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Resumen

La competencia entre las marcas se ha tornado mucho mas competitiva; es
palpable que muchas de las empresas buscan nuevas estrategias para posicionar una
marca basandose en herramientas estratégicas de marketing que permitan establecer
un reconocimiento positivo en la mente de los consumidores. La dificultad se visualiza
desde que el personal que conforman estas empresas no cuenta con el conocimiento
aceptable en cuanto a la implementacion de estrategias de marketing. Esta
investigacion tiene por objetivo, proponer estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca de pavos de “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao.
La metodologia aplicada tiene un alcance descriptivo con un enfoque cuali-
cuantitativo, con un método inductivo y deductivo; para la recoleccion de datos se
utilizaron técnicas como la entrevista que fue aplicada a la administradora y encuestas
a los habitantes de la comuna, acciones que permitieron obtener como resultado que
“Asoavibam” no tiene una marca posicionada para dar a conocer el producto, ademas
carecen de ciertos elementos motivacionales como aplicacion de descuentos,
implementacion de delivery e ineficiencia de publicidad en redes sociales. Finalmente,
se concluye con la propuesta de estrategias de marketing adecuada y eficiente para el
posicionamiento de la marca de pavos que brinda “Asoavibam” para los clientes,
debido a la insuficiencia de préacticas viables en temas de publicidad, tanto en redes
sociales como otros medios de informacidén masivos, por ende, existe una restriccion
involuntaria, por la inoperancia de las acciones, que ocasiona que los clientes y
usuarios estén desinformados sobre los productos que se ofertan.

Palabras claves: Estrategias, marca, marketing, posicionamiento
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Marketing strategies and brand positioning of ASOAVIBAM, Bambil Collao

commune, Santa Elena province, year 2022.

AUTHOR:

Pozo Guaranda Jamileth Nicolle

TUTOR:

Ab. Isauro Honorio Domo Mendoza

Abstract

Competition between brands has become much more competitive; It is
palpable that many of the companies seek new strategies to position a brand based on
strategic marketing tools that allow establishing positive recognition in the minds of
consumers. The difficulty is visualized since the personnel that make up these
companies do not have acceptable knowledge regarding the implementation of
marketing strategies. The objective of this research is to propose marketing strategies
for the positioning of the "Asoavibam™ turkey brand of the Bambil Collao Commune.
The applied methodology has a descriptive scope with a qualitative-quantitative
approach, with an inductive and deductive method; For the data collection, techniques
such as the interview applied to the administrator and surveys of the inhabitants of the
commune were used, actions that allowed obtaining as a result that " Asoavibam” does
not have a brand positioned to publicize the product, in addition they lack certain
Motivational elements such as application of discounts, implementation of delivery
and inefficiency of advertising in social networks. Finally, it concludes with the
proposal of adequate and efficient marketing strategies for the positioning of the
turkey brand that "Asoavibam" provides for clients, due to the insufficiency of viable
practices in advertising issues, both in social networks and other media. of massive
information, therefore, there is an involuntary restriction, due to the ineffectiveness of
the actions, which causes customers and users to be uninformed about the products
that are offered.

Keywords: Marketing strategies, positioning, brand
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Introduccion

El marketing es un instrumento fundamental para cualquier empresa, debido a
que les permite comercializar ain mejor un producto o servicio y analizar el
comportamiento de los consumidores, pudiendo asi satisfacer las necesidades de cada
uno de ellos. Por lo general las estrategias de marketing estan encaminada a la creacién
de un conjunto de acciones que tienen el proposito de extender el nicho de mercado
de una organizacion a diferentes partes del mundo, en si, vender sus productos a escala
internacional, obteniendo asi el mayor reconocimiento de una marca ya establecida

dentro del mercado.

A nivel nacional las empresas optan por mejorar su posicionamiento a través
de estrategias de marketing con caracter de desarrollo tecnoldgico, por cuanto muchas
de las organizaciones operan de manera digital aprovechando al méaximo esas
herramientas tecnologicas como: digitalizacion de su negocio mediante alguna
plataforma online con la finalidad de que los usuarios obtengan informacion de manera
rdpida al momento de querer adquirir un producto. Es fundamental adaptar a las
pequefias y medianas empresas a nuevas estrategias de posicionamiento, brindando asi
mas oportunidades comerciales, un nivel alto de ventaja competitiva y sobre todo

mayor reconocimiento en cuanto a la marca.

Actualmente en la provincia de Santa Elena, la competencia entre las marcas
se ha vuelto mucho mas competitiva, es por aquello que muchas de las empresas
buscan nuevas formas estratégicas para posicionar una marca o lograr mayor
participacion en el mercado ya basdndose en herramientas estratégicas de marketing
gue permitan establecer un reconocimiento positivo en la mente de los consumidores,
en el sentido de recibir un buen servicio al momento de adquirir un producto,

generando asi, ventaja competitiva frente a otras empresas.

Con respecto al presente trabajo investigativo se diagnosticaron las razones
que han frenado que la marca comercial de “Asoavibam” sea reconocida en la
provincia de Santa Elena, y en su efecto, se establecio la propuesta de establecer
estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca comercial de pavos de la

Asociacion Avicola Bambil Collao.
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Es por ello, que es indispensable desarrollar el planteamiento del problema de
investigacion, de forma eficiente y eficaz, debido a que por medio de este proceso se
detallan los respectivos factores que conllevan a determinar la problematica de objeto
de estudio. Es por tal razon, que a nivel mundial no esta de mas indicar que las
estrategias de marketing estan orientadas al conjunto de acciones que se establecen
conforme cada empresa, para introducirse en el mercado, ya que estas se proponen con
la vital importancia de generar impacto y llegar a ser reconocidas en lo que respecta a
sus productos o servicios ofertados, con la Unica finalidad de satisfacer las necesidades
de los consumidores y engrandar su nombre institucional. Ademas, existen empresas
que suelen reconocer al marketing como una herramienta muy significativa para el
posicionamiento de una marca, ventaja competitiva y hasta fidelizacion de clientes,

aunque hay otras que fracasan al escaso uso de esta herramienta.

En la provincia de Santa Elena, hay emprendimientos dedicados a la
produccion y comercializacion de pavos, los cuales llegan a contribuir en la economia
del pais, asi como es la Asociacion Avicola Bambil Collao que tiene 5 afios de
existencia dentro del mercado, por ende, nace de una necesidad y por supuesto de
querer generar un ingreso para beneficio tanto de los socios como de la empresa. El
problema se analiza desde que el personal que los conforman no cuenta con el
conocimiento suficiente en cuanto a la implementacion de estrategias de marketing,
debido a que ellos basan su administracion mas en delimitaciones de conocimientos
empiricos, siendo evidente la carencia de estrategias que no permiten un adecuado
posicionamiento de la marca comercial de “Asoavibam”; también generar asi, ventaja
competitiva ante otros negocios y otra peculiaridad es que diagnostica la necesidad de
es el inadecuado manejo de ciertos medios tecnoldgicos y asi poder promocionar la
marca comercial y el producto para abarcar nuevos segmentos de mercado, todo la
vision que este mejor direccionada y no solo se tenga el pensamiento de querer generar
ingresos, sino que a mas alld de eso, sea una marca reconocida, tenga ventaja

competitiva y sobre todo logre mayor fidelizacién de clientes.

Analizando las diferentes casusas se procede a la determinacion de problemas
especificos y sistematizacion: ¢Cual es la situacion actual respecto al marketing en la
Asociacion “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao?, ¢Cuales son las estrategias
de marketing mas adecuadas que contribuyen al posicionamiento de la marca
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comercial de “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao?, ;Cudles son aquellas
estrategias de marketing desarrolladas que ayudan al posicionamiento de la marca de
“Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao? De las interrogantes mencionadas se
establece el problema general de la investigacion que se desarrolla bajo el siguiente
contexto: ¢ Como contribuyen las estrategias de marketing en el posicionamiento de la
marca comercial “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa

Elena?

Por otra parte, el objetivo general de la investigacion consiste en proponer
estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca de pavos de

“Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa Elena.

Ademas, es importante sefialar que se desarrollan tres objetivos especificos
plasmados de la siguiente manera: a. Diagnosticar la situacion actual respecto al
marketing en la Asociacion Asoavibam de la Comuna Bambil Collao. b. Identificar
estrategias de marketing adecuadas para el posicionamiento de la marca de pavos de
Asoavibam de la Comuna Bambil Collao; y c. Desarrollar estrategias de marketing
gue ayuden al posicionamiento de la marca de Asoavibam de la Comuna Bambil

Collao.

Es de suma importancia dar justificacion al presente trabajo para la
“Asociacion Avicola Bambil Collao”, y consiste, desde las primeras fases en
establecer la justificacidn teorica, debido a que este trabajo tiene como finalidad tratar
los topicos desde diferentes enfoques tedricos, disponiendo asi, de una serie de
argumentos para establecer la importancia que dan las estrategias de marketing para
el posicionamiento de una marca comercial, puesto a que las teorias se apoyan en el
marketing “mix” o también denominado las “4p del marketing”, debido a que estas
toman en consideracion a la marca y los productos ofertados para satisfacer tanto las

necesidades de la empresa y de los clientes.

Por lo general las teorias dan paso al desarrollo de ciertos elementos como la
de establecer estrategias acordes al precio, producto, plaza y promocion, mismas que
permitirdn que la asociacion esté mejor direccionada y no solo tengan el pensamiento

de querer generar ingresos, sino que vayan mas alla de eso sea, construir una marca
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reconocida, que tenga ventajas competitividad y sobre todo alcancen una mayor

fidelizacion.

Por consiguiente, la justificacion préctica de este estudio se orienta en el
posicionamiento de la marca comercial de “Asoavibam”, estableciendo asi estrategias
de marketing; teniendo en cuenta la ventaja competitiva, fidelizacién y reconocimiento
de la marca comercial como factores relevantes para el posicionamiento de una

identificacién Unica, generando asi, expectativas ante otra empresa.

Al dar mayor reconocimiento al posicionamiento de la marca comercial, si bien
es cierto podra darle un valor agregado al producto de tal forma que genere una accién
estratégica para atraer clientes y sobre todo se fidelicen a la marca por su calidad y por
otra parte tengan mayor volumen de ventas y por lo tanto genere mayor ingreso. Este
estudio serd de suma importancia para la asociacion al aplicar como herramienta
principal técnicas de marketing porque en la actualidad son pocas las pymes que hacen

uso de estas facilidades y bondades para diferenciarse de otras empresas.

La idea por defender dentro del contexto del presente trabajo investigativo es:
la adecuada utilizacion de estrategias de marketing permitira el posicionamiento de la
marca comercial de “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa
Elena, afio 2022.

Por ultimo, se describe el mapeo, el cual sintetiza todo el contenido de la
investigacion desarrollada. Se debe empezar puntualizando que el trabajo contiene una
estructura basada en una introduccion, donde se incluye un planteamiento, una
formulacién del problema y la sistematizacidn, objetivos tanto generales y especificos,
justificacion e idea a defender que construyen un verdadero trabajo investigativo. Este

mapeo contiene tres capitulos como:

El capitulo I, corresponde al marco referencial que esta constituida por puntos
importantes como: revision de literatura que contiene informacion de articulos o tesis
de acuerdo con el tema, desarrollo de teorias y conceptos segun las variables,

dimensiones e indicadores y fundamentos legales acorde al tema.
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El capitulo 11, se enfoca en la metodologia, precisamente en la parte que se
emplean los respectivos procedimientos de la investigacion, lo que establece el disefio
de la investigacidn, métodos de la investigacion, poblacién y muestra, recoleccion y

procesamiento de datos en “spss”.

Capitulo 111, se basa en el analisis de los resultados obtenidos mediante tablas
y graficos, seguido de la discusion, propuesta, y, por ultimo, se culmina con
conclusiones y recomendaciones dando repuesta a los objetivos planteados y

satisfaciendo todas las interrogantes puestas en la palestra.



18

Capitulo I. Marco Referencial

Revision de literatura

“Propuestas sobre estrategias de marketing en redes sociales, mas eficaces. El
analisis de las cuentas corporativas universitarias”, elaborado por Matosas & Cuevas
(2021). Tiene la finalidad de examinar los aspectos principales a considerar para
alcanzar estrategias de marketing en redes sociales que resulten mas eficientes. Los
investigadores analizan las tendencias mas habituales y las variables que inciden en el
reconocimiento de dichas estrategias. La metodologia aplicada posee un alcance de
analisis descriptivo y regresion lineal maltiple con un enfoque cuantitativo y toma una
muestra de diez instituciones, el conjunto de datos recopilados se da a través del
proveedor de servicios que exporta y almacena en una base de datos para su respectivo
analisis. Como resultado del primer andlisis se establece que el uso de enlaces es
residual y que la utilizacion de retuits es recurrente. Por otra parte, los resultados del
otro andlisis indican que mientras la utilizacién de enlaces tiene un impacto positivo,
el uso de retuits tiene una influencia negativa en el reconocimiento de las
publicaciones. Por lo tanto, se concluye que existe un cierto desajuste entre la actividad
habitualmente desarrollada por las cuentas universitarias y lo que deberian llevar a

cabo para conseguir un mejor reconocimiento en sus publicaciones.

Campines (2021). En el trabajo de investigacion titulado “WhatsApp Business
como estrategia de marketing en restaurantes durante la pandemia COVID-19” tuvo
como objetivo diagnosticar el uso y manejo del WhatsApp Business en los restaurantes
de comida rapida y determinar qué tan beneficiosa habia resultado como estrategia de
marketing durante el COVID-19. La metodologia utilizada es de caracter mixto la cual
consta de enfoques cuantitativos y cualitativos, los instrumentos utilizados para la
obtencion de informacion se realizaron mediante la observacién y un cuestionario con
preguntas abiertas y cerradas. Consta con un total de poblacién de 46 restaurantes,
donde la muestra es la misma por ser una cantidad pequefia. Como resultado se obtuvo
que el 96% de las empresas ofrecen parte de sus pedidos a domicilio y solo un 4%
sefialan que no hacen uso de este tipo de servicio, por lo que se detalla claramente que
la mayor parte de los restaurantes tuvieron que reinventar sus estrategias de ventas
apoyandose la mayoria en plataformas como WhatsApp Business y se concluye que

mediante confinamientos el proceso de digitalizacion de muchas empresas
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obligatoriamente se han adaptado a cambios de reinventarse para poder subsistir en el

mercado.

Mackay et al. (2021). En su articulo mencionado “Importancia del marketing
para el posicionamiento para los emprendimientos en Ecuador”. El objetivo de la
investigacion es analizar la importancia del marketing para el posicionamiento de los
emprendimientos en Ecuador, ya que es una estrategia que en el mundo gerencial y
organizaciones que comienzan, estd dando resultados efectivos al diferenciar los
productos o servicios de acuerdo con las necesidades de los consumidores. La
metodologia establecida es de revision documental de los conceptos de: marketing,
posicionamiento y emprendimiento. Como resultado indican que para los nuevos
negocios es necesario disefiar un plan de marketing que se enfoque en el uso de redes

sociales ya que permite evaluar periédicamente las interacciones y la aceptacion del
servicio. Por ultimo, se concluye que en los emprendimientos que han logrado

mantener sus negocios durante los meses mas dificiles de la pandemia, se comprobd
que siguen estrategias como: aumentar esfuerzos de marketing (61.1%), las redes
sociales han servido para que los emprendedores den a conocer los productos y la

marca.

En el articulo realizado por Rodriguez (2022). Titulado “Marketing Digital y
el Posicionamiento de la marca Sunsetbeer en la red social Instagram en la provincia
de Santa Elena”. Se planted como objetivo relacionar y diferenciar el posicionamiento
de la marca Sunsetbeer con su imagen corporativa en la red social Instagram. La
metodologia aplicada se basa en un enfoque cualitativo de alcance descriptivo; el
instrumento a utilizarse fue una guia de observacién y cuestionario. Como resultado
se determind que el marketing digital a través de Instagram ha promovido una
respuesta positiva y asi mismo para las empresas que buscan procesos similares,
debido a que pueden fortalecer y mejorar su desempefio y se concluye que
reconociendo las tacticas de relacion directas que da la marca con el consumidor y la
publicidad les permitié obtener un posicionamiento local en la provincia de Santa
Elena, lo que es favorecedor para la marca pues es donde se ofrecen sus servicios de

consumo.
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Desarrollo de teorias y conceptos

Estrategias de Marketing

Paladines (2018). Manifiesta que las estrategias de marketing se las denomina
también como estrategias de mercadeo y que consisten en gestiones que se realizan
para conseguir objetivos propuestos en una campafia de marketing, como un
lanzamiento de un producto nuevo, mejorar la presentacion, promocionar una marca,
incrementar las oportunidades en ventas o lograr una mayor participacién en el

mercado al cual este direccionado.

Para Herrera & Lizarraga (2022). Las estrategias de marketing son un conjunto
de acciones que deben ejecutarse en la empresa para alcanzar sus respectivos objetivos
y que ayudan a coordinar los diferentes aspectos implicados en una campafa, desde el
creativo hasta el financiero. Asi, la estrategia es como el mapa que ayuda a todas las
personas de la asociacion a remar en la misma direccion con la finalidad de
promocionar marcas, incrementar sus ventas y lograr una mayor participacion en el

mercado meta por canales especificos.

Producto.

Fernandez (2021). Indica que la “P” de producto involucra un conjunto de
caracteristicas y atributos tanto tangibles como intangibles, por otra parte, va en
conjunto con el servicio que debe entenderse como el resultado de una interaccién
entre un ofertante y demandante, para lo cual se necesitan elementos tangibles como
intangibles y un sistema de organizacion interna que garantice su buen

funcionamiento.

Calidad.

Izquierdo (2021). Manifiesta que la calidad de un producto o servicio se
construye en la mente de los consumidores, es decir, la percepcién que tienen los
clientes hacia el producto o servicio y se basa en algo que satisfaga las necesidades
con el proposito de aumentar las expectativas o conformidad que tienen los usuarios
de un determinado producto. La calidad de un producto o servicio no es solo cumplir

con exigencia del cliente, si no entregar algo que va més alla de lo imaginado.
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Empaque.

Rivera (2019). Menciona al empaque y estipula que no solo cumple la funcion
de proteger el producto, posicionar la marca y hacerla interesante para el consumidor
sino también el intercambio de informacion. EI empaque se convierte en una etapa
mas estratégica, ya que debe de contribuir a la sustentabilidad ambiental
contribuyendo a que el posicionamiento de la marca sea consistente tanto para el
consumidor como para la empresa y asi comunicar cierta informacion de la etiqueta y

darle un plus al usuario.

Precio.

Urbina (2020). Argumenta que el precio se lo denomina costo financiero o
también indicador econémico, por quien los consumidores estan dispuestos a pagar,
para adquirir un producto o un servicio, es decir, que es la compensacion dada por una
parte a otra con el Unico fin de adquirir un determinado bien o servicio. Por ello, el
precio es un indicador del equilibrio entre consumidores y ahorradores cuando

compran y venden bienes o servicios

Descuentos.

Lauletta (2021). Expresa que los descuentos son una reduccion de precios de
un servicio o producto, en si, es una estrategia que se utiliza para atraer clientes y
fidelizarlos. Para ello se establecen los distintos tipos de descuentos: descuento por
pago al contado; descuento por venta; es decir que el precio de venta es menor cuando
la cantidad demandada es mayor; descuento de temporada, la que consiste en reducir
el precio cuando estan fuera de temporada y descuentos funcionales, este lo establece
el productor realizando descuentos a los miembros del canal de distribucion por

realizar funciones de compra, venta y transporte.

Precios asequibles.

Atribuirle un valor médico y apropiado para el consumidor, es la caracteristica
primordial de un precio accesible segiin Venegas (2021). Sin embargo, para establecer
la veracidad se ponen a consideracidn factores en torno a las estrategias de marketing,
comparar el valor del producto dentro del mercado, analizar los costos que implica,
esto permite determinar un precio propicio para la sosteniblidad del negocio y
mantenga la aceptacion del publico.
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Plaza.

Yépez et al. (2021). Consideran que plaza es también conocida como
distribucién de aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposicion
del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al
consumidor final y se establezca como plaza en una determinada area geografica, es
precisamente donde el producto o servicio se encuentra a disposicion de ser vendido.
El papel de la plaza en la mezcla de mercadotecnia es concretar la transmision de un
producto o servicio hacia los puntos estratégicos de distribucion, para que lleguen

impecables a sus consumidores.

Canales de distribucion.

Felipe (2019). Argumenta que el canal de distribucion determina el camino que
transita un producto desde su etapa inicial, que es de produccion, a la de adquisicion
y consumo. Este camino puede estar conformado por un grupo de personas y empresas,
las cuales se los denomina intermediarias o terceras personas, con la finalidad de
distribuir el producto y que por medio de ello llegue al consumidor final. El tamafio

del canal se establece segun el nimero de intermediarios.

Transporte

Segun Albites (2020). El transporte es fundamental para los diferentes
procesos productivos que se desarrollan en el pais, ya que con esa actividad se produce
el traslado de diversos productos. De esta idea hay que tomar en cuenta todos aquellos
factores que estan implicados en el proceso, con la finalidad de trasladar un bien o una
persona de un punto determinado a otro, la funcién es movilizar la mercancia hasta

Ilegar a su destino y satisfacer una necesidad.

Promocion.

Castafieda (2019). Sefiala en su trabajo que la promocion también se la
denomina comunicacién y se fundamenta en convencer o persuadir a los clientes que
el producto ofrece y que tiene gran valor; y, para adquirirlos obtienen méas beneficios
a diferencia del producto de la competencia. Actualmente las formas de comunicar son
varias y cada vez mas eficientes, las empresas gastan mucho dinero para lograr
establecer una relacion duradera con los clientes cuando hay otras formas de conectar

con ellos.
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Publicidad.

Soriano (2019). Define que la publicidad es una forma de comunicacion visual,
escrita 0 auditiva que pretende dar a conocer un producto o servicio para poder
incrementar el consumo, ya sea de una nueva marca, mejorar la imagen de una marca
0 hasta reposicionar un producto, con el unico fin de posicionarse en la mente del
consumidor que lo que se oferta es de buena calidad o que genera ciertos beneficios.
Se podria establecer a la publicidad como una comunicacion con intencion claramente

comercial que busca estimular el consumo de un producto.

Promocion de ventas.

Ruiz (2018). Destaca que la promocion de ventas es el conjunto de actividades
estratégicas que se establecen mediante incentivos de materiales econémicos, tratan
de estimular de forma directa e inmediata el incremento de demanda a corto plazo de
un producto y que van direccionado a los consumidores. En otras palabras, es un
componente del factor de marketing, denominado Promocién-Comunicacion, cuyos

otros componentes son la publicidad, las relaciones publicas y la venta.

Posicionamiento de marca.

Gomez (2019). Establece al posicionamiento como una percepcion mental que
los clientes tienen sobre el producto, servicio, o idea, ocupando un lugar distintivo en
su mente, de manera que solo el consumidor pueda definirlo como algo satisfactorio y
diferenciarlo de su competencia. Es mas, si los usuarios optan a ese producto como
algo positivo es mas posible que adopten por comprar esa marca y la recomienden a
otros. En si, el posicionamiento debe conducir a fuertes asociaciones con el cliente, de

modo que éste prefiera la marca propia a la de los competidores.

Siguenza et al. (2020). Dan a conocer que el posicionamiento se construye por
medio de campafias comunicacionales a través de medios convencionales como la
television, la radio y las redes sociales que son el medio mas utilizado; el
posicionamiento es crear un valor agregado a los productos y hacerlo reconocido a
través de los diferentes medios de comunicacion a los consumidores. Esto implica que
se debe establecer alianzas estratégicas con los proveedores, en donde se debe ejecutar
promociones puntuales o descuentos significativos, que sirvan como un ancla para

captar nuevos clientes y retener la fidelidad.
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Imagen corporativa.

Alvarez et al. (2019). Argumentan que la imagen de una empresa es un efecto
de causas diversas: las percepciones, creencias, proyecciones, experiencias,
sensaciones, emociones y vivencias, que de manera directa o indirectamente generan
el significado de la imagen. Es la opinion mental que refleja la organizacion en la
mente del publico acorde a un producto o marca, por lo tanto, la imagen es el

significado que adquiere una empresa ante la sociedad.

Marca.

En base a Gallart et al. (2019). La definicion de marca depende desde la
perspectiva en la que se enfoque, para una empresa o emprendimiento es la
identificacion que lo distingue entre la competencia, ademas de otorgarle originalidad
del producto o servicio que brinde, por otra parte, para el consumidor esta asociado
con la percepcion, siendo asi muy influyente en la toma de decisiones al momento de

adquirir algo de su interés.

Percepcidn.

Suérez et al. (2019). Mencionan que la percepcién es un termometro para las
empresas, debido en la manera en como el cliente o usuario estima a que la
organizacion esta cumpliendo con la entrega del servicio, de acuerdo con la manera,
de como él valora lo que recibe. En fin, es la impresidn que los consumidores se llevan
de la empresa basado en estimulos y sensaciones 0 emociones. Se la puede definir
como la forma en que las personas captamos e interpretamos la informacion que
recibimos del entorno, la percepcién de marca no es otra cosa que opinion que un

cliente o un usuario tiene de una marca.

Interpretacion.

Meza (2018). Manifiesta que la interpretacion es un proceso mental de captar
mensajes e informacién a través de lenguajes verbales y visuales, tomando en
consideracion los medios tecnolégicos, que es por donde las personas indagan
informacion en la sociedad globalizada. El tipo de imagen incluido el texto, designa
sentidos sobre las figuras, signos visuales e iconos, por lo que son elementos
fundamentales que deben estar bien establecidos para el publico porque son ellos

quienes les ponen un significado, ya sea siendo una imagen o figura.
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Ventaja competitiva.

Romero et al. (2020). Indican que la ventaja competitiva no es solo producto
de casualidad, ésta se construye con trabajo duro y perseverancia, lo cual implica un
monitoreo del ambiente que permita un correcto anélisis y diagnostico del entorno
tanto interno como externo, de tal manera que permita identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa, a la vez las oportunidades y amenazas presentes dentro del
mercado. Con esto en mente, se disefié opciones de estrategia con el objetivo de

establecer ventaja competitiva diferenciadora y perdurable en el tiempo.

Diferenciacion.

Aguilar et al. (2019). Indican que la diferenciacion es un componente que se
entiende como la creacién de algo distintivo de la empresa frente a sus competidores.
De tal manera que el éxito en este aspecto depende del conocimiento del entorno
laboral, de la imaginacién, de la aptitud para ser diferentes y tener la habilidad de
innovar. La diferenciacion de producto es lo que te ofrece una ventaja competitiva en
el mercado, por lo general los diferenciadores pueden incluir mejores servicios y

calidad, asi como funciones y ventajas Unicas.

Experiencia.

De acuerdo con Borja et al. (2020). Se basan en la amplitud de préactica que
tenga el personal de recursos humanos de un negocio que favorece al mismo, ya que
al tener conocimiento basto pueden crear ideas Unicas e innovadoras, ademas de
generar alternativas de solucion frente a emergencias, por 1o que una empresa posee
experiencia sirviendo a la comunidad generando inconscientemente un sentido de

confianza y credibilidad.

Consumidor.

Pachucho et al. (2021). Consideran al consumidor como una persona 0 Como
una organizacion, mas bien es toda persona fisica que actle, de forma ajena a su
actividad comercial, empresarial, oficio o profesion que identifica una necesidad y esta
dispuesta a consumir ese bien o servicio que los productores ponen a disposicién
dentro del mercado, la cual por medio de esta se pueden encontrar con varias
alternativas, donde ese usuario esta dispuesto a ofrecer sus recursos con el fin de

obtener ese producto.
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Satisfaccion.

Para Trevifio & Trevifio (2021). Mencionan que la satisfaccién conduce a la
retencion de los clientes; pero los clientes no solo buscan la imagen de la tienda,
buscan también calidad en el servicio y precios equitativos, que de acuerdo con su
percepcidn sean satisfactorios, en si es el grado de cumplimiento de las expectativas

del consumidor tras demanda de un producto.

Fidelizacion.

Segun Burbano et al. (2018). La fidelizacion de un cliente abre la brecha para
la captacion de otros, un cliente satisfecho recomienda la marca, de igual manera es
mas rentable mantener a un cliente que invertir en la captacion de clientes nuevos, esto
representa una ventaja de poder invertir en las relaciones a largo plazo ya que lo demés

vendréa por afiadidura o poco a poco.

Fundamentos legales

Constitucién de la Republica del Ecuador 2008

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,
fuente de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizard a las
personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa,
remuneraciones Yy retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y
libremente escogido o aceptado. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008,
pags. 17-18).

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en
la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o
privadas, asociativas, familiares, domeésticas, autonomas y mixtas. El Estado
promovera las formas de produccién que aseguren el buen vivir de la poblacién y
desincentivaré aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara
la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion
del Ecuador en el contexto internacional. (Constitucion de la Republica del Ecuador,
2008, pag. 100).
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Reglamento General a la Ley Orgéanica de comunicacion

Art. 2.- Contenidos en internet. - Estan excluidos del ambito de regulacién y
control administrativos los contenidos que formulen los ciudadanos y las personas
juridicas en sus blogs, redes sociales y paginas web personales, corporativas o
institucionales. (Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion, 2014, pag.
1).

Art. 3.- Medios en internet. - Son también medios de comunicacion aquellos
que operen sobre la plataforma de internet, cuya personeria juridica haya sido obtenida
en Ecuador y que distribuyan contenidos informativos y de opinién, los cuales tienen
los mismos derechos y obligaciones que la Ley Organica de Comunicacion establece
para los medios de comunicacion social definidos en el Art. 5 de dicha Ley.

(Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion, 2014, pag. 2).

Art. 38.- Definiciobn de publicidad. - Es publicidad cualquier forma
remunerada o pagada de difusion de ideas, mercaderias, productos o servicios por
parte de cualquier persona natural o juridica con fines comerciales. La publicidad que
tenga fines comerciales no puede hacerse a titulo gratuito. Toda forma de publicidad,
incluidos los publirreportajes, debe ser identificada de conformidad con lo dispuesto
en la Ley Organica de Comunicacion. (Reglamento General a la Ley Organica de

Comunicacion, 2014, pag. 10).

Art. 39.- Publirreportaje. - Para efectos de este reglamento se entiende por
publirreportaje toda promocién de cualquier actividad empresarial o marca a cambio
de cualquier forma de pago o remuneracion, o cuando la realizacién y difusién del
publirreportaje es parte o condicién de un acuerdo comercial de pautaje de publicidad.
La identificacion de publirreportajes en programas de radiodifusion se realizara con
una mencién expresa al inicio, otra a la mitad y una mas al final de publirreportaje.

(Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion, 2014, pag. 10).

Art. 40.- Publicidad no comercial. - Es publicidad no comercial cualquier
forma de difusion de ideas, productos, bienes o servicios que tengan finalidad social,

y sea ordenada por una autoridad, organismos no gubernamentales debidamente
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constituidos u organismos internacionales publicos. (Reglamento General a la Ley

Organica de Comunicacion, 2014, pag. 10).

Ley organica de defensa del consumidor

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio
que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor. (Ley Organica de defensa
del consumidor, 2015, pag. 4).

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en
especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar
de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines
que se pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. (Ley

Organica de defensa del consumidor, 2015, pag. 4).
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Capitulo 1. Metodologia

Disefio de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion fue de alcance descriptivo, debido a que
tuvo la finalidad de recopilar datos y de someter a analisis respectivamente de las
variables de estrategias de marketing contribuyen en el posicionamiento de la marca
comercial “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa Elena, afio
2022.

Para este trabajo se obtuvo informacién de fuente primaria que provienen de
herramientas como la entrevista y la encuesta, donde se detalle el fenémeno de estudio
dando repuesta a ciertas interrogantes y de la misma manera fuentes secundarias como
revision de fuentes bibliogréficas, revistas, documentos que haran referencia al tema

desarrollado.

La investigacion tuvo un enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo, las
mismas que permitieron obtener informacion mediante fuentes primarias utilizando
técnicas como la aplicacion de entrevista y encuestas, que se recabara informacion
relevante de las personas que se relacionen o tengan algun tipo de cercania con la

empresa.

El enfoque cualitativo permitié conocer la opinion del administrador de la
asociacion, a quienes se les aplico la técnica de la entrevista, para obtener mayor
cantidad de informacion, que sea mas directa en cuanto al objeto de estudio, debido a
que sus criterios serdn de suma importancia para llevar un respectivo analisis y

también poder identificar alguna falencia interna que se esté dando en la asociacion.

En cuanto al enfoque cuantitativo permitio realizar un andlisis de informacion
primaria conseguida mediante encuestas que fueron aplicadas a los clientes o para
aquellos que tiene conocimiento de la asociacion, mismas que se vieron reflejados en
cifras estadisticas con tablas y graficos para obtener una mejor observacién de los
datos cuantificables y medibles de acuerdo con estrategias de marketing y

posicionamiento de la marca “Asoavibam”.
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Métodos de la Investigacion

El método deductivo se aplicara para incluir informacion y datos previamente
obtenidos mediante la aplicacion de una encuesta y entrevista, es por ello fundamental
y eficaz la aplicacion de este método en la investigacion, debido a que la ejecucion de

recoleccion de datos brinda informacion de fuente primaria y confiable.

El método inductivo contribuye a dar analisis a las variables (Estrategias de
marketing y posicionamiento de marca) hasta sus dimensiones, es decir que mediante
la revision literaria se pudo llegar a conclusiones de hechos especificos acorde a las

diferentes teorias.

Poblacién y muestra

La poblacion esta conformada por los socios de la asociacion Asoavibam que
de acuerdo con la némina proporcionada son 20, de quien se tomé en cuenta al
administrador debido a que es la fuente principal de informacidn sobre la empresa para
recabar la informacion necesaria mediante la aplicacion de entrevista, de igual manera
se tomo en cuenta a la poblacion actual en la Comuna Bambil Collao por medio de la

fuente informacidn por parte del presidente actual, su total es de 3000 habitantes.

En tal caso, la entrevista se la realizara a la administradora de la asociacion,
debido a que es ella quién dard la informacion necesaria para el trabajo de
investigacion, a través de la entrevista que se le proporcionara y de la misma forma se
tomaron en cuenta a los habitantes de la comuna Bambil Collao, siendo necesario
utilizar una formula que permitié medir el marco muestral, detallando a continuacién
el significado de cada elemento. Estos fueron personas que ayudaron a recolectar
informacion relevante para el trabajo investigativo acerca de las estrategias de

marketing y posicionamiento de la marca “Asoavibam”.

La formula que se aplica para extraer el marco muestral es la siguiente:

N(z*) pq
e?(N —1) + Z?pq

n =
Doénde:
N: Equivale el tamafio de la poblacion o universo.

p: Proporcion de individuos que cuentan con las caracteristicas de investigaciones
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Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es
la opcion mas segura.

q: proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

n: tamafio del marco muestral (nimero de poblacion donde aplicaremos las
técnicas de informacion).

e: es el error de la muestra, diferencia que puede haber entre el resultado de la
muestra y si se escoge como dato, el total de la poblacién.

z: es el nivel de confianza (1.65 — 90%)

N(z*) pq
e?(N — 1) + Z?pq

n=

3 3000 (1.65°? (0.5)(0.5)
~ (0.05)2(3000 — 1) + (1,65)2(0.5)(0.5)

n

2042
=818
n = 250

Recoleccion y procesamiento de datos
En el trabajo de investigacion para la recoleccion de datos reales se utilizaran
técnicas como la entrevista y encuesta, debido a que por medio de estas se conoceran

las perspectivas de cada individuo y llegar a un analisis por cada dato arrojado.

Para la entrevista se desarroll6 una guia estructurada de preguntas abiertas
relacionadas al tema de investigacion; dirigidas a la administradora de la asociacion,
encaminando el trabajo hacia la finalidad de obtener informacion primaria y abierta

con el entrevistado.

La encuesta fue desarrollada mediante un cuestionario con sus respectivos
items, donde se utilizo la escala de Likert, que fue direccionada a los clientes con la
finalidad de obtener datos confiables acerca de las versatiles estrategias de marketing

y posicionamiento de marca de “Asoavibam”.
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Los datos de la presente investigacion fueron procesados mediante MB SPSS,
el cual permitié tabular la informacién ya obteniendo asi las tablas con sus respectivos

graficos, llegando asi a un analisis concreto por cada uno.

También se realiz6 el respectivo andlisis del Alfa de Cronbach mediante MB
SPPS para medir la fiabilidad, validacién de la relacion del cuestionario que se
procesd, donde se arrojé un valor que es bastante bueno para la investigacion y se

detalla a continuacion:

Tabla 1. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,824 18

Nota: Datos estadisticos de fiabilidad obtenidos mediante spss

El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,70; por
debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Por su parte,
el valor maximo esperado es 0,90; por encima de este valor se considera que hay
redundancia o duplicacion. Por lo tanto, el resultado es fiable, debido a que se obtuvo

una puntuacion de 0,84 y por lo establecido es bueno para el trabajo investigativo.
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Capitulo I11. Resultados y Discusion

Andlisis de datos (cualitativos, cuantitativos)
Analisis de la entrevista aplicada a la administradora de la asociacion

Asoavibam

1. Desde su criterio ¢ COmo analiza la situacién actual del negocio que
se dedican a la produccion y comercializacion de pavos?

Como situacion actual analizo desde una manera positiva, porque somos un
grupo de personas capaces de trabajar y por la union que tenemos nosotros vemos los
logros que con el tiempo cumplimos como asociacion, entonces la comercializacion

de nuestro producto es muy buena diria yo y sabemos que es de excelente calidad.

2. ¢La venta de los pavos se comercializa a nivel local, provincial o
nacional?

Bueno por el momento a nivel local es nuestra venta, debido que a nivel
nacional y provincial se nos complica, porque para poder realizar ventas a otras
provincias necesitamos de permisos legales y que claro tienen su costo, pero aparte de
eso necesitamos vehiculos especiales para poder trasladar nuestro producto a

diferentes partes de aqui de nuestro pais.

3. ¢Durante que temporada del afio se evidencia una mayor demanda
del producto? Detalle.

Nosotros evidenciamos que nuestro producto tiene mayor demanda para las
festividades de Navidad y fin de afio por lo que ahi nosotros producimos alrededor de
500 pavos y para lo que es el mes de mayo por el dia de las madres solo se llega a
crianza entre 150 a 200 pavos, por lo que es una fecha estimada que es el dia de la
madre entonces nosotros tenemos mucha mayor demanda para lo que es el mes de

diciembre.

4. ¢ Qué factores considera el cliente para adquirir el producto?
Considero que el producto es algo saludable ya que es un factor comin para
nuestra familia porque hay personas que buscan el producto, también es recomendados

por médicos la cual ayuda a su tratamiento y tienen proteina necesaria para el cuerpo,
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entonces a veces ya no se prefiere el pollo, sino pavo por lo que es la carne mas blanca,
saludable y también entra un factor econdmico productivo para nosotras como

emprendedoras

5. ¢Puede indicar cuales son las estrategias de comercializacion que
utiliza para vender el producto?

Las estrategias que se utilizan es por medio de redes sociales las comparieras
y los compafieros hacen publicidad por medio de WhatsApp personal, y también por
Facebook donde conocidos y amigos son los que mas se enteran para hacer su compra,
también hay un personal indicado que sale a ofrecer el producto a empresas publicas
y privadas para recurrir especificamente cuantos desean ya sea para algun dia en
especifico, por medio de llamadas estin méas en contacto para hacer la venta del
producto, aqui es donde como me preguntd si que haciamos la venta a nivel nacional
y no se puede por lo que a veces si recibimos Ilamada pero no podemos aceptar porque

necesitamos de un vehiculo que haga las entregas.

6. ¢ Cudl es la estrategia mas indicada para que el producto pueda
posicionarse adecuadamente a nivel local, provincial y nacional?

Considero que las redes sociales son las indicadas, como previamente sefialé
es donde mejor se puede promocionar nuestros productos para poder realizar la venta
y asi a nuestro cliente se le facilité bien estimar una fecha de entrega o bien ellos
acercase a la granja de nuestra asociacion para adquirir los productos.

7. ¢ Qué medios publicitarios utiliza para comunicarse con su cliente
y potencia al cliente?

Nosotros no utilizamos medios para espacio publicitario, nosotros solo
realizamos son publicaciones por nuestro propio personal ya que para contratar un
espacio publicitario también tiene un costo, para llegar a los espacios publicitarios ain
nos falta demasiado no estamos como en el punto de cumplirlo, pero para
comunicarnos es por via de mensaje de texto y llamadas telefonicas porque es una

forma rapida también de atender al cliente y utilizacion de internet de vez en cuando.

8. ¢Considera que la publicidad que realiza actualmente es
suficiente y la adecuada para ofertar el producto?
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Si es suficiente porque nos promocionamos mucho mas aqui en nuestra
provincia, aunque la asociacion es conocida mas a nivel local y si es suficiente para
realizar la venta de pavos, porque casi nunca nos hemos quedamos con el producto
por falta de clientes o por falta de no tener una comunicacion con personas que

necesiten el producto.

9. ¢ Cudl es el nombre de la marca comercial que se ha definido para
posicionar el producto en el mercado?
El nombre de nuestra marca es Asoavibam, la cual es el mismo nombre de la

asociacion que significa Asociacion Avicola de Bambil Collao

10.  ¢Lamarca ha sido legalmente obtenida? ¢ Explique el motivo?

La marca si es registrada legalmente, pero nosotros tenemos otra asociacion
que es la asociacion de mujeres “Maria de Magdalena”; entonces no podiamos utilizar
ese nombre para como registro en la venta de pavos, por lo que se tuvo que crear una
nueva asociacion para poder producir y vender los pavos, entonces por eso se llama

“Asoavibam.”

11. (/Qué marcas de pavos considera que son sus principales
competidores?

Competencia podriamos considerar, en la actualidad, empresas grandes como
Pronaca que es uno de los principales productores dentro del Ecuador y que ademas
son ellos los que venden cualquier tipo de carne; con similitud en posicionamiento y
en marca encontramos a la produccién Fernandez porque son una de las empresas mas
grandes y productoras a nivel nacional, entonces para llegar a ese punto nosotros
debemos trabajar y proyectarnos metas a corto y a mediano plazo.
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Anélisis

En la entrevista que se aplico se dio a conocer por medio de la administradora
de esta asociacion se puede dar notar que son grupos de personas capaz de trabajar y
lograr sus objetivos planteados, sin embargo se determiné que el producto no cuenta
con una marca propia sino que se dan a conocer por medio del nombre de la Asociacion
que es “Asoavibam”, es por ellos que pueden producir este tipo de ave, por lo que no
se presentan problemas legales al tener sus respectivos permisos de importacion méas
a nivel local, ya que nacional se les complica realizar ventas. Por otra parte es que
ellos usan sus propias estrategias de marketing como son el uso de redes sociales como
WhatsApp y Facebook, donde por medio de publicaciones se hacen notar al pablico,
aunque las fuentes mas recurrentes son las llamadas telefénica y mensajes de textos
de esta manera mantiene en comunicacion con los clientes, también se supo manifestar
gue hay un grupo de personas que se encarga de ir a las instituciones publicas o
privadas para realizar un compromiso de venta al por mayor o menor, de igual manera
conociendo la competencia grande que ellos tienen pero en su mayoria tratan de vender

todo lo que se invierte.
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Analisis de las encuestas aplicadas a los habitantes de la Comuna Bambil

Collao.
1. Edad
Tabla 2 Edad
Edad
Frecuencia Porcentaje

20-29 32 12,8
30-39 72 28,8
40-49 97 38,8
50 en adelante 49 19,6
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 1 Edad

Edad

45
40
35
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£ 25
20 38,8
15 28,8

10 19,6
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Porcenta

20-29 30-39 40-49 50 en adelante

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022

De acuerdo con los datos obtenidos se determind que la mayoria de las
personas encuestadas tienen un rango de entre 40 a 49 afos, a diferencia que hay un
rango menor que es de 20 a 29 usuarios. Se establece que el mayor rango tiene

conocimiento de la Asociacion Avicola Bambil Collao.
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2. Género

Tabla 3 Género

Género
Frecuencia Porcentaje
Masculino 136 54,4
Femenino 114 45,6
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 2 Género

Género

54,4

45,6

Masculino Femenino

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022

En la siguiente investigacion se encuestaron a 250 personas, de aquellas 136
representan al género masculino reflejandose en un 54,4%, mientras que 114 forman
parte del género femenino, equivalente a un 45,6%. Se puede definir que la mayoria
de las personas dentro de la Comuna Bambil Collao son de sexo masculino quienes

son encargados del sustento del hogar
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3. Nivel de Educacion

Tabla 4 Nivel de Educacion

Nivel de Educacion

Frecuencia Porcentaje
Primaria 186 74,4
Secundaria 45 18,0
Tercer nivel 14 5,6
Cuarto nivel 5 2,0
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacidn de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 3 Nivel de Educacion

Nivel de Educacién

74,4

10 18
5,6 2

Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto nivel

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022

Mediante las gréficas se puede observar y analizar que existe un alto porcentaje en el
nivel de educacién primaria en la comuna Bambil Collao, con un porcentaje muy
relevante, por lo que son pocas las personas encuestadas que han culminado los
estudios de secundaria, mientras que pocas son personas con estudios de tercer y

cuarto nivel.
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4, ¢ Qué es lo que mas le motiva al adquirir pavo en la Asociacion?

Tabla 5 Motivacion al adquirir pavo

¢ Qué es lo que mas le motiva al adquirir pavo en la Asociacion?

Frecuencia Porcentaje
Precio 80 32,0
calidad 64 25,6
Marca 18 7,2
Servicio 51 20,4
Originalidad 37 14,8
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 4 Motivacion al adquirir pavo

¢ Qué es lo que mas le motiva al adquirir pavo en la Asociacion?

Porcentaje

15 32
25,6
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Precio calidad Marca Servicio  Originalidad

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

En la encuesta aplicada se dio a conocer que, en la mayor parte de los usuarios
su motivacion al adquirir un producto es el precio, seguido del aspecto de la calidad y
por ultimo se refleja una cantidad menor que prefieren tomar en cuenta la marca que
el producto refleja. En sintesis, el precio reflejado por la asociacién es el mayor
considerado por los habitantes de la comuna.



41

5. ¢Considera que el pavo que produce Asoavibam es de calidad para el
consumo?
Tabla 6 El pavo es de calidad para el consumo
¢ Considera que el pavo que produce Asoavibam es de calidad para el
consumo?
Frecuencia Porcentaje

Indiferente 46 18,4

De acuerdo 89 35,6

Totalmente de acuerdo 115 46,0

Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil

Collao, afio 2022.

Porcentaje

Figura 5 El pavo es de calidad para el consumo

¢ Considera que el pavo que produce Asoavibam es de calidad
para el consumo?
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Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil

Collao, afio 2022.

La produccion de pavos que realiza “Asoavibam” hace mencion si los

productos que vende son considerados de calidad, donde la respuesta que tuvo mas

relevancia en cuanto al producto es la que estan totalmente de acuerdo, que el pavo es

de calidad para el consumo, mientras que los demas encuestados responden

enfaticamente en solo estar de acuerdo y que es indiferente la calidad del pavo para el

consumao.



6. ¢ Considera importante la presentacion del empaque del pavo?

Tabla 7 Presentacion del empaque del pavo
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¢ Considera importante la presentacion del empaque del pavo?

Frecuencia Porcentaje
Algo importante 23 9,2
Importante 100 40,0
Muy importante 127 50,8
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil

Collao, afio 2022.

Figura 6 Presentacion del empaque del pavo

¢ Considera importante la presentacion del empaque del pavo?
60
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil

Collao, afio 2022.

Conforme a los datos obtenidos, detallados mediante tabla y figuras, se observa

que la mayoria de las personas encuestadas consideran que es muy importante la

presentacion del empaque del pavo, también se presenta la opcion en cuanto responden

a la opcion algo importante el empaque de este, es decir que un factor muy importante

del producto es su presentacion en cuanto al empaque establecido.
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7. ¢ Qué es lo que mas le llama la atencion del empaque del pavo?

Tabla 8 Atencion del empaque del pavo

¢ Qué es lo que mas le llama la atencion del empaque del pavo?

Frecuencia Porcentaje
Material 65 26,0
Disefio 89 35,6
Colores 51 20,4
Tamafo 45 18,0
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil Collao, afio
2022.

Figura 7 Atencién del empaque del pavo

¢ Qué es lo que mas le llama la atencidn del empaque del
pavo?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

De acuerdo con la encuesta aplicada el mayor porcentaje de los encuestados
responde que le llama la atencion del empaque del pavo es el disefio y el material, por
otra parte, se refleja un menor porcentaje donde mas le llama la atencion es el color y
el tamafio considerados menos significativo, pero hay que recalcar que es de mucha

importancia el estudio de lo que mas le llama la atencion del empaque del producto.
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8. ¢ Considera que el precio del pavo debe ser justificable dentro y fuera de

la Asociaciéon?

Tabla 9 Justificacion del precio del pavo fuera y dentro de la Asociacion

¢ Considera que el precio del pavo debe ser justificable dentro y fuera de

la Asociacion?

Frecuencia Porcentaje
Indiferente 25 10,0
De acuerdo 99 39,6
Totalmente de acuerdo 126 50,4
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil Collao, afio
2022.

Figura 8 Justificacion del precio del pavo fuera y dentro de la Asociacion

¢ Considera que el precio del pavo debe ser justificable dentro
y fuera de la Asociacion?

g 50,4
a 20 39,6
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Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Mediante la encuesta aplicada se hace mencién sobre el precio, recalcando si
es justificable dentro y fuera de la asociacion, donde la mayoria de las personas estan
totalmente de acuerdo y de acuerdo, mientras existe una minoria de los encuestados
donde responde a la opcion indiferente en cuanto a la justificacion de precios que

puede presentarse al adquirir pavo dentro y fuera de la asociacion.
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9. ¢Considera que es importante aplicar algiun tipo de descuento al

demandar pavo de la Asoavibam?

Tabla 10 Importancia al aplicar algun tipo de descuento

¢Considera que es importante aplicar algun tipo de descuento al demandar

pavo de la Asoavibam?

Frecuencia Porcentaje
Poco importante 11 4,4
Algo importante 23 9,2
Importante 104 41,6
Muy importante 112 44,8
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 9 Importancia al aplicar algin tipo de descuento

¢ Considera que es importante aplicar algun tipo de descuento
al demandar pavo de la Asoavibam

S A
o O O

41,6 44,8

o

Porcentaje
N w

=
o

4.4 9,2

Poco importante Algo importante  Importante ~ Muy importante

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

La importancia de aplicar un descuento en la demanda del pavo se puede
observar como una realidad latente en la vida diaria, por cuanto un alto porcentaje,
considera entre muy importante y la opcion importante, aquella predisposicion para
beneficiarse con la adquisicion del producto, mientras se presenta un bajo porcentaje
en las opciones algo importante y poco importante para aplicar lo antes mencionado

acerca del pavo a la venta.
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10.  ¢Qué tipos de descuentos les gustaria que aplique la Asociacion en cuanto

al pavo que se oferta?

Tabla 11 Tipos de descuentos que les gustaria que aplique la Asociacion

¢ Qué tipos de descuentos les gustaria que aplique la Asociacion en cuanto al

pavo que se oferta?

Frecuencia Porcentaje
Descuento por fidelidad 125 50,0
Descuento por cantidad 55 22,0
Descuento pronto pago 45 18,0
Descuento recompensa 25 10,0
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 10 Tipos de descuentos que les gustaria que aplique la Asociacion

¢ Qué tipos de descuentos les gustaria que aplique la
Asociacion en cuanto al pavo que se oferta?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Mediante la encuesta aplicada, se consulta cuéles serian los tipos de descuentos
que prefieren, teniendo como resultado que el maximo alcance fue el descuento por
fidelidad y descuento por cantidad a diferencia del descuento pronto pago y descuento
recompensa que fueron las opciones con un bajo porcentaje en la encuesta y en tal

caso menos favorecidas para ser aplicadas
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11. ¢ Considera de facil acceso la localizacion de la Asociaciéon Asoavibam?

Tabla 12 Localizacién de la Asociacién

¢ Considera de facil acceso la localizaciéon de la Asociacion Asoavibam?

Frecuencia Porcentaje
Regular 10 4,0
Facil 130 52,0
Muy féacil 110 44,0
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 11 Localizacién de la Asociacion

¢ Considera de facil acceso la localizacion de la Asociacion
Asoavibam?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

De acuerdo a datos arrojados se analiza que un alto porcentaje mencionan que
es facil y muy fécil llegar donde se realiza la venta del pavo por parte de la asociacién
“Asoavibam”, mientras que en su minoria es regular dar con el lugar antes
mencionado, En si no se les complica llegar al lugar por lo que la asociacion esta

establecida en la misma localidad.
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12.  ¢Considera que se implemente el delivery para la comercializacion de

pavos?

Tabla 13 Implementacion de delivery para comercializar pavos

¢ Considera que se implemente el delivery para la comercializacion de pavos?

Frecuencia Porcentaje
Indiferente 21 8,4
De acuerdo 110 44,0
Totalmente de acuerdo 119 47,6
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 12 Implementacion de delivery para comercializar pavos

¢Considera que se implemente el delivery para la
comercializacién de pavos?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022

Los encuestados en la comuna Bambil Collao, los resultados como totalmente
de acuerdo y de acuerdo son relevantes en que se implemente el delivery para la
comercializacion del pavo, y pocas son aguellos que responden a que se sienten
indiferente al aplicar este método de comercializacidn debido a que estdn mas cerca

de la asociacién y le es factible ir directamente alla.
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13.  ¢Usted ha observado algun tipo de publicidad sobre el producto que oferta

Asoavibam?

Tabla 14 Observacion de publicidad sobre el producto que oferta la

Asociacion

¢, Usted ha observado algun tipo de publicidad sobre el producto que oferta

Asoavibam?
Frecuencia Porcentaje
Nunca 24 9,6
Casi nunca 103 41,2
A veces 123 49,2
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022

Figura 13 Observacion de publicidad sobre el producto que oferta la
Asociacion

¢Usted ha observado algun tipo de publicidad sobre el
producto que oferta Asoavibam?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Hay que destacar que los moradores de la comuna Bambil Collao a veces han
observado publicidad sobre el pavo que se oferta “Asoavibam”, pero evidentemente
existe un bajo porcentaje en los encuestados que nunca han observado publicidad por

lo que se evidencia una carencia o bajo impacto de la publicidad empresarial.
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14.  ¢Por qué red social le es mas factible enterarse de la promocion de pavos

en Asoavibam?

Tabla 15 Red social mas factible para la promocion de pavos

¢Por qué red social le es mas factible enterarse de la promocion de pavos en

Asoavibam?
Frecuencia Porcentaje
Facebook 59 23,6
Whatsapp 168 67,2
Instagram 13 52
Tik tok 10 4,0
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022

Figura 14 Red social més factible para la promocion de pavos

¢Por qué red social le es mas factible enterarse de la
promocion de pavos en Asoavibam?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Desde la perspectiva actual, en la encuesta se plante6 esta pregunta donde
definitivamente la mayoria de los clientes le es més factible enterarse de la promocién
de pavos mediante WhatsApp una de las redes mas usada en los ultimos afios, seguida
por Facebook, por consiguiente, son muy pocos aquellos que manejan y se les hace

accesible enterarse de la promocidn mediante Instagram y tik tok.
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15. ¢ Tiene conocimiento acerca de la marca que proyecta la asociacion para

dar a conocer el pavo que produce?

Tabla 16 Conocimiento acerca de la marca

¢ Tiene conocimiento acerca de la marca que proyecta la asociacion para dar

a conocer el pavo que produce?

Frecuencia Porcentaje
Probablemente no 124 49,6
Indeciso 79 31,6
Probablemente si 45 18,0
Definitivamente si 2 0,8
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 15 Conocimiento acerca de la marca

¢ Tiene conocimiento acerca de la marca que proyecta la
asociacion para dar a conocer el pavo que produce?
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Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Mediante a la informacion obtenida, se presentan un alto nivel en que
probablemente no tienen el respectivo conocimiento acerca de la marca que proyecta
la asociacién para dar a conocer el pavo, asi mismo existe un porcentaje bajo de que

probable y definitivamente si saben acerca de la marca que se proyecta.
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16.  ¢Considera importante el conocimiento de la marca del producto de

Asoavibam?

Tabla 17 Importancia del conocimiento de la marca

¢ Considera importante el conocimiento de la marca del producto de

Asoavibam?
Frecuencia Porcentaje
Nada importante 10 4,0
Poco importante 21 8,4
Algo importante 90 36,0
Importante 104 41,6
Muy importante 25 10,0
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 16 Importancia del conocimiento de la marca

¢ Considera importante el conocimiento de la marca del
producto de Asoavibam?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Respecto a los resultados obtenidos, en la mayoria de los encuestados
contestaron que es algo importante o0 mas bien importante conocer mucho en cuanto a
la marca del producto de “Asoavibam” para de aquella forma generar mayor
conocimiento, y el restante de encuestado menciona que es poco a nada importante

conocer de la marca que proyecta la asociacion.



17.  ¢Te gustaria que la asociacion identifique la marca de su producto

mediante un logo y slogan?

Tabla 18 Identificacion de la marca mediante logo y slogan
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¢ Te gustaria que la asociacion identifique la marca de su producto mediante

un logo y slogan?

Frecuencia Porcentaje
Indeciso 35 14,0
Probablemente si 98 39,2
Definitivamente si 117 46,8
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 17 Identificacion de la marca mediante logo y slogan

¢ Te gustaria que la asociacion identifique la marca de su
producto mediante un logo y slogan?
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Nota: Levantamiento de informacion de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

De acuerdo con la tabla y figura se identifica a la mayoria de los encuestados

les agradaria que la asociacion definitivamente si identifique la marca del producto

mediante un logo y un slogan, por lo que también se presenta que probablemente se

aplique lo antes ya mencionado, por ultimo, son pocas las personas gque se sienten

indeciso en cuanto la identificacion del producto.
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18.  ¢Considera que el pavo que produce “Asoavibam” brinda satisfaccion a

los consumidores?

Tabla 19 Satisfaccion a los consumidores

¢ Considera que el pavo que produce “Asoavibam” brinda satisfaccion a los

consumidores?

Frecuencia Porcentaje
A veces 24 9,6
Casi siempre 166 66,4
Siempre 60 24,0
Total 250 100,0

Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Figura 18 Satisfaccion de los consumidores
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Nota: Levantamiento de informacién de encuestas de la Comuna Bambil
Collao, afio 2022.

Mediante los datos obtenidos, se obtuvo que existen un porcentaje alto, donde
los consumidores dan a conocer y manifiesta que casi siempre el pavo que produce la
Asociacion Avicola Bambil Collao brinda satisfaccion, de la misma forma se presenta
un porcentaje bajo en que a veces nomas se siente satisfecho con el producto que

brinda “Asoavibam”.
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Discusion

Acorde a la recopilacién de datos cualitativos y cuantitativos se comprueba la
validez y autenticidad de la idea a defender, la que consiste en el uso adecuado de la
utilizacion de estrategias de marketing que permitiran el posicionamiento de la marca

comercial de “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao.

En cuanto al analisis de las entrevistas al personal administrativo, la asociacion
“Asoavibam” distribuye su producto de manera masiva en fechas festivas
aprovechando la afluencia de clientela que surge en esos periodos del afio, sin
embargo, reconocen carecer de recursos tecnoldgicos ademas de transporte que le
permita ampliar la distribucion del pavo mas alla del ambito local, por lo que seria uno
de los motivos que impiden posicionarse a nivel provincial y nacional, de igual forma
falta de publicidad, falta de una marca, logo y eslogan debilitan las posibilidades de

potenciar su clientela.

De acuerdo con los encuestados, el 49, 2% de ellos manifiesta haber observado
de vez en cuando publicidad de la venta de pavos, lo que es poco favorable para el
reconocimiento de la marca, coincidiendo asi con el 41,6% quienes confirmaron que
esto es importante dentro de un negocio, cabe acotar que el producto ofertado tiene
una buena aceptacion ya que el 66,4% menciona que esta asociacion satisface las

demandas del consumidor.

No obstante, existen un porcentaje de encuestados, como el 47,6%, considera
beneficioso el implemento de la alternativa de delivery para facilitar la adquisicion del
pavo, de igual manera bajo la perspectiva de un 67,2% es factible utilizar WhatsApp
como medio de difusion de informacion ya que tienen mayor disposicion en acceder a
esta aplicacion, asi mismo existe un 46,8% que desea reconocer el producto mediante

un logo o un eslogan pues es mas facil recordar lo que brindan.

Por consiguiente, Mackay et al. (2021). Mencionan que para los nuevos
negocios es necesario disefiar planes de marketing enfocados en redes sociales para
medir la rentabilidad del emprendimiento, comparando este resultado con lo obtenido
en la investigacion es posible reconocer que en la asociacién “Asoavibam”

escasamente se utilizan medios digitales para difundir informacion, de modo que se
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desaprovecha esta herramienta de comunicacion perdiéndose la posibilidad de calcular

cuanto avance en aprobacion tiene el producto que se ofrece.

Del mismo modo Campines (2021). Emple6 dentro de su estrategia de venta
la aplicacion WhatsApp Business recibiendo un 96% de aceptacion entre su clientela,
adaptar este criterio en la venta de pavos incrementa la viabilidad de acceder a un
mayor numero de clientes, logrando adecuarse a los requerimientos que deseen, su
disponibilidad de tiempo, teniendo una atencién rapida y manteniendo asi el alto nivel

de satisfaccidn que expresan los consumidores del producto.

Finalmente, Rodriguez (2022). Determiné en su estudio que el marketing
digital sirve para fortalecer y mejorar el desempefio del emprendimiento, es adecuado
sefialar que la caracterizacion en el proceso de mejoramiento de “Asoavibam”
identifica que a este negocio le hace falta adquirir nuevas herramientas para
distribucion y conservacion del producto a otras localidades, también debe disefiar un

logo y eslogan que facilite reconocer la marca rapidamente.
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Desarrollo de Estrategias
Estrategias de marketing que contribuya al posicionamiento de
ASOAVIBAM, Comuna Bambil Collao, provincia de Santa Elena.

Introduccion

La Asociacion Avicola Bambil Collao, esta direccionada a la produccion y
comercializacion de pavos, este producto que se oferta es de calidad para el consumo,
sin embargo, mediante entrevista y encuesta se identifico la utilizacion adecuada de
herramientas publicitarias. “Asoavibam” al igual que otras empresas necesitan aplicar
herramientas estratégicas de marketing para poder influenciar a sus clientes, de tal
manera que son progresos de corto plazo para la aplicacion o ejecucion de las
estrategias.

Por tanto, el negocio necesita obtener principalmente una marca que
identifique necesariamente al producto, la cual necesita plasmarse en la mente del
consumidor, con la finalidad de ser reconocida no solo a nivel local sino nacional, de
igual manera deberian aplicar mas promociones, descuento, utilizacion adecuada de
redes sociales, ademas que la transportacion es importante para poder distribuirse el
pavo y que vaya mas alla del ambito local. Es por aquello que se proponen estrategias

para lograr mayor posicionamiento en el mercado.

Objetivo general

Plantear estrategias de marketing para posicionar la marca de “Asoavibam” en
la provincia de Santa Elena, Comuna Bambil Collao.

Objetivos especificos
Analizar el impacto de las estrategias de marketing en el posicionamiento de la marca
de “Asoavibam”.
Detallar estrategias adecuadas que contribuyan al posicionamiento de la marca de

“Asoavibam”.

Desarrollo de las estrategias
Por consiguiente, se determinaron las estrategias de marketing adecuadas que

ayudaran al posicionamiento de la marca de Asoavibam. Para el desarrollo de las
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estrategias se tomaron en cuenta los resultados arrojados mediante la entrevista y
encuesta.

Estrategia de producto

Desarrollo de marca: “Asoavibam” actualmente no consta con una marca que
identifique al producto como tal, esto se desarrollara con la finalidad de plasmarse en
la mente del consumidor, y que sera recordada con facilidad al momento de elegir y
diferenciar el pavo que produce la asociacion. Incluso la siguiente marca establecida
es “PAVISAN” que significa Pavos-Santa Elena, persona juridica que fue creada en
conjunto con la administradora y presidenta, quienes manifestaron estar de acuerdo
con aquello y asi poder ganar mayor reconocimiento dentro del mercado.

Logo y slogan

La imagen de marca es lo que hace que las empresas se diferencien del resto y
gue permiten que los clientes la identifiqguen de manera visual. Por tal razén se optd
por recomendar un logo con colores apropiados a la marca, de igual manera que el
slogan que se aplique sea memorizado e identificado por el cliente permitiendo asi el

posicionamiento de la marca de “Asoavibam”.

Estrategia de precio

Descuentos

Los descuentos que se detallan a continuacion son parte fundamental para
atraer y potenciar a los consumidores; se reflejara la lealtad de un cliente hacia la
marca, ademas en otra perspectiva producira el aumento de las ventas de la asociacion.
Los tipos de descuentos mas optados mediante una encuesta fue por fidelidad y por

cantidad.

Estrategias de promocién

Promocion en Redes Sociales

Las redes sociales mas comunes que se utilizardn de manera adecuada son
Facebook y WhatsApp, por ser consideradas como los mejores medios para
comunicarse de manera directa con el consumidor y que también por medio de la
publicidad que estas generan haran que se informe del producto que produce y
comercializa “Asoavibam”, con la finalidad de obtener mayor reconocimiento en
cuanto a la marca que proyecta la asociacion y sobre todo hasta poder obtener mayor
demanda de pavos.
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Por medio de las redes, anteriormente mencionadas, se implementara mediante
la creacion de una pagina oficial, donde se ejerza la administracién por los encargados
de la asociacion y llegar al cliente con publicidades, dinamicas sociales, videos e
imagenes compartidas por el personal de la asociacion y de esta manera atraer al

cliente.

Estrategia de plaza

Implementacion de delivery

Es importante que “Asoavibam” conste con la implementacion de un servicio
de delivery, debido a que es un servicio de entrega a domicilio que da la oportunidad
principalmente de satisfacer la necesidad de los consumidores que por varios motivos

no pueden movilizarse de un punto a otro.

La estrategia serd implementada por medio de un comunicado al personal que
trabaja en el servicio de delivery para poder tomar acuerdos que favorezcas a ambas

empresas, por lo que las entregas se harian en un respectivo horario.

Actividad Inversion
Estrategia de producto Desarrollo de marca, logo y slogan $ 600
Estrategia de precio Aplicacion de descuentos 0
Estrategia de promocién Promocion en redes sociales $ 300
Estrategia de plaza Implementacion de delivery $ 300
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Conclusiones

Tras el diagnostico se determind la situacion actual respecto al marketing en la
asociacion “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao, donde existe la inadecuada
aplicacion de estrategias de marketing, por lo que esta presenta un nivel bajo en cuanto
al posicionamiento de la marca, debido a que la asociacién es administrada de manera

empirica.

Por consiguiente, se identificaron las estrategias de marketing, mediante varios
factores que son viables para el posicionamiento y empoderamiento de la marca
comercial de pavos que brinda “Asoavibam” para los clientes, debido a que no se
cuenta con suficiente publicidad, partiendo de las redes sociales, transporte dedicado
a la distribucion de pavos, carecen de incentivos motivacionales como aplicacion de
descuentos y por su puesto una marca que identifique directamente al producto con su
respectivo logo y eslogan, todos estos factores genera un impedimento de los clientes

al no estar en constante comunicacion sobre el pavo que se oferta.

Finalmente, se desarrollaron las diferentes estrategias de marketing para
contribuir en el posicionamiento de la marca de “Asoavibam” y no solo a nivel local
sino también a nivel nacional, considerando asi esas estrategias como factores claves
para generar mayor conocimiento de la marca de pavos, potenciar clientes y hasta

aumentar oportunidades de venta.
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Recomendaciones

Ante el desconocimiento del adecuado manejo de nuevas tecnologias o
herramientas digitales, es oportuno capacitarse sobre el apropiado manejo de las
estrategias de marketing para asi poder realizar andlisis de la situacion actual de la
empresa y lograr visualizar la realidad en que se encuentra e identificar ciertas
falencias que hagan que la organizacion se limite a seguir desarrollandose y

posicionandose dentro del mercado para captar clientes.

Se sugiere realizar estudios para identificar estrategias que estan direccionadas
al posicionamiento de la marca comercial, como permitir que el producto se mantenga
en la mente del consumidor, es decir, ser los primeros en la imaginacion del
consumidor al momento de querer demandar este tipo de producto como es el pavo

que produce “Asoavibam”

Mediante las estrategias desarrolladas como: estrategias de producto,
estrategias de precios, estrategias de promocién y estrategias de plaza, donde se
propone implementarlas de manera adecuada de manera que se especifique de manera
detallada en cémo aplicarlas dentro de la empresa, donde permitan hacer mayor
publicidad para promocionar el producto que produce “Asoavibam” para alcanzar un

nivel alto en posicionamiento y no solo a nivel local si no también provincial.
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p . actual respecto al marketing Publicidad
de la marca de | respecto al marketing en la A . ubliciaa
N - en la Asociacion Asoavibam i
ASOAVIBAM | Asociacion Asoavibam de de la_ Comuna Bambil Promocion L
de la Comuna |12 Comuna Bambil Collao? Promocion de ventas | Poblacion:3000
) Collao. habitante (encuesta)
Bambil Collao, .
provincia de Cudl | trateqi Marca A(dmlnls'grad)or
~ | ¢Cuales son las estrategias - . entrevista
Santa Elena, afio de marketing MAS Identlfl_car estrategias de Imagen de marca
2022. adecuadas que contribuyen marketing adecuadas para el Interpretacion Muestra; 250
al osicior?amiento dey la posicionamiento de la marca P habit u«is @ it
marF::a de Asoavibam de la de pavos de Asoavibam de la a "A\Zn gs-(encdues %)
. Comuna Bambil Collao. V2 Diferenciacion ministracor
Comuna Bambil Collao? o . . (entrevista)
Posicionamiento de Competencias
la marca Experiencia

¢ Cuales son esas
estrategias de marketing
desarrolladas que ayudan
al posicionamiento de la
marca de Asoavibam de la
Comuna Bambil Collao?

Desarrollar estrategias de
marketing que ayuden al
posicionamiento de la marca
de Asoavibam de la Comuna
Bambil Collao.

Consumidor

Satisfaccion

Fidelizacion

Instrumento:
Cuestionario para
encuesta y guia de

entrevista
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Apéndice 2 Formato de entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSUAL DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida a los socios de la asociacion “ASOAVIBAM” de la comuna
Bambil Collao.

Tema: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca de “Asoavibam” de
la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa Elena, afio 2022.
Objetivo: La encuesta tiene la finalidad de recopilar informacion referente a las
estrategias de marketing que contribuyan al posicionamiento de la marca de pavo
producido por “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa Elena,
afno 2022”.

Entrevistado:

1. Desde su criterio ;Como analiza la situacion actual del negocio que se dedican a la
produccion y comercializacion de pavos?

2. ¢Laventa de los pavos se comercializa a nivel local, provincial o nacional?

3. ¢Durante que temporada del afio se evidencia una mayor demanda del producto?
Detalle.

4. ¢Queé factores considera el cliente para adquirir el producto?

5. ¢Puede indicar cuales son las estrategias de comercializacion que utiliza para vender
el producto?

6. ¢Cudl es la estrategia mas indicada para que el producto pueda posicionarse
adecuadamente a nivel local, provincial y nacional?

7. ¢Qué medios publicitarios utiliza para comunicarse con su cliente y potencia al
cliente?

8. ¢Considera que la publicidad que realiza actualmente es suficiente y adecuada para
ofertar el producto?

9. ¢Cual es el nombre de la marca comercial que se ha definido para posicionar el
producto en el mercado?

10. ¢La marca ha sido legalmente obtenida? Explique el motivo

11. ;/Qué marcas de pavos considera que son sus principales competidores?



68

Apéndice 3 Formato de encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSUAL DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a los habitantes de la comuna Bambil Collao.
Tema: Estrategias de marketing y posicionamiento de la marca de “Asoavibam” de
la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa Elena, afio 2022.
Objetivo: La encuesta tiene la finalidad de recopilar informacion referente a las
estrategias de marketing que contribuyan al posicionamiento de la marca de pavo
producido por “Asoavibam” de la Comuna Bambil Collao, provincia de Santa Elena,
afno 2022”.
Datos demograficos
Edad: Educacion:

Género:

1) ¢Qué es lo que més le motiva al adquirir pavo en la asociacion?
1. Precio

2. Calidad

3. Marca

4. Servicio

5. Originalidad

2) ¢Considera que el pavo que produce “Asoavibam” es de calidad para el
consumo?
1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

3) ¢Considera importante la presentacion del empaque del pavo?
1. Nada Importante
2. Poco importante
3. Algo importante
4. Importante
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Muy importante

4} ¢Que es lo que mas le llama la atencion del empaque del pavo?

5)

6)

7)

8)

1.

2
3
4.
5

Material
Disefio

Colores
Tamafio

otro

¢Considera que el precio del pavo debe ser justificable dentro y fuera de

la asociacion?

1.

2
3
4.
5

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

. Totalmente de acuerdo

¢Considera que es importante aplicar algun tipo de descuento al

demandar pavo de la asociacion?

1.

2
3
4.
5

Nada Importante

Poco importante

. Algo importante

Importante

Muy importante

¢ Qué tipos de descuentos les gustaria que aplique la Asociacion en cuanto

al pavo que se oferta?

1. Descuento por fidelidad

2. Descuento por cantidad

3. Descuento por pronto pago
4. Descuento recompensa

5. Otro

¢ Considera de facil acceso la localizacion de la Asociacion “Asoavibam”?
1. Muy dificil

2. Dificil

3. Regular

4. Facil

5. Muy fécil
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9) ¢Considera que se implemente el delivery para la comercializacion de

pavos?

1.

2
3
4.
5

. Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

10) ¢ Usted ha observado algun tipo de publicidad sobre el producto que oferta

“Asoavibam”?

o & w0 e

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre

Siempre

11) ¢ Por qué red social le es mas factible enterarse de la promocion de pavos

de “Asoavibam”?

1.
. WhatsApp

2
3
4.
5

Facebhook

Instagram
Tik tok
Otro

12) ¢ Tiene conocimiento acerca de la marca que proyecta la asociacion para

dar a conocer el pavo que produce?

1.

2
3
4.
5

Definitivamente no
Probablemente no
Indeciso
Probablemente si

Definitivamente si

13) ¢Considera importante el conocimiento de la marca del producto de

“Asoavibam”?

1.
2.
3.

Nada Importante
Poco importante
Algo importante
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4. Importante
5. Muy importante

14) ¢ Te gustaria que “Asoavibam” identifiqgue la marca de su producto
mediante un logo y slogan?
1. Definitivamente no
2. Probablemente no
3. Indeciso

4. Probablemente si

5. Definitivamente si

15) ¢ Considera que el pavo que produce “Asoavibam” brinda satisfaccion a
los consumidores?
1. Nunca
2. Casi nunca
3. Aveces
4. Casi siempre
5. Siempre
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Apéndice 4 Solicitud de validacion de instrumentos

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

La Libenad, 03 fehrera de 2023

lugeniers
Ing. Libi Carel Caamaiio Lopez, MBA.
Docente de la Carrera de Admmistracson de Empresas

Reciba un cordial salwdo

Yo. Pozo Guaranda Jamileth Nicolle con C.1 2400112187, estudiante de la Camera
kaka&m,MkmdnuWﬂM.mmw
sdiuuramed.wnl&omoouhnmiénmap:ﬂomnldmwdehmmmm
amlmammwuwmaﬂmmdclmdcmm
importanse para ¢l desarrollo de la siguienie investigacion: “Tstratogias de marketing y
posscionamaento de la marca de Ascavibam de la Comuna Bambil Collao, Provincia de
Santa Mnﬂo!ﬂﬂ",uﬁappmmdommiﬂmmma titubo de

mﬂmMmmamthmmﬁM&m Peninsula de Santa
Elcm.bo;’olamﬂuadaniadcub Isauro Honorio Domo Mendoza, MSc. - Adjunto

la matriz tanto de conssstencia y ¢l formato de los instrumentos

Apahiwdcmwooubmmm.mmribonamd.

Aleatamente

[ N c—

| C1:2400112187

LIPSE, crece sin deoter




Apéndice 5 Certificado de validacion

Facultad de Cienclas Administrativas
Administracion de Empresas

——

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE

TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habsendo revisado los iestrumentos a ser aphicados en ¢l Irabajo de Integracion
Curricular ttulado. “Estrutegins de marketing y posscivnsmicnio de la marca
Asoavibam de la Comuna Bambil Collso, Provincio de Sants Elena, afo 2022.7
planteado por el estudiante Pozo Guaranda Jamileth Nicolle, doy por validado los
siguientes formatos presentados

1. Encuesta,

2. Entrevista,

Las herramsentas anteriormente mencionadas reflcjan pertinencia en las preguntas en
base 2l tema planteado, ademds o2 sjustan a ka informacion que necessta recabarse para
los fines del tema especificado por el estudianie.

Es todo cusnto puedo certificar en honor a la verdad autonzando al petictonano dé ¢l
uso necesano de este documento que Ids CONVEnga A su Interés.

La Libertad, 03 febrero de 2023

Ko/

Ing. Libi Carol Casmadio Lépez, MBA.
Docente de la Carrera de Admimistracion de Cmpress
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Apéndice 6 Ficha del informe opinidn por experto

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracién de Empresas

UpsE FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacién: “Estralegias de marketing y pasicionamicnio de la
marca de Asoavibam de 1a Comuna Bambil Collao, Provincia de Santa Elena,

afo 20227
Autor del instrumento: Pozo Guaranda Jamibeth Nicolle
Nombre del instrumento: Encuesta, esresista.

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Msy
. INDICADORES CRITERIOS Deficients | Regolar | Dorms | (| Fueeleste
| CLARIDAD Esid formado con leaguaye Z
Esth oxprosado o2 conductas
2 OBJETIVIDAD e rd
Adoowado al svesce de >
3 ACTUALIDAD i y Iz boemologs Y/
« ORGANIZACION | Fxiste s sececncia bigica 4
Compronds ko aspocios e
S SUFICIENCIA o ot v
Meocado  pan volorw
GINTENCIONALIDAD w_&bw& /
. .
Pawado en mpecion wONEoe- /
7 CONSISTENCIA | oostificos e 1
e e —ay ~ 7
8 COHERENCIA mamiones ¢ indicadores /
La omsegn roponde o
9 METOOOLOGIA [ 2 o e 4
£l mstvemento o3 adcousdo
19. PEXTINENCIA md.pmmbb /
AN

3. OPINION DE APLICABILIDAD

(Mm“uwdmaﬁm
( ) E instramento debe ser megorado antes de ser aplicado y nucvamente validado.

Lugar y fecha:
@Lmoﬂ
Experto Informante
Ing. Libi Canmaio Léper, MBA,




Apéndice 7 Evidencia del trabajo de investigacion

Imagen 1. Evidencia de tutorias

@ Zoom Reunién

- = = 21:35
= P Escibeaqui para buscar 13°C Mayom.nubla.. A S @ S Wz oo §

Nota:
Nota: Evidencia del desarrollo de trabajo

Imagen 2. Evidencia de tutoria

P Buscar
Archivo Insertar  Dibuar  Diseft Referencias  Correspondencia  Revisar  Vista  Ayuda I Comentarios ¢ Edicién ~ & Compartir ~
e . 9 . = = Psuscar ~
[y o |[mectimenems 2~ KA A v Fe EE 5T aambea L AaBb ASBRCCT AsBbCCI [ (oo 0
o | Reemplazar
Pegar - 4 ~ ~ - - v e lormal lota lumeraci. in espa. lexto inde... |3 Dictar Editor
Ty NK Svwoxx A2~ A b~ H TNormal || Notal ||N: WSin espa... Textoinde.. o] | & coieccionar
Portapapeles & Fuente 5] Pérrafo 5] Estilos 1] Edicién

Tdentificar estrategias que estén direccionadas al posicionamiento de la marca
comercial con la aplicacién de acciones o actividades que permitan que el producto
se mantenga en la mente del consumidor , es decir ser los primeros en la imaginacién
del consumidor al momento de querer demandar este tipo de producto como es el

pavo que produce Asoavibam.

Se propone implementar un plan de accién con estrategias de marketing en e oo e

donde se actividades que se en que tiemp se
darén para poder lograrlas, la cuales permitan hacer mayor publicidad para
promocionar el producto que produce Asoavibam para alcanzar un nivel alto cn

posicionamiento ¥ 1o solo a nivel local si no también provincial y nacional.

Paginads de 46 10424 palabras [ R ST

- 21:08
™ . [IET ) 2
8| 0 Buscar . q = SLEEN g B

Nota: Evidencia del desarrollo de trabajo.
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Imagen 3. Evidencia de aprobacién de instrumentos

Nota: Validacién de instrumentos.

Imagen 4. Evidencia de aprobacion de instrumentos

AR

Nota: Validacién de instrumentos.



Apéndice 8 Cronograma
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PERIODO ACADEMICO 2022-2

MTrahains de

| 022
NOVIEMBR DICIEMBRE ENERO 202 [FEBRERO 2023 IMARZ
1 P B W 5 B 7 B o o p1 p2 3 4 p5  je CIER
N |Actividades 310c7- [14-19P1-2628N0/5-10 [12-17119-2306-30-7 9-14 [16-21 328 BOENB-11  [13-18 P0-25 [P7Fels-11  [13-17 |FECHA
1 |Desarrollo de los

Introduccién

Capitulo |  Marco

Capitulo 1

Capitulo 111 Resultados

[ NGNS

Conclusiones,

Dacamandacianac v

=

Certificado Antiplagio

Entrega de informe por
narte de los tiitartes

Hasta el 23 de enero

Entrega de archivo
digital del TIC 3

10
10

Entrega de oficios a los
especialistas

11
11

Revision y calificacion
de los trabajos

12

Informe de los
especialistas

(palificariAn on

Hasta el 27de enero

1

w

Entrega de archivo
digital del

Trahain final a I3

Hasta el 17 de

fohrarn

14/Sustentacion de los|
MTrahaios de

15/Aplicacion
recLneracidn \/|

16|Ingreso de

calificaciones en SIIA

2y3 Marzo (8/1)-
Rv7 NMarzo(8/2)

10 de Marza




FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Oficio N° 021-JXTU-ADE-2023
La Libertad, 10 de enero de 2023

Senora.

Ana Catuto Tomala
ADMINISTRADORA
ASOAVIBAM

En su despacho. -

Reciba un cordial saludo de parte de la Carrera de Administracion de Empresas,
esperando que sus funciones se realicen con el éxito de siempre.

Es grato dirigirme a usted para poner en conocimiento que he recibido solicitud
de la seforita Pozo Guaranda Jamileth Nicolle, con cédula de ciudadania N°
2400112187, estudiante de la carrera de Administracién de Empresas; que
manifiesta la posibilidad de desarrollar el Trabajo de Integracién Curricular con
el tema “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE ASOAVIBAM, COMUNA BAMBIL COLLAO, PROVINCIA DE SANTA
ELENA, ANO 2022.” en la institucion que acertadamente usted representa,
motivo por el cual respetuosamente elevo mi peticion, para que mediante una
CARTA AVAL ratifique la aceptacion de parte vuestra en brindar las facilidades
para el desarrollo del estudio y a su vez autorice para que sea publicado en la
pagina de la UPSE, el resumen del trabajo préactico.

Por la atencion que brinde a la presente, anticipo agradecimientos y me suscribo
de usted.

Atentamente,

Ledo. José Xavier Tomala Uribe, MSc.
DIRECTOR DE CARRERA >  °© -
C.c. Archivo )

JXTUIss.

e UP SE icrecéiire/
Campus matriz, La Libertad - Santa Elena - ECUADOR

Cadigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781 - 732
f © ¥ @ www.upse.edu.ec



