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RESUMEN

AGROPECUARIA LA JUANA es una empresa dedicada al levante de gallina ponedora
hasta la semana 16 y su comercializacion se realiza en los departamentos del Huila, Caqueta,

Putumayo y Tolima, su mercado objetivo son los productores de huevo.

Se realiza para AGROPECUARIA LA JUANA un andlisis con el fin de disefiar el plan de
marketing con el propdsito de darla a conocer y de esta manera llegar al mercado objetivo,
mediante la prestacion e innovacion del servicio, para esto se realizd una exploracion por los

fundamentos tedricos relacionados con el marketing y todas sus estrategias.

Se implementd para AGROPECUARIA LA JUANA una investigacion de tipo cualitativo lo
cual nos llevo a una recoleccion de datos idoneos, reales y precisos que nos orientaron a generar
un diagnéstico y a construir una imagen corporativa con el objetivo de generar confianza hacia
la empresa lo cual les permitira ser reconocidos y percibidos en el mercado, de igual forma se
hace un analisis de las debilidades y amenazas a las que se expone la empresa y de las fortalezas

y oportunidades que poseen frente al mercado.

Finalmente se construye una propuesta de plan de marketing que contiene producto, precio,
plaza y promocion con el fin de ser percibido y reconocidos en el mercado, captacion de nuevos
clientes, aumento de las ventas, recordacion de la empresa e incremento de la participacion en el

mercado.

El resultado del modelo del disefio de plan de marketing seran compartidos y socializados

con las personas involucradas en la empresa AGROPECUARIA LA JUANA quienes



determinaran su implementacion con el Unico objetivo de ser reconocidos y valorados en el

mercado competitivo.

Marketing, Competitivos, Mercado, Imagen corporativa, Debilidades, Amenazas, Fortalezas,
Oportunidades, Clientes, Disefio, Estrategias, Mercado objetivo, Innovacion, Servicio,

Investigacion



ABSTRAC

AGROPECUARIA LA JUANA is a company dedicated to the raising of laying hen until
week 16 and its commercialization in the departments of Huila, Caqueta, Putumayo and Tolima,

our target market are egg producers.

An analysis is carried out for AGROPECUARIA LA JUANA in order to design the
marketing plan in order to make it known and in this way reach the target market, through the
provision and innovation of the service, for this an exploration was made by the fundamentals

theorists related to marketing and all their strategies.

A qualitative research was implemented for AGROPECUARIA LA JUANA, which led to a
collection of suitable, real and accurate data that guided us to generate a diagnosis and build a
corporate image with the aim of generating confidence in the company, which It will allow to be
recognized and perceived in the market, in the same way an analysis is made of the weaknesses
and threats to which the company is exposed and of the strengths and opportunities that are

possessed in front of the market.

Finally, a marketing plan proposal is constructed that contains product, price, place and
promotion in order to be perceived and recognized in the market, attracting new customers,

increasing sales, remembering the company and increasing participation in the market.

The result of the marketing plan design model will be shared and socialized with the people
involved in the company AGROPECUARIA LA JUANA who will determine its implementation

with the sole objective of being recognized and valued in the competitive market.



Marketing, Competitive, Market, Corporate image, Weaknesses, Threats, Strengths,

Opportunities, Customers, Design, Strategies, Target market, Innovation, Service, Research.
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INTRODUCCION

Este proyecto tiene como principal propdsito contribuir al desarrollo econémico de la region y
del pais, mediante el disefio del plan de marketing para la empresa Agropecuaria La Juana, que le
permita obtener reconocimiento y posicionamiento en el mercado generando de esta manera una
cultura empresarial. ElI plan de marketing le permitira al empresario conocer y analizar el
mercado al cual se esta enfrentando, de igual forma crear estrategias que le permitan alcanzar

todos sus objetivos.

Durante el desarrollo del proyecto se realiza el planteamiento del problema enfocado en como
mejorar la participacion de la empresa AGROPECUARIA LA JUANA ubicada en la vereda
Laderas del municipio de La Plata Huila, se analizaran conceptos fundamentales tales como el
marketing y su aplicacion, marketing mix, analisis del entorno, estrategias de marketing, oferta 'y
demanda, ventaja competitiva entre otros. Asi mismo se presenta una trayectoria organizacional
de la empresa y toda la normatividad a la que esta se encuentra obligada a seguir para ejecutar su
principal actividad econdmica. En la metodologia se realiz6 una entrevista aplicada a los socios
y a los clientes de la empresa con el objeto de recopilar informacion que ayudara a identificar

oportunidades para la construccion del plan de marketing.

Finalmente, para realizar el disefio del plan de marketing previamente se realiza un analisis de la
empresa para identificar sus falencias, amenazas y debilidades, se debe realizar una investigacion
de mercados para conocer sus posibles clientes, conociendo sus fortalezas y oportunidades y es

asi que se crearan estrategias comerciales, logrando ser mas productivo y competitivo.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Uno de los principales sectores que sostienen la economia colombiana es el sector
Agropecuario, en este encontramos el sector avicola que representa el 33% del PIB pecuario,
resaltando la produccion de huevo que aporto el 5% al crecimiento del sector segun el DANE,
también la produccién de pollo incremento un 2,6%, de igual manera el consumo per cépita de
ambos productos es alto siendo 32,2 Kilos de pollo y 271 huevos, segun el estudio de FENAVI.
Es importante resaltar que el pollo es una de las principales carnes consumidas por los
colombianos. Este crecimiento de consumo interno se le atribuye a las campafias de publicidad,
que se han venido ejerciendo para motivar a la poblacion al consumo de dicho producto. En
Colombia hay aproximadamente 2.600 granjas avicolas entre productoras de pollo y ponedoras.
El principal reto que afronta el sector es consolidarse a nivel nacional para asi competir con las
importaciones provenientes de los TLC, pues es fundamental que estas cumplan con los

estandares de bioseguridad.

Segun estudios realizados por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE) las PYMES aportan casi el 67% de empleo y el 28% de PIB nacional, ayudando no
solo al crecimiento econémico de Colombia si no a la competitividad y productividad de cada
regién. También es importante resaltar los componentes que influyen para que las micro,
medianas y pequefias empresas logren posicionarse en el mercado y mantenerse vigente, se
caracterizan por tener un plan de marketing que permite el reconocimiento, aumento en ventas y

mayor participacion en el mercado.

AGROPECUARIA LA JUANA es una empresa dedicada al levante de pollita ponedora de

16 semanas, en el municipio de La Plata Huila, nace gracias a la necesidad de satisfacer un
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mercado que estaba desatendido, esto se debe a carencia de empresas que ofrecen este producto.
En la actualidad Agropecuaria La Juana es una empresa pequefia es por esta razon que no posee
mayor reconocimiento en el mercado, algunos de los factores que influye en el bajo
posicionamiento, es la carencia de imagen corporativa que genera un desconocimiento de
marketing mix, el limitado conocimiento de estrategias comerciales que conlleva a escasas
herramientas que impiden llegar al mercado objetivo y el desconocimiento de la competencia

que genera el facil acceso al mercado.

Para contrarrestar esta problematica se realizara un plan de marketing con el fin de crear una
identidad corporativa donde los clientes identificaran la marca a primera vista, también se
crearan estrategias para lograr que la empresa obtenga mayor reconocimiento en el mercado
objetivo e incursionar en nuevos mercados, aumentando asi la demanda del producto y el
incremento en las ventas, aprovechando de esta manera todas las oportunidades que ofrece el

mercado.
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2. JUSTIFICACION

En la actualidad las empresas se enfrentan a mercados muy complejos, dinamicos vy
globalizados, esta situacion de cambio genera que las organizaciones estén a la vanguardia en
tendencias y tecnologia. Predecir el futuro es imposible pero estar preparados para enfrentarlo si,
es por esta razon que se hace necesario crear estrategias para adaptarse a cada una de las
exigencias del consumidor. Disefiar e implementar un plan de marketing le permite a la empresa

permanecer en el mercado, ser mas productivo y competitivo.

Gracias al plan de marketing las empresas dan cumplimiento a sus objetivos, obtiene mayor
reconocimiento en el mercado, incrementando de esta manera el volumen en ventas, logrando

que la demanda del producto aumente considerablemente.

AGROPECUARIA LA JUANA, no cuenta con un plan de marketing que le permita tomar
decisiones concretas, captar nuevos clientes, fidelizarlos y conquistar el mercado avicola. Aun
asi la empresa cuenta con buenas referencias sobre su producto final siendo esto una

oportunidad que le permitira mantenerse e incursionar en nuevos mercados.

Consideramos que se hace necesario la aplicacion de conceptos y herramientas del mercado
adecuados para lograr la toma de decisiones que permite la expansiéon del producto a nuevas

regiones.

Lo que se pretende con el disefio del Plan de Marketing es crear imagen corporativa
estableciendo marca, de esta manera los clientes los identificaran y reconoceran en el mercado,
garantizandoles un producto de calidad y con todas las normas de bioseguridad, es asi que se

lograra que Agropecuaria La Juana incremente su participacion y sus ventas. Este plan de
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marketing permitira que la empresa identifique las grandes oportunidades que ofrece el mercado,
pero también que conozca sus falencias frente a sus competidores. Es asi que como profesionales
nos vemos en la obligacion de contribuir con la elaboracion, desarrollo y posicionamiento de un

plan de marketing que asegure un crecimiento significativo de la empresa frente al mercado.

Esta investigacion se realiza para Agropecuaria La Juana, con el fin de tener como resultado
el crecimiento a nivel empresarial, impactando de manera positiva en el desarrollo interno y

externo de la empresa por medio de la implementacion de estrategias comerciales.

De no disefiarse e implementar el plan de marketing en la empresa tendra como resultado el
incumplimiento de los objetivos fundamentales para un buen funcionamiento. En cuanto a
crecimiento tendrd un estancamiento y no irn acorde a la evolucién que tiene el mercado que

cada dia es mas competitivo
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3. OBJETIVO GENERAL

Disefar el plan de Marketing para Agropecuaria La Juana, logrando asi mayor participacion y

posicionamiento en el mercado, en los departamentos Huila, Caqueta, Putumayo y Tolima.

3.1.0BJETIVOS ESPECIFICOS

> Aplicar la Matriz DOFA en la empresa Agropecuaria La Juana que nos permita conocer

su situacioén actual en el mercado.

> Disefar las estrategias de Producto, Precio, Plaza y Promocién con el fin de obtener

reconocimiento en el mercado y fidelizacion de los clientes.

> Elaborar el plan de accion para la implementacién de las estrategias de marketing

identificadas.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1.MARCO TEORICO

Es importante identificar y reconocer los beneficios que tiene el crear un plan de marketing en
las empresas, este permite implementar estrategias y alternativas que logran promover las

empresas Yy sus productos y de esta manera alcanzan a captar y fidelizar los clientes.

Elaborar un plan de marketing permite a la empresa Agropecuaria La Juana estar a la
vanguardia ya que los mercados cada dia cambian y surgen nuevos competidores con nuevas
estrategias que hacen dinamizar el mercado y obligan a los empresarios a salir de las
acostumbradas practicas e innovar en el proceso de mercadeo, es por esta razén que se hace

necesario comprender todo lo relacionado con el plan de marketing.

4.1.1. MARKETING

(Gardey, 2008) Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores. EI marketing analiza la gestion comercial de las empresas
con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus

necesidades.

4.1.2. EL PLAN DE MARKETING EN LA EMPRESA

Segun Rafael Mufiiz Gonzélez 2006, El plan de marketing es la herramienta basica de gestion

que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
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marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing,
para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la
compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario
realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es

la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

Al implementar la empresa objeto de investigacion el plan de marketing se deben tener en
cuenta algunos puntos que nos permiten obtener una buena planificacion y conocimiento de las
necesidades y tendencias del mercado, es por esta razdn se hace importante resaltar dos focos

gue son determinantes.

4.1.3. PASOS PARA LA APLICACION DEL CONCEPTO DE MARKETING

(PANESSO, 2012), El concepto de marketing ha evolucionado notablemente por eso se hace
necesario que las empresas se muevan segun la dindmica del medio social, cultural, econémico,
ambiental y financiero, replanteando sus estrategias y politicas frente al cliente, sus necesidades
y percepciones de valor. Es imposible que una organizacién crezca o se fortalezca y se posicione
en el entorno si no tiene puesto todos sus sentidos en los cambios vertiginosos del mercado y la

sociedad. Para ello se sugiera la aplicacion de los siguientes pasos:
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llustracion 1: Pasos para la aplicacion del concepto de marketing

PASO 1 Determine los desecs ¥ INVESTIGACION DE MERCADOS
necesidades de sus clientes
PASO 2 Analice sus ventajas competitivas ESTRATEGIA COMPETITIVA
r !
e Seleccione los mercados
\“FE_E___’,/ sspecificos SEGMENTACION DE MERCADO
\, J
r — w
.-’#FF PASO 4 Hk"- Determine como satisfacer las MEZCLA DE MERCADEOD
necesidades de sus clientes
\, J

Fuente: Echeverri, Lina. “Marketing Practico”. p. 4.

Paso 1: Investigacion de mercados. Para ejecutar la funcion de marketing satisfactoriamente, es
necesario conseguir informacion acertada sobre el mercado. Con frecuencia, un pequefio estudio
de mercado a través de un cuestionario dirigido a los clientes antiguos y nuevos, pueden revelar
problemas y areas de descontento que facilmente podrian ser remedidos, u ofrecerse de una

manera satisfactoria.

Paso 2: Estrategia competitiva. Un empresario debe tener muy claro cual es su elemento

diferenciador y la ventaja que lo distingue de su competencia en los mercados meta.

Paso 3: Seleccione los mercados especificos. Los propietarios de pequefios negocios han

limitado sus recursos en actividades relacionadas con el marketing. Sin embargo los propietarios
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se han dado cuenta de que el aumento de competidores y la variedad de productos que hay en el
mercado estd generando un cambio en la mentalidad del empresario. Ahora este es consciente de
la necesidad de segmentar su mercado. Por esta razon debe focalizar sus esfuerzos de marketing
sobre uno 0 méas segmentos clave que le permitan construir la base para determinar su mercado
objetivo. Es importante considerar que el proceso de segmentacion sebe ser resultado de una

previa investigacion de mercados.

Paso 4: Administre la mezcla de marketing. Hay cuatro decisiones que son significativas en el
marketing: producto, precio, plaza y promociédn. Estos cuatro elementos hacen parte sustancial

de la estrategia de marketing.

4.1.4. MARKETING MIX

(Debitoor 2017) El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un concepto que se utiliza
para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de marketing de
una organizacién para cumplir con los objetivos de la entidad. Esto quiere decir que el marketing
mix esta compuesto por la totalidad de las estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los
cuatro elementos conocidos como las Cuatro

P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Publicidad).

Se pretende implementar para Agropecuaria La Juana estrategias de marketing mix que

contribuiran a la consecucion de sus objetivos comerciales y a la obtencion de nuevos clientes.
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v" Precio

En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la empresa lo
ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder

esencial sobre el consumidor, ademas es la Gnica variable que genera ingresos.

v" Producto

Esta variable engloba tanto el producto (core product) en si que satisface una determinada
necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese producto en si. Estos

elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente, garantia, entre otros.

v" Distribucion

En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se crea hasta que
llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar también del almacenaje, de los

puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder de los mismos, entre otros.

v Promocion

La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para dar a conocer
el producto y aumentar sus ventas en el publico, por ejemplo: la publicidad, las relaciones

publicas, la localizacién del producto, entre otros.


https://debitoor.es/glosario/definicion-canal-distribucion
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llustracién 2: Marketing Mix

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

Fuente: Debitoor 2017.

4.2. ANALISIS DE SITUACION

(Casielles & Gutiérrez, 2006, p.172) Determinar donde se encuentra la empresa, realizar un
analisis de situacion. Necesidad de un sistema de informacion de marketing que permita obtener,

registrar, tratar y analizar datos para la toma de decisiones.

4.2.1. ANALISIS DE MERCADO

e Establecer quiénes son los clientes potenciales, sus caracteristicas, necesidades y deseos,

capacidad de compra, como se comportan para adquirir y utilizar los productos deseados.



4.2.2.
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Naturaleza del mercado, tipologia y perfil de los segmentos de mercado, actuales y

potenciales, evaluar y estimar la demanda y los factores que influyen sobre la misma.

Considerar la evolucién dindmica de la demanda.

ANALISIS DE DISTRIBUCION

Conocer y definir el grado de vinculacion con otras empresas del canal de distribucion.

Comprensién de los flujos y las funciones necesarias para hacer llegar los productos y

servicios a los consumidores finales.

Establecer la alternativa de distribucion méas adecuada.

Analisis de la competencia.

Identificar a los competidores actuales.

Considerar la incorporacién de competidores potenciales.

Conocer y comprender su estrategia actual, sus fortalezas y debilidades para detectar

posibles amenazas y oportunidades.

ANALISIS DEL ENTORNO

Considerar el conjunto de actores y fuerzas externas que puedan afectar el proceso de

intercambio a pesar de que no son controlables en parte o totalmente por la empresa.
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e Descubrir amenazas y oportunidades que presentan el entorno y el mercado.
e Analisis interno.
e Detectar las debilidades y las fortalezas de la empresa desde el punto de vista comercial.

e ;Qué objetivos ha establecido la empresa?, ;Son adecuados?, ;se estan cumpliendo?,

¢ Deberian haberse especificado otros?

e Realizar un andlisis pormenorizado de los recursos comerciales, comparandolos con los

de la competencia (precios, surtido, merchandising, servicios, distribucion fisica).

4.3.ESTRATEGIA

Estrategia es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se compone de una serie
de acciones planificadas que ayudan atomar decisionesy a conseguir los mejores
resultados posibles. La estrategia esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de

actuacion.

Una estrategia comprende una serie de tacticas que son medidas mas concretas para conseguir

uno o varios objetivos.

4.3.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera

lograr sus objetivos de marketing mediante:

» Laseleccion del mercado meta al que desea llegar.
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> La definicion del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los clientes
meta.

> La eleccién de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y
promocion) con el que pretenderd satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta.

» Ladeterminacion de los niveles de gastos en marketing. (Marketing-free, 2017 parr. 1)

4.3.2. RECONOCIMIENTO DEL MERCADO

Segun Bund, 2006, asi se llama a las acciones que tienen como fin conocer exhaustivamente
el mercado en el que se actla como empresario, consiste en el reconocimiento de la estructura de
la oferta y de la demanda, es decir como esta formada la oferta (quienes atienden al mercado con
bienes o servicios iguales o semejantes a los de la empresa en cuestion) y la demanda ¢Quiénes
son?, ¢Como son?, ¢En donde estan?, los que compran los bienes o servicios de la empresa,

la estructura del mercado entonces se compone de la estructura de la oferta y de la estructura

de la demanda.

4.3.3. OFERTA

(Vanegas, 2017), Se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones, también puede ser la cantidad de

productos y servicios disponibles para ser consumidos.

4.3.4. DETERMINANTES DE LA OFERTA
4

v" El precio del producto en el mercado.
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v" Los costos de los factores necesarios para tal produccion.
v El tamafio del mercado o volumen de la demanda.

v" Disponibilidad de los factores.

v" NUumero de empresas competidoras.

v/ Cantidad de bienes producidos.

4.3.5. DEMANDA

Se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos a los
diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda individual) o por el conjunto de
consumidores (demanda total o de mercado), en un momento determinado. La demanda es una

funcién matematica.

4.3.6. DETERMINANTES DE LA DEMANDA

v" Los precios posibles del satisfactor.

v" Los ingresos de los compradores.

v Los gastos de los compradores.

v" Los precios de los bienes complementarios.
v" Los precios de los bienes sustitutos.

v’ Preferencia del consumidor. (Yadyh Vanegas, 2017)
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4.3.7. VENTAJA COMPETITIVA

Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica que aisla a nuestra empresa de los
competidores. Decimos que es una ventaja competitiva sostenible cuando permanece en el

tiempo.

Por ventaja competitiva se entienden las caracteristicas o atributos que posee un producto o
una marca que le dan una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos. Esta
superioridad, alli donde exista, es de caracter relativo, pues se refiere al competidor mejor
situado en el producto mercado. Se habla, entonces, del competidor mas peligroso o también del

competidor prioritario.

La ventaja competitiva puede ser interna o externa:

e Ventaja competitiva interna:

Cuando se apoya en una superioridad de la empresa debido a los costes de fabricacion,
administracion o gestion de producto, lo que le da al productor un coste unitario inferior al del

competidor prioritario.

Una ventaja competitiva interna es el resultado de una mejor productividad; y por ello, da a la
empresa una rentabilidad mejor y una mayor capacidad de resistencia a una reduccion del precio
de venta impuesta por el mercado o por la competencia. Una estrategia basada en una ventaja
competitiva interna es una estrategia de dominacion a través de los costes, lo que, antes de nada,

pone de relieve el saber hacer organizativo y tecnolégico de la empresa.

e Ventaja competitiva externa:
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Cuando se apoya en unas cualidades distintivas del producto que constituyen un valor para el

comprador, disminuyendo sus costes de uso, 0 aumentando su rendimiento de uso.

Una ventaja competitiva externa confiere a la empresa un poder extraordinario, pues consigue
que el mercado acepte un precio de venta superior al del competidor prioritario. Una estrategia
fundamentada en una ventaja competitiva externa es una estrategia de diferenciacion, que pone
de relieve el saber hacer del marketing de la empresa, asi como su capacidad para detectar

oportunidades y satisfacer necesidades que ain no estaban cubiertas por los productos actuales.

La ventaja competitiva de Agropecuaria La Juana es garantizar al cliente que el producto
cuenta con la edad real, el plan vacunal y con todas las normas bioseguras, es asi que logra

obtener reconocimiento por parte de sus clientes. (Foro Capital Pymes, 2018).
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4.4.MARCO CONTEXTUAL
44.1. TRAYECTORIA ORGANIZACIONAL

44.2. HISTORIA

Agropecuaria La Juana nace gracias a la /\
Y/ ¢J Agropecuaria
necesidad de satisfacer un mercado que A [/[1/{]/,
Ie_vrrzntéi‘l};.v(?.nllinﬁs-leinnsAvi(‘.nIns -
estaba desatendido, la idea surgié entre dos  llustracion 3: Logo Agropecuaria La Juana
socios ellos identificaron la oportunidad de crear
una empresa gue se dedicara al levante y comercializacién de polla ponedora hasta la semana 16.
Para el afio 2014 materializaron la idea iniciando con un galpén arrendado para 700 aves, donde
las practicas sanitarias, plan vacunal, despiques, venta y entrega de producto final, eran
realizadas por los mismos socios y sus familias, para ese momento no contaban con una razon
social. En abril de 2015 decidieron adquir un predio de 11 hectareas, es en este momento donde
deciden llamarla Agropecuaria la Juana, en agosto del mismo afio construyeron las primeras
instalaciones (galpon) con capacidad para 4.500 aves. En abril del 2016 se construyd el segundo
galpon con capacidad de 9000 aves y en la actualidad se esta construyendo el tercer galpdn para

13.000 aves. En este momento cuentan con 12.700 aves y una persona que las atiende cuando se

realizan labores masivas se contrata personal adicional para respectivas tareas.

Fuente: Agropecuaria La Juana.
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44.3. REGIONAL

Agropecuaria la Juana se encuentra ubicada en un éarea favorable para el desarrollo del
proyecto ya que es la Unica empresa de la poblacion que se dedica al levante de gallina ponedora
lo cual es beneficioso para la empresa y fortalece la idea de disefiar el plan de marketing que los
posicionara en el mercado local, regional y nacional. Esta se encuentra localizada en el

municipio de La Plata Huila, Vereda Laderas, kildbmetro 11 via Inza - Popayan Cauca.

4.4.4. LIMITES

Oriente: Con predios del sefior Erensto Betancourth

Occidente: Con predios del sefior Raul Saenz

Norte: Con la via La Plata-Inza

Sur: Con predios del sefior Erensto Betancourth

Extension Total: 11 hectareas.
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4.45. GEOREFERENCICION AGROPECUARIA LA JUANA

llustracién 4: Georeferencicion

Fuente: Agropecuaria La Juana.

4.5.MARCO LEGAL

AGROPECUARIA LA JUANA se encuentra registrada ante el Instituto Colombiano
Agropecuario ICA, segun registro nimero 4139600490, y esta en proceso de certificacion como
granja biosegura de postura y/o levante, ante el ICA, resolucion nimero 003651. De esta manera
le garantizara al cliente un producto de calidad. Es importante resaltar todas las normas que se

deben tener en cuenta para dicha certificacion:

La ley 1255 de 2008, declara que es necesario regular y controlar sanitariamente la actividad
avicolas bioseguras de postura y/o levante y definir estrategias para la prevencion, control y

erradicacion de enfermedades de control oficial que afecten a la especie aviar.
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Con el fin de prevenir y controlar la presencia de enfermedades aviares se hace necesario
establecer como obligatorio el cumplimiento de las medidas bésicas de bioseguridad y demas

requisitos sanitarios para obtener el certificado de granja avicola biosegura.

CAPITULO |
PARTE GENERAL:

ARTICULO 1°.-OBJETO. Establecer los requisitos para la certificacion de granja avicola de

postura y/o levante como biosegura.

ARTICULO 2°. -CAMPO DE APLICACION. Las disposiciones establecidas en la presente
resolucion seran aplicadas a todas las personas naturales o juridicas que se dediquen a la

produccidn y/o comercializacidn de aves de postura y/o levante.

ARTICULO 3°. -DEFINICIONES. Para efectos de la presente resolucion se adoptan las

siguientes definiciones:

» Auves de postura: Aves destinadas a la produccion de Huevo para consumo humano.

» Aves de levante: Aves destinadas a la produccion de huevos para consumo humano,
cuya cria para tal fin (desde la etapa de pollito de 1 dia hasta maximo las 18 semanas de
vida) se da en una granja avicola biosegura diferente a la que es destinada para
desarrollar su etapa de produccion.

> Areas de produccion: Areas de la granja donde se desarrollan todas las actividades

necesarias para la obtencion del producto final, tales como: Galpones, bodega de
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almacenamiento de insumos veterinarios, de equipos y utensilios, de alimento, de
clasificacion y embalaje de huevo, también se incluyen la unidad sanitaria.

Area para la disposicion de la mortalidad: Lugar destinado para la disposicion final de
la mortalidad, el cual debe ser de facil acceso, tener buena ventilacion y estar alejado de
areas de produccion. La mortalidad debe ser retirada del galpdn, transportada,
almacenada, manipulada, trasformada, y/o desnaturalizada dentro de la misma granja por
un método que no produzca contaminacion ambiental ni residuos que afecten la salud
humana o animal.

Bioseguridad: Conjunto de medidas, acciones y procedimientos que se deben tomas area
evaluar, evitar, prevenir, mitigar, manejar y/o controlar los posibles riesgos sanitarios y
sus efectos directos o indirectos en la salud humana, el medio ambiente, la biodiversidad,
la productividad y produccion agropecuaria.

Cerco perimetral: Delimitacion del perimetro del establecimiento avicola a través del
cual se busca controlar el acceso de personas, vehiculos o animales ajenos a la misma.
Certificado de granja avicola de postura y/o levante: Documento otorgado a toda
granja de postura y/o levante que cumple con las condiciones minimas de bioseguridad y
vigentes para su funcionamiento, el cual es otorgado mediante resolucion.

Galpon: Establecimiento cerrado que aloja un grupo de aves de corral de la misma
especie de edad, bajo el mismo manejo sanitario, productivo y medidas de bioseguridad.
Granja avicola biosegura (GAB): Establecimiento que en el desarrollo de la actividad
avicola, mantiene las medidas de bioseguridad en materia de infraestructura,

procedimientos operativos estandarizados (POE) y cuya capacidad instalada permita



37

alojar un namero igual o superior a doscientas (200) aves de la misma especie y tipo de

explotacion.

CAPITULO 11

GRANJAS AVICOLAS DE POSTURA Y/O LEVANTE

ARTICULO 4°- REQUISITOS PARA OBTENER CERTIFICADO COMO GRANJA
AVICOLA BIOSEGURA: Toda persona natural o juridica, debera solicitar el certificado de
granja avicola biosegura ante la gerencia seccional del ICA de la jurisdiccion en la cual se
encuentre ubicada la granja, cumpliendo con los requisitos y condiciones relacionadas a

continuacion:

REQUISITOS DOCUMENTALES:

> Solicitud escrita que contenga la siguiente informacion general: Nombre de la granja
avicola, ubicacion (departamento, municipio, vereda), nimero de registro sanitario,
predio avicola-RSPA emitido por el ICA capacidad instalada, capacidad ocupada y
numero de galpones.

> Certificado de existencia y representacion legal si es de persona juridica o natural.

> Copia de la tarjeta profesional médico veterinario zootecnista que se desempefie como
responsable del manejo sanitario y de la prescripcion de medicamentos de la granja

avicola.
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5. METODOLOGIA

5.1.TIPO DE INVESTIGACION

Para el disefio del Plan de Marketing de Agropecuaria La Juana se llevara a cabo una
investigacion de tipo cualitativo, este método permitira observar, conocer y analizar los
comportamientos, relacion con el entorno, la experiencia y conocimiento que tienen los clientes

frente a la empresa.

5.1.1. TIPO DE ESTUDIO DESCRIPTIVO

El tipo de investigacion que se empleara sera descriptivo, este permitira identificar las posibles
respuestas a preguntas como ¢Qué pasa?, (A quién le pasa?, ;Donde ocurre? Y como ocurre?

Determinando y comprendiendo los diferentes puntos de vista.

5.1.2. ENTREVISTA

Se pretende obtener informacion de una forma oral y personalizada, estableciendo
previamente una charla amigable que el encuestado se sienta en confianza de esta manera se

conoceran sus opiniones y percepciones.

En la entrevista se realizara preguntas de manera individual por parte del grupo de
investigacion a los 3 socios de la empresa sobre sus debilidades, amenazas, fortalezas,
oportunidades, estrategias comerciales, fijacion de precios, competencia de igual forma se
entrevistara a 20 clientes potenciales para conocer sus opiniones, las preguntas enfocadas al

producto, intencién de compra, entre otros.
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Para este tipo de investigacion el método mas adecuado es la entrevista donde se plantean
preguntas para reconstruir la realidad de la empresa es por esta razon que resulta la técnica mas
utilizada y eficaz ya que permite un acercamiento directo con los socios y los clientes con el fin

de conocer sus necesidades y variables, que ayudan al disefio del plan de marketing.

5.1.3. FUENTES DE INFORMACION

5.1.4. FUENTESY TECNICAS

Para la recoleccién de informacién se empleara:

v" Observacion Directa: Este método nos permite recoger y seleccionar e interpretar la

informacidn, de manera objetiva evitando omitir cualquier detalle.

v' Entrevista Estructural: Este tipo de herramienta se centra en los sintomas, conflictos o

dificultades que presenta el ser humano en el aqui y en el ahora.

5.1.5. RECURSOS

Tabla 1: Recursos para el disefio del Plan de Marketing.

RECURSO DESCRIPCION PRESUPUESTO ($)

1. Equipo Humano Entrevistadores $ 200.000

2. Equipos y Software Computador portatil $ 1.500.000
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3. Viajesy Salidas de Campo | Transporte $60.000
4. Materiales y suministros | Grabadora de VVoz- Celular $ 100.000
TOTAL $1.860.000

Fuente: Propia.
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6. RESULTADOS

6.1. ANALISIS DE RESULTADOS:

El grupo de Investigacion realizo el desplazamiento a los municipios de Paicol, Pacarni, Tesalia
con el objetivo de reunirse y entrevistarse con los clientes de Agropecuaria La Juana, es asi
que se logro conocer las opiniones e inquietudes, identificando debilidades y oportunidades que
tiene la empresa frente al mercado, de esta forma se recolecto informacion que permitié la

construccion del plan de marketing.

A continuacion relacionaremos el andlisis de las entrevistas:

1. ¢Cdbmo conocio usted a Agropecuria La Juana?

Un 100% de los entrevistados contestaron que a la empresa la conocieron mediante un conocido,
amigo, referido o cliente. También manifestaban que no conocian la empresa con ese nombre si

no por el de los duefios.

2. ¢Qué busca usted al momento de adquir el producto?

El 100% de los encuestados correspondientes a productores de huevo y a almacenes de productos
pecuarios respondieron que al momento de adquir un producto lo que buscan es calidad, ellos
decian que por adquirir el animal vivo se corrian muchos riesgos como el de no tener el plan
vacunal completo, las semanas de edad que ellos solicitan y con Agropecuaria La Juana obtenian
confianza, calidad y seguridad, siempre que adquieren el producto ellos cumplen con lo pactado.

Reconocen que esta empresa es muy honesta.
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3. ¢Quedo satisfecho con el producto?

El 100% de los clientes respondieron que estaban muy satisfechos con el producto adquirido
dado que las pollas contaban con el plan vacunal y con 16 semanas de edad, en Optimas
condiciones, resaltaban que de todos los proveedores que en algin momento los engafiaban con
respecto a la edad de las pollas, ademés que el producto provenia de otros departamentos y en
muchas ocasiones estas llegaban con una tasa alta de mortalidad por lo que los proveedores no

podian cumplir con el pedido pactado.

4. ¢Laentrega del producto fue a tiempo?

El 100% de los entrevistados contestaron que los socios de Agropecuaria La Juana siempre
cumplieron con los tiempos de entrega, ademas de cumplir con todo lo que pactaba con cada uno

de los clientes.

5. ¢Con que Frecuencia Adquiere el producto?

Agropecuaria La Juana al iniciar tenian disponibilidad del producto cada 4 meses, los clientes
respondieron que al principio esperaban ese tiempo para obtener el producto, en la actualidad
cada 7 semanas tienen producto, a lo que los clientes de almacenes de venta de productos

agricolas pueden tener el producto cada vez que lo requieran.

6. ¢Conoce usted mas empresas que ofrezcan estos productos?

El 95% de los entrevistados contestaron que antes de conocer a Agropecuaria la Juana compraba
el producto a empresas como Sanmarino, empresa del Valle, empresa de Cundinamarca, avicola
Villa Granja, Carlos Valenzuela entre otras. El otro 5% respondié que no conoce empresas que

ofrecen este producto.
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7. ¢Hacomprado los productos de estas empresas?

El 95% respondieron que si, pero que en la actualidad son clientes fieles de Agropecuaria La

Juana, con respecto a las pollas de 16 semanas.

8. ¢Queé beneficios le han ofrecido las empresas donde ha adquirido el producto?

El 100% de los entrevistados nos dijeron que beneficios no tenian por el contrario les generaban
inconvenientes puesto que las empresas son de otros departamentos y las grandes distancias
hacian que el producto sufriera dafios de igual forma resaltaban que tenian que esperar mucho

tiempo y que esto les generaban perdidas.

9. ¢Qué piensa usted que le hace falta a Agropecuaria La Juana?

El 40% de los entrevistados dijeron que Agropecuaria La Juana le hace falta darse a conocer
“hacer mas Bulla o Ruido” como lo definen los clientes, porque hay muchas personas que no los
conocen como Agropecuaria La Juana si no con el nombre de los socios. Otro 40% dijeron que a
la empresa les faltaba seguimiento sobre sus ventas, apoyo técnico a los productos pues en
muchas ocasiones estos padecen de diferentes problemas, el 20% restante respondieron que a la
empresa le hacen falta promociones por las compras que estos realicen como dia del pollito o

descuentos en el pedido.
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7. PLAN DE MARKETING

7.1.DELIMITACION DE LA EMPRESA

7.2.AGROPECUARIA LA JUANA

Agropecuaria la Juana pertenece al sector pecuario, dedicada al levante de polla ponedora
hasta la semana 16 ofreciendo una genética que garantiza al consumidor la calidad, el
rendimiento y la rentabilidad de su negocio, cuenta con personal altamente calificado y
especializado para realizar las labores que ellas demandan. La empresa se encuentra ubicada en
el municipio de la Plata departamento del Huila poblacién donde su principal fuente de economia
es el sector agropecuario considerdndolo como una ventaja, esto se debe a que promueven

proyectos pecuarios impulsando de esta manera la venta de su principal producto.

Las aves de postura de 16 semanas de edad es un producto que va dirigido a los almacenes de
venta de insumos pecuarios y a los productores de huevo con el objetivo de suplir la necesidad
del mercado garantizando un producto de Optimas condiciones con todos los protocolos de

sanidad correspondientes a un buen levante.
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7.3.ANALISIS SITUACIONAL

7.3.1. EXTERNO

Agropecuaria La Juana pretende satisfacer la necesidad de los productores de huevo y
almacenes de insumos pecuarios, en los departamentos de Huila, Caquetd, Putumayo y Tolima,

dado que no hay empresas que ofrezcan polla ponedora de 16 semanas.

7.3.2. DEMANDA

En la actualidad los colombianos consumen huevo y pollo de manera considerable,
convirtiendo estas dos proteinas en base fundamental para la alimentacién del hogar. Esto se ve
reflejado en el crecimiento del sector avicola que para el afio inmediatamente anterior fue de
6,4%. Segun FENAVI, este crecimiento nos ubica en el tercer puesto en Latinoameérica, detras
de México y Brasil. EI consumo Per-Capita de huevo fue de 279 unidades, de igual manera el
consumo de pollo incremento a 5.7% y su consumo per-capita fue de 32.8 kilogramos. Es
importante destacar que el sector Avicola le realiza un aporte significativo al crecimiento
economico del pais en los Gltimos afios, logrando apalancar estos productos, mediante las
oportunidades laborales y generando mejores condiciones de calidad para el campo, ofreciendo

un producto en dptimas condiciones y a un precio asequible.

El ciclo de vida de una polla ponedora es de 80 semanas, siendo la fase de introduccion de la
pollita de una semana, la fase de crecimiento va desde la semana 2 hasta la semana 16, la fase de
madurez va desde la semana 17 hasta la semana 80 y el declive inicia desde la 80 en adelante,

que es cuando la polla ya no pone huevo. Agropecuaria La Juana implementa los canales de
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distribucion Directo porque son ellos quienes venden directamente al productor e indirecto,

porque a su vez venden el producto a los almacenes de insumos avicolas.

7.3.3. CLIENTES

7.3.4. SEGMENTACION DEL MERCADO

La segmentacion del mercado es una herramienta importante para identificar las necesidades

que cada uno presenta, se ha identificado dos segmentos descriptos de la siguiente manera:

7.3.5. ALMACENES DE VENTA DE PRODUCTOS PECUARIOS

Establecimientos comerciales que ofrecen el servicio de comercializacion de productos
dirigidos al sector agropecuario como venta de alimento concentrado, medicamentos semillas,

equipos pecuarios y animales para consumo humano.

7.3.6. CARACTERISTICAS

e Son distribuidores de las grandes empresas

e Venta de productos terminados

e Son motivados por los descuentos y las promociones

e Son clientes activos y con aptitud comercial

e Son personas sociables

e Son clientes que indagan los precios que rigen el mercado actual

e Son los clientes que tienen mayor contacto con el consumidor final
e Clientes que realizan la compra con mayor frecuencia

e Son clientes de estrato 2,3,4
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e Edad entre 20 y 60 afios

7.3.7. PRODUCTORES DE HUEVO

Son aquellas personas naturales o juridicas que dirigen la unidad productora agropecuaria y
toma las principales decisiones sobre el cultivo de plantas, cria de animales, las practicas

agropecuarias, el uso sobre los medios de produccién y la venta de los productos agropecuarios.

7.3.8. CARACTERISTICAS

e Realizan la compra del producto de acuerdo a la programacién de los ciclos productivos
e Edad entre los 20 y 60 afios
e Son clientes de estrato 2,3,4

e Sus explotaciones se encuentran ubicadas en el sector rural

7.3.9. COMPETENCIA

Se denomina competencia al conjunto de compafiias que coincide en un mismo nicho de
mercado que ofrecen productos similares y que con ellos suplen las necesidades de un grupo de
personas llamadas clientes. En la actualidad el mercado es mas competitivo y las empresas
buscan ser mas innovadoras para lograr captar la atencién de sus clientes y mantener su fidelidad

con productos diferenciados y que generen beneficios tanto en precios, calidad y utilidad.

Es por esta razon que se hace una breve descripcion de la competencia que se tiene cerca
para identificar su portafolio de servicios, mecanismos publicitarios, area de influencia entre

otras.
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Dentro del mercado objetivo hemos identificados 4 competidores directos que se distinguen de la

siguiente manera:

1. GRANJA AVICOLA VILLA GRANJA

lustracion 5: Logo Granja Avicola Villa Granja

Fuente: Granja Avicola Villa Granja

UBICACION: Rivera-Huila

PROPIETARIQO: Ismenia Cerdn Zarate

CAPACIDAD DE ENCACETAMIENTO: 80.000 aves aprox.

AREA DE INFLUENCIA: Todo el pais

PORTAFOLIO DE PRODUCTO: Produccion técnica de polla levantada de un dia de nacida

hasta las dieciséis semanas de las razas Isa Brown, Lohmann H y N, Lohmann Brown.



49

PROMOCION: su principal fuente publicitaria es la voz a voz y la recomendacion de sus

clientes por la trayectoria en el mercado.

VENTAJA COMPETITIVA: Por el gran nimero de aves encacetadas puede vender a menor

precio.
2. COMERCIALIZADORA AVICOLA MONTELIBANO
UBICACION: Pitalito-Huila
PROPIETARIO: Ivan Rodriguez
AREA DE INFLUENCIA: Todo el pais
CAPACIDAD DE ENCACETAMIENTO: 20.000 aves aprox.

PORTAFOLIO DE PRODUCTO: levante de ponedoras del a 16 semanas raza Lohmann

Brown, Isa Bacokc, pollito de 1 dia, pollas ponedoras negras y alimento para animales.

PROMOCION: su principal fuente de promocion es la voz a voz, la misma recomendacion de

los clientes.

VENTAJA COMPETITIVA: reconocimiento en el mercado por su trayectoria en la zona.
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3. AGROAVICOLA SANMARINO

2, SANMARINO

Fuente: Agroavicola Sanmarino.

UBICACION: Funza - Cundinamarca

AREA DE INFLUENCIA: Todo el pais

PROMOCION: Agroavicola sanmarino tiene cuentas en redes sociales como Facebook, Tweets

@sanmarinoSA y pagina web  http://www.sanmarino.com.co/ donde promocionan sus

productos y servicios.

PORTAFOLIO DE PRODUCTO: pollas de levante de 16 semanas, pollas negras raza Bovans

Black, pollitas de 1 dia, pollito de 1 dia y alevinos.

VENTAJA COMPETITIVA: Sanmarino ha desarrollado una red de distribucion a nivel

nacional llegando a todos los departamentos del territorio colombino.


http://www.sanmarino.com.co/
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4. CARLOS VALENZUELA

UBICACION: Garzén-Huila

PROPIETARIO: Carlos Valenzuela

CAPACIDAD DE ENCACETAMIENTO: 5.000 aves aprox.

AREA DE INFLUENCIA: Sur del departamento del Huila

PROMOCION: Su principal medio de comunicacion es la voz a voz

PORTAFOLIO DE PRODUCTO: Produccién de pollo de engorde y de polla ponedorade 1 a

16 semanas de la raza Lohmann Brown.

VENTAJA COMPETITIVA: conocimiento de los productores del sector donde desarrolla su

actividad econdmica.

7.4.INTERNO

7.4.1. IMAGEN CORPORATIVA

7.4.2. MISION

Agropecuaria La Juana es una empresa dedicada al levante y comercializacion de pollas
ponedoras, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes ofreciéndoles un producto de

calidad e inocuidad. Creando asi relaciones de confianza a largo plazo. Implementamos el
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conocimiento y la innovacion con responsabilidad y compromiso con todo el equipo de trabajo,

clientes y socios.

7.4.3. VISION

Consolidarnos como la empresa mas importante y reconocida del mercado en el levante y
comercializacion de pollas ponedoras, con alta grado de competitividad y rentabilidad contando

con personas altamente capacitadas y comprometidas.

7.4.4. VALORES CORPORATIVOS

v RESPONSABILIDAD:

Cumplimos oportunamente con los servicios ofrecidos.

v TRABAJO COLABORATIVO:

Trabajamos coordinadamente por intereses comunes y el fortalecimiento de la empresa.

v" CONFIENZA:

Construimos relaciones claras y abiertas basadas en la sinceridad y honestidad.

v RESPETO:

Buscamos armonia en nuestras relaciones tanto internas como externas.
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v" PASION POR EL CLIENTE:

Trabajamos con alegria y animo poniendo el corazén, sentimiento y energia a lo que hacemos

todo por nuestros clientes.

v" CALIDAD:

Realizamos nuestro trabajo con excelencia manteniendo en constante mejoramiento.



8. FINANCIERO

8.1.RECURSOS FINANCIEROS

54

La empresa agropecuaria la Juana empez6 su financiamiento con un aporte de los socios de $

5.000.000 inicialmente y con un préstamo bancario a mediano plazo con una cuota fija a 24

meses por valor de $ 15.000.000 con una tasa de interes de crédito rotativo del 2.5% mensual.

8.1.1. PROYECCION DE LAS VENTAS

Agropecuaria la Juana evidencia su proyeccién en ventas en el nimero de aves encacetadas

para el afio 2018 vs el 2017.

Tabla 2: Proyeccion Ventas Agropecuaria La Juana

ANO [DETALLE |ENE |FEB |MAR |ABR |MAY [JUN [JUL [AGO |SEP OCT |NOV |DIC |[TOTAL
2017 |# AVES 9.000 0 0 0 9500 O 0 0 9.500 0 0 0 28.000
2018 |# AVES 7.000 0 9.000 | 7.000 [9.000(7.000f O |7.000 0 9.000f 0 |[7.000( 62.000

Se realiza un andlisis con todos los socios de Agropecuaria La Juana, con el fin de

Fuente: Agropecuaria La Juana.

9. MATRIZ DOFA

identificar las Oportunidades, Debilidades, Fortalezas y Amenazas, este arrojo los siguientes

resultados:
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Tabla 3 Matriz DOFA Agropecuaria La Juana

AGROPECUARIA LA JUANA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

) ~ @ Agropecuaria

W Levante de Gallinas - Equipos Avicolas

Posee galpones propios y con
proyeccion a ampliar su planta fisica.
Cuenta con un equipo de Talento
Humano altamente calificado

Posee reconocimiento de la calidad del
producto por parte de los clientes.
Cuentan con programacion anual,
garantizando el producto durante los
ciclos de levante.

e Falta de Publicidad

e Carece de practicas de descuentos para
captacidn de nuevos clientes.

e Falta de Recursos Financieros.

e Falta de imagen corporativa.

e Variacién en la oferta y la demanda
afectando la venta de las aves.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Es la Unica empresa en el municipio de La
Plata.

Abastecemos la principal materia prima de los
productores de Huevo.

Aumentar la preventa.

Aprovechamiento de los tratados de Libre
Comercio

Fortalecer las alianzas estratégicas.

Construir la imagen corporativa para
mayor reconocimiento del mercado.
Brindar Asesoria técnica a los clientes
mediante el equipo técnico.

Realizar el seguimiento de
encasetamientos para asegurar la venta
al productor.

e Disefnar un plan de marketing para
obtener reconocimiento en el mercado.

e Crear politica de promociones con el fin
de aumentar el volumen de venta.

e Disefar una base de datos donde se
recopile la informacién de todos los
clientes.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

Bajos precios en el mercado.

Aparicion de nuevos competidores.

Existencia de empresas con mayor presencia
en el mercado.

Aumento de la tasa de mortalidad de las aves.

Crear una propuesta de valor que
garantice calidad sobre el precio.
Disefiar un protocolo con toda la
informacidn correspondiente al
producto.

Crear estrategias de publicidad.

e Disefar un plan publicitario

e Disefar estrategias comerciales de
venta

e Identificar aliados estratégicos o
alianzas comerciales para adquirir
recursos.
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9.1.0BJETIVO

Lograr que Agropecuaria La Juana incremente su reconocimiento en el mercado por medio
del plan de marketing, esto le permitird aumentar su volumen en ventas, fidelizar clientes e

incursionar en nuevos mercados.

9.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar anualmente una investigacion de mercados donde se pueda identificar gustos y

preferencias, es asi que se conoceran todas las necesidades de los clientes.

e Implementar redes sociales, pagina web, pendones, tarjetas de presentacion, aviso

publicitario y cufias radiales, esto con el fin de darse a conocer, ademas de promocionar

su producto.

e Crear una propuesta de Valor basados en la calidad, honestidad y la confianza.
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10. ESTRATEGIAS DE MARKETING

10.1. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

10.1.1. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

» Agropecuaria La Juana ha logrado impactar a sus clientes de manera positiva
garantizandoles que el tiempo de la polla es el requerido o de la semana 16. Es asi que los

clientes confian en la empresa.

v TACTICA: Se realizara seguimiento oportuno antes durante y después de la venta. De

esta manera los clientes percibiran el compromiso por parte de la empresa.

10.1.2. ESTRATEGIA DE CONCENTRACION

» Agropecuario La Juana, ha logrado atender este nicho de mercado, satisfaciendo las
necesidades de los clientes, es la inica empresa que brinda este producto en el municipio
de La Plata Huila y dentro de sus atributos se destaca la calidad. Siendo este el factor mas

importante para la decision de compra.

v TACTICA: Se realizan anualmente una investigacion de mercados, con el fin de

identificar los posibles cambios del entorno.
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10.1.3. ESTRATEGIA DE PROMOCION

> Laempresa debe realizar promocion de sus productos, esto le permitird expandirse, tener

contacto directo con sus clientes y conocer sus opiniones.

v TACTICA: Agropecuaria La Juana, disefiara un plan promocional que le permitira

atraer clientes y fidelizarlos.
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11. PLAN DE ACCION

11.1. PRODUCTO:

El principal producto de Agropecuaria La Juana es el levante de polla ponedora de 1 dia
hasta la semana 16, la raza que se implementa dentro de la granja Lohmann Brown es una gallina
muy ligera, pose esbelta, color marron y tonos blancos, cresta recta roja intensa, las patas y piel

deben tener tono amarillento intenso.

Dotada de una alta rusticidad, representa un fuerte impacto econémico y productivo para
cualquier tipo de ponedero, sea industrial o domestico gracias a la elevada capacidad de puesta,
consiguiendo huevos de gran tamafio con cascaras de una pigmentacion y dureza fascinantes,

necesitando menos cantidad diaria de alimento que cualquier raza Brown convencional.

Otro punto fuerte de la gallina Lohmann Brown es la gran capacidad de adaptacion a
cualquier tipo de clima y la resistencia que presenta ante cualquier tipo de agente patdgeno,
consiguiendo ser una de las mas resistentes en el mercado a las adversidades que pueden llegar a

sufrir frente a virus o bacterias.

11.2. PRECIO:

La estrategias de fijacion de precios se hace teniendo en cuenta el valor de la pollita de un
dia més el valor de la semana puestas en la granja, su valor puede incrementar si son

requeridas en otra poblacién pues a esto se le suma el valor del trasporte.



60

11.3. DISTRIBUCION:

Agropecuaria La Juana realiza el proceso de distribucion mediante los canales directo
porque el 70% de la granja lo hace directamente con el cliente e indirecto porque el 30% restante

se hace con los duefios de los almacenes de venta de productos pecuarios.

11.4. PROMOCION:

Agropecuaria La Juana implementa cierto porcentaje de descuento dependiendo el nimero

de aves que el cliente adquiere.

12. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

De acuerdo a la investigacion que se realiza a la empresa Agropecuaria La Juana, y para la

aplicacion del Plan de Marketing la empresa debe estimar el siguiente presupuesto:

12.1. PRESUPUESTO DEL PLAN DE PUBLICIDAD

Tabla 3: Presupuesto Plan de Marketing

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL
Pagina web 1 1.000.000 1.000.000
Redes sociales 2 0 0
Pendones 2 80.000 160.000
Tarjetas de Presentacion 1000 140 140.000
Aviso Publicitario 1 700.000 700.000
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Cufias Radiales 1 paquete 400.000 400.000
TOTAL 2.400.000
Fuente: Propia.
12.2. PRESUPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS
Tabla 4: Presupuesto de relaciones Publicas.

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL
Ferias Agropecuarias 4 300.000 1.200.000
Atencidn al cliente 100.000
TOTAL 1.300.000

Fuente: Propia.



12.3.

ESTRUCTURA DEL PLAN DE MERCADEO
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OBJETIVO Lograr que Agropecuaria La Juana obtenga mayor reconocimiento por medio del Plan de Marketing.
VARIABLE
DE ESTRATEGIA ACCIONES TIEMPO RESPONSABLE | INDICADOR COSTO
MERCADEO
PRODUCTO Estrategia de Posicionamiento Actividad Por Lote Empresa
Disefiar un protocolo con toda la
informacion (Plan Vacunal, Plan de
manejo, Tabla de Alimentacion, .
L . - Indicador de
practicas para la estimulacion de Por la compra de 50 L
Polla . . Efectividad, nos
consumo, cronograma de Gallinas en adelante, se les - Agropecuaria La o 700 cada
Ponedora de L L Unica entrega permite identificar
16 semanas desparasitacion y revacunacion otorgara el protocolo de Juana ue tan productiva protocolo
firmado por el representante de la informacion. q prod
. L S es la actividad
granja y el médico veterinario,
Caracteristicas del producto, entre
otros.)
Estrategia de Descuento con
PRECIO Cantidad Actividad Por Lote
fegocia i precio aequble Indicador de
Precios No Lineales: Es una - Efectividad y
- i A para ambas partes, sin AR L
reduccion en el precio unitario . . Eficiencia, este | Variacion de
A embargo se tiene como base | -, . Agropecuaria La s . -
ofrecida al comprador de un producto - . Unica entrega nos permitira precio segln
. . . para fijar el precio el valor Juana : .
gue adquiere una cantidad superior a . medir los la cantidad
de la polla més el valor de
la normal. resultados vs los
la semana, puestas en la
. costes
granja.
PLAZA Canal Directo/Canal Indirecto Actividad Por Lote




Agropecuaria La Juana realiza el
proceso de distribucién 70% por
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. Indicador de
La empresa brinda Valor del Cliente
medio del canal directo, vendedor- | comodidad al comprador al . . ’ .
AR Agropecuaria La brinda la Variacion del
comprador Yy el 30% restante por momento de decidir donde - . . ,
X - X Unica entrega Juana/ comodidad al precio segln
medio del canal indirecto este se quiere el producto, el valor . .
X . ; ; : . Comprador cliente de elegir el lugar.
realiza con los propietarios de los varia segun la distancia del .
donde quiere el
Almacenes de venta de productos lugar.
. producto
pecuarios.
) Tiempo
PROMOCION Estrategia de Atraccion Actividad requerido
Se implementara redes .
. - Se tiene
sociales, pagina web, .
q . q planeado Indicador de
Se disefiara un plan promaocional con pendones, _tgrjetag € empezar a . Eficiencia esto le
! . L presentacion, aviso . Agropecuaria La N, .
el fin de incrementar la participacion ublicitario v cufias implementar esta Juana permitird medir la 240.000
y el posicionamiento en el mercado. P y cuna estrategia a partir efectividad de la
radiales, esto con el fin de . .
. del mes de Julio estrategia.
darse a conocer, ademas de ~
g del presente afio.
promocionar su producto.
TOTAL
PLAN DE
MERCADEO $240,700

Fuente: Propia.
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13. CONCLUSIONES

Segun la investigacion realizada a la empresa AGROPECUARIA LA JUANA del municipio de

La Plata Huila, se puede concluir que:

» Agropecuaria La Juana en la actualidad es una empresa que lleva poco tiempo en el
mercado, pero que ha logrado un reconocimiento significativo en este, gracias a su
calidad en el producto y a la honestidad de sus socios, sin contar que no tiene una imagen

corporativa, muestra solidez y crecimiento.

> Laempresa debe trabajar més en su reconocimiento como Agropecuaria La Juana, pues
los clientes y en general la comunidad conoce a la empresa por el nombre de los socios.
Es importante que los clientes identifiquen a la empresa por su nombre, esto le permitira

tener mayor posicionamiento.

> La empresa frente a su competencia muestra grandes ventajas y oportunidades, pues esta
ubicada estratégicamente, logrando captar un porcentaje alto de clientes, satisfaciendo un
mercado que no contaba con un productor de polla ponedora de 16 semanas, generando
confianza en el producto que comercializa es de esta manera que crea relaciones de larga

duracion que fortalece su relacion comercial.
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» Agropecuaria La Juana, debe realizar promocién por medio de medios de
comunicacion como pagina web, cartas y tarjetas de presentacion, vallas publicitarias y
activacion de las redes sociales. Gracias a esto podra incursionar en nuevos nichos de

mercados.
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14. RECOMENDACIONES

v Se recomienda a la empresa realizar alianzas estratégicas con entidades bancarias para
poder afianzar el incremento presupuestal, de esta manera garantizara su crecimiento
empresarial, obteniendo recurso monetario podra invertir en estructura fisica e

incrementar los encasetamientos.

v Realizar una base de datos donde puedan identificar a sus clientes, tener informacion de
cada uno, mediante este formato se podra realizar un seguimiento, con el fin de brindarle
al cliente apoyo, asistencia técnica, generar una nueva venta y obtener negociaciones

mejor estructuradas y organizadas.

v Se recomienda crear un modelo de mediciébn como herramienta de monitoreo para
conocer el grado de satisfaccion por parte de los clientes, donde les permitird tomar
correctivos de manera confiable y oportuna, de esta manera podran realizar una nueva

venta como también crear relaciones de confianza.

v' Se recomienda continuar con los procesos y protocolos de sanidad y certificaciones
necesarias, que contribuyen a obtener la certificaciébn como granja biosegura, este plus le
garantizara al cliente un producto de calidad, en éptimas condiciones y con el tiempo

requerido.
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v Crear una propuesta de valor que retina todos los beneficios que recibiran los clientes con
la adquisicion del producto o servicio. Logrando que sea sostenible en el tiempo, esto le

permitir tener mayor reconocimiento en el mercado.
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15. ANEXOS

Anexo 1: Arbol de Problemas Agropecuaria La Juana

EFECTO

CAUSA

Agropecuaria La Juana desaprovecha grandes oportunidades que
ofrece el mercado, por ende no es significativo su crecimiento y
participacion.

T

T

T

Pérdida de clientes
potenciales.

Desaprovechamiento
de oportunidades en
nuevos mercados.

T

Escasa demanda e
incremento en ventas.

T

Baja participacion en
el mercado.

T

¢, Coémo mejorar la participacion de la empresa AGROPECUARIA LA

JUANA ubicada en la vereda Laderas del municipio de La Plata Huila.

T

T

Desconocimiento del
Marketing Mix.

T

Escasas herramientas
que permitan llegar al
mercado objetivo.

T

Carencia de una
imagen corporativa.

T

Poca publicidad.

T

T

Facil accesibilidad al
mercado por parte de
la competencia.

T

Limitado
conocimiento de
estrategias

Escaso
reconocimiento en el
mercado.

Desconocimiento de
la competencia.
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