de producto
Aspecto Accion estratégica
Calidad Mantener los estandares de calidad
Variedad Comercializar productos para su
rapida preparacion
Innovacion Aplicar empaques practicos y
sostenibles.

Como se muestra en la Tabla 31, los consumidores valoran los productos
comercializados por la empresa Aves & Comestibles debido a su calidad. Esto refleja que es
necesario que la marca deba mantener la frescura de sus productos. Ademas, agrandar el

portafolio de los productos sera necesario para buscar la satisfaccion de los clientes.
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Precio

De acuerdo con Pérez et al. (2024), el precio es un factor indispensable en cualquier
elemento a comercializar. Eso permite identificar las diferencias de la calidad de los productos.
Bajo este criterio, en la Tabla 32 se muestran los precios de la marca Aves & Comestibles.
Tabla 32

Precios de los productos

Producto Valor
Pollos faenados $7,50
Embutidos De $3,65 a $6,40
Cadera, muslo, ala $4
Hamburguesa Caja de tres unidades $2,75

Bajos estos precios establecio la siguiente estrategia con la finalidad de los valores sean
mas atractivos y generen rentabilidad tanto para la empresa como a los clientes. En la Tabla 33,

se muestra las estrategias de precio a implementar.

Tabla 33

Estrategia de precio

Aspecto Accion estratégica
Competitividad Ajustar los precios acorde al
mercado
Promociones brindar descuentos por fechas
especiales
Segmentacién Establecer precios para el segmento
clave

Como se puede observar la estrategia de precio estd enfocado en cuatro aspectos claves.
Como primer punto se buscara que la marca sea mas competitiva en el mercado. Ademas, sera
importante brindar promociones que incentiven al consumidor a realizar compras mas

frecuentes. Es fundamental que se segmente a adecuadamente el tipo de cliente.
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Plaza
De acuerdo con Flores & Montero (2023), la plaza en términos de marketing consiste
en la zona geografica en la cual esta ubicada una marca. Como se muestra en la Figura 35 la

tienda se encuentra ubicada en Ceibos Norte en la ciudad de Guayaquil.

Figura 35

Ubicacion de la empresa
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Fuente: Google Maps (2024).

Bajo este criterio, se establecid una estrategia de plaza que permita a la empresa
optimizar la comercializacion de los productos, buscando puntos adecuados para su venta como

se muestra en la Tabla 34.

Tabla 34

Estrategia de plaza

Aspecto Accidn estratégica
Cobertura Expandir la distribucién en zonas
urbanas
Logistica Mejorar los tiempos de
almacenamientos y de entregas
Alianzas Vinculos con supermercados o

tiendas minoristas

La estrategia refleja una mayor cobertura para expandir la distribucion de los productos
de la empresa en comercializarlos en zonas rurales y aledafnas dentro de Guayaquil. Esto
permitira que la marca pueda generar puntos de ventas en otras areas de la ciudad hasta poder

expandir en todo el Ecuador.
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Promocion

De acuerdo con Guerrero et al. (2023), las promociones es una herramienta utilizada

por las empresas o emprendimiento para incentivar a los clientes a comprar los productos que

distribuyen. Bajo este criterio, se elabor6 estrategias de promociones que permitiran fidelizar a

los clientes como se muestra en la Tabla 35.

Tabla 35

Estrategia de promocion

Estrategia

Descripcion

Medios

Duraciéon

Programa de
recompensas por la
frecuencia de
compras

Exclusivos
descuentos para
clientes registrados

Promociones por
temporadas clave

Beneficios por
referencias

Programas de
fidelizacion donde las
personas podran
acumular puntos por
cada compra que
realicen. Estos seran
canjeados por cupones
de descuentos.

Los consumidores que
realicen su registro en
la pagina oficial de la
empresa recibiran
descuentos
personalizados en
funcion a todas las
compras que hayan
realizados.

Se desarrollaran
promociones
estratégicas segun
fechas especiales como
festividades donde el
consumo es elevado.

Se implementara un
programa de referidos
donde los
consumidores que
generen
recomendaciones
positivas recibiran
incentivos en sus
compras.

Redes sociales:

Instagram y Tik

Tok a través de
publicidades.

Redes sociales:

Instagram y Tik

Tok a través de
publicidades.

Redes sociales:

Instagram y Tik

Tok a través de
publicidades.

Codigos de
descuentos en
redes sociales y
Correos
electronico.

Todo el ano

Todo el ano

Solo en meses
con fechas
especiales

Todo el afio
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Clientes VIP Se desarrollara un
programa para generar
un grupo de clientes
VIP los cuales se
podran enterar de los
nuevos productos a
comercializar al
mercado, ademas de
recibir beneficios por
fidelidad a la marca.

Se usaran herramientas
digitales para generar
una comunicacion
asertiva con los
clientes. Eso permitira
obtener datos

Personalizacién en
la comunicacion:

Inscripcion por Todo el afo
pagina web de la
empresa
Todo el afo
Chatbot

sincronizada con
las redes sociales
y WhatsApp de
la empresa

relevantes sobre las
necesidades del
consumidor.

Etapas de la estrategia:

Primera etapa: Atraer al cliente

Esta primera etapa tiene como finalidad incentivar las primeras compras y establecer el
nuevo registro de consumidores. Ademas, se buscarad conseguir la atraccion de nuevos clientes
a través de beneficios atractivos y una comunicacion amplia acerca del programa de
recompensas. En este punto se tomarén las siguientes acciones:

Recompensa por la frecuencia de compra:

Aplicacion inicial: Se desarrollard un sistema de acumulacion de puntos anunciado
mediante la red social Instagram donde los compradores tendran la oportunidad de acumular
beneficios al momento de adquirir los productos de la empresa. Como se muestra en la Figura
36, se estableceran claramente las reglas y las ventajas que se pueden conseguir al canjear estos
puntos. La estrategia para que ampliar esta publicidad sera utilizar la herramienta de Meta
donde se podra realizar una estrategia de trafico por medio de Instagram Ads con la finalidad
que no solamente los clientes recurrentes conozcan este programa que ofrece la empresa, sino

también atraerd a nuevos usuarios a las redes sociales de la compaiiia.
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Figura 36

Publicidad de acumulacion de puntos

) Gana 1 punto por cada délar gastado en
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t @ aves&comestible

Descuentos exclusivos para usuarios registrados: Se buscard incentivar a los clientes a
registrase en la pagina web o en la aplicacion mévil de la empresa, donde tendran un exclusivo
descuento al elaborar su primera compra. Ademas, como se muestra en la Figura 37, la
publicidad mostrara las reglas a seguir para obtener estos descuentos. Esto serd publicado en
las redes sociales de Instagram y TikTok; también seran visualizada mediante carteles en los

puntos fisicos de ventas.

Figura 37

Publicidad de descuento por registro
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Accede a promociones exclusivas solo
para miembros registrados.



Promociones por fechas especiales: Con el objetivo de consentir y retener a los clientes
potenciales de la marca, se estableceran promociones en fechas estratégicas como el dia de las
madres, las fiestas de Guayaquil, navidad o fin de afio. Por ejemplo, en el dia de la madre se
ofrecera una promocion de que, por la compra de un pollo entero, el segundo sale a mitad de
precio. Esto se realizara mediante publicidades en las redes sociales de Instagram y TikTok de

la empresa.

Segunda etapa: Consolidacion y crecimiento

El objetivo de esta segunda fase es promover la frecuencia de compras, reforzar la
relacién con los consumidores registrado de la primera etapa y atraer a nuevos clientes por
medio de programas de referidos. Ademas, de establecer métodos que permitan cumplir con las
dudas o preguntas que tengan los compradores. recompensas. En este punto se tomardn las

siguientes acciones:

Elaborar programas de membresias VIP: Se establecera un programa donde se les pueda
dar a los clientes frecuentes el reconocimiento por su fidelidad, convirtiéndolos en miembros
VIP de la marca. Por ejemplo, las personas que hayan realizado més de 14 compras o que tengan
acumulacion de puntos por los productos adquiridos podran acceder a este programa. Es
importante mencionar que este punto les proporcionara a los clientes a descuentos constantes y
a obtener regalos especiales.

Programa de referidos: A través de esta estrategia se buscard incentivar que los
consumidores actuales recomienden los servicios y productos de la empresa a sus amistades y
familiares. En si, la estrategia consistira en que cada usuario nuevo use el codigo de referencia
para elaborar una comprar, de tal manera, que tanto la persona que recomendo y el nuevo cliente
podran obtener beneficios como descuentos en productos seleccionados. Esto se difundird por

medio de las redes sociales como Instagram y TikTok.

Comunicacion personalizada: Por medio de este este punto se usaran la recoleccion de
datos relacionado a compras realizado por los clientes de la primera etapa, con la finalidad de
enviar promociones mas personalizadas a sus necesidades. Ademas, se utilizaran chatbot con el
fin de optimizar la comunicacion con los clientes y poder atender durante todo el dia los
requerimientos de los consumidores. Esto se implementard en las redes sociales de la marca

para lograr una comunicacion mas eficaz.

81



Tercera etapa: Sostenibilidad y ampliacion

La finalidad de esta etapa es convertir a los consumidores frecuentes en embajadores de
la empresa y sostener el vinculo generado con los clientes a largo plazo para mantener su
fidelidad hacia la marca. Para ello, se mejoraran los programas de recompensas y se

desarrollaran programas exclusivos para los usuarios.

4.8 Cronograma de actividades

Tabla 36

Cronograma

Estrategias FEne Febre Mar Abr May Jun Juli Agos Septiem Octu Noviem Diciem

ro 0 Z0 il or 10 0 to bre bre bre bre

Programa X X X X X X X X
de
recompensa
s por la
frecuencia
de compras
Exclusivos X X X X X
descuentos
para
clientes
registrados
Promocion X X X X
es por
temporadas
clave
Beneficios X X
por
referencias
Clientes X X X
VIP
Personaliza X X X X
cién en la
comunicaci
on

4.9 Auditoria de marketing

Es este apartado se evaluardan y determinaran las estrategias de promocion establecida
para la tienda durante el periodo 2025. Esto permitird proyectar los resultados que se aspiran
cada mes por estrategia. Ademas, en la siguiente auditoria se definiran las areas estratégicas a
optimizar para incrementar el ROI en cada una de las acciones a tomar. Por ello, se plantean las

siguientes proyecciones:
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e En la primera estrategia se espera un incremento del 26% en la tasa de

recompensa y un 32% en el registro de consumidores.

e En la segunda estrategia se proyecta un incremento del 42% en el registro de

cliente y un 21% en la compra frecuente.

e En latercera estrategia se proyecta un aumento del 34% en las ventas generadas

en fechas claves. Esto permitira subir el engagement.

e En la cuarta estrategia se buscara el aumento del 46% en la conversion de

referidos y un 33% en retener nuevos consumidores.

¢ En la quinta estrategia se estima un aumento del 51%, donde el promedio de las

compras de los productos incrementaria en un 26%.

e En la sexta estrategias las ventas en puntos estratégicos podran aumentar 39%,

donde la exposicion de la compaiiia creceria en 59%.

e En la séptima pregunta se estima que la conversion digital incrementaria un

52%. Ademas, la perspectiva positiva de la compafiia mejorara en un 19%.
persp p p )

Es importante mencionar que la estrategia de las promociones implementada para la
empresa AVES & COMESTIBLES S.A. tiene una gran proyeccion para generar un impacto

significativo en la fidelizacion al cliente.

4.10 Plan financiero del plan de marketing

Proyeccion de Ingresos
La siguiente proyeccion se enfoco en el desarrollo moderado, donde se tomo en cuenta
elementos como el consumo interno de la marca como la competitiva que existe en el mercado.

De acuerdo con la Tabla 37, se muestra que la proyeccion estimada es de $169.939,00.
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Tabla 37

Ingresos proyectados
Mes Ingresos proyectados
Enero $15.300
Febrero $10.220
Marzo $11.529
Abril $12.230
Mayo $13.110
Junio $13.230
Julio $14.432
Agosto $14.200
Septiembre $15.622
Octubre $15.300
Noviembre $17.226
Diciembre $17.540
Total $169.939,00

Proyeccion de Gastos
Como se puede observar la Tabla 38, se proyecto gastos de $53.983,00. Es importante

mencionar que los meses con mayores gastos se relacionan con los picos de ingresos altos.

Tabla 38
Gastos proyectados
Mes Gastos proyectados
Enero $1.200
Febrero $3.210
Marzo $2.530
Abril $2.723
Mayo $3.684
Junio $5.200
Julio $6.532
Agosto $6.946
Septiembre 6. 300
Octubre $7.148
Noviembre $7.476
Diciembre $7.334
Total $53.983,00

84



ROI
Para obtener el ROI de la presente propuesta se aplico la siguiente férmula para
conseguir el retorno de inversion del proyecto.
Ingresos totales — Gastos totales

ROI (%) = x 100
(%) Gastos totales

_169,939,00 — 53.983,000

ROI' = 53.983,000 100

115.956

53.983,000 < 100

ROI =

ROI =214 %

Como se puede observar que el ROI obtenido es de 214% lo cual significa que por cada
dolar que la empresa invierta dentro de la estrategia de promocion, la compaiiia generara $2.14
en ingresos. Esto es rentable para la empresa debido a que un ROI que supere mas del 100%

demuestra que una estrategia altamente rentable.

4.11 Conclusiones
En el presente capitulo se tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing

estableciendo estrategias de fidelizacion, marketing mix, segmentacion, analisis de compra y
competencia que permita a la empresa AVES & COMESTIBLES S.A. a posicionarse dentro
del mercado ecuatoriano, donde se establecio la segmentacion de la empresa se utilizaron
factores geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales que permitieron encontrar
elementos claves de los clientes.

Se observo que observa la segmentacion identificada para esta propuesta son clientes
frecuentes de la ciudad de Guayaquil con una edad de 25 a 78 afios, los cuales priorizan la
calidad de los productos comercializado y servicios brindando por la empresa AVES &
COMESTIBLES S.A. Ademas, en la matriz de roles se demuestra que los roles de los clientes
estan planteados por factores fundamentales como la calidad y la frescura de los productos que
proporciona Aves & Comestible. Los influenciadores producen confianza, mientras otros
grupos desarrollan evaluaciones acerca de la disponibilidad y los precios establecidos. Por otro
lado, en la matriz FCB se identificd que los motivos por el cual el cliente realiza compra en la
tienda Aves & Comestibles. Los pollos frescos son destacados por la demanda, donde el

consumidor prioriza la calidad y los precios establecido por la empresa.
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En cambio, en el analisis de la competencia la empresa Aves & Comestibles S.A. esta
en una posicion el cual indica que mantiene su competitividad dentro del mercado. A pesar de
que la comparacion fue con compaiiias que llevan afios en el mercado ecuatoriano distribuyendo
sus productos, Aves & Comestibles S.A resalta por sus servicios y la calidad de productos.
Ademés, en la estrategia de promocidn se proyectd que en la primera estrategia se espera un
incremento del 26% en la tasa de recompensa y un 32% en el registro de consumidores. También
buscard el aumento del 46% en la conversion de referidos y un 33% en retener nuevos

consumidores.

4.12. Recomendaciones

e Es importante expandir los programas de fidelizacion a través de incentivos
personalizados que permitan motivar a los clientes a generar compras de forma
constante.

e Ademas, es importante que se intensifique la estrategia de promocion en las
redes sociales. Esto serd importante porque ayudard que los usuarios que no
conozcan la marca puedan saber sobre los precios, productos y promociones de
la empresa.

e Es fundamental que se elaboren seguimientos constantes a la perspectiva de los

precios en relacion con los competidores del mercado.
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CONCLUSION

A través de la revision bibliografica se pudo identificar que el marketing relacional es
un método estratégico el cual sirve para establecer y desarrollar vinculos con los clientes.
Ademas, se identificd que el objetivo del marketing relacion es fomentar la lealtad, retener
clientes, mejorar la reputacion de la marca y dar una ventaja competitiva en el mercado.
Asimismo, se evidencid que entre sus elementos claves estan las bases de datos las cuales son
fundamentales porque permitira obtener informacion clave sobre los clientes y segmentar a los
consumidores es importante porque contribuye a la clasificacion de los clientes acorde a su
rango de edad, género o etnia, al igual que patrones de comportamientos puntuales e influencia
de compra.

Se determiné que la situacion actual de la empresa el entorno comparativo refleja
diferentes elementos que influyen en las actividades de la produccion avicola. También se
demostrd que los clientes tienen una fuerza elevada en la negociacion. Ademads, la amenaza de
nuevos actores reflejo un nivel bajo, debido al impedimento de cumplir adecuadamente con
normas sanitarias y elaborar inversiones significativas. Finalmente, en la rivalidad entre los
competidores se observo una fuerza elevada. En cambio, en el aspecto politico en el pais es
clave para que la marca para que siga desarrollandose como una entidad corporativa estable.
Ademas, la economia del pais incide significativamente en las finanzas de los clientes y en los
costos operativos de la empresa. En el aspecto tecnologico se pudo observar que es un factor
importante para la empresa debido a que ayudara a mejorar su produccidn operativa al momento
de distribuir y comercializar sus productos. En el factor ecologico se pudo identificar que es un
soporte clave para la empresa debido a que se podran implementar estrategias de sostenibilidad
para disminuir el impacto ambiental.

Durante las entrevistas aplicadas al personal que trabaja en la empresa se obtuvo como
resultado que la compaifiia implementa métodos estratégicos esenciales enfocada en la
competitividad y poder adaptarse a las nuevas tendencias que requiere el mercado. Ademas,
aplica un esquema basado en plantear precios competitivos permitiéndoles la sostenibilidad
operativa. Ademads, se evidencio que las politicas de precios son desarrolladas tomando en
cuentas estos elementos; no obstante, también se observd que la regulacion de precios del
mercado genera retos a la empresa para sostener la rentabilidad en el sector avicola. En cambio,
en las encuestas se evidencio que existe una gran fluidez de clientes en la compania. Ademas,
se pudo identificar que el 52% de los encuestados expresaron que las promociones y descuentos

de la tienda les llegan frecuentemente. Finalmente, se observo que el 51% de los clientes estan
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totalmente de acuerdo que la tienda AVES & COMESTIBLES se preocupa por generar una
relacion con sus clientes y solo un32% esta de acuerdo.

Se realiz6 una estrategia de promocion que permitirdn fidelizar a los clientes donde se
estableceran programas de fidelizacion para que las personas puedan acumular puntos por cada
compra que realicen. Ademas, podran realizar registrarse en la pagina oficial de la empresa para
recibir descuentos personalizados en funcion a todas las compras que hayan realizados.
Ademas, en esta estrategia se desarrollardn promociones estratégicas segun fechas especiales
como festividades donde el consumo es elevado. Es importante mencionar la que proyeccion
estimada de ingreso es de $169.939,00. y gastos $53.983,00. donde el ROI obtenido es de 214%
lo cual significa que por cada doélar que la empresa invierta dentro de la estrategia de promocion,
la compaiiia generara $2.14 en ingresos. Esto es rentable para la empresa debido a que un ROI

que supere mas del 100% demuestra que una estrategia altamente rentable.
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RECOMENDACION

Es importante que la compatfiia siga mejorando sus estrategias de marketing
relacional, basdndose en el uso eficaz de base de datos para que pueda realizar

segmentaciones adecuadas con la finalidad de fidelizar a los clientes.

Es fundamental que Aves & Comestibles S.A. mantenga una politica de precio
competitiva, sin poner que ponga en riesgo la rentabilidad. Bajo este punto la
empresa debera elaborar estudios de mercado y modificar sus estrategias en

relacion con las tendencias actuales del mercado.

Es clave que la empresa diversifique sus estrategias promocionales donde se
aproveche dias festivos no solamente del pais, sino también de otros paises. Esto
permitira que las personas de otras nacionalidades radicadas en Ecuador puedan

sentir que la marca busca llegar a cualquier pubico.

Finalmente, se recomienda que como futura linea de investigacion se realicen
estudios la digitalizacion del marketing relacional y ctial es el impacto que tiene

la inteligencia artificial para la personalizacion de los consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de encuesta
1.- ;Usted con qué frecuencia compra los productos de la tienda de Aves & Comestibles S.A.
a) Una vez por semana
b) Dos veces por mes
c¢) Una vez al mes

d) Menos de una vez por mes

2.- {De qué manera califica los precios de los productos comercializado por la tienda AVES &
COMESTIBLES?

a) Muy altos

b) Altos

c¢) adecuados

d) Bajos

e) Muy bajos

3.- (Cual es su nivel de satisfaccion con la relacion precio- calidad de los productos de la tienda?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c¢) Neutral

d) Insatisfecho

e) Muy insatisfecho

4.- ;De qué manera describe la diversidad de productos disponibles en la tienda AVES &
COMESTIBLES?

a) Muy buena

b) Buena

c¢) Regular

d) Mala

€) Muy mala

5.- ;Le resulta facil obtener los productos que usted necesita en la tienda de AVES &
COMESTIBLES?
a) Muy facil
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b) Facil

c¢) Regular

d) dificil

e) Muy dificil

6.- {De qué manera califica la ubicacion de la tienda AVES Y COMESTIBLES?
a) Muy conveniente

b) Conveniente

¢) Neutral

d) Poco conveniente

e) Nada conveniente

7.- ¢ Esta satisfecho con el horario de atencion que tiene la tienda?
a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

c¢) Neutral

d) Insatisfecho

e) Muy insatisfecho

8.- {Con qué frecuencia a usted le llegan descuentos y promociones por parte de la tienda AVES
& COMESTIBLES?

a) Muy frecuentemente

b) Frecuentemente

¢) Ocasionalmente

d) Raramente

e) Nunca

9.- {Cémo usted percibe las promociones brindadas por la tienda AVES & COMESTIBLES?
a) Muy utiles

b) utiles

¢) neutral

d) poco tutiles

) nada utiles
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10.- ; Usted recomendaria los productos de la tienda familiares o amigos?
a) Muy probable

b) Probable

c¢) Neutral

d) Poco probable

e) Nada probable

11.- ;Usted como cliente se siente valorado por parte de la tienda AVES & COMESTIBLES?
a) totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

12.- (Usted considera que la tienda AVES & COMESTIBLES se preocupa por generar una
relacion con sus clientes?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c¢) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

13.- ;Qué canales son sus favoritos para enterarse de las promociones de la tienda AVES &
COMESTIBLES?

a) Redes sociales

b) Publicidades

¢) Anuncios en la tienda

d) Otros

14.- ;Qué estrategias de marketing relacional a usted le gustaria que la tienda implemente?
a) Estrategias de fidelizacion

b) Promociones

¢) Atencion personaliza

d) Novedades y promociones

e) Otros
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Anexo 2. Preguntas de entrevistas a profundidad

10.

11.

12.

(Cuadl es la principal estrategia de la tienda AVES & COMESTIBLES S.A. en

relacion con los precios de los productos?

(De qué manera deciden el balance calidad-precio para satisfacer las

necesidades de los clientes?

(Cuales son los factores que toman en cuenta al ampliar la linea de productos de

la tienda?

(De qué manera aseguran que los productos cumplan con todas las expectativas

que tiene el consumidor?

(Cuales son los criterios usados para la seleccion de la ubicacion de ventas de la

tienda?

(Han realizado evaluacion acerca de la satisfaccion del cliente en relacion con

los horarios de atencion establecidos?

(Cuadl es la frecuencia en que la tienda ofrece descuento o promociones?

(De qué manera miden la eficacia de las promociones desarrolladas?

(Cuales son los métodos estratégicos usados para fomentar la fidelizacion de los

clientes?

(Cree que los clientes sienten ser valorados por la tienda?

(Cudles son las herramientas usadas para la evaluacion de opiniones y

sugerencia de los usuarios?

(Como la tienda AVES & COMESTIBLES S.A. mantiene la comunicacion con

sus clientes?
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Anexo 3. Elaboracion de las entrevistas.
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Anexo 4. Elaboracion de la entrevista 1.
Nombre del entrevistado: Ing. Diana Lucia Macias Vera
Cargo empresarial: Gerente General
Fecha de entrevista: 03-01-2026

(Cual es la estrategia principal de la empresa en relacion con los precios de los
productos?

Nuestra estrategia se basa en un porcentaje razonable de utilidad basado en una tabla
fija de rentabilidad en base al valor de PVP de granja.

Tenemos un descuento privilegiado de dos centavos por libra de pollo con un

compromiso de compra de cantidades de aves minimas por semana.

(Como determinan el balance entre precio y calidad para satisfacer a los clientes?
Somos comercializadores de aves en pie, la calidad del pollo es exclusividad de la
granja, nosotros nos encargamos de dar un servicio de calidad de preventa a el mejor precio de

distribucidn en el mercado.

(Qué factores consideran al disefiar o ampliar la linea de productos?

Dentro de la trayectoria de esta empresa nuestro mayor negocio se basa en comprar y
vender aves de corral en pie, es la distribucion y entrega de aves de la granja hasta los negocios
de los clientes, mas que ampliar nuestra linea de productos seria la ampliacion de nuestros
clientes, que tenemos contemplado este 2025 la ampliacion de la distribucion hacia la provincia

de Pichincha en la provincia de Cotopaxi.

(Como aseguran que los productos cumplan con las expectativas de los clientes?

Se realiza una preventa 15 horas antes de la entrega donde anterior a ello el
administrador de la granja nos realiza también la preventa donde con sinceridad nos indica el
peso del pollo su color de piel y precio, esto fundamental para llegar un exitoso cierre de venta,

nuestros clientes son recurrentes, la preventa se realiza mediante llamada telefonica.

(Qué criterios utilizan para seleccionar las ubicaciones de venta de la empresa?
Generalmente los galpones donde venden aves para faenar en pie se concentran en
alejados de lugares céntricos y regenerados de una cuidad. Se visitan de manera presencial y

se ofrece el producto que tiene un precio de compra tentador.
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(Han evaluado la satisfaccion de los clientes respecto a los horarios de atencion?
Al transportar animales vivos la transportacion de las aves se las realiza en la noche y
madrugada, nuestros clientes reciben el pollo entre dos y cinco de la mafiana para ellos tomarse

el tiempo de faenar el ave y poder hacer la entrega en tiendas y mercados de la ciudad.

(Qué tan frecuentes son las promociones descuentos que ofrece la empresa?
No existen promociones como tal, lo que manejamos son porcentajes de descuento por

el volumen de compra y el pago de contado.

(Como miden la efectividad de las promociones realizadas?

No hacemos promociones.

[ Qué estrategias utilizan para fomentar la fidelizacion de los clientes?

Como lo dije anteriormente los clientes son recurrentes y al llamar a ellos todos los dias
por teléfono se crea esta confianza o amistad que te la ganas con el paso del tiempo.

Somos honestos en el peso del ave el cobro de las facturas entregamos el pollo que

ofrecemos.

(Consideran que los clientes se sienten valorados y escuchados por la empresa?
Claro que si, tienen el contacto directo con el duefio del negocio, todos los dias
conversan por teléfono para pedir el pollo del dia siguiente y si tienen alguna molestia se la

indican a el directamente.

(Qué herramientas utilizan para evaluar las opiniones y sugerencias de los clientes?

El teléfono celular

(Como se asegura la empresa de mantener una comunicacion constante con sus clientes?

Se lo realiza todos los dias con la preventa del pollo.

(Qué desafios enfrentan al implementar estrategias de marketing relacional?
Nuestro desafio mayor es mantener la compra diaria del cliente aun negando una
peticion como por ejemplo un descuento por un pollo que les llega tarde o porque consideren

no es el pollo que se les ofrecio en la preventa.
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(Han identificado algiin cambio en el comportamiento de los clientes con las estrategias
actuales?

Hasta el momento nos ha ido excelentemente bien con el trato directo de
comercializacion duefio de empresa vs cliente excelente precio y la calidad del pollo otorgada

por las granjas con las cuales trabajamos.

[ Qué mejoras consideran necesarias para fortalecer la relacion con sus clientes?
La visita a los clientes a sus negocios por parte del duefio o del administrador para

valorar el trabajo del personal que les visita todos los dias entregando el pollo en sus negocios.

(Qué programas o benéficos exclusivos consideran implementar para premiar la lealtad
de los clientes mas frecuentes?

Estamos implementando descuentos personalizados para clientes que realizan compras
varias veces a la semana y a su vez en grandes volimenes. Son efectivas para fortalecer la

fidelizacion y agregar valor a la experiencia del cliente.
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Anexo 5. Elaboracion de la entrevista 2.
Nombre del entrevistado: Ing. Karen Mabel Ochoa Moran
Cargo empresarial: Gerente de ventas
Fecha de entrevista: 03-01-2026

.Cual es la estrategia principal de la empresa en relacion con los precios de los
productos?

La estrategia de precios de una empresa puede variar dependiendo de los objetivos que
tenga, el mercado en nuestro caso nos regimos en base a eso al precio que rija en ese momento

sin que la utilidad sea exagerada.

(Como determinan el balance entre precio y calidad para satisfacer a los clientes?
Pienso que si se le da un producto en 6ptimas condiciones y un excelente servicio en

atencion al cliente se puede ese balance.

(Qué factores consideran al disefiar o ampliar la linea de productos?

Son muchos los factores que se debe considerar entre los principales creo yo que es el
de tratar de cubrir las necesidades del cliente, la innovacién que haya en el mercado y por
supuesto la economia, no podemos tener variacion de productos porque nos dedicamos a la

venta de aves de corral.

(Como aseguran que los productos cumplan con las expectativas de los clientes?
Primero que nada seria ofrecer un producto de calidad, también mantener dialogo con

el cliente para saber sus comentarios y asi poder mejorar.

(Qué criterios utilizan para seleccionar las ubicaciones de venta de la empresa?
Se debe considerar como primer punto la competencia, el flujo de posibles clientes y la

economia del sector para dependiendo de eso ver si nuestro producto se acopla.

(Han evaluado la satisfaccion de los clientes respecto a los horarios de atencion?

Si por supuesto hemos tratado de cubrir los horarios con mayor demanda

(Qué tan frecuentes son las promociones descuentos que ofrece la empresa?
Se trata de hacer promociones por lo menos una vez por semana para enganchar al

cliente
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(Como miden la efectividad de las promociones realizadas?

Por la cantidad de clientes que tenemos en el dia de la promocion

[ Qué estrategias utilizan para fomentar la fidelizacion de los clientes?
Tratamos de crear una relacion de confianza entre cliente y vendedor para que su

atencion se sienta mas personalizada ademas de que nos mantenemos con un buen precio.

(Consideran que los clientes se sienten valorados y escuchados por la empresa?

Si tratamos de que asi se sienta el cliente.

(Qué herramientas utilizan para evaluar las opiniones y sugerencias de los clientes?

Tomamos en consideracion las opiniones de los clientes y también se realizan encuestas

(Como se asegura la empresa de mantener una comunicacion constante con sus clientes?
Tratamos de que la comunicacion sea personalizada, empatizamos con sus necesidades,

les tenemos siempre una respuesta a sus peticiones.

(Qué desafios enfrentan al implementar estrategias de marketing relacional?

No implementamos ese tipo de estrategias

(Han identificado algiin cambio en el comportamiento de los clientes con las estrategias
actuales?

Variaciones de frecuencia de compra y hay mas productos con mas ventas que otros.

(Qué mejoras consideran necesarias para fortalecer la relacion con sus clientes?
Visitarlos para poder asi supervisar como esta haciendo la entrega nuestros trabajadores,

y tomar sus sugerencias para un trabajo mas efectivo.

(Qué programas o benéficos exclusivos consideran implementar para premiar la lealtad
de los clientes mas frecuentes?

Ofrecemos precios diferenciados y descuentos personalizados para clientes que realizan
compras recurrentes o en grandes volimenes. Ademas, brindamos beneficios como entregas

gratuitas o prioridad en pedidos durante temporadas de alta demanda.
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Anexo 6. Elaboracion de la entrevista 3.
Nombre del entrevistado: Ing. Verénica Roxana Padilla Merchan
Cargo empresarial: Contador
Fecha de entrevista: 03-01-2026

(Cual es la estrategia principal de la empresa en relacion con los precios de los
productos?
Precio del mercado, al ser comercializadores se tiene estandares de precios 0.10 ctvo.

Por libra aqui se encuentran estimados los gastos operativos y la utilidad.

(Como determinan el balance entre precio y calidad para satisfacer a los clientes?
En algunas ocasiones el precio influye mucho al momento de llevar a cabo la venta,
pues los productores (proveedores) nos ofrecen 3 tipos de pollos el de Patas Amarillas (semi

criollo), El Cremoso (carne blanda con sabor) y el Blanco (carne blanda sin color y sin sabor)

(Qué factores consideran al disefiar o ampliar la linea de productos?
No producimos solo comercializamos, por ende, no tenemos solo se tiene venta de pollo

en pie.

(Como aseguran que los productos cumplan con las expectativas de los clientes?

Al realizar la negociacion con los productores (proveedores) se solicita peso y tipo de
pollo que solicita el cliente, en caso de que el cliente no reciba el producto con pesos de
negociacion tiene la potestad de devolver el producto a las bodegas.

Este producto es vendido como pollo de segunda a un menor precio.

(Qué criterios utilizan para seleccionar las ubicaciones de venta de la empresa?
La empresa realiza entrega puerta a puerta, donde el cliente solicite se recibir el

producto. Solo se tiene la bodega para venta al por menor.
(Han evaluado la satisfaccion de los clientes respecto a los horarios de atencion?

Si, y es muy satisfactoria los clientes reciben su producto a la hora pactada. En el area

de ventas 24 h y en el drea administrativa es de 10am A 7:00 pm
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(Qué tan frecuentes son las promociones descuentos que ofrece la empresa?
No, ofrecemos muchos descuentos ni promociones. Salvo en incumplimiento de

estandares de calidad ofrecido al cliente.

(Como miden la efectividad de las promociones realizadas?

[ Qué estrategias utilizan para fomentar la fidelizacion de los clientes?
Para fomentar fidelizacion de los clientes nosotros ofrecemos un buen servicio por parte

del personal operativo para que el producto llegue en buenas condiciones.

(Consideran que los clientes se sienten valorados y escuchados por la empresa?

Si, se mantiene constante comunicacion directa con el gerente de ventas de la empresa.

(Qué herramientas utilizan para evaluar las opiniones y sugerencias de los clientes?

Comunicacion directa.

(Como se asegura la empresa de mantener una comunicacion constante con sus clientes?

Con la comunicacion diaria al realizar las ventas del dia.

(Qué desafios enfrentan al implementar estrategias de marketing relacional?
Los desafios son frecuentes en este medio, nos hemos posicionados por nuestro
compromiso de mantener un buen producto a un buen precio y fomentando en el cliente

confianza y credibilidad.

(Han identificado algiin cambio en el comportamiento de los clientes con las estrategias
actuales?

Si se mantiene la fidelidad.
(Qué mejoras consideran necesarias para fortalecer la relacion con sus clientes?

Realizar capacitaciones al personal operativo para que el cliente mantenga la fidelidad

y confianza en la empresa.

110



(Qué programas o benéficos exclusivos consideran implementar para premiar la lealtad
de los clientes mas frecuentes?

Planeamos ofrecer beneficios exclusivos como invitaciones a talleres culinarios,
recetarios personalizados, o incluso asesoramiento directo para nuestros clientes mayoristas
sobre optimizacion de inventarios. Este enfoque no solo premia su lealtad, sino que también

fortalece nuestra relacién comercial.
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Anexo 7. Elaboracion de la entrevista 4.

Nombre del entrevistado: Ing. Ronaldt Marcelo Macias Vera
Cargo empresarial: Coordinador de logistica y distribucion.
Fecha de entrevista: 03-01-2026

(Cudl es la estrategia principal de la empresa en relacion con los precios de los
productos?

Nuestra estrategia se basa en ofrecer precios competitivos ajustados al mercado,
considerando los costos de produccion y transporte, y priorizando un equilibrio entre

accesibilidad para nuestros clientes y sostenibilidad para la empresa.

(Como determinan el balance entre precio y calidad para satisfacer a los clientes?
Nos aseguramos de mantener altos estandares de calidad en nuestros productos mientras
optimizamos procesos logisticos y productivos para reducir costos, sin comprometer la frescura

y el cumplimiento de normativas sanitarias.

3. ({Qué factores consideran al disefiar o ampliar la linea de productos?
Analizamos las necesidades del mercado, las tendencias de consumo y la viabilidad
logistica. Ademads, priorizamos productos que complementen nuestra oferta principal, como

pollos procesados y en presentaciones especificas.

4. ({Como aseguran que los productos cumplan con las expectativas de los clientes?
Implementamos controles de calidad estrictos en cada etapa del proceso, desde la
produccion hasta la entrega, y mantenemos una comunicacion constante con los clientes para

recoger su retroalimentacion.

5. ({Qué criterios utilizan para seleccionar las ubicaciones de venta de la empresa?
Evaluamos la densidad poblacional, la demanda del mercado, la accesibilidad logistica

y la cercania a nuestros clientes mayoristas y minoristas.

6. (Han evaluado la satisfaccion de los clientes respecto a los horarios de atencion?
Si, hemos realizado encuestas periodicas para determinar si nuestros horarios satisfacen

las necesidades de los clientes, ajustandolos segin la demanda y patrones de compra.
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7. ({Qué tan frecuentes son las promociones/descuentos que ofrece la empresa?
No realizamos promociones, pero principalmente en temporadas de alta demanda, los
precios varian por la demanda. Lo que si se realiza son descuento de centavos para premiar a

los clientes existentes.

8. {Coémo miden la efectividad de las promociones realizadas?
Utilizamos métricas como el incremento en las ventas, el volumen de productos y el

feedback de los clientes.

9. {Qué estrategias utilizan para fomentar la fidelizacion de los clientes?
Ofrecemos descuentos por volumen, entregas programadas y atencidon personalizada

para clientes frecuentes.

10. ;Consideran que los clientes se sienten valorados y escuchados por la empresa?
Si, gracias a nuestro enfoque en la comunicacion directa, recogemos y respondemos a

las opiniones y sugerencias de los clientes de manera constante.

11. ;Qué herramientas utilizan para evaluar las opiniones y sugerencias de los clientes?
Usamos entrevistas personalizadas, andlisis de comentarios y canales de atencion al

cliente.

12. ;Cémo se asegura la empresa de mantener una comunicacion constante con sus
clientes?
A través de WhatsApp, visitas regulares y seguimiento directo por parte de nuestro

equipo de ventas y distribucion.
13. ;Qué desafios enfrentan al implementar estrategias de marketing relacional?

Principalmente, la competencia con vendedores informales y mantener precios

competitivos en un mercado con alta variabilidad de costos.
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14. ;Han identificado algiin cambio en el comportamiento de los clientes con las
estrategias actuales?
Si, hemos notado un aumento en la recurrencia de compras y mayor preferencia por

nuestros productos diferenciados en calidad y presentacion.

15. {Qué mejoras consideran necesarias para fortalecer la relacion con sus clientes?
Ampliar los beneficios del programa de fidelizacion, mejorar la atencion al cliente y

ofrecer soluciones mas personalizadas.

16. {Qué programas o beneficios exclusivos consideran implementar para premiar la
lealtad de los clientes mas frecuentes?
Estamos trabajando en un sistema de recompensas, descuentos exclusivos por referidos

y acceso prioritario a promociones.
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Anexo 8. Elaboracion de las ecnuestas.

Freguntas  Rosoucsias m Configuracidn

ENCUESTA SOBRE LA PERCEPCION Y
PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES EN AVES &
COMESTIBLES S.A.

B 7 U = T

Este formularo reglstns los correos. Camblar configeracidn

1- (Usted con que frecuencia compra los producios de ka tenda de AVES & COMESTIBLES 5.4.7

Lina vez 2 la semand
Dos veces al mas
Lina vz al mas

Meanos de una w2z al mes

- De gué manera califica kos precies de los producios comencalizada por la tienda AYES &
COMESTIBLES?

Mizy abos
ARos
Adecuadas
Eajos

My bajos

3~ jCuAl es su nivel de satesfaccitn con la rdacion precio- calidad de los productos de la tienda?

My satistecha
Satisfecho
Heutral
Insatisfacho

My nsatistocho
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Froguntas Respuestas @ Configaraciin

4.~ ;De gqué manera describe ka drversidad de productos disponibles en la tienda AVES &
COMESTIBLES?

() Regular
) Mala

() My mala

5~ gLe resulta facil obtener los productos gue usted necesita en k& tends de AVES &
COMESTIBLES?

() Wy tacil
) Faca
() Regutar
() oica

() My difica

B~ ;e gqué manera califica ka ubicacion de la tienda AVES ¥ COMESTIBLES?

) Mzy conveniente
) Convenlanbe

) Weutral

) Pooo comvenlente

I} Hada convenknie

7 Estd satisfecho con el horanio de atencian que tiene |a tienda?
() My satisfecho

() saesieche

() Weutral

) Insatistecho

! | My msatistecho
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Fregurtas  Respuestas QD) ConFguracisn

B~ gCon qué frecuencia a usted be llegan descuentos y promocionss por parie de |a tienda AVES &
COMESTIBLES?

Slemgre

() Frecugmememie
() Deaskealments
() Raramante

() Munca

G- JComo usted percbe las promociones brindadas por [a tienda SVES & COMESTIBELES?

() Wy dliles
[ ™
() Meutral
() Poco ks

() Mada dfiles

10.- g Usted recormendaria los productos de [a tienda familisres o amigos?

() My progabie
() Probabie
() Meutral
() Poco probabie

() Mada probabie

11.- g Usted coma cliente se siente valorado por parte= de [a tienda 8VES & COMESTIBLES?
() Totaimente de acwerdo

() Deacusrdn

() Meutral

(") Endesacuerde

() Totaimente en desacuando

12.- | Usted considera gue la tienda AVES & COMESTIBLES e preccupa por generar una rekacion
con sus cliermes?

() Totalmente do acserdo
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Freguntas  Respuesias EQD)  Configuracion

11 g Usted corma clisnte se sients valorado por parte de [a tienda 8VES & COMESTIBLES?

() Totdmente de acerdo
() Deacusrdn

() Heutral

() Endesacuerde

() Totdmente en desacuanda

12.- Usted considera gue la tienda AVES & COMESTIBLES se preccupa por generar una rekacion
con sus cliermes?

I : ! Totalmenie de sceerdo
I : | D acuerda

I : ! Hautral

I : ! Endesacusrdo

I : ! Totalmenie &n desacuerdo

13- Qué canales son sus favaritos paras enterarse de las promociones de la tienda AVES &
COMESTIBLES?

() Redes sociales

() Comeo deciranico

() Mensajes de texto o WhatsApp
! : J Anunckos an la tenda

I Oiros

[E | @ varasopolms
1= § Qué estrategias de marketing relacional
a usted le gustaria que b Genda implemente?

I _J) Programas de Sddizacidn (puntos o recompansas)

) Promockones axclusias

I dfencin personalizada

I} Comumicaciones frecuentes con novedades y promocionss
I Oiros

() ARadr apoites o afadir respisesta "Otra”
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Anexo 9. Enlace de las encuestas

https://docs.google.com/forms/d/1ZFLWvglEoBm3YQGVC-sTmFmF8iN 2VEIMgja29B-

wF8/viewform?edit requested=true
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