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RESUMEN

La presente investigacion se efectud, con el fin de realizar un anélisis de
posicionamiento de marca y productos, entre dos empresas de lacteos,
consideradas como las mas grandes del canton Salcedo como es la
pasteurizadora “El Ranchito y Productos Lacteos Leito™.

Se recopil6 variedad de informacidn, es por eso que se realizé una investigacion
de mercado, la misma que proporciono datos importantes tanto para el
investigador como para la empresa. Entre ellos se determind que la empresa que
se encuentra actualmente posicionada en el mercado, es la Pasteurizadora
Ranchito, mientras que Productos lacteos Leito para la mayoria de consumidores
es inexistente.

Una vez que se concluyo la investigacion de mercado, se procedio a elaborar
una propuesta de mejoramiento, en donde se contempl6é diversos mecanismos
que la empresa puede considerar, para que tenga éxito organizacional, y por
ende economico. Se disefiaron estrategias en base al marketing mix, también se
procedié a realizar un analisis sobre la imagen corporativa de la empresa,
efectuando recomendaciones que beneficiaran a Productos Lacteos Leito,
ubicando su marca y productos en la mente de los consumidores y asi logrando
un posicionamiento en el mercado cantonal y posteriormente provincial,
nacional.
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ABSTRACT

The present investigation got effected, in order to realize an analysis of
positioning brand and products, between two companies of dairy , considered like
the biggest of the canton Salcedo as is the pasteurizing " The Ranchito and dairy
Products Leito ".

Was gathered variety of information, for that was made a market research, the
same that provided important data for both the investigator and the company.
Among them was determined that the company is currently positioned in the
market, is the pasteurizer Ranchito, while Dairy products Leito for most
consumers are unknown of the existence of it.

Once market research concluded, we proceeded to develop a proposal for
improvement, where various mechanisms contemplate that the company may
consider, for organizational success, and therefore economical. They were
designed strategies based on the marketing mix, also proceeded to carra out an
analysis image of the company, making recommendations that would benefit
Dairy Leito, placing its brand and products in the consumers’ mind and thus
achieving a cantonal market positioning and then provincial, national.
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INTRODUCCION

Hoy en dia uno de los mas grandes retos de toda empresa que comienza, incluso
de aquellos que llevan algun tiempo en el mercado, es como diferenciarse de la
competencia ante la saturacion de ofertas, productos debido a que existen diversas
empresas dedicadas a la produccién y comercializacion de lacteos, alrededor de
nuestro pais, las mismas que ofrecen varios productos, similares y en ocasiones

idénticos.

El plan agropecuario 2007- 2011 nos menciona que la comercializacion de leche
en la provincia de Cotopaxi se la realiza de manera similar al canal de distribucion
nacional. La produccién proviene especialmente de los cantones Latacunga y
Salcedo, en menor proporcion los cinco cantones restantes. La produccion diaria
de leche en nuestra provincia segun estudios realizados por Il Censo
Agropecuario Nacional es de 264.592 litros.

En el cantén Salcedo segin Vanguardia, periddico de la localidad encontramos
situadas 3 empresas de lacteos entre ellas tenemos las pasteurizadoras el Ranchito,
Leito, y El Paraiso, cabe recalcar que las dos primeras son las mas grandes del
canton, es por eso que se realizd un andlisis de posicionamiento entre las mismas
con el fin de determinar cual empresa se encuentran posicionadas en el mercado

Salcedence.

Esta investigacion fue elaborada mediante 11l capitulos, los mismos que estan
contemplados de la siguiente manera, el | capitulo, abarca la fundamentacion
teodrica, mediante la revision bibliografica. En el 11 capitulo se realizé un analisis
situacional de la “Industria Lactea El Ranchito y Productos Lacteos Leito”, donde

se pudo analizar las variables internas y externas que influyen directamente en las
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empresas, a la vez se ejecutd, una investigacion de mercado, permitiéndonos

conocer los gustos y preferencias del consumidor.

En el capitulo 111, se representa un informe de posicionamiento entre las Empresas
Lacteas El Ranchito y Productos Lacteos Leito, en el que se indica, que la
Empresa que menos posicionada se encuentra en el mercado del canton Salcedo es
Productos Léacteos Leito, es por eso que se plante6 una propuesta de
mejoramiento, mediante la cual se disefiaron estrategias. Posteriormente, esta
investigacion serd entregada al Ing. German Pozo, Gerente Propietario de la
Empresa Productos Lacteos Leito, la misma que permitirdn, a la Entidad

posicionarse en el mercado de mejor manera.

Se aplico en el desarrollo de tesis, la investigacion descriptiva ya que la misma
permitio identificar, las relaciones que existen entre las dos empresas de lacteos, y
de esa forma extraer informacion significativa. La metodologia que se utilizo fue
el disefio no experimental longitudinal, ya que no se manipulo la informacion
obtenida, a través de la investigacion de campo permitiendo de esa forma

visualizar desde el punto de vista real en el que suceden las cosas.
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CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1. ADMINISTRACION

La Administracion es una ciencia, arte que nos permite, planificar, organizar,
dirigir, controlar y evaluar, a todos los departamentos de la organizacion, a traves
de técnicas, métodos, procedimientos con el fin de cumplir con los objetivos
planteados a largo como a corto plazo, y de esa forma la empresa sea eficiente y
eficaz en las actividades que realice, y por ende sea mas competitiva. La
Administracion a su vez es la encargada de la toma de decisiones, delegar
funciones departamentales, realizar un control en base a los resultados, las mismas
van a beneficiar o perjudicar a la empresa, y sobre todo nos ayuda a definir lo que
debemos hacer ante los imprevistos que se presente y de esa forma poder
afrontarlos de la mejor manera, ya que una entidad debe ajustarse a condiciones

sociales, econdmicas, politicas, tecnoldgicas.

Seguin, HITT, Michael y PEREZ DE LARA lsabel (2006); define a la
administracion como: “Un proceso de estructurar y utilizar conjuntos
de recursos orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las
tareas en un entorno organizacional. La administracion significa
actuar en direccion hacia el logro de una meta para realizar las
tareas consiguiente, no efectla actividades elegidas al azar, si no

actividades con un propdésito y una direccion bien definidos.”(pag.8).



La Administracion es un proceso que se encarga de la supervisar, guiar acciones,
en la empresa para el cumplimiento de metas, objetivos, planes y programas
planteados, y de esa forma la entidad sea eficiente, y eficaz y por ende tenga éxito
en las operaciones que efectué. A su vez la administracion es un proceso que
consiste  en delegar funciones departamentales, para que cumplan
responsabilidades, las mismas que se basan en procedimientos adecuados precisos
que conllevan al éxito empresarial. La Administracion implica que una persona
tome el mando de una entidad, y sepa guiar, a cada uno de los departamentos,
areas existentes, con liderazgo, ya que solo asi la entidad marchara bien, y tendra

éxito en las labores que ejecute.

1.1. PROCESO ADMINISTRATIVO

Es el conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales, se hace efectiva
la administracién, los mismos que son interrelacionados y forman un proceso

integral. A continuacion podemos visualizar el proceso administrativo.

a. Planeacion

Fija el curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los principios
para orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo y la determinacion de
tiempos y de ndmeros necesarios para su realizacion. La planeacion cuenta con

varias etapas entre ellas tenemos:

v' Propositos: Son las aspiraciones fundamentales o finalidades de tipo
cualitativo que persigue en forma permanente 0 semipermanente un grupo

social.

v' Objetivos: Representa los resultados que la empresa espera obtener, son fines

por alcanzar, establecidos cuantitativamente.



v Politicas: Son guias para orientar la accién, o son criterios lineamientos y no

se sancionan.

v'  Estrategia: Son cursos de accion general o alternativas que muestran la
direccion y el empleo general de los recursos y esfuerzos, las lograr los

objetivos en las condiciones méas ventajosas.

v" Presupuestos: Es el plan de todas o algunas de las fases de actividad de la
empresa expresando en términos econdémicos, junto con la comprobacion

subsecuente de las realizaciones de dicho plan.

v" Prondsticos: Es prever las cosas que pudieran suceder.

b. Organizacion

Es el establecimiento de la estructura necesaria para la sistematizacion racional de
los recursos, mediante la determinacion de jerarquias, disposicion, correlacion y
agrupacion de actividades, con el fin de poder realizar y simplificar las funciones

del grupo social. La organizacion abarca varias etapas tales como:

v Divisién del Trabajo: Separacion y delimitacion de las actividades, con el
fin de realizar una funcion con la mayor precision, eficiencia y el minimo

esfuerzo.

v'Jerarquizacion: Es la disposicién de las funciones de una organizacion por

orden de rango, grado o importancia.

v" Departamentalizacion: Es la division y el agrupamiento de las funciones y

actividades especificas, con base en su similitud.



C.

Integracion

Es obtener y articular los elementos humanos y materiales que la organizacion

planeacion, sefialan como necesarios para el adecuado funcionamiento de un

organismo social. La integracion cuenta con varias etapas entre ellas tenemos:

v

d.

Reclutamiento: Es recolectar informaciéon y asi poder tener una bolsa de

trabajo.

Seleccion: Después de hacer el reclutamiento si hay una vacante, se recurre a

la bolsa de trabajo, previamente seleccionada.

Induccion: Conocer todo lo necesario para desempefiarte en el trabajo.

Capacitacion: Llegar a ser mas productivo y capaz.

Direccion

Ejecucidn de los planes de acuerdo con la estructura organizacional, mediante la

guia de los esfuerzos del grupo social a través, de la motivacion, comunicacion y

supervision. La direccidn contempla varias etapas entre ellas tenemos:

v

Toma de Decisiones: Es la eleccion del curso de accion entre varias

alternativas.

Integracion: Con ella el administrador elige y se allega, de los recursos
necesarios para poner en marcha las decisiones previamente establecidas para

ejecutar los planes.

Motivacion: Por medio de ella se logra la ejecucién de trabajos tendiente a la
obtencion de objetivos.
Comunicacion: Proceso a traves del cual se transmite y recibe informacion

en un grupo social.



e.

Control

Es la evaluacion y medicion de la ejecucion de los planes, con el fin de detectar y

prever desviaciones, para establecer las medidas correctivas necesarias. El control

cuenta con varias etapas entre ellas tenemos:

v

Establecimiento de Estandares: Representan el estado de ejecucion

deseado, de hecho nos es mas que los objetivos definidos de la organizacion.

Medicién de Resultados: Es medir la ejecucion y los resultados, mediante la
aplicacion de unidades de medida, que deben ser definidas de acuerdo con los

estandares.

Correccion: La utilidad concreta y tangible del control esta en la accion

correctiva para integrar las desviaciones con relacion a los estandares.

Retroalimentacion: Mediante ella la informacion obtenida se ajusta al

sistema administrativo al correr del tiempo.

Control: Los buenos controles deben relacionarse con la estructura

organizativa y reflejar su eficacia.

1.2. MARKETING

El Marketing es una ciencia, arte que busca emplear técnicas para encaminarnos

hacia las necesidades de los clientes, y satisfacerlas. EI Marketing no se encarga

tan solo de vender o comercializar productos o servicios, o de realizar la

publicidad en la empresa, la funcion primordial de mismo es indagar la forma en

la cual la empresa pueda llegar al cliente y establecer relaciones estrechas con

ellos.



A su vez el Marketing busca comercializar diversidad de productos, dando un
valor agregado al mismo, con el objetivo de que el cliente se encuentre satisfecho
con las actividades que ofrece la empresa y asi influir en su comportamiento para
que deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma que se desarrollan distintas
técnicas orientadas a persuadir a los consumidores para que adquieran un

determinado producto.

Segun HARTLEY, Rudecius, (2006) define al marketing como: “Una
funciéon organizativa y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y gestionar relaciones con
los clientes de forma que beneficien a la organizacion y a sus
accionistas. También establece el logro de metas organizacionales que
depende de conocer las necesidades, deseos de los mercados meta, asi
como proporcionar las satisfacciones deseadas, mejor que los

competidores” (pag.8).

El Marketing es muy importante en una entidad, ya que del dependeré, el logro de
objetivos de la organizacion, mediante un analisis que se realiza donde permitira
conocer las necesidades y deseos de los clientes, y de esa forma se podra ofrecer
una mayor satisfaccion. La funcion del marketing es que sean Utiles para las dos

partes entre ellas los compradores y los vendedores.

El Marketing trabaja en estrecha relacion entre todos los departamentos y los
empleados para que de esa forma logre ayudar a proporcionar, al cliente
productos satisfactorios, necesarios para que la empresa prospere, y sea
competitiva. Si la empresa logra adelantarse a satisfacer todas las necesidades de
los clientes, logrard tener rentabilidad, y lo mas importante para la empresa,

clientes leales.



1.2.1. Entorno de Marketing

Estd formado por agentes y fuerzas ajenas al Marketing que influyen en la
direccion del mismo, para desarrollar y mantener éxito con las relaciones de sus
clientes. Existen dos ambientes en los cuales la empresa puede desenvolverse, a

continuacion detallaremos cada uno de ellos.

1.2.2. Microentorno

Son agentes mas cercanos a la empresa gue influyen en la capacidad de la misma
para atender a sus clientes. Este factor es muy importante que se analice en
cualquier tipo organizacion, ya que proporciona informacion que beneficiara a la

misma.

GRAFICO # 1:
MICROENTORNO DEL MARKETING
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Fuente: Fundamentos de Mercadotecnia
Elaborador por: La Autora



a) LaEmpresa

Es una sociedad industrial o mercantil, a su vez es la unidad econdmica de base
en que se desenvuelve el proceso productivo. En éste se combinan los factores
productivos para conseguir un producto que obtenga el méaximo beneficio,

econdmico o social, segun los casos.

b) Proveedores

Constituyen un eslabén importante dentro del sistema general de la empresa de
generacion de valor para los clientes. Proporcionan los recursos que necesita la

entidad para producir bienes y servicios.

c) Intermediarios de Marketing

Ayudan a la empresa a promocionar, vender y distribuir sus bienes a los
compradores finales. Dentro de los intermediarios encontramos empresas de

distribucion fisica, agencias de servicios de marketing, entre otros.

d) Clientes

El cliente es el protagonista de la accion comercial. Dar una buena respuesta a sus
demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta es imprescindible.
El cliente es por muchos motivos, la razén de existencia y garantia de futuro de la

empresa.

e) Competidores

El concepto de Marketing afirma que para tener éxito, una empresa debe

proporcionar a sus clientes mayor valor y mayor satisfaccion que sus



competidores. En consecuencia, las empresas no deben cefiirse a una sola

aceptacion las necesidades de los clientes objetivos.

f) Grupo de Interés.

Es cualquier grupo que tenga interés real o potencial o una cierta influencia en la

capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.

1.2.3. Macroentorno

Son fuerzas sociales externas que afectan directamente al microentorno entre ellas

tenemos:

GRAFICO # 2:
MACROENTORNO DE LA EMPRESA
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a) Entorno Demogréfico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de tamafio,
densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras estadisticas. El entorno
demografico tiene un gran interés para los especialistas de Marketing porque se

refiere a las personas, y las mismas conforman mercados.

b) Entorno Economico

El entorno econdmico se refiere a todos los factores que afectan al poder

adquisitivo y a los patrones de gastos de los consumidores.

c¢) Entorno Natural

Hoy en dia este factor es muy relevante en las empresas, ya que nos permite
conocer los recursos naturales que se veran afectados en las actividades de

Marketing.

d) Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnoldgico es probablemente la fuerza mas potente que moldea hoy en
dia nuestro destino, y es por eso que toda empresa debe constantemente debe
realizar innovaciones tecnologias, es decir debe estar al tanto de los avances
tecnoldgicos ya que los mismos evolucionan dia tras dia, y si la empresa posee un

grado mayor de tecnologia podra ser mas competitiva en el mercado.

10



e) Entorno Politico

La fuerza politica, se encarga de la regulacion de normas, leyes, principios, 0

reglamentos que la empresa debe acatar para que no tenga inconveniente alguno.

1.3. MARKETING ESTRATEGICO

El Marketing Estratégico es un analisis de las necesidades de los clientes ya que
las mismas no siempre buscan un producto como tal, si no se basan en el servicio

que proporcionan o la solucion al problema que le ofrezcan.

Un cliente para elegir un producto se apoya en un sinnimero de aspectos
relevantes e importantes para el mismo, es por eso que el Marketing Estratégico se
encarga de identificar los productos, en el mercado es decir diversificarlos de la
competencia, ofreciendo un valor agregado, al producto, servicio que ofrezca,
afiadiendo diversidad de caracteristicas que le hagan diferente a los productos
tradicionales que ofrecen varias empresa. También estudia el atractivo del
mercado, donde nos permitird conocer, la duracion, o el ciclo de vida de un
producto, que es la etapa de nacimiento, de crecimiento o expansion, de madurez

y declinacién.

MARKETING XXI [en linea]. Estados Unidos: [fecha y hora de
consulta 25 Mayo 2011 a las 23:48]. Define al marketing estratégico
como: “Aquel que busca conocer las necesidades actuales y futuras
de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de
esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los
objetivos buscados”. http:// www. Marketing - xxi. com/ concepto-

de-marketing-estratégico -15.htm.
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El Marketing Estratégico, se enfoca a varios aspectos entre ellos nos permite
orientarnos hacia las oportunidades econémicas, atractivas para la empresa, y de
esa forma permitiéndole a la misma satisfacer las necesidades de los clientes
externos, y crear un potencial de crecimiento y rentabilidad que beneficie a la

empresa.

La Planeacion Estratégica a su vez nos permite conocer las necesidades, de los
clientes, analizar diversidad de productos que pueden acaparar el mercados, y un
factor importante que nos permite el marketing estratégico es realizar una matriz
FODA, donde podremos identificar, las debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades tanto en el presente como en el futuro.

1.3.1. Proceso de Marketing Estratégico

a) Fase de planeacion

v Andlisis de la situacién (FODA)

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planeaciéon estratégica, proporcionando informacion
necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y la generacion

de nuevos 0 mejores proyectos que beneficien a la empresa.

A su vez el analisis FODA, permite conformar un cuadro de la situacion actual de
la empresa u organizacion, de esta manera obtener un diagnostico preciso que
permita en funcién de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formuladas.
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CUADRO # 1:
MATRIZ FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Son factores que perjudican
INTERNAS | Son los puntos fuertes de | a la empresa por lo tanto se
la empresa, y por lo tanto | debe poner mayor énfasis
debemos aprovecharlas. | para controladas y
superarlas lo mas pronto

posible.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

EXTERNAS | Representa una ventaja | Constituyen factores de
competitiva  para la | perdida para la empresa, es
empresa. por eso que debemos

eliminarlas.

Fuente: Fundamentos de mercadotecnia
Elaborador por: La Autora

b) Enfoque mercado, producto y establecimiento de objetivos.

Nos permite establecer los objetivos del mercado y producto, definir el mercado
objetivo, es decir en esta etapa debemos efectuar una segmentaciéon de mercado,
donde comercializaremos diversidad de productos o servicios en base a las

necesidades que se presenten.

Segmentacion del Mercado

Es el acto de dividir el mercado entre grupos de compradores diferenciados y
significativos quienes pueden merecer productos y/o mezclas de mercadeo

separado. La segmentacion del mercado requiere que la empresa, identifique
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diferentes bases para desarrollar perfiles de los segmentos de mercado resultantes
y desarrollar mediciones de la atractividad de cada segmento.

Los mercados estan conformados por compradores y ellos probablemente difieren
en uno o mas aspectos. Ellos pueden diferenciarse por sus deseos, recursos,

localizacion geogréfica, actitudes de compra, o précticas.

Bases para segmentar los Mercados de Consumidores.

El mercado de los consumidores puede ser segmentado de cuatro maneras:

Segmentacion Geogréfica.

Requiere que el mercado se divida en varias unidades geograficas, como naciones,
estados, ciudades, urbanizaciones o barrios. Puede que una empresa decida operar
en una o mas areas geograficas o quizas en todas, pero fijandose en las diferencias

de necesidades y deseos segun las areas.

Segmentacion Demogréfica.

Es la division del mercado en grupos basados en variables demogréficas, como la
edad, el sexo, el tamafio de la familia, su ciclo de vida, el nivel de ingreso, la
profesidn, educacion, religion, raza y nacionalidad. Estos son los factores mas

comunes para la segmentacion de los grupos de clientes.

Una de las razones es que las diferencias en necesidades, deseos y tazas de uso

estan a menudo estrechamente relacionadas por las variables demograficas.
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v' Edad y etapa dentro del Ciclo de Vida.- Las necesidades y deseos del
consumidor cambian con la edad. Algunas empresas utilizan una
segmentacion por edad y ciclo de vida. Ofrecen diferentes productos o

utilizan mercadotecnias diferentes para los diferentes segmentos asi definidos.

v" Sexo: Hace mucho tiempo que se usa la segmentacién por sexo para la ropa,
los cosméticos y las revistas. Ultimamente otros mercados se han dado cuenta

de su utilidad.

v' Ingreso: La segmentacion por nivel de ingreso es algo que han utilizado
durante mucho tiempo los mercad6logos de productos y servicios como
automoviles, ropa, cosméticos y viajes. Muchas empresas eligen como meta a
los consumidores ricos, de mayor poder adquisitivo con la finalidad de poder

ofrecerles bienes y servicios de lujo.

Segmentacion Psicogréfica.

Los clientes se dividen en grupos segun su clase social, estilo de vida o
personalidad. Varias personas que pertenecen al mismo grupo demografico

pueden tener perfiles psicograficos muy diferentes.

v' Clase Social: Muchas empresas, disefian productos o servicios para clases
sociales especificas proveyéndolos con las caracteristicas que las atraen.

v'  Estilo de Vida: El interés de la gente por diversos bienes se ve influido por
su estilo de vida, este a su vez, se refleja en los bienes que compra. Cada vez
mas, los mercaddlogos segmentan sus mercados segun el estilo de vida del

consumidor.
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v' Personalidad: Los mercaddlogos también han usado las variables de
personalidad para segmentar los mercados. Proporcionan a su producto "Una

personalidad™ que corresponde a la del consumidor.

Segmentacion por Conducta.

Los clientes se dividen en grupos segun sus conocimientos, actitudes, costumbres
0 sus respuestas a un producto. Muchos mercadologos estan convencidos de que
las variables conductuales constituyen el mejor punto de partida para la
elaboracion de los segmentos del mercado.

v" Ocasiones: Los clientes pueden agruparse segun la ocasion en la cual tienen

la idea, hacen la adquisicion o utilizan un producto.

v' Status del Usuario. Muchos mercados pueden segmentarse en no usuarios
potenciales, primerizos y reguladores de un producto. Para las empresas con
alta participacion en el mercado, lo mas importante es atraer a los usuarios
potenciales, mientras que las empresas pequefias desean atraer a los regulares,
los usuarios potenciales y reguladores requieren por lo general diferentes

tipos de mercadotecnia.

v' Tasa de uso. Los mercados también pueden segmentarse en grupos de
usuarios ocasionales, medios y comunes. Estos Gltimos constituyen a menudo
un pequefio porcentaje del mercado, pero de ellos depende un alto porcentaje

de las ventas totales.

v'Actitud: Dentro de un mercado las personas pueden mostrarse entusiastas,

positivas, indiferentes, negativas u hostiles en relacion con un producto.
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¢) Programas de Marketing

En esta etapa abarca todo lo referente a Marketing mix, el mismo que nos permite

identificar las necesidades y deseos de los consumidores en el mercado y de esa

forma satisfacer sus necesidades, donde analizaremos:

Producto

Precio

Promocion

Plaza

Personas

Proceso

Promotores

Fuente:Propia
Elaborador por: La Autora

CUADRO # 2:
SIETE P DE MARKETING

Es un bien tangible que satisface las necesidaes, expectativas
del cliente.

Son costes que se establecen por ofrecer un producto o

servicio el mismo que va a beneficiar a la entidad..

Beneficiar a los clientes, generando un valor agregado al

producto o servicio que ofrezca la empresa.

Es el medio por el cual se van a distribuir, ofrecer los

productos o servicios
Es el pilar fundamental de la organizacion, ya que mediante
ellas podemos ejecutar diversidad de actividades para el bien

de la empresa

Son sistemas organizados para ayudar a la organizacion en

la prestacion de los servicios.

Son personas que promueven diversas actividades haciendo

diligencias conducentes para su logro de los objetivos.
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1.4. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Hoy en dia ante la saturacién de productos y servicios que existen en el mercado,
la gente ha aprendido a ordenar las marcas en su mente, es por eso que el reto
mas grande e importante de toda empresa, es posicionarse en el mercado es decir
que al momento que el consumidor va a adquirir un bien un servicio, piense
automaticamente en una marca o un producto especifico el mismo que va a poseer
diversas caracteristicas que le van a diferenciar de la competencia, las mismas que
pueden ser, la calidad, precio, tamafio, promociones que oferta, en sin un
sinnumero de aspectos que para el cliente son importantes al momento de efectuar

una compra y por ende que satisfagan las necesidades y expectativas.

Segun PRIMO, Daniel, y RIVERO, Eugenio de (2010) definen al
posicionamiento de marca como: El lugar que ocupa un producto o servicio en la
mente del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada
para proyectar la imagen de ese producto, servicio, idea, marca o incluso hasta

una persona. (pag. 91-92).

El posicionamiento de marca se caracteriza por la distincion que existe por parte
del consumidor en la marca y productos que ofrece al mercado, es decir que al
momento que el cliente desea adquirir un producto o servicio, automaticamente
piense en una empresa determinada lo que significa que la misma cumple con los

requerimientos que exige el consumidor.

Una vez que la empresa logre posicionarse en el mercado va a tener éxito en las
operaciones economicas financieras que efectue. El posicionamiento de una marca
0 un producto a su vez se refiere a la manera como logra un significado para un
determinado segmento por medio de caracteristicas intrinsecas del mismo y a

través de la imagen.

18



1.4.1. Objetivo del posicionamiento

Situar a la marca en la mente del consumidor, para maximizar los beneficios

potenciales de la empresa.

1.4.2. Proposito del posicionamiento

Lograr crear una propuesta de valor centrada en el consumidor, una razon
convincente para la cual el mercado objetivo deberd conseguir el producto o

servicio.

1.4.3. Metodologia del Posicionamiento

La metodologia del posicionamiento se resume en cuatro aspectos que son muy
importantes, que toda empresa debe considerar para un mejor entendimiento se

detallan cada uno de ellos a continuacion:

1.4.3.1. ldentificacidn del mejor atributo de nuestro producto

Este analisis se efectla a través de la evaluacién de una serie de factores que
permiten realizar una diseccion del producto, partiendo de los elementos
centrales hasta los complementarios, para que a la vista tanto de los nuestros
como de los de la competencia, podamos elaborar la Estrategia del
Marketing que nos permita posicionar el producto en el mercado de la forma

més favorable.

En cualquier caso, los diferentes factores que incluimos a continuacion nos
tienen que servir Gnicamente como guion o referencia, ya que dependiendo
del producto que comercialicemos se estudiaran otros atributos totalmente

diferentes.
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Los principales factores son:

v’ Calidad.- Valoracion de los elementos que componen el nicleo, en razén
de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser

comparativos con la competencia.

v" Precio.-Es considerado como el valor ultimo de adquisicién, este atributo
ha adquirido un fuerte protagonismo en la comercializacion actual de los

productos y servicios.

v Envase.- Es el elemento de proteccion del que esta dotado el producto y

que tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

v/ Tamafio.- Permiten en mayor o menor grado, la identificacion del
producto o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad del

mismo.

v Imagen corporativa.- Facilitan la identificacién del producto y permiten
su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es uno de los
principales activos de las empresas.

v" Servicio.-Es el conjunto de valores afiadidos a un producto que nos
permite poder marcar las diferencias respecto a los demaés, hoy en dia es lo
que mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado

marketing de percepciones.

1.4.3.2. Conocer la posiciébn de los competidores en funcién a ese

atributo.

v Estudiar las empresas competidoras.- Se debe averiguar todo lo
posible de las empresas que directamente compiten con nuestra, ya que eso
servira para, planear estrategias de mercadotecnia competitivas y eficaces,

esto con el fin de determinar en qué se aventaja a algunas y en qué nos
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encontramos rezagados con respecto a otras. Por tal razon al analizar la
competencia se debe primero identificarla, es decir, determinar quiénes son
las empresas que estan en capacidad de "robar" clientes potenciales a la

empresa.

v Identificar las estrategias de los competidores.- Esto nos permitira
conocer cuales son sus estrategias y analizarlas, mientras mas parecidas sean
éstas a las de la empresa, mas rivalidad existird. EI objetivo por lo tanto es
estudiar, detalladamente cada una de estas estrategias (en cuanto a calidad,
mezcla del producto, servicios, precios, distribucion, publicidad, ventas,
etc.) y recolectar informacidn que servira para el desarrollo del producto

propio de una la empresa.

Conocidas las estrategias de un competidor, una empresa determinara si han
servido o por el contrario el resultado ha sido negativo. Es decir se medira la
fuerza y la debilidad de un competidor y se atacara donde exista la
posibilidad de actuar, o se compararan los puntos fuertes de la competencia
con los propios y se tratara de mejorar.

v' Analizar la competencia.- Es decidir a qué competidores atacar y a
cuéles no. Por naturaleza, siempre ha sido mas facil atacar al mas débil pero
a veces la recompensa no es grande, también es necesario centrar esfuerzos
para atacar a los grandes competidores y el superarlos en algin aspecto

donde ellos son débiles, brinda una satisfaccion mucho mayor.

1.4.3.3. Decidir nuestra Estrategia en funcién de las Ventajas

Competitivas

Ya conocidos a cabalidad los competidores y definido a quienes se va a
atacar, entra en juego la estrategia que se va a utilizar y ésta se definira
segun la posicion en el mercado que tenga una empresa. Al analizar la

competencia, una empresa tiene un excelente sustento para desarrollar
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estrategias de mercadotecnia que le permitan mejorar su posicion en el
mercado. Una empresa tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una
mejor posicion que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse

contra las fuerzas competitivas.

Existiendo muchas fuentes de ventajas competitivas: elaboracion del
producto con la més alta calidad, proporcionar un servicio superior a los
clientes, lograr menores costos en los rivales, tener una mejor ubicacion
geogréfica, disefiar un producto que tenga un mejor rendimiento que las
marcas de la competencia. A continuacion vamos a mencionar algunas

estrategias:

Estrategias genéricas de Michael Porter.

Son un conjunto de estrategias competitivas que tienen como principal objetivo el
desarrollo general de una empresa. Buscan obtener una ventaja competitiva para

la empresa, a continuacion se detallan dichas estrategias.

v'  Liderazgo de bajo costo

A través de la estrategia de liderazgo en costos, la empresa busca obtener una
mayor participacion en el mercado y, por tanto, aumentar sus ventas; pudiendo
incluso, al tener precios mas bajos que la competencia, sacar algunos

competidores del mercado.

La estrategia de liderazgo en costos se recomienda utilizar en mercados masivos,
cuando el mercado estd compuesto por consumidores que son sensibles a los

precios, cuando hay pocas posibilidades de obtener diferencias entre los
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productos, cuando a los consumidores no les importa demasiado las diferencias

entre una y otra marca.

Las desventajas de utilizar esta estrategia radican en que podria ser imitada por la
competencia, o que el interés de los consumidores podria dirigirse hacia otras
caracteristicas del producto, y no solo al precio.

v" Diferenciacion

Esta Estrategia consiste en producir o vender un producto que sea Unico y
original, que logre distinguirse de la competencia, y que no sea facilmente
imitable por ésta. Puede haber diferenciacion, por ejemplo, en el disefio del
producto, en sus atributos o caracteristicas, en la marca, en la calidad, en brindar
un buen servicio o atencion al cliente, en ofrecer servicios adicionales, en la
rapidez en la entrega, etc. A través de la estrategia de diferenciacion, la empresa
busca la preferencia de los consumidores; pudiendo incluso aumentar los precios,

en caso de que éstos reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto.

La Estrategia de diferenciacion se recomienda utilizar cuando el mercado esta
compuesto por consumidores que son insensibles a los precios. La desventaja de
utilizar esta estrategia radica en que la competencia puede llegar a copiar las
caracteristicas diferenciadoras del producto, por lo que para usar esta estrategia,
dichas caracteristicas diferenciadoras deben ser dificilmente imitables por

competencia.

v Enfoque

Esta Estrategia consiste en enfocar o concentrar la atencién en un segmento

especifico del mercado, es decir, concentrar los esfuerzos en producir o vender
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productos que satisfagan las necesidades o gustos de un determinado grupo de

consumidores.

La Estrategia de enfoque busca que la empresa se especialice en un determinado
tipo de consumidor y, por tanto lograr ser mas eficiente, por ejemplo, al ofrecer
productos que satisfagan sus necesidades o preferencias especificas, o al disefiar

estrategias que aprovechen sus caracteristicas.

La Estrategia de enfoque se recomienda utilizar cuando el mercado es amplio,
cuando los consumidores tienen necesidades o preferencias distintas, cuando las
empresas competidoras no tienen en la mira el mismo segmento de mercado. La
desventaja de utilizar esta estrategia radica en que los competidores pueden
identificar las ventajas del segmento al cual la empresa se estd dirigiendo, y
decidir imitarla que las preferencias de los consumidor se dirijan a caracteristicas
del producto que desea el mercado en general, que se haya realizado una mala
segmentacion, y se esté desaprovechando la oportunidad de atender a otros

mercados.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocion, personas, promotores, apoyen
la estrategia de posicionamiento que se escoja. Para competir a través del

posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas que son:

v Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor
v" Apoderarse de la posicion desocupada

v Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacion con que el consumidor es bombardeado,
a menudo se crean "escaleras de productos” en la mente de nuestro cliente meta,

en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que
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las empresas luchan por alcanzar esa posicion. La marca que esta en segundo

lugar debe inventar una nueva categoria y ser lider en ella.

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un
beneficio, atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el
posicionamiento de beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los
beneficios se corre el riesgo de caer en la incredulidad y perder el

posicionamiento, para no llegar a esto se deben evitar cometer 4 errores:

v Subposicionamiento: La marca se ve como un competidor mas en el

mercado. Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.

v Sobre posicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

v" Posicionamiento confuso: Es la imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con

frecuencia.

v' Posicionamiento dudoso: Es dificil para el consumidor creer las
afirmaciones acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante

del producto.

1.4.4. Tipos de Posicionamiento de Marca

Existen varios tipos de posicionamiento entre ellos tenemos:

v' Posicionamiento por diferenciacion. Este surge a partir de la pregunta: ¢En
qué es mi producto significativamente es diferente al resto de los productos
de la competencia? y funciona mientras que la competencia no imite o supere

esa caracteristica que hace Unica a la empresa.
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v' Posicionamiento por beneficios. Responde la pregunta ;Qué beneficio
ofrece mi producto que mercado meta consideré significativo? Esto implica
un beneficio real para el consumidor, que se traduce en un valor agregado al

producto.

v Posicionamiento por usuarios del producto. Busca dirigirse a un grupo de
consumidores especificos, haciendo hincapieé al producto que ha sido

elaborado especialmente para ellos.

v Posicionamiento por uso. Es posible lograrlo a partir de la manera y tiempo
de uso del producto, es decir, resaltando los usos especificos adicionales del

articulo o producto que se ofrece al mercado.

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

razonable.

1.4.5. Pasos que se deben seguir una empresa para que logre posicionar un
Mercado.

Para lograr un posicionamiento en el mercado se requiere de los siguientes pasos:

v' Segmentar el mercado.- En definitiva se trata de conocer donde y como
competir, para ello es preciso ser conscientes de la diversidad del mercado y
la necesidad de identificar los segmentos que explique la compra del producto

y la eleccion entre las marcas.

v" Seleccién del mercado objetivo.- Se debe elegir el mercado donde competir

y establecer cudl es la ventaja diferente que se va a ofrecer al cliente.
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v' Determinar el atributo més atractivo.- Consiste en analizar el segmento
objetivo y como estan posicionados los productos de la competencia en la
mente del consumidor, para asi elegir un lugar donde ubicar nuestro

producto.

v Desarrollar un plan tactico para implantar el posicionamiento.- Se debe
realizar un plan de comunicacién que trasmita y fije en la mente de los
consumidores para que cuando tengan que decidir sobre qué marca comprar,

la nuestra sea la elegida.

v' Crear un programa de monitoreo del posicionamiento.- En cada empresa
se debe realizar con cierta frecuencia un control de cobmo evoluciona nuestra
marca y la de los competidores con atributos claves en la mente de los
consumidores. Esto se realiza con entrevistas a un nimero estadisticamente
representativo de consumidores con una frecuencia que tipicamente es
trimestral o bianual, y que como minimo debe hacerse cuando hay

discontinuidades en el mercado.

1.4.6. Dimensiones basicas de diferenciacion.

Para cada mercado que se tenga, se necesita una posicion que fortalezca la
presencia en éste. Una posicion especifica como “calidad en el servicio, lider en el
mercado, el mejor en tiempo, etc. Existen varias pautas que se deben tomar en

cuenta entre ella estan:

v Diferenciacién del producto.

Se refiere a las caracteristicas especificas de los productos, el rendimiento de
la calidad, que cumplan con las especificaciones, la seguridad en su uso,

capacidad de reparacion, estilo y disefio como elemento integrador.
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v" Diferenciacion de servicios.

La empresa ademas de diferenciar su producto fisico, puede hacerlo también con
los servicios que presta. Cuando no es facil diferenciar al producto fisico, la clave
para competir con éxito suele radicar en el aumento y la calidad de los servicios.
Los principales diferenciadores de servicio son entrega, instalacion, capacitacion

de los clientes, servicio de consultoria y reparacion, entre otros.

v' Entrega.

Comprende la manera en que el cliente recibe el producto e incluye la rapidez, el
esmero y la atencion con que se hace un envio. Muchas veces, los clientes eligen

al proveedor que tiene la mejor reputacion de entrega a tiempo.

v' Capacitacion del cliente.

Se debe capacitar a los empleados del cliente para que utilicen el equipo adquirido
de manera adecuada y eficaz, hay que indicarle las posibilidades de presentacion

de un solo producto.

v" Servicio de asesoria.

Comprende los datos, informacion y publicidad que el vendedor ofrece sin costo o
por un precio minimo a los compradores. Las empresas pueden descubrir muchas
otras maneras de agregar valor mediante servicios diferenciados, pueden mejorar
la garantia o el contrato de mantenimiento de la competencia, o bien establecer
premios de descuento, como los programas de pasajero frecuente de las
aerolineas, por ejemplo de hecho son ilimitados los servicios y ventajas que

pueden ofrecer las compariias para diferenciarse de la competencia.
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1.4.7. Estrategias de diferenciacion que toma en cuenta el cliente cuando

valora el servicio que recibe.

v'  Tangibilidad.- Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

v'  Capacidad de respuesta.-Disposicién y voluntad de los empleados para

ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rapido.

v" Seguridad.- Conocimientos y atencion mostrados por el personal de contacto

y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.

GRAFICO # 3:
Caracteristicas del personal capacitado

Competencia: Los empleados poseen la
capacidad y conocimientos necesarios.

Cortesia: Los empleados son amables,
respetuosos y considerados.

Credibilidad: Los empleados inspiran
confianza.

Capacidad de respuesta: Los empleados
atienden sin demora las solicitudes y los
problemas de los clientes.

Comunicacién: Los empleados tratan de
comprender al cliente y de comunicarse
claramente con él.

Fuente:Propia
Elaborador por: La Autora
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1.4.8. Condiciones previas para seleccionar el tipo de posicionamiento.

v Tener un buen conocimiento del posicionamiento actualmente ocupado por la

marca en el espiritu de los compradores.

v' Conocer el posicionamiento conseguido por las marcas competidoras

prioritarias.

v' Escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento mas adecuado y

creible para justificar el posicionamiento adoptado.

v' Evaluar la rentabilidad potencial del posicionamiento seleccionado
desconfiando de falsos nichos o al menos inventadas por creativos publicistas

o identificados por un estudio cualitativo no validado en una gran muestra.

v' Asegurar que existe coherencia entre el posicionamiento escogido y las otras

variables de mercadotecnia, como precio, comunicacion y distribucion.
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CAPITULO II

ANALISIS SITUACIONAL DE LAS EMPRESAS DE LA
INDUSTRIA LACTEA EL RANCHITO Y PRODUCTOS
LACTEOS LEITO

21. LAS EMPRESAS DE LACTEOS

Las empresas de lacteos al obtener esta informacion podran analizar varios
factores, y corregirlos entre ellos determinar las falencias existentes en la
produccidn, los motivos por los cuales sus productos no son aceptados por parte
del consumidor y asi realizar estrategias para posicionar su marca y de esa forma

ser mas competitivos.

La actividad lechera tiene un gran significado para la economia por diversos
motivos y magnitudes, como la generacion de ingresos y fuentes de empleo, la
movilizacidn de recursos e insumos, la importancia del producto primario (leche),
la diversidad sus derivados objeto de procesos de industrializacion,
comercializacion y su aporte como fuente alimenticia para la poblacion en todo el

pais.

Estas plantas industrializadoras de gran tamafio, producen distintos tipos de leche
para consumo masivo y otros derivados lacteos, ofreciendo al mercado calidad, y

precios, para los diferentes segmentos de la poblacién.

En el Ecuador existe pluralidad, de produccion ganadera, como podemos

visualizar a simple vista en la region interandina, concurre aglomeracion de hatos

31



lecheros, cabe recalcar en la provincia de Cotopaxi, es un sector ganadero

altamente competitivo, lo que ha generado la creacion e implantacion de

industrias lacteas.

En el canton Salcedo, existen dos empresas consideradas como las méas grandes,

productoras y comercializadoras de lacteos como son la pasteurizadora el

“Ranchito y Lacteos Leito” a continuacion se detalla, analiza, aspectos

importantes de las mismas.

2.2. MICROENTORNO DE PRODUCTOS LACTEOS “LEITO”

CUADRO # 3:
INFORMACION GENERAL DE LA ENTIDAD

Nombre de la

Empresa

Productos Léacteos

Representante Legal

Ing. Germén Pozo

RUC

050113969957001

Actividad Econdmica

Elaboracion 'y produccién de

productos lacteos y bebidas acidas.

Personal

20 personas

Fuente: Pasteurizadora el LEITO
Elaborador por: La Autora
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2.2.1. Generalidades de Productos Lacteos “Leito”

2.2.2. Antecedentes

Productos Lacteos Leito, fue fundado en el afio 2000 por el Ing. German Pozo y
su esposa Gina Cerda, quienes en la actualidad son gerentes propietarios,
posteriormente en el afio 2003 Leito, sus propietarios impulsan la creacion de una
gama de productos para consumo de las familias ecuatorianas estableciendo una
produccién promedio de 1800 litros diarios de yogur, leche pasteurizada, crema
de leche con un volumen de produccion de 1200 litros por dia, e inclusive
extiende su mercado hacia las bebidas de sabores como naranjadas, limonadas.

Productos Lacteos Leito ha logrado cubrir principalmente la zona central del pais,
tiempo en el cual ha demostrada dia a dia la calidad y excelencia de los productos
comercializados reflejado en grades éxitos. Actualmente Leito, cuenta con
personal comprometido con la empresa y la comunidad, que permite a la misma
ser competitiva, poseer liderazgo en el mercado a fin de satisfacer exitosamente
las necesidades de nuestros clientes quienes son el punto principal del

crecimiento de la empresa.

2.2.3. Finesy propdsitos de la empresa de Ldacteos “Leito”

2.2.3.1. Mision

Esforzase por producir y comercializar productos lacteos y bebidas de
sabores de calidad para satisfaccion y buena nutricion de los consumidores a
través de esta actividad buscar crecer y asegurar la empresa y su entorno
promoviendo el desarrollo de todos los productos lecheros, clientes y
trabajadores, al igual que el bienestar de la comunidad en la cual se esta

integrando.
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2.2.3.2. Visién

Ser una empresa lider por excelencia tanto en el mercado local como

nacional, ofreciendo un producto de calidad para el consumo de las familias.

2.2.3.3. Objetivos

A fin de lograr alcanzar las metas establecidas por la empresa para su

crecimiento se ha determinado los siguientes objetivos:

v

v

Incrementar el volumen de ventas a nivel nacional ofreciendo un

producto de calidad que satisfaga las necesidades del cliente.

Ampliar progresivamente la comercializacion directa a los
distribuidores que trabajen con los intermediarios, ofertando precios

justos y ampliando sus mercados de venta.

Mejorar los costos de produccion, comercializacion, organizacion asi
como la selecciéon y tratamiento de la materia prima para obtener

productos de primera calidad.

Posicionare en el mercado tanto local como nacional.

2.2.4. Maquinaria, equipos y herramientas

Leito para la elaboracién de los productos que oferta, al mercado en general,
requiere de varios instrumentos de trabajo como son maquinarias, herramientas y
equipos, los mismos que son los adecuados para que los productos lacteos que son
elaborados sean de excelente calidad, tamafio, proporcién entre otros atributos que
hacen Unicos a sus productos. A continuacion podemos visualizar cada uno de los

implementos utilizados.
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CUADRO # 4:
MAQUINARIA

CARACTERISTICAS

USQOS

Ollas especiales

Capacidad de 800 litros

Pasteurizacion

Prensadora

Moldeado de quesos

Liquidadora industrial

Fabricacion Brasilefia

Batido de bebidas

Tanques de enfriamiento

Fabricacion Alemana

Enfriamiento de leche
(varios usos )

Fuente: Productos Lacteos Leito

Elaborado por: Productos Lécteos Leito

CUADRO # 5:
HERRAMIENTAS

Tanques pléasticos

Capacidad de 220 litros

Recoleccién de leche

Baldes

Capacidad 20 litros

\Varios usos

Tanques metalicos

Capacidad 40 litros

Mezclado de yogur

Mesas metalicas Capacidad de 220 quesos Reposo de quesos
Mondes redondos Capacidad 500 gr. 12 cm. Moldeado de quesos
metalicos
Moldes rectangulares Capacidad 500 Moldeado de quesos
metalicos

Paletas de madera

1.5 cm. De largo

Batir leche

Liras de corte

1.5 cm. De largo

Corte de cuajada

Mallas de plastico

5cmy 2.3 de radio

Moldear quesos

Cernideros Plasticas Cernir leche y cuajo
Pipetas Capacidad de 10 ml Medir colorantes
Jarras Plasticas de 5 litros Varios usos

Jabas pléasticas

Grandes

Almacenamiento

Fuente: Productos Lacteos Leito

Elaborado por: Productos Lécteos Leito
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2.2.5. Portafolio de Productos

CUADRO # 6:
PRODUCTOS QUE OFERTA LEITO

Productos
Leche pasteurizada Yogurt
Quesos Crema de leche
Limonadas Naranjadas

Fuente: Productos Lacteos Leito
Elaborador por: La Autora

A continuacion podemos visualizar de una mejor manera los productos que ofrece

la industria lactea “Leito”:

GRAFICO # 4:
LECHE PASTEURIZADA

Fuente: Productos Lacteos Leito
Elaborador por: La Autora

Como se puede visualizar en el grafico la presentacion que oferta, la empresa es

de un litro.
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GRAFICO# 5:
YOGURT

Fuente: Productos Lacteos Leito
Elaborador por: La Autora

“Leito” oferta el yogurt en varios tamafios como es de 4 litros, 3 litros,
2 litros, 1 litro, Y2 litro, ¥ litro, presentacion con cereal y sin cereal y en funda
entre otros los mismos que fueron elaborados y disefiados para todo tipo, gusto y

preferencias que tiene las personas.
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GRAFICO # 6:
QUESOS

Fuente: Productos LActeos Leito
Elaborador por: La Autora

Se oferta dos clases de quesos el de mesa, y el mozzarella es una delicia para
degustar el paladar.

GRAFICO # T7:
BEBIDAS

Fuente: Productos Lacteos Leito
Elaborador por: La Autora

Estas bebidas son naturales, elaborada en base a limén y naranja, frutas ricas en

vitaminas y citricas en su sabor.

38



2.2.6. Estructura orgéanica

GRAFICO# 8:
ORGANIGRAMA DE LACTEOS “LEITO”

GERENCIA
___________ »  CONTADOR
v L . |
\ 4 \ 4 l
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
CONTABILIDAD ALMACENAMIENTO PRODUCCION
> COMPRAS SECCION LECHES
» FACTURACION SECCION QUESOS
> BODEGA SECCION YOGURT «—
SECCION REFRESCOS  j¢e———
Fuente: Productos lacteos Leito
Elaborado por: Productos lacteos Leito SECC|ON LABORATORIO

39



23. PORTAFOLIO DE PROVEEDORES

LEITO adquiere la materia prima, materiales, articulos que sean necesarios para la

elaboracion de productos lacteos a los siguientes proveedores:

CUADRO # T7:
PORTAFOLIO DE PROVEEDORES

Proveedor Producto Ubicacion

NS industrias Envases plasticos Latacunga

Gréficas Paola Cuajo, Fermentos Latacunga
Aromcolor Colorantes, Saborizantes Quito
Rhenania Envases plasticos para las Quito

naranjadas y limonadas

Salache
Santana
Varias Haciendas Leche cruda Churuloma
Cumbijin
Galpon
Sectores aledafios a

Salcedo

Fuente: Productos lacteos Leito
Elaborado por: Productos Lacteos Leito

En el cuadro expuesto se puede apreciar las entidades que proporcionan, materia
prima para la elaboracion de productos, estos proveedores son altamente

calificados los mismos que ofrecen varios beneficios de pago.
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Para la LEITO, proveedores representa una Fortaleza ya que por medio de ellos
se puede obtener variedad, cantidad y calidad de productos que sirven para

cumplir con todas las expectativas de la empresa y por ende del cliente.

24. PORTAFOLIO DE CLIENTES

LEITO distribuye sus productos en diferentes puntos de venta como es en

supermercados, tiendas, micromercados y consumidores directos.

CUADRO # 8:
PORTAFOLIO DE CLIENTES
Ubicacion de Productos
los clientes
Leche Yogurt Quesos | Limonadas Naranjadas
Lago Agrio X X X
Ambato X X X
Baros X X
Puyo X X
Cotopaxi X X X X
Pichincha X X X X X
Santo Domingo X X X
Esmeraldas X X X

Fuente: Productos Lacteos Leito
Elaborador por: La Autora

Como se puede visualizar en el cuadro expuesto LEITO distribuye sus productos a
diversos lugares del pais, los mismos que hasta el dia de hoy han sido aceptados
de manera satisfactoria. Para la empresa los clientes, representan una fortaleza ya
que ellos son la razon de ser de la entidad, es por eso que siempre estan innovados

sus productos.
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25. INTERMEDIARIOS

Son las organizaciones que ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir
sus productos a los compradores finales incluye distribuidores, empresas de
distribucion fisica, agencias de servicio e intermediarios financieros. LEITO no
cuenta con suficientes intermediarios de Marketing, limitando de esta forma, que
los consumidores conozcan y adquieran productos de esta marca por lo tanto

representa una Debilidad, para la empresa.

26. PORTAFOLIO DE COMPETIDORES

Hoy en dia existen varias empresas de lacteos las mismas que ofrecen diversidad
de productos, entre los principales competidores de Leito estan consideradas las

siguientes empresas.

CUADRO # 9:
PORTAFOLIO DE COMPETIDORES
Léacteos Productos que oferta la competencia
Leche Yogurt Quesos | Limonadas Naranjadas
El Ranchito X X X X X
Produleche X X X
La Finca X X X
Parmalat X X X
El Kiosco X X
Andina X X X
Toni X X
Pura Crema X X X X
Vita leche X

Fuente: Trabajo de campo
Elaborador por: La Autora
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Como se expuso en la tabla anterior estas son las empresas que comercializan sus

productos en el cantén Salcedo por lo que representa competencia para la misma.

Léacteos la Finca.- Es una compafiia de responsabilidad limitada que se constituyd
en el afo de 1972. En sus inicios elaboraba quesos de tipo fresco y margarina,
para posteriormente diversificar sus productos contando en la actualidad con
quesos frescos, Mozzarella, semimaduros, crema de leche, mantequilla, yogurt,

manjar, y leche pasteurizada.

Lacteos Parmalat.-Nacio en la ciudad de Parma Italia en 1961 como pequefia
empresa dedicada al fraccionamiento de la leche para convertirse en varios afos
después en una de las multinacionales mas grandes del mundo, presente en 36
paises en los cinco continentes, los productos que ofrece son: leche larga vida,
Pasteurizadas, yogures, Bebidas Lacteas., y jugos naturales.

Empresa Lechera Andina S.A. -LEANSA- se fundo en el afio 1984, teniendo la
planta industrial en el valle de Los Chillos, en la zona de Sangolqui, 17.5 km al
sur de la capital, y con sede comercial en Quito. La empresa produce y
comercializa su marca Andina en UHT vy diferentes tipos de leche lista para tomar
en bolsa y en caja, crema de leche en bolsa y para exportacion a Colombia leche
UHT.

Industrias lacteas Toni.- Es una de las empresas mas conocidas en el mercado
ecuatoriano, debido a la variedad de productos que oferta se constituyd legalmente
en el afio de 1978, desde ese entonces, la empresa ha ido innovando su cartera de
productos, actualmente ofrece los siguientes productos; leche pasteurizada,
saborizada, yogurt con frutas, yogurt tonidiet, mix, vival y yogourmet, digest,

benecol, gelatina, bebidas, quesos en crema, manjar avena, café, jugos.
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INLECHE CIA. LTDA-.Es una industria procesadora de alimentos presente en
el mercado ecuatoriano desde 1976. Las instalaciones industriales de INLECHE,
se encuentran ubicadas en la ciudad de Pelileo - Ecuador y la comercializacion se
la realiza a traves de 27 distribuidores ubicados en distintas ciudades del pais que

atienden a alrededor de 40 mil puntos de venta.

En el mercado ecuatoriano, la leche, el yogurt y jugos producidos por INLECHE,
son conocidos bajo la marca "PURA CREMA", llegando con este gran nombre a
todos los segmentos del mercado en varias presentaciones y con la garantia de una
gran calidad y marca. Los productos que ofertamos son los siguientes; leche,

Yogurt, bebidas como limonadas, naranjadas.

Vita Leche.-Esta empresa ha estado presente en los hogares ecuatorianos por
varias generaciones atributo que la ha convertido en una marca de tradicion, es
producida por Pasteurizadora Quito S.A., empresa con mas de 50 afios de

experiencia en elaboracion de productos lacteos de calidad.

Productos El Kiosko: Es una empresa ecuatoriana su principal producto es el
queso mozzarella, tiene cobertura a nivel nacional, la empresa Alpina compro la
empresa y su marca de quesos para diversificar la linea. Todos los quesos

artesanales.

Para la “Leito”, la competencia representa una Amenaza ya que al existir varias
empresas de lacteos en el mercado, las personas tienden a consumir diversas

marcas generando menor rentabilidad para la empresa.

A continuacion detallaremos, se podra visualizar un cuadro donde estaran

contemplado los productos que oferta la competencia:
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CUADRO # 10:
MATRIZ DE ANALISIS SITUACIONAL DEL MICROAMBIENTE

COoD FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO CALIFICACION
1123|415
MI1 Proveedores Amplios Entrega F
oportuna
MI2 Clientes Altos Mayor F
demanda
Facilidades
MI3 | Intermediarios Escasos para D
adquisicion
de productos
Menor
MI4 | Competidores Ascendente consumo de A
productos

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborador por: La Autora

27. MACROENTORNO DE PRODUCTOS LACTEOS “LEITO”

2.7.1. Entorno Demografico

Es el eje fundamental de una empresa u organizacién, ya que las personas son
aquellas que constituyen los mercados. Estd considerado que una poblacion en

crecimiento crea muchas mas necesidades que satisfacer.

¥v" Tamafio de la poblacion

El ultimo censo de poblacion y vivienda que se realizd fue en el afio 2010 el cual
arrojo diversidad de cifras, donde nos menciona, que en el afio 2001 éramos
12.156.608 y en la actualidad somos 14.483.499 habitantes lo que representa que
hubo un crecimiento de 2.326.891 es decir un 1.95%. A continuacion podemos
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visualizar de mejor manera el crecimiento de la poblacion que existié en los

ultimos afios en nuestro pais.

GRAFICO # 9:
TAMANO DE LA POBLACION

Poblacion —gm— Tasa de crecimiento intercensal

3,10 14.48=.499

12.156.608
2.697.979

ST ] Aumento

Fuente: INEC
Elaborado por: INEC

De igual forma en la provincia de Cotopaxi existi6 una tasa de crecimiento
minina del 4% en relacién al afio 2001, que era del 1.71%, y el 2010 que 1.75%,

es decir no existié un porcentaje representativo de crecimiento en dicha provincia.

GRAFICO # 10:
POBLACION DE COTOPAXI

POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO

Fuente: INEC
Elaborado por: INEC
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En el cantén Salcedo actualmente son 58.216 habitantes de los cuales 30.336 son

mujeres y 27.880 son hombres lo que representa que existen mas mujeres que

hombres en dicho canton.

El tamafio de la poblacion representa para LEITO una oportunidad, ya que al

existir un incremento de poblacion aumentan las necesidades de los consumidores

y las empresas van buscar formas para satisfacerlas, y por ende van a generar mas

utilidad para las misma.

v"  Situacién Geografica

Lacteos LEITO se encuentra ubicado en la provincia de Cotopaxi, canton Salcedo,

en la panamericana norte Km?® sector Rumipamba de la universidad.

LEITO considera al Factor Demogréafico como una oportunidad ya que al haber

mayor poblacion, existe mas posibilidad de compra, y expansién de la empresa

en el mercado.

CUADRO # 11:
FACTOR DEMOGRAFICO

CALIFICACION
coD FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO 1121345
Ascendente Mayor
MAFD1 | Tamafio de la demanda de
poblacién bienes y @)
servicios
Contribuye
MAFD2 | Situacion Zona adecuada con el medio O
geogréafica ambiente

Fuente: Propia

Elaborador por: La Autora
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Leito considera la situacion geogréfica como una oportunidad, por la ubicacién
de la empresa, ya que existen varias haciendas cerca de las instalaciones lo que

facilita mayor ahorro de tiempo, y recursos monetarios.

28. FACTOR ECONOMICO

El factor econdmico de una empresa es muy importante ya que estudia la
situacion de los mercados y de la competencia, la disponibilidad o carencia de
divisas, el poder adquisitivo de la poblacién, la disponibilidad de la materia prima

la inflacion, la estabilidad de precios, devaluacién monetaria, entre otros.

v Inflacion.

Es una medida estadistica que depende de las caracteristicas especificas de la
economia, de su composicién social y del modo en que se determina la politica
econdmica. Los aumentos reiterados de los precios erosionan el poder adquisitivo
del dinero y de los demaés activos financieros que tienen valores fijos, creando asi

serias distorsiones econdmicas e incertidumbre.

GRAFICO # 11:
INFLACION

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Como podemos observar en la gréfica existe 0.30% de inflacion para el mes de
noviembre a comparacion de octubre que fue de 0.35% lo que representa que
hubo una disminucion del 0.05%. EI valor maximo de inflacion que sufrié el pais

en enero es de 0.83% y en junio hubo una tasa inflacionaria baja de -0.01%.

Leito considerada a la inflacibn como una amenaza, por varios aspectos ya que
el fendmeno inflacionario ha dado lugar a polémicas como la disminucion del
consumo de bienes y servicios por parte de la poblacion. A igual los productores
reducen la produccion debido a la falta de demanda, los fabricantes ante la
disminucion de las ventas despiden a los trabajadores frente a la desocupacion
aumenta los problemas sociales. La inflacion afecta directamente a las personas de

ingresos fijos y bajos.

v"  Tasas de interés

La tasa de interés es una de las variables macroecondémicas fundamentales pues de

la misma depende en gran medida el desempefio de una economia.

a) Tasa de interés activa.- Es el porcentaje que las instituciones bancarias, de
acuerdo con las condiciones de mercado y las disposiciones del banco central,
cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito a los usuarios de los

mismos, se consideran activas porque son recursos a favor de la banca.

GRAFICO # 12:
TASA DE INTERES ACTIVA

Fuente: Banco central del Ecuador
Elaborado por: Banco central del Ecuador
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La tasa de interés activa depende ademas del ahorro total disponible en el
territorio y la existencia de mayor o menor competencia entre entidades

financieras. La tasa activa por el mes de diciembre es de 8.17%.

Para LEITO la tasa de interés activa, representa una amenaza ya que no
beneficia a la empresa, porque disminuye una pequefia cantidad de su dinero

depositado en su cuenta bancaria.

b) Tasa de interés pasiva.- Es el porcentaje que paga una institucion financiera
a quien deposita dinero mediante cualquiera de los instrumentos que para tal

efecto existen.

GRAFICO # 13:
TASA DE INTERES PASIVA

Fuente: Banco central del Ecuador
Elaborado por: Banco central del Ecuador

La capacidad de ahorro que determina la tasa de interés pasiva depende también
de la confianza institucional en el futuro ademas de la posibilidad de destinar un
excedente para el ahorro persona o familiar. EI porcentaje es fijado para el mes de
diciembre es de 4.53%.
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Leito considera a la tasa de interés pasivo como una oportunidad, de
crecimiento ya que beneficia a la empresa generando mayor interés y aumento de

su capital.

c) Riego pais.-Llamado también (EMBI), es un indice de bonos de mercados
emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios de sus titulos

negociados en moneda extranjera.

GRAFICO # 14:
RIESGO PAIS

Fuente: Banco central del Ecuador
Elaborado por: Banco central del Ecuador

En la actualidad el indice de riesgo pais del 02 de noviembre es del valor de
837.000, este valor va variando de acuerdo a la economia de cada pais. LEITO
considera al riesgo pais como una Amenaza ya que representa la probabilidad de
que un pais sea incapaz de cumplir con sus obligaciones financieras, impidiendo

de esa forma que exista algun tipo de inversion extranjera, en la empresa.

Producto interno Bruto (PIB).- Es el valor de los bienes y servicios finales por
la economia del pais, en un determinado periodo de tiempo, en la actualidad esta

contemplado hasta el mes de abril cuyo porcentaje es de 14.20%.
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GRAFICO # 15:
PIB

DELDA_PIB — Ultimos dos afos

Fuente: Banco central del Ecuador
Elaborado por: Banco central del Ecuador

LEITO considera que el PIB como una Oportunidad ya que se ve reflejada la
suma de los ingresos de los asalariados, las ganancias de las empresas y los

impuestos. A su vez el PIB mide el valor de todos los bienes y servicios

producidos durante un afio en un pais.

CUADRO # 12:
FACTOR ECONOMICO

CALIFICACION
CcoD FACTOR | COMPORTAMIENTO | IMPACTO [1[213 145
MAFE1 | Inflacion Variable Desequilibrio
de precios A
Tasa de Variable Recursos a A
MAFE2 interés favor de la
activa banca
Tasa de Recursos a
MAFE3 interés Variable favor del 0]
pasiva ahorrista
Indice de
MAFE4 Riesgo Variable insolvencia A
pais econdmica
Valor
monetarios de
MAFES5 PIB Incremento bienes 0]
producidos en
el pais

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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2.9. FACTOR TECNOLOGICO

Las nuevas tecnologias crean oportunidades y mercados nuevos. Las empresas
que no prevean los cambios tecnoldgicos se encontraran con que sus productos
son obsoletos, los adelantos tecnoldgicos han creado la nueva economia. Es por
eso que es recomendable que toda entidad, realice inversiones en tecnologia, ya

que la misma beneficiara a la misma.

Para Lacteos LEITO, este factor representa una debilidad, ya que en la
actualidad, la empresa no cuenta con equipos modernos, impidiendo de esa forma
competir con otras empresas de la Industria Lactea. Hoy en dia en el mundo
globalizado en el que vivimos si una empresa no cuenta con buena tecnologia, no

podré desenvolverse en el medio comercial.

CUADRO # 13:
FACTOR TECNOLOGICO

CALIFICACION

COD FACTOR | COMPORTAMIENTO | IMPACTO |1/21|3|4]5
Restriccion de D
MAFT1 Nuevas Aceleracion adquisicion de
tecnologias maquinaria,
precios altos
MAFT2 | Tecnologia Incremento Limitacion de
Avanzada oportunidad
de D
crecimiento

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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2.10. FACTOR POLITICO LEGAL

Este factor estd conformado por diversas leyes, dependencias del gobierno y
grupos de presion, las cuales deben acatar las empresas. A continuacion podemos

visualizar alguna leyes las cuales se rigtie la empresa LEITO.

a) Normas sanitarias

El organismo encargado de otorgar, mantener, suspender, cancelar y reinscribir el
Registro Sanitario, es el Ministerio de Salud Publica, por intermedio de sus
subsecretarias, direcciones provinciales y del Instituto Nacional de Higiene y
Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez, en los lugares en los cuales éstos

estén funcionando.
b) Ley de equidad tributaria

Constituye un instrumento importante de politica econémica, que a mas de
brindarle recursos publicos al Estado permite el estimulo de la inversién, el ahorro
y una mejor distribucion de la riqueza, por lo que es necesario introducir, en el
marco juridico que lo rige, herramientas que posibiliten un manejo efectivo y

eficiente del mismo.

En nuestro pais la entidad que se encarga de la administracién de los impuestos es
el Servicio de Rentas Internas (SRI) la misma que es una entidad técnica y
autonoma que tiene la responsabilidad de recaudar tributos internos establecidos

por Ley mediante la aplicacién de la normativa vigente.

Todas estas leyes representan una fortaleza para LEITO ya que con la ayuda de
las mismas la empresa podra sentirse segura de realizar cualquier procedimiento,

y sequirlo a cabalidad cuando se requiera, y sea necesario
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CUADRO # 14:
FACTOR POLITICO

CALIFICACION
COoD FACTOR | COMPORTAMIENTO | IMPACTO (123145
MAFP1 Ley de Exigente Calidad de )
proteccion al productos
consumidor
MAFP2 Normas Exigente Productos de @)
Sanitarias excelente
calidad
MAFP4 Ley de Estrictas Pago de A
equidad tributos al
tributaria estado

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

2.11. MATRIZ FODA

El matriz FODA, es un método que generalmente se utiliza, para conocer la
situacion en la que se encuentra la empresa, donde se analiza las variables
internas, como las debilidades y fortalezas, y situacion externas que son las
amenazas, y oportunidades.

A Productos Lacteos Leito le permitirdn conocer aspectos que benefician o
perjudican a la entidad. A continuacion se podré visualizar con mayor exactitud la

matriz de la empresa Leito:
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CUADRO # 15:
MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Productos de
excelente calidad.

F2.  Proveedores de
materia prima estables.

D1. Cercania de las
instalaciones de la
empresa a la
competencia.

INTERNAS D2. Intermediarios me
F3.  Adquisicion  de | Marketing escasos.
materia prima
directamente de haciendas. | D3. Lento desarrollo en

relacién a la capacidad
F4. Precios justos Y | instalada de la empresa.
competitivos.
D4.Escasez de publicidad
OPORTUNIDADES AMENAZAS
OL1. Situacion geogréfica | Al. Diversidad  de
adecuada. competencia  en el
mercado.
02. Variedad de
productos para | A2. Escases de
EXTERNAS comercializar. tecnologia moderna.

0O3. Productos en stock
suficientes.

A3. Costos tecnoldgicos
elevados.

A4. Variedad de ofertas
por parte de la
competencia

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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2.12. MICROENTORNO DE LA INDUSTRIA LACTEA “EL
RANCHITO”

2.12.1. INFORMACION GENERAL

CUADRO # 16:
INFORMACION DE LA EMPRESA

Nombre de la Pasteurizadora el Ranchito CIA
empresa Ltda.

Representante legal Ing. Jenny Guato

RUC 1791880501001

Actividad econémica | Elaboracion y produccion de
productos lacteos.

Personal 180 personas

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborador por: La Autora

2.12.2. Generalidades de la empresa pasteurizadora el Ranchito CIA Ltda.

2.12.3. Antecedentes

Es una empresa familiar de capital 100% ecuatoriano que ha evolucionado desde
la produccion artesanal de quesos, hasta convertirse en una empresa moderna que,
con base en el mejoramiento de sus procesos de produccion y la ampliacion en la

linea de sus productos, se ha ganado un sitial en el mercado nacional.
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Desde sus inicios este esfuerzo empresarial ha tenido como valores su
compromiso con la calidad e innovacién tecnoldgica, esto se ve reflejado a través
de la constante busqueda de oportunidades de desarrollo transformando a EL

RANCHITO en una empresa solida y rentable.

Los inicios de la empresa se remontan hacia 1.985, cuando se funda en el cantdn
Salcedo por medio del gerente en ese entonces el sefior Nelson Guato y la Sra.
Yolanda Suarez, “EL RANCHITO”, dando los primeros pasos en la
industrializacion de la leche y la produccion de queso, cubriendo la zona central

del pais.

Posteriormente en 1.990 amplia su mercado al igual que su capacidad de
produccion teniendo la necesidad de cambiar su domicilio a donde actualmente se
encuentra ubicada, Panamericana Norte Km. 2 % via Latacunga. En 1.993 bajo la
iniciativa de sus fundadores y la necesidad del mercado deciden brindar una gama
de productos para el consumo de toda la familia creando asi leche pasteurizada y

yogurt “EL Ranchito”, con un volumen de produccion de 4.000 1/dia.

Sus principales canales de distribucion impulsaron a la empresa han generar
mayor produccion aumentando su capacidad a un ritmo constante de crecimiento
del treinta por ciento anual. Para el afio 2.003 la empresa dio un salto importante
en cuanto a organizacion e innovacion de sus productos realzando la linea lactea e

inclusive expandiendo su mercado hacia las bebidas de sabores.

Asi la empresa pasé a formar parte de una compafiia limitada a partir del afio
2.003 abriendo una nueva etapa en su organizacion, ampliando sus procesos y
adoptando un nuevo estilo de produccién. Hasta el momento la empresa ha
invertido capital en tecnologia larga vida para ubicarse en un nivel superior dentro
del mercado ecuatoriano, pronosticando mayor crecimiento en un futuro no muy

lejano.
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2.12.4. Fines y propdsitos de la pasteurizadora

2.12.4.1.Misién

Desarrollar alimentos funcionales que favorezcan en una buena nutricion de

los sectores menos beneficiados de la sociedad ecuatoriana.

2.12.4.2.Vision

Seremos la empresa lider por excelencia, sabor y confianza en el mercado

nacional.

2.12.4.3.Filosofia empresarial

Innovacidn, Confianza, Calidad y Competitividad seran los pilares de su

crecimiento.

2.12.4.4.0bjetivos

v’ Posicionar la marca “El Ranchito” como la primera opcién para el
consumidor de clase media baja y baja que busca precios bajos y
calidad.

v’ Seruna empresa lider en la comercializacion de produccién de lacteos.

4 Llegar a ser una fundacién para ayuda a los sectores mas pobres.

v/ Brindar a las clases media baja y baja un producto de excelente calidad.
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2.12.4.5.Estrategias

v Diversificacion de productos mediante la creacién de nuevos tipos de

productos.

v" Inversién en tecnologia para renovacion constante de la planta

industrial.

v Cero desperdicios.

v Precios Bajos.

2.12.4.6.Valores Corporativos

v Social: El desarrollo de la empresa y la ampliacién de sus operaciones,
le permite a RANCHITO CIA. LTDA. La generacion dell8
empleados; beneficiando a varias familias contribuyendo al crecimiento

de la industria de lacteos de la zona centro del pais.

v' Actitud de Servicio: Ser amables, oportunos y eficaces en la prestacion

de nuestros servicios.

v' Trabajo en equipo: Valorar y fomentar el aporte de las personas para
el logro de los objetivos comunes. Promover un entorno que aliente la
innovacion, la creatividad y los resultados a través del trabajo en

equipo.

v' Alto Desempefio: Superar continuamente nuestras metas y optimizar el

uso de recursos para crear valor.

v' Orientacién al Cliente: Construir relaciones de largo plazo con

nuestros clientes, que son nuestra razon de ser.
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v'  Excelencia: En todo momento nos planteamos desafios mutuos para
mejorar nuestros productos y nuestros procesos y asi superarnos.
Siempre nos esforzamos por comprender los negocios de nuestros
clientes y ayudarlos a lograr sus metas. Promovemos la diversidad, el

tratamiento justo, el respeto mutuo y la confianza.

v' Transparencia: Cumplimos con nuestros compromisos y asumimos la
responsabilidad por todas las acciones y resultados en forma personal.
Creamos una disciplina operativa de mejoras continuas que es parte de

nuestra cultura.

v' Seguridad en el Lugar de Trabajo/Anti Violencia: Seguridad en el
lugar de trabajo es prioridad y es uno de los mayores beneficios que

puede ofrecer a los empleados y a sus familias.

CUADRO # 17:
AREAS Y DEPARTAMENTOS CON LOS QUE CUENTA LA

PASTEURIZADORA EL RANCHITO

ZONA
Talleres de mantenimiento Recepcién de leche
Equipo de bombeo Calderos
Produccidn de quesos Produccién yogurt fresco
Bancos de agua helada Tratamiento UHT
Cuarto aséptico Tratamiento térmico
Cuarto frio Cuarto de transformacion de energia

AREAS ADMINISTRATIVAS
Secretaria. Contabilidad.

Oficinas de Administracion Oficina de Produccion
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PARTE EXTERNA DE LA PLANTA

_ _ Almacén de materiales e insumos,
Laboratorio de Control de calidad. ) )

donde se registra los ingresos y egresos

de materiales como: plasticos,

etiquetas, materiales de limpieza, etc.

Oficina  del  departamento  de

- Servicios higiénicos.
mantenimiento.

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborador por: La Autora
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2.12.5. Estructura organica

GRAFICO # 16:
ORGANIGRAMA DE LA PASTEURIZADORA EL RANCHITO
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Fuente: Pasteurizadora El Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora El Ranchito



2.13. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

La leche es la materia prima de la industria de productos lacteos, el objetivo de
estas empresas es producir productos frescos y saludables de acuerdo con las
exigencias que demanda la poblacion. Los lineamientos en la fabricacion de los
productos varian de acuerdo a la naturaleza de éstos, a las especificaciones con las

cuales la empresa quiera ofrecer su producto y la tecnologia con la que se cuenta.

Previamente a cualquier elaboracién de un producto, la empresa efectia un
estricto control de la calidad de la leche cruda que es recogida de los sitios de
produccion. A través de una serie de pruebas fisico - quimicas se evalla su acidez,
cuantificacion del porcentaje de grasa y concentracion de sélidos no grasos,
mediante refraccion de la luz para retirar la sospecha de aguado o adulteracion con
sustancias extrafias, entre otros, todos estos procedimientos garantizan la

estandarizacion y homogenizacion del liquido.

GRAFICO # 17:
LINEA DE PRODUCTOS

PRODUCTOS
Leche pasteurizada Mantequilla
Leche UHT Crema de leche
(ultrapasteurizada)
Yogurt Bebida de yogurt
Quesos frescos Refrescos.

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito
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A continuacion podemos visualizar de una mejor manera los productos que ofrece

Pasteurizadora El Ranchito:

GRAFICO # 18:
PRODUCTOS QUE FABRICA LA EMPRESA

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito
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Leche pasteurizada

La leche pasteurizada es la leche natural, entera, deshatada o semidesnatada,
sometida a un proceso tecnologico adecuado para asegurar la destruccion de los
microorganismos patdgenos, que reduzcan significativamente el contenido
microbiano total, sin modificacion sensible de su naturaleza fisicoquimica y
caracteristicas nutritivas y sensoriales. Este es uno de los principales productos, y
a la vez uno de los ingresos mas fuertes para la empresa, la misma se elabora en

diferentes presentaciones de %lt., %lt., y 1lt.

GRAFICO # 19:
LECHE PAUSTERIZADA

|
. zada
Pasteurizada Homogenda Desodoriza f

£l Ranchito te d
Saludy Energi

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito

Leche ultrapasteurizada (UHT)

La leche UHT es leche natural, entera, desnatada o semidesnatada, sometida a un
proceso tecnoldgico para asegurar la destruccion de los microorganismos

presentes, ya sean esporulados o no.El objetivo es conseguir un producto
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microbioldgicamente estable para poder almacenarlo a temperatura ambiente

durante un periodo de tiempo prolongado.

Este tipo de técnica o llamada también larga vida es la inversién mas reciente en
cuanto a adquisicion de tecnologia por parte de la empresa, tratando de ubicarse

en un nivel superior dentro del mercado.

GRAFICO # 20:
LECHE ULTRAPASTEURIZADA (UHT)

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito

Yogurt

Para la fabricacion de yogurt se parte de la leche normalizada en su contenido
graso, después de lo cual se procede a la fermentacién de la leche a través de la
inoculaciéon del cultivo bacteriano y posterior incubacion de la leche a la
temperatura adecuada. En la Pasteurizadora el Ranchito existe una gran
variabilidad de tipos de yogurt en funcion de su consistencia, de su composicion o

en funcién de su sabor.
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GRAFICO # 21:
YOGURT

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito

Quesos Frescos

La empresa produce quesos en diferentes presentaciones, tales como: queso fresco
y queso mozzarella, los mismos que vienen en diferentes tamafios. El queso fresco
es aquel que esta dispuesto para el consumo al finalizar el proceso de fabricacion;
la produccion de este tipo de quesos esta en auge en los Gltimos afios, debido al

aumento del consumo de los productos frescos.
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GRAFICO # 22:
QUESOS

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito

2.14. PORTAFOLIO DE PROVEEDORES

El area de compras se encarga de realizar un analisis previo sobre las necesidades
que tiene la empresa Yy busca posibles proveedores que satisfagan las expectativas
de la pasteurizadora, para ello se realiza un analisis minucioso de y asi se logra

establecer relaciones comerciales con los mismos.

Entre los proveedores tenemos a:

Proveedores de Materia Prima.-La Pasteurizadora “EL RANCHITO”, cuenta
con varios proveedores de esa forma hace frente a sus necesidades y asi logra
evitar las posibles dificultades. Para el abastecimiento de materia prima, la fabrica

utiliza dos canales:

Canal de abastecimiento directo.- Se caracteriza porque no existen

intermediarios. Es decir que la fabrica compra directamente a las haciendas
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abasteciéndose de un promedio de litros de leche diarios que son trasladados a su
destino mediante la utilizacion de vehiculos y mano de obra de la empresa.

2.15. PROVEEDORES DE INSUMOS.

“EL RANCHITO”, dispone de doce proveedores, para bastecerse de la materia
prima para la elaboraciéon de los productos. A continuacion se podra visualizar

algunos de los proveedores de insumos con los que cuenta la empresa

CUADRO # 18:
PROVEEDORES DE INSUMOS

EMPRESA INSUMO UBICACION
Delcalzi Cuajo- Fermentos Quito
Paraiso Polietileno Quito
Aditmaqg Sorbato de potasio Quito

Distribuidora Benitez Azucar Quito

Snob Mermelada Quito

Tecniaromas Saborizantes Quito
Plastipaxi Envases Latacunga

Plastienvase Baldes Quito

Flexo Fama Fajillas de polietileno Quito
Sismode Etiquetas- Fechadores Ambato
Holanda Clorudo de calcio Ambato

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito
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Pasteurizadora el Ranchito considera que los proveedores son una Fortaleza, ya
que los productos y servicios que entregan son de excelente calidad. A su vez al
existir proveedores que distribuyen sus productos en base al canal de
abastecimiento directo e indirecto se reducen varios factores entre ellos el tiempo

de entrega y el recurso monetario los mismos que benefician a la empresa.

2.16. PORTAFOLIO DE CLIENTES

La pasteurizadora EI Ranchito cuenta con una amplia gama de clientes ya que la
empresa, estd enfocada a satisfacer las necesidades del consumidor ofreciendo

productos de calidad, precios competitivos y promociones frecuentes.

Para la pasteurizadora el Ranchito los clientes son una Fortaleza, ya que ellos
son la razén de ser de la empresa, sin la existencia de los mismos la empresa no
tendria éxito. Esta considerado que el principal cliente de la empresa es la zona
centro del pais, ya que la mayoria de sus productos son distribuidos a provincias,

cantones de la misma.

2.17. INTERMEDIARIOS

La Pasteurizadora ElI Ranchito considera que los intermediarios, son una
Fortaleza, ya que la empresa cuenta con varios de ellos, los mismos que se
encargan de la distribucién del portafolio de productos, en diversos lugares, del

pais, generando mayor rédito econémico, y posicionamiento en el mercado.

A su vez la empresa cuenta con 35 intermediarios que estan situados a los
alrededores de la fabrica, los mismos que se encargan de recolectar la leche de sus
familiares y vecinos para posteriormente transportarla a la empresa. Estas

personas son denominadas piqueros. Los intermediarios surten diariamente un

71



promedio de 15500 litros de leche 0 mé&s. A continuacion podemos visualizar, mas

detalladamente cada uno de los intermediarios que forman parte de la empresa.

EMPRESA

Delcalzi
Paraiso

Aditmaqg

Distribuidora Benitez

Snob
Tecniaromas
Plastipaxi
Plastienvase
Flexo Fama
Sismode

Holanda

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito

CUADRO # 19:

INTERMEDIARIOS

INSUMO

Cuajo- Fermentos
Polietileno
Sorbato de potasio
Azucar
Mermelada
Saborizantes
Envases
Baldes
Fajillas de polietileno
Etiquetas- Fechadores

Clorudo de calcio

UBICACION
Quito
Quito
Quito
Quito
Quito
Quito

Latacunga
Quito
Quito

Ambato

Ambato

2.18. PORTAFOLIO DE COMPETIDORES

El Ecuador es un pais ganadero, es por eso que hoy en dia existen varias empresas

dedicadas a la elaboracion, y comercializacion de productos lacteos, entre las

principales entidades

Ranchito son:

que representan competencia para la pasteurizadora el
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GRAFICO # 23:
PORTAFOLIO DE COMPETIDORES

Productos
lacteos Leito

Produleche

Competencia de la
Industria Lactea El
Ranchito

Parmalat

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora

Anteriormente, ya se pudo contemplar informacion de cada una de las empresas
mencionadas anteriormente. La competencia para la pasteurizadora “El
Ranchito” representa una Debilidad, , debido a que todas las empresas realizan
actividades de marketing técnicamente, ademas de la experiencia de empresas

como Toni que posee un presupuesto alto para publicidad.
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CUADRO # 20:
MATRIZ ANALISIS SITUACIONAL DEL MICROAMBIENTE

CALIFICACION

COD FACTOR COMPORTAMIENTO | IMPACTO
12 3 4 5
Productos de F
MSMI1 | Proveedores Amplios calidad
Mayor F
MSMI2 Clientes Incremento rentabilidad
Mayor
MSMI3 | Intermediarios Varios distribucion F
de productos
Menor
MSMI4 | Competencia Aumento posibilidad D
de compra

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborado por: Pasteurizadora el Ranchito

2.19. MACROENTORNO DE LA INDUSTRIA LACTEA “EL
RANCHITO”

2.20. FACTOR DEMOGRAFICO

v' Tamafio de la poblacion.

Segun el VII censo de poblacion y vivienda determind que en el Ecuador somos
actualmente 14.483.499 habitantes lo que representa que existié un aumento de
2.326.891 personas desde el afio 2001.
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En la &rea urbana del pais existe el 62.8 % personas, mientras que en el area rural
esta contemplado el 37.2% personas de género masculino como femenino.

GRAFICO # 24:
DISTRIBUCION POR AREA URBANA

Distribucién de la poblacién por area

Cerso 2010

w»Area urbana
» Area rural

Fuente: INEC
Elaborado por: INEC

En la provincia de Cotopaxi en el afio 2001 éxito un aporte nacional de
crecimiento del 2.9 % mientras que en el 2010, de2.8% lo que representa se

mantuvo de igual manera.

El factor demografico para la empresa, representa oportunidad ya que al existir
un aumento de poblacion hay, mas posibilidades que las personas adquieran los
productos que el Ranchito fabrica, y de esa forma se generard mayor utilidad

para la empresa.

¥v" Situacién geograéfica.

La planta de produccién y las oficinas administrativas se encuentran ubicadas en
la provincia de Cotopaxi, Cantdn Salcedo en la Panamericana Norte Km. 2 %.
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Para la pasteurizadora “El Ranchito” la situacion geografica en la que se

encuentra la empresa representa una Oportunidad, ya que su planta est4 ubicada

en una zona rural, lo que representa mayor accesibilidad, rapidez en la

adquisicion de materia prima debido a que existen diversas zonas aledafas a las

instalaciones.

CUADRO # 21
FACTOR DEMOGRAFICO

COoD FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO

Aumento de
MAFD1 | Tamafio de la Crecimiento necesidades
poblacién del cliente
MAFD2 = Situacion Zona adecuada Contribuye
geografica con el medio
ambiente

Fuente: Paola Morillo
Elaborador por: La Autora

2.21. FACTOR ECONOMICO

v"  Lainflacion

CALIFICACION

1 23 4 5

Es un término utilizado para describir un aumento o una disminucion del valor del

dinero, con relacion a la cantidad de bienes y servicios que se pueden comprar con

el mismo.
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GRAFICO # 25:
INFLACION MENSUAL Y ANUAL IPC

INFLACION MENSUAL Y ANUAL DEL iNDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR IPC
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Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborado por: Banco Central de Ecuador

Pasteurizadora “El Ranchito” considera a la inflacion, como una amenaza ya
que al existir un incremento en los precios las personas van a reducir sus gastos

generando menor capacidad de compra y menor rentabilidad para la empresa.

La tasa de inflacion mensual del IPC de noviembre 2011 fue de 10.30% atenuando
el porcentaje de incremento registrado el mes anterior (0.35%), la mayor variacion
mensual provino de la division de consumo de Bienes y Servicios Diversos
(1.36%). En términos anuales la inflacion fue de 5.53%, alcanzando el valor mas

alto en el afio 2011.

v' Tasas de interés

Es el porcentaje extra que se incluye en el pago realizado por la utilizacion del
dinero de otra persona, o por la obtencion de capital, a lo largo de un determinado

tiempo.
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Tasa de interés activa: Es el precio que cobra una persona o institucion crediticia

por el dinero que presta.

GRAFICO # 26:
TASA DE INTERES ACTIVA

Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborado por: Banco Central de Ecuador

Para la empresa la tasa de interés activa, representa una amenaza, debido a que
no permite acceder facilmente a un crédito tanto para ampliacion, como
construccién de la planta. En el afio 2011 existio un indice en tasa activa estable
siendo la misma de 8.17% minimo y 9.21% maximo dandonos una diferencia de

1.04%.

Tasa de interés pasiva: Es el precio que se recibe por un depdsito en los bancos.

GRAFICO # 27:
TASA DE INTERES PASIVA

Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborado por: Banco Central de Ecuador
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La tasa pasiva representa una oportunidad para la empresa ya que al tener
depositado el dinero en una cuenta bancaria se va generando un interés a favor de
la empresa. La tasa de interés pasiva maxima que existié en el afio 2011, fue de

5.16% y minima de 4.25% dandonos una diferencia de 0.91%.

v" Producto interno bruto

Es un indicador clave que depende de las medidas econémicas adoptadas por el
gobierno de turno, puesto que dichas medidas son las que motivan el dinamismo o

deterioro de las industrias y empresas que operan en el pais.

GRAFICO # 28:
PIB

P88 Trimestral, USD 2000
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£
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H

Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborado por: Banco Central de Ecuador
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Pasteurizadora el Ranchito considera al PIB como una oportunidad ya que el
aumento del mismo le permite mayor crecimiento de circulacion de bienes, dando
mayor oportunidad de compra. En el afio 2011 existio un incremento del PIB, que

beneficia mucho a la economia del pais en un 2.2%.
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COD

MAFE1

MAFE2

MAFE3

M AFE4

Fuente: Propia

FACTOR ECONOMICO

FACTOR

Inflaciéon

Tasa de interés
activa

Tasa de interés
pasiva

PIB

Elaborador por: La Autora

CUADRO # 22:

COMPORTAMIENTO

Variable

Variable

Variable

Incremento

IMPACTO

Menor
capacidad de
compra

Restriccién de
créditos

Incremento del
recurso
monetario

Crecimiento de
circulacién de
bienes

2.22. FACTOR TECNOLOGICO

CALIFICACION
1 2 3 4 5

La mayoria de las empresas de este sector tienen tecnologia con procedencia

europea, en algunos casos suizos. La maquinaria tiene una vida util de 20 afios a

largo plazo, todo depende de su mantenimiento.

La pasteurizadora el Ranchito cuenta con la siguiente tecnologia:
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CUADRO # 23:
MAQUINARIA'Y EQUIPO

Equipo de pasteurizacion: pasteurizador, homogeneizador y clarificador
1 | 10000I/h

Equipo de pasteurizacion: pasteurizador, homogenizador y clarificador
1 | 6000I/h

Equipo de pasteurizacion: pasteurizador, homogenizador y clarificador
1 | 3000I/h

Equipo de ultra pasteurizacion UHT: pasteurizador, homogenizador y
1 | clarificador 60001/h
Bactofugadora 10000I/h
Envasadora doble cabezal 4400I/h
Envasadoras 1800u/h

H
5 r| -

Silos de almacenamiento 20000l

Silos de almacenamiento 5000l

Bandas transportadoras

Marmitas para preparacion de yogur y bebida de yogur 2000l
Tanques de saborizacion 2800l

Envasadoras y selladoras de vasos 1800 y 1200u/h
Codificadoras video jet

Tanques de preparacion de quesos

N N W NN O w o N

Mesas de moldeo

Fuente: Pasteurizadora el Ranchito
Elaborador por: La Autora

La Pasteurizadora El Ranchito, considera al factor tecnolégico como una
Fortaleza para la empresa, ya que actualmente cuenta con un nivel tecnolégico
avanzado, permitiendo de esta forma, tecnificar cada uno de los procesos que se
realizan para la elaboracion de los productos, y de esta forma la empresa es

competitiva en el medio lacteo.
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CUADRO # 24:
FACTOR TECNOLOGICO

CALIFICACION
COD | FACTOR | COMPORTAMIETO | IMPACTO

112 3 4|5

Competir
con
empresas
MAFT1 | Tecnologia posicionas F
de punta Aceleracion en el
mercado

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

2.23. FACTOR POLITICO

La empresa el Ranchito se riglie a varias leyes las mismas que se detallan a

continuacion:

v’ Ley para la equidad tributaria.

La Ley para la Equidad Tributaria es la normativa escrita del sistema impositivo
del Estado, la misma que es de cumplimiento obligatorio para todo organismo o
persona natural que genere ingresos como resultado de hechos econémicos, ya
gue solamente con la institucionalizacion de un verdadero sistema penal tributario
que establezca sanciones efectivas y proporcionales al dafio causado, se podra

avanzar en el logro del cumplimiento tributario en la poblacion.

La Pasteurizadora “El Ranchito” esta constituida como compafiia limitada, se ve
en la obligacion de declarar impuestos como el 12% del 1.V.A. e impuesto a la
renta, a su vez la pasteurizadora realiza una actividad comercial lo que le obliga a
realizar retencion en la fuente y posee el Registro Unico de Contribuyentes

(RUC), que es un sistema de identificacion por el que se asigna un numero a las
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personas naturales y sociedades que realizan actividades econémicas, debiendo
regirse a las leyes conexas preestablecidas.

v" Ley de seguridad social

El seguro general obligatorio forma parte del sistema nacional de Seguridad social
y, como tal, su organizacion y funcionamiento se fundamentan en los principios
de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad, eficiencia, subsidiariedad y
suficiencia. Protegerd a sus afiliados obligados contra las contingencias que
afecten su capacidad de trabajo y la obtencion de un ingreso acorde con su
actividad habitual, en casos de: enfermedad, maternidad, riesgos del trabajo,

vejez, muerte, e invalidez, que incluye discapacidad, cesantia.

La ley de seguridad social es la guia legal en la que se rige la Pasteurizadora “el
Ranchito”, la misma que obliga a la empresa a afiliar a todas las personas que
perciben ingresos por la ejecucién de una obra o la prestacion de un servicio fisico
o intelectual, con relacion laboral o particular, con la finalidad que tengan

servicios de ayuda o proteccion para cubrir riesgos personales.

v' Cddigo civil

El Codigo Civil es un cuerpo legal o conjunto unitario, ordenado y sistematizado
de normas de Derecho privado, tiene por objeto regular las relaciones civiles de

las personas naturales y juridicas, privadas o publicas, en el Ecuador.

La Pasteurizadora “El Ranchito” aplica el Codigo Civil, ya posee ejerce derechos
de personeria juridica en sus actividades econdémicas diarias celebra contratos y
acuerdos tanto con proveedores como clientes y empleados acatando las

disposiciones de acuerdo a la Ley.

83



v' Caddigo de trabajo

El Cddigo de Trabajo es un cuerpo legal que regula las relaciones entre
empleadores y trabajadores, en donde realizan un contrato individual de trabajo,
del cual una persona se compromete para con otra u otras a prestar sus servicios
licitos y personales, bajo su dependencia, por una remuneracion fijada por el
convenio, la ley, el contrato colectivo o la costumbre; recalcando ademas que el
trabajo es obligatorio, en la forma y con las limitaciones prescritas en la

Constitucion y las leyes.

El Cddigo de Trabajo es la guia legal en la que se rige la Pasteurizadora “El
Ranchito” para la contratacion de su personal, ya que luego de que el personal se
someta a tres meses de prueba, firman un Contrato de Trabajo a término Fijo y su
duraciébn no puede ser superior a tres afios, para luego ser renovado

indefinidamente.

CUADRO # 25:
FACTOR POLITICO

CALIFICACION
COD FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO 11213145

Pago de
MAFP1 | Ley parala Rigida tributos al A
equidad Estado
tributaria
Ley de Justa Cubre riesgos @)
MAFP2 = seguridad personales.
Social
MAFP3 | Cddigo Civil Exigente Cumplimiento
de leyes. F
Cumplimiento
MAFP4 | Cadigo de Estrictas obligatorio F
trabajo para la

empresa

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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INTERNAS

EXTERNAS

Fuente: Propia

2.24. ANALISIS FODA

CUADRO # 26:
MATRIZ FODA

FORTALEZAS

F1. Puntos de venta
estratégicos para llegar de
mejor manera al consumidor.

F2. Existencia de unidades de
trasporte, propios que
distribuyen los productos.

F3. Varios afos ofreciendo sus
productos en el mercado tanto
a nivel cantonal, provincial,
nacional.

OPORTUNIDADES

OL1. La situacién geogréafica.

0O2. Amplia gama de
productos existentes en la
empresa.

O3. Existencia de dos centros
de acopio tanto el cantén
Salcedo como en el cantén
Mera.

O4. Aumento de la poblacion

Elaborador por: La Autora

DEBILIDADES

D1. Los proveedores de la
materia prima son inestables

D2. La competencia oferta
promociones frecuentes.

D3. Precios inestables de la
materia prima.

D4. Leyes exigentes.

AMENAZAS

Al.\Variedad de productos
sustitutos que existen en el
mercado.

A2. Incremento de industrias
lacteas en el cantdn

A3. Disminucién de ventas por
causa de la inflacion.
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2.25. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado que se realizo, fue con el fin de conocer cuél de las
dos empresas de lacteos, se encuentran posicionadas en el mercado del canton
Salcedo. Ante los resultados obtenidos, se propondran alternativas de

mejoramiento, que beneficien a la Industria Lactea y por ende al cliente.

2.26. OBJETIVOS

2.26.1. Objetivo General

v" Indagar un segmento de mercado a través de una encuesta, basada en el
disefio de un cuestionario el mismo que proporcionara, informacion relevante
e importante acerca de los gustos, preferencias, de cada uno de los

consumidores.

2.26.2. Objetivos Especificos

v' Realizar la interpretacion de cada una de las preguntas aplicadas en la

encuesta, con su respectivo grafico.

v" Conocer cudl de las dos empresas se encuentran posicionadas, en el mercado

del canton Salcedo.

2.27. SEGMENTACION DE MERCADO

Se ha efectuado una segmentacion de mercado, la misma que proporciona,

informacion sobre el segmento al cual se dirigen las empresas en el mercado.
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CUADRO # 27:
SEGMENTACION DEL MERCADO

Criterios Segmentacion tipicos del mercado
Geograficos
Region Sierra

Tamafio de la cuidad

Menos de, 25000-100000, 100001-
500000, etc..

Densidad Urbana
Clima Templado
Demogréficas
Ingreso > 294
Edad 5-9; 10-14; 15-19; 20-24, 25-29; 30-34;
35-39; 40-44; 45-49; 50-54; 55-59;
Género Masculino — Femenino

Ciclo de vida familiar

Nifio, joven, soltero, casado, con hijos
divorciado, viudo

Clase social Alta, Media, Baja.
Escolaridad Bésica, Media, Superior
Ocupacion Profesionista, estudiante ,hogar

Psi

colégicos

Personalidad

Ambicioso, seguro de si mismo,

carismatico
Estilo de vida Actividades, opiniones e intereses
Valores Respeto, confianza, lealtad, seguridad.
Conductuales

Beneficios Deseados

Satisfaccion de necesidades

Nivel de lealtad

No usuario, usuario, usuario ocasional

Fuente:Propia

Elaborador por: La Autora
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Una vez efectuada la segmentacion de mercado, se realizd un andlisis, donde se
concluyd, que la encuesta la realizaremos en la zona urbana debido a que en la
misma se consumen en gran cantidad productos lacteos de diversas marcas, a

comparacion de la zona rural que poseen ganado propio.

2.28. UNIDAD DE ESTUDIO

CUADRO # 28:
TAMANO TOTAL DE LA POBLACION
Cantén Poblacién de 5 a 59 afnos
San Miguel
12.012
Hombres
Mujeres 13.026
TOTAL 25.038

Fuente:INEC
Elaborador por: La Autora

2.28.1. Tamario de la Muestra

Para el calculo de la muestra se tomo la poblacion urbana del cantén Salcedo, de

5 a 59 afios de edad, los mismos que son 25.038 habitantes.

CUADRO # 29:
FORMULA DE LA MUESTRA

72 PQN

"= 72pQ + Nez
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Dénde:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza (95%)

P = Probabilidad de ocurrencia

Q = Probabilidad de no ocurrencia
N = Poblacion o universo

e = Error admisible que es aquel que lo determina el investigador.

Desarrollo:

1.962 * (0.50 = 0.50)25.038

™= 1.96% « (0.50 * 0.50) + 25.038(0.052)

0,96 25.038
" =0.96 + 62.595

24036.48

"= 763555

n =378.
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2.28.2. Métodos y tipos de muestreo

Una vez ya obtenido el tamafio de la muestra, se utilizé el método de muestreo no
probabilistico Opinatico o Internacional ya que el mismo permitié al investigador
conocer la poblacion sujeto de estudio y escoger a un grupo de individuos con
ciertas caracteristicas establecidas previamente de acuerdo a posicionamiento de

marca y productos lacteos en el cantén Salcedo.

2.28.3. Métodos y Técnicas

Los métodos que se utilizaron para elaboracién de la investigacion, fueron el
método tedrico empirico y  estadistico los mismos que sirvieron como
herramienta fundamental para la realizacion de la tesis. Las técnicas que se
aplicaron, en el desarrollo de la investigacion fueron; encuestas mediante las

cuales se obtuvo informacion fidedigna, conjuntamente con trabajo de campo.

2.28.4. Posibles alternativas de interpretacion de resultados.

Luego de haber concluido, con la aplicacion de técnicas se realizo, la respectiva
tabulacién de cada una de las preguntas efectuadas, por medio de encuestas, para
lo que se utilizo el software estadistico SPSS, el mismo que permitio, ingresar

datos, en base a los mismos se efectu6 una interpretacion.

2.29. PRUEBAPILOTO

Se realiz6 una prueba piloto con el objetivo de verificar si las preguntas estan
claras, concisas, o si deben ser omitidas, o agregar alguna que lo requiera la
investigacion. El valor de la nuestra es de 378, de los cuales se tomd el 10% de la
misma para efectuar dicha prueba. A continuacion podemos visualizar el resultado

de la encuesta.

90



2.30.

LA PRUEBA PILOTO

CUADRO # 30:
PRUEBA PILOTO PREGUNTA 01

RESULTADOS DE LA ENCUESTA EFECTUADA PARA

Pregunta

Personas
encuestadas

Si

No

¢ Usted
lacteos?

consume

productos

38

30

TOTAL

100%

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

CUADRO # 31:

PRUEBA PILOTO PREGUNTA 02

Pregunta

Personas
Encuestadas

Marca

Producto

(Al momento
adquirir lacteos
prefiere por?

de
los

38

20

18

TOTAL

100%

Fuente:Encuesta

Elaborador por: La Autora

CUADRO # 32:

PRUEBA PILOTO PREGUNTA 03

Pregunta

Personas

encuestados

Diario

Semanal

Quincenal

Mensu

al

¢Con qué frecuencia
consume  productos

lacteos?

38

25

11

TOTAL

100%

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora
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CUADRO # 33:
PRUEBA PILOTO PREGUNTA 04

Pregunta Personas Precios Calidad del | Constantes
Encuestadas | accesibles producto | promociones

¢Por qué  consume
productos l&cteos de la 38 19 14 5
marca mencionada?

TOTAL 100%

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora
CUADRO # 34:
PRUEBA PILOTO PREGUNTA 05
Personas

Pregunta Encuestadas Si No
¢Conoce usted los productos que
elabora la industria lactea el 38 30 8
Ranchito?

TOTAL 100%
Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora
CUADRO # 35:
PRUEBA PILOTO PREGUNTA 06
Pregunta Personas Si No
encuestadas
¢Conoce usted los productos que
elabora la industria lactea Leito? 38 10 28
TOTAL 100%

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora
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231. ENCUESTA DISENADA PARA CONOCER, LAS
PREFERENCIAS DE MARCAS Y PRODUCTOS LACTEOS
ENTRE LAS EMPRESAS “EL RANCHITO Y LEITO”
UBICADAS EN EL CANTON SALCEDO.

2.32. FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

CUADRO # 36:
FICHA TECNICA DE INVESTIGACION

DESCRIPCION OBSERVACION
NUmero de encuestados 378
Forma de eleccion Aleatoria
Fecha de investigacion 04-01-2012
Lugar de la encuesta Canton Salcedo,
Localidad Parroquia San Miguel
NuUmero de encuestadores 1
Numero de tabuladores 1

Fuente:Propia
Elaborador por: La Autora
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2.33. TABULACION Y GRAFICOS DE LA ENCUESTA
REALIZADA.

1. ¢Usted consume productos lacteos?

CUADRO # 37:
ENCUESTA PRIMERA PREGUNTA
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Valido | Acumulado
Si 326 86 0,86 0,86
No 52 14 0,14 1,00
Total 378 100 1
Fuente: Encuesta
Elaborador por: La Autora
GRAFICO # 29:
CONSUME PRODUCTOS LACTEOS
uSj
= No

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

Interpretacion: De la totalidad de las personas encuestas se determin6 que el
86%, consumen productos lacteos, ya que los mismos traen consigo variedad de
beneficios alimenticios que favorecen a la salud, y sobre todo que son sometidos
a un proceso térmico, mientras que el 14% no consumen productos lacteos debido
a que tienen problemas de salud que impiden el consumo de estos productos.
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¢ Conoce usted los productos que elabora la industria lactea el Ranchito?

CUADRO # 38:
ENCUESTA SEGUNDA PREGUNTA
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Si 359 95 0,95 0,95
No 19 5 0,05 1,00
Total 378 100 1
Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora
GRAFICO # 30:
INDUSTRIA LACTEA EL RANCHITO"
uSi
= No

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

Interpretacion: El 95% de los encuestados manifestaron, que si conocen los
productos que elabora la industria lactea “El Ranchito”, debido a que la planta
pasteurizadora, se encuentra ubicada en el cantdn y a la vez es fuente de
generacion de empleo para varias personas y por lo general los productos se
encuentran en tiendas de los barrios aledafios. Mientras que el 5% mencion6 que

no conocian con exactitud todos los productos que ofrece dicha pasteurizadora.
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¢ Conoce usted los productos que elabora la industria lactea el Leito?

CUADRO # 39:

ENCUESTA TERCERA PREGUNTA

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Valido | Acumulado
Si 150 40 0,40 0,40
No 228 60 0,60 1,00
Total 378 100 1
Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora
GRAFICO # 31:
INDUSTRIA LACTEAEL "LEITO"
m Si
No

60%

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

Interpretacion: ElI 60% de las personas encuestadas mencionaron, que no
conocen los productos que elabora la industria lactea “Leito” incluso algunos de
ellos no sabian de su existencia. EI 40% de las personas conocian la entidad
debido a que su propietario es muy conocido en el cantdn por su trayectoria, y los

productos que oferta son de buena calidad.
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¢Qué marcay producto considera que es de mejor calidady,

CUADRO # 40 :
ENCUESTA CUARTA PREGUNTA

Frecuencia | Porcentaje A Porcentaje = Porcentaje
Valido | Acumulado

Leito 103 27 0,27 0,27
El Ranchito 275 73 0,73 1,00
Total 378 100 1

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

GRAFICO # 32:
PRODUCTOS DE MEJOR CALIDAD

m Leito

El Ranchito

73%

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

Interpretacion: ElI 73 % de las personas encuestadas mencionaron que los
productos el Ranchito son de muy buena calidad y que satisfacen las expectativas
y necesidades de los mismos, el 27% manifestdé que la marca Leito es de
excelente, ya que sus productos son elaborados bajo estandares de calidad que le

hacen diferente de los otros productos que existen en el mercado.
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5. ¢Por qué medios conocid la existencia de la empresa el Ranchito?

CUADRO # 41:
ENCUESTA QUINTA PREGUNTA

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Medios televisivos 50 13 0,13 0,13
Medios Auditivos 96 25 0,25 0,38
Prensa Escrita 8 2 0,02 0,40
Anuncios publicitarios (tiendas, 155 40 0,40 0,80
supermercados)
Comentarios de la colectividad 76 20 0,20 1,00
Internet 0 0 0,00

Total 385 100 1

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

GRAFICO # 33:
MEDIOS DE COMUNICACION

0% m Medios televisivos
20% = Medios Auditivos
m Prensa Escrita

Anuncios publicitarios (tiendas,

40% supermercados)

2% Comentarios de la colectividad

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

v" Interpretacion: El 40% de las personas encuestadas mencionaron, que
conocieron la existencia de la empresa por anuncios publicitarios,
generalmente los productos estdn ubicados en perchas de tiendas, o en
supermercados, el 20%, a través de comentarios de la colectividad, ya que
productos que son de calidad siempre se los recomienda, el 13% mediante
medios televisivos, el 25% dio a conocer que continuamente escuchar
propagandas donde dan mencionan la marca y los productos que ofrece la

empresa, el 2%, mediante prensa escrita.
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6. ¢Por qué medios conocio la existencia de la empresa Leito?

CUADRO # 42:
ENCUESTA SEXTA PREGUNTA

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Medios televisivos 0 0,00 0,00
Medios Auditivos 0 0 0,00 0,00
Prensa Escrita 0 0 0,00 0,00
Anuncios publicitarios 236 76 0,76 0,76
(tiendas, supermercados)
Comentarios de la 92 24 0,24 1,00
colectividad
Internet 0 0 0,00

Total 378 100 1

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

GRAFICO # 34:
MEDIOS DE COMUNICACION

0% 0% 0% 0% m Medios televisivos

m Medios Auditivos
24%

H Prensa Escrita
u Anuncios publicitarios (tiendas,
supermercados)

Comentarios de la colectividad

Internet

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas el 76% mencion6, que conoci6 la
existencia de la empresa a través de medios publicitarios, ubicados en tiendas y
supermercados de la localidad, mientras que el 24% de los mismos mediante

comentarios de la colectividad ya sea de vecinos, familiares o amigos.
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7.

¢Al momento de adquirir lacteos los prefiere por?

CUAD'RO # 43:
ENCUESTA SEPTIMA PREGUNTA
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Marca 202 53 0,53 0,53
Producto 176 47 0,47 1,00
Total 378 100 1
Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora
GRAFICO # 35:

PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

47% ® Marca

Producto

Fuente:Encuesta

Elaborador por: La Autora

Interpretacion: El 53% de los encuestados mencionaron, que al momento de
adquirir lacteos los compran por la marca, debido a que garantiza calidad y
preferencia. EI 47% de las personas prefieren comprar lacteos por producto ya que

asi varian y prueban diversidad de lacteos.
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8. ¢Qué marca de productos lacteos compra usted?

CUADRO # 44:
ENCUESTA OCTAVA PREGUNTA

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado

Ranchito 154 41 0,41 0,41
Leito 35 9 0,09 0,50
Parmalat 40 11 0,11 0,61
La finca 53 14 0,14 0,75
Produleche 21 6 0,06 0,80
Pura crema 50 13 0,13 0,93
Toni 15 4 0,04 0,97
Otros 10 3 0,03 1,00
Total 378 100 1

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

GRAFICO # 36:
MERCADO DE PRODUCTOS
4% 3% ® Ranchito
H Leito
13% m Parmalat
5% .
La finca
14% Produleche
Pura crema
Toni

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

Interpretacion: Las personas encuestadas manifestaron que adquieren productos
lacteos de la marca “El Ranchito” el 41%, el 9% “Leito”, el 11% “Parmalat”, el
14% “La Finca”, el 5% “Produleche”, el 13% “Pura crema”, el 4% “Toni” y el
3% compran otra clase de lacteos. Todos estos productos los adquieren debido a

que en las tiendas de sus barrios venden esta clase de lacteos.
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9. ¢Por qué consume productos lacteos de la marca mencionada?

CUADRO # 45:
ENCUESTA NOVENA PREGUNTA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Precios 198 52 0,52 0,52
accesibles
Calidad de 89 24 0,24 0,76
productos
Constantes 21 6 0,06 0,81
promociones
Variedad de 70 19 0,19 1,00
tamafio
Total 378 100 1

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

GRAFICO# 37:
CONSUMO DE PRODUCTOS LACTEOS

= Precios accesibles

= Calidad de
; productos
m Constantes

promociones
Variedad de tamario

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

v"Interpretacién: De la totalidad de las personas encuestadas el 43% adquieren
productos lacteos, debido a que los precios que oferta son accesibles y estan
al alcance de la economia de cualquier persona, el 33% consume lacteos en
base a la calidad, el 5% compra lacteos debido a constantes promociones
que existen, y el 19% consume la marca de productos ya que existe variedad

de tamafios, y de esa forma no limita la capacidad de compra.
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CAPITULO III

ANALISIS DE POSICIONAMIENTO DE MARCA Y
PRODUCTOS DE LAS EMPRESAS LACTEAS EL RANCHITO Y
LEITO

3.1. ANTECEDENTES

En la actualidad uno de los puntos principales para una empresa es conocer el
posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente de los
consumidores. El posicionamiento se ha convertido en uno de los retos méas
grandes de los administradores, ya que de las estrategias que impongan,
dependera el éxito o fracaso de la empresa. A la vez el posicionamiento de una
empresa en el mercado, es muy importante ya que se consideraria, que la entidad
ocupa un lugar distintivo en la mente de cada uno de los consumidores, generando
de esa forma rentabilidad, credibilidad, en el medio, y por ende mayor beneficios

para la misma.

Por lo general cuando una empresa se encuentra posicionada, constantemente
debe innovar su portafolio de productos, estrategias, de modo que la empresa se

mantenga posicionada, es decir en primer lugar en relacién a otras.

En esta investigacion se analizaron dos empresas de la Industria Lactea, siendo
estas Productos Lacteos Leito y Pasteurizadora El Ranchito, estas empresas

consideran que es fundamental para la mismas encontrarse posicionadas en el
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mercado, pero como podemos visualizar a simple vista, hoy en dia existen un
sinnimero de empresas lacteas que ofertan sus productos al mercado nacional,
como cantonal, limitando de esa forma que los consumidores adquieran solamente

productos de las empresas mencionadas.

Si una empresa no logra posicionarse en el mercado, puede llegar a la etapa de
declinacion, generando perjuicios tanto para los propietarios, como para los
trabajadores al cerrar sus puertas. En el transcurso de la investigacion se podra
visualizar con mayor precision los resultados arrojados en la investigacion de

mercado efectuada.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. Objetivo General

v" Conocer el grado de posicionamiento de las marcas y productos de las
Industrias lacteas del canton Salcedo.

3.2.2. Objetivo Especificos
v" Realizar un informe de posicionamiento, mediante el cual se determinara cuél
de las dos empresas analizadas se encuentran posicionadas en el mercado del

canton Salcedo.

v'  Disefiar Estrategias mediante las cuales la empresa logre posicionarse en la

mente de los consumidores, generando beneficios mutuos.
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3.2.3. Propésito del posicionamiento

v’ Dar a conocer a la empresa menos posicionada en el mercado, mecanismos de
Marketing mediante los cuales podra posicionarse en el medio, logrando de
esa forma acaparar y satisfacer, cada una de las necesidades del mercado
objetivo, ofreciendo productos, servicios de calidad a cada uno de los

clientes.

3.3. INFORME DE POSICIONAMIENTO

Las empresas de lacteos como el Ranchito, Leito ofrecen los mismos productos al
mercado, los cuales son adquiridos de acuerdo al gusto y/o preferencias del
consumidor. El posicionamiento en una empresa es de vital importancia ya que
dependera el éxito o fracaso de la misma, la clave para el posicionamiento es
encontrar un nicho de mercado y un diferenciador del producto o servicio que
presta la empresa, que puede ser por medio del disefio, refiriéndose al estilo y la
apariencia global de un producto, a sus caracteristicas especificas que permiten
que desempefie ciertas funciones que posiblemente no las tenga la competencia.

Una vez finiquitado el segundo capitulo, mediante la investigacion de mercado se
concluyé que actualmente la empresa que se encuentra posicionada en el mercado
del cantdon Salcedo, es la Industria Lactea ElI Ranchito, ya que un porcentaje
representativo, conocen de la existencia de la empresa, debido a que su ubicacion
geografica, es un lugar estratégico, ya que la se encuentra ubicada en la

panamericana norte, cuyas instalaciones son visibles para cualquier persona.

De igual forma manifestaron las personas encuestadas, que ellos deciden adquirir
los productos de esta marca, debido a que son elaborados con materia prima de
calidad, y que la empresa oferta al mercado un portafolio de productos amplio,

permitiendo de esta forma la adquisicion de los mismos.
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Por lo general al entrar a una tienda o supermercado de la localidad, se encuentran
ubicados en perchas, los productos tales como; yogurt, leche, quesos en varias
presentaciones. A su vez la empresa cuenta con una fortaleza representativa, ya
que posee puntos de venta propios, permitiendo al consumidor adquirir cada, uno

de los productos a menor costo.

El Ranchito, frecuentemente realiza promociones en sus productos, de esa forma
incentiva al consumidor a adquirir lacteos de su marca, beneficiando al cliente,

pero sobre todo a la empresa, ya que aumenta el volumen de ventas.

Otro aspecto fundamental, mediante el cual la empresa se da a conocer en el
mercado, es mediante la contratacion, de diversos medios de comunicacion tales
como; medios auditivos (radio San Miguel 98.3 Fm), medios televisivos (Tv color
canal 36), prensa escrita (Periédico Vanguardia, Salcedo Libre), los mismos que
se encargan de difundir, anuncios publicitarios de la empresa ofertando los

productos que produce.

Las empresas que ofertan productos lacteos en el mercado de Salcedo, que son
Industrias tanto locales, provinciales como nacionales, generalmente no
representan una amenaza para El Ranchito, por lo que la misma maneja precios
competitivos relativamente bajos, de esa forma la empresa ha logrado introducirse
en la mente de los consumidores, posicionandola en el mercado como la nimero

uno en el cantén.

Productos Lacteos “Leito” es una empresa que actualmente lleva doce afios en el
mercado ofreciendo productos al consumidor, y sin embargo no se encuentra en
su totalidad posicionada en la mente de los consumidores Salcedenses, debido a
varias falencias existentes en la misma generando de esa forma menor rédito
econdmico para la empresa, y desconocimiento del portafolio de productos que

oferta al mercado.
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Por lo general las personas desconocen la calidad de productos que oferta Leito,
los mismos que el mercado deberia conocerlos y adquirirlos, esto se genera a que
la empresa no cuanta con estrategias basadas en Marketing Mix, es decir no
analiza el producto, precio, plaza, promocion, promotores, personas, y procesos,

perjudicando a la empresa.

Las personas encuestadas mencionaron, que conocieron de la existencia de la
empresa, debido a que en ocasiones, han podido visualizar su marca en tiendas, o
supermercados de Salcedo, pero pocos de ellos adquieren los productos ya que
resulta una marca desconocida, por lo tanto no se arriesgan a comprarlos, de igual
forma piensan que la Unica empresa lactea en el cantdn es el Ranchito, generando
de esta forma a la empresa Leito como la menos posicionada en el mercado

Salcedence.

En la investigacion de mercado la empresa se encuentra ubicando el quinto lugar
en la adquisicion de productos lacteos, es por eso que se disefié una propuesta,
para mejorar el posicionamiento de la empresa mediante la aplicacion de
estrategias, las mismas que permitirdn posicionarse de mejor manera. Esta
propuesta una vez finiquitada serd entregada al Ing. German Pozo gerente

propietario de la empresa.

3.4. PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

3.5. REFORMULACION DE LA MISION

Somos una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
productos lacteos, y bebidas de sabores, bajo estandares de calidad que
garanticen  nuestros productos, satisfaciendo las  necesidades vy

expectativas de los clientes tanto internos como externos.
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3.6. REFORMULACION DE LA VISION

Ser una empresa reconocida en la industria lactea tanto en el mercado local

como nacional por su excelencia, calidad, y servicios que oferta.

3.7. IMPLANTACION DE VALORES CORPORATIVOS

Trabajo en Equipo.- En la empresa debe existir compafierismo mutuo, ya
que de eso dependera el clima laboral en el que trabajen, beneficiando a cada

uno de ellos en productividad.

Responsabilidad.- Garantiza el cumplimiento de cada uno de los objetivos

planteados tanto a corto como a largo plazo.

Responsabilidad Social.- Asumimos nuestro compromiso con la sociedad y

el medio ambiente.

Calidad.- Realizamos nuestro trabajo con excelencia.

Excelencia.- Buscamos diversas alternativas para mejorar nuestros productos

y de esa forma lograr satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

Actitud de servicio.- El servicio que proporcionamos a todos y cada uno de

nuestros clientes se basa, en el respeto, cordialidad.

Puntualidad.- Nuestra empresa se caracteriza en la entrega oportuna de sus

productos.
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3.8. IMPLEMENTACION DE POLITICAS

3.8.1. Politicas Externas

v" Al ingresar a la empresa, solicitar casco protector, mandil.

v" Los pagos a cada uno de los proveedores se efectuaran cada 15 dias los

martes y viernes en el horario de 14:00 a 17:00 pm.

v' La recepcion de leche se recibe, a partir de las 8:00 a 11:00 Am, siempre y

cuando cumplan con los parametros establecidos.

v' El crédito otorgado debera ser cancelado maximo a los 15 dias de ser

efectuada la compra.

3.8.2. Politicas Internas

v' Se otorgara el 2% de descuento a los trabajadores de la empresa por el

consumo de productos y crédito que sera descontado de su rol de pagos.

v' El personal que labora en la entidad, continuamente rotara el horario de
entrada.

v" En caso de solicitar permiso solicitarlo con anterioridad, previa

justificacion.
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3.9. METODOLOGIA DEL POSICIONAMIENTO

3.9.1. Identificacién del mejor atributo de nuestro producto

Se pudo identificar los atributos que poseen los productos de la empresa lactea
Leito, en base a la investigacion de mercado efectuada, la misma que permitio
conocer aspectos relevantes e importantes, que nos permitieron realizar estrategias

con el fin de mejorar los atributos negativos que tiene la entidad.

Se analiz6 cada uno de los factores que intervienen en los atributos de los
productos que oferta Lacteos Leito, donde se otorgd una calificacion que se
establece del 1 al 10, dandonos como resultado una valoracion global de nuestro
producto respecto a la competencia. A continuacion se podra visualizar de mejor

manera la calificacion otorgada.

CUADRO # 46:
CALIFICACION ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Productos Productos
Atributos Leito El Ranchito
Calidad 8 6,5
Precio 6 6
Envase 4 6
Tamafio 8 8
Publicidad 0 9
Imagen 5 8
corporativa
TOTAL 31 43,5

Fuente:Encuesta
Elaborador por: La Autora

110



3.10. POSICION DE LOS COMPETIDORES EN FUNCION A
ESE ATRIBUTO.

3.10.1. Empresas competidoras.

Existen tres empresas productoras y comercializadoras de lacteos en el canton
Salcedo, en este caso la Industria lactea El Paraiso, El Ranchito” y Productos
Lacteos “Leito”, se efectud anteriormente una investigacion de mercado, cuyo
resultados dan a conocer que en actualmente la empresa de lacteos que se
encuentra posicionada en el mercado es la Pasteurizadora “El Ranchito” ya que la
misma cuenta con un buen manejo de todos los canales de distribucién y por ende

las personas conocen de la existencia de la empresa y adquieren sus productos.

3.10.2. Identificar las Estrategias de los Competidores

En este caso la empresa que es competencia directa para Productos Lacteos “Leito
es el Ranchito”, por lo que se analizaron diversas estrategias que utiliza esta
empresa para acaparar el mercado, y hemos concluido que la empresa mencionada

anteriormente aplica Marketing Mix.

3.11. ESTRATEGIAS

3.12.ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

3.12.1. Liderazgos de bajos costos

v/ Esta estrategia le permitira a Productos Lacteos Leito, buscar alternativas para

reducir los costos de la materia prima que utiliza, sin afectar los parametros

111



de calidad existentes en los productos, ofreciendo al mercado, precios
econOdmicos, y por ende competitivos, para cualquier tipo de segmento que se

dirija.

3.12.2. Diferenciacién

v' Esta estrategia le permitira a la empresa, buscar alternativas mediante las
cuales, busque y logre conocer cada una de las necesidades, que tiene el
mercado para satisfacerlas, al mismo tiempo se podré innovar la cartera de
productos ofreciendo atributos en los mismos, que la competencia no
disponen generando de esa forma reconocimiento de la marca en el medio y

por ende prestigio.

3.12.3. Enfoque

v Esta estrategia por lo general, recomienda que toda empresa debe efectuar
investigaciones de mercado frecuentemente con el fin de conocer necesidades
deseos de los consumidores o0 en ocasiones falencias existentes en nuestros

productos.

3.13. DISENO DE UNA NUEVA PROPUESTA DE IMAGEN
GRAFICA CORPORATIVA

Es aquella que se encarga de disefiar formas por las cuales la empresa pueda
diferenciarse de la competencia proporcionado elementos que le hagan Unica. Por
lo general la imagen corporativa disefia formas por las cuales los productos que
oferta la empresa atraigan a los clientes, de modo que la misma, pueda provocar
un interés entre los consumidores, creando un hueco en su mente, generando

riqueza de marca y facilitando asi ventas del producto.
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CUADRO # 47:
ESTRATEGIA DE NUEVA IMAGEN GRAFICA CORPORATIVA

v’ Proponer una nueva imagen gréafica corporativa, para que los

OBJETIVO . . - .
consumidores, puedan identificar la empresa de mejor

manera.

v’ Establecer los elementos distintivos y caracteristicas de cada
uno de los productos que Ilamen la atencion, que sea legible

POLITICA y de facil reconocimiento.

v’ Contratar una agencia de publicidad para redisefie la imagen
corporativa de la empresa.

ACCION v" Contratar un Ing. Comercial para que proporcione asesoria.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

3.13.1. Implementacion de la Estrategia

3.13.2. Logotipo

El logotipo es elemento importante para la empresa, porque es parte de la marca,
ya que coadyuva a que ésta sea facilmente identificada, por el cliente y de esa

forma logre identificar rapidamente y reconocerla. A continuacion podemos

visualizar el logotipo que sugerimos a la empresa.
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GRAFICO # 38:
LOGOTIPO ESCALA GRIS

Fuente: La Autora
Elaborador por: Estudio de disefio
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GRAFICO # 39:
LOGOTIPO FULL COLOR

Fuente: La Autora
Elaborador por: Estudio de disefio

Para el disefio del logotipo se partio desde el nombre, donde se decidié crear un
personaje animado, el cual representa lo caracteristico del sector ganadero de
nuestra provincia pero en especial del canton Salcedo. Se disefid un toro llamado
LEITO, el mismo que es cantante y bailarin, que es un elemento representativo de

nuestra cultura popular.
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3.13.3. Logo Tipogréfico

El logo tipografico es la forma usual de presentar el nombre de la marca, en este

caso la empresa lo personifica asi:

GRAFICO # 40:
LOGO TIPOGRAFICO

Fuente: La autora
Elaborado por: Estudio de disefio

La tipografia, no pertenece a ninguna familia de letras tipograficas, ya que fueron
creadas letra por letra con movimiento. Se trabajé con un disefio cromatico

CMYK, es decir bicolor (blanco, negro).

3.13.4. Isologo

Es aquella imagen que reconocemos sin necesidad de leer algiun cuerpo verbal

adjunto a la imagen. Leito se destaca asi:
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GRAFICO # 41:
ISOLOGO

Fuente: La Autora
Elaborado por: Estudio de disefio

El Isologo que utilizaba actualmente la empresa, es muy comudn, ya que la
mayoria de industrias, manejan elementos parecidos, es por eso que el isologo

planteado crea armonia y equilibrio.
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CUADRO # 48:
PRESUPUESTO DE ADOPC!ON DE LA ESTRATEGIA DE NUEVA
IMAGEN GRAFICA CORPORATIVA

ESTRATEGIA DESCRIPCION VALOR

Nueva imagen | Contratar un estudio de disefio para | $500%
grafica corporativa | que elabore la imagen corporativa

de la empresa.

TOTAL $ 5002

Fuente: Cotizacion
Elaborado por: La Autora

INDICADOR

La empresa al tomar en consideracién esta estrategia, lograra introducir su imagen
corporativa en la mente de los consumidores, generando posicionamiento de

marca y productos, diferenciandose ante la competencia.

3.14. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS EN BASE AL
MARKETING MIX

Se disefara Estrategias, las mismas que la empresa pondra considerar para que de
esa forma, pueda mejorar su posicionamiento en el mercado, y asi logre
incrementar el ndmero de clientes, y aumentar el volumen de demanda del
portafolio de productos, y asi lograr una mayor cobertura en el mercado. Las

estrategias estdn basadas en un previo andlisis en base al Marketing Mix, las
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mismas que permitirdn a la empresa, identificarse, ante la competencia logrando

un posicionamiento en la mente de los consumidores.

3.14.1. Producto

El producto es todo aquello que la empresa fabrica para ofrecer al mercado y
satisfacer determinadas necesidades de los consumidores. Un producto es
considerado como la base fundamental de la empresa, ya que a través del mismo
dependera la reputacion de la entidad, es por eso que el mismo debe ser
elaborado, disefiado en base a materia prima de calidad. La cartera de productos
que oferta Leito basicamente se resume en cuatro grupos que son: leche, quesos,

yogurt y refrescos.

CUADRO # 49:
INCREMENTACION DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

OBJETIVO v" Incrementar el portafolio de productos, con fin de
satisfacer las necesidades de los clientes, para generar un
incremento en la rentabilidad de la entidad.

- v i i

POLITICAS Todos los productos que se fabriquen deben cubrir con
estandares de calidad, antes de ser lanzados al mercado.

v' Contratar un Ing. en alimentos, para elaborar nuevos
productos.

ACCIONES

v" Realizar una prueba piloto, tomando un segmento de
mercado especifico, con el fin de conocer si los productos
van a tener acogida en el mercado.

Fuente: Propia
Elaborado por: La Autora
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CUADRO # 50:
PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA
ESTRATEGIAINCREMENTACION DEL PORTAFOLIO DE
PRODUCTOS

ESTRATEGIA DESCRIPCION TIEMPO | VALOR

Se contratara un Ing. en alimentos | 3 meses | $2400%
que sera encargado de proponer
nuevos productos, o cambios ya
Incrementacién del | sea en sabor otros aspectos.

portafolio de

productos Se realizara una investigacion de 1mes |[$876.2
mercado, y prueba piloto para lo
cual se contratard& a 3 personas

temporalmente.

Q0
TOTAL $3276.

Fuente: Cotizacion
Elaborado por: La Autora

INDICADOR

Si Productos Lacteos Leito ejecuta dicha estrategia, la empresa podra ampliar la

gama de productos, y por ende obtendra mas rentabilidad.

3.14.2. Envase

El envase es parte fundamental del producto, porque ademas de contener, proteger
y preservar el mismo permitiendo que este llegue en Optimas condiciones al

consumidor final, es una poderosa herramienta de promocion y venta.
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En la actualidad Leito utiliza cuatro tipos de envases para sus productos como

son: Fundas de polietileno, para envasar la leche, o yogurt en funda, pomos

elaborados en base al mismo material, para el yogurt y botellas plasticas para sus

bebidas. Lo que se recomendaria a Leito es que ofrezca al mercado nuevos

envases para la distribucion de sus productos.

Para lo cual se plantea la siguiente:

CUADRO # 51:
ESTRATEGIA MEJORAMIENTO DEL ENVASE

v’ Proporcionar variedad de envases mediante los cuales la

OBJETIVO empresa pueda dar a conocer de mejor manera sus productos
en el mercado.
v’ Disefiar varios prototipos para la linea del yogurt, leche, y
POLITICA bebidas.
v" Implementar el envase tetrapack, para la distribucion de la
leche.
v Contratar los servicios de una agencia de publicidad, la
misma que se encargara de disefiar nuevos modelos para el
ACCION envase de los productos que la empresa fabrica.

v Solicitar a las empresas Ns, y Rhenania, industrias que

fabrique los tipogréficos disefiados.

v' Contratar una empresa que fabriqué envases de carton,

especificamente tetrapack.

Fuente: Propia

Elaborador por: La Autora
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3.14.2.1.Implantacion de la Estrategia

Se procedi6 a buscar un estudio de disefio, donde se pudo conversar con el
disefiador, y se manifesto los requerimientos que desearia, para aplicar en
los productos que oferta Leito para los envases de sus productos. Luego de
un estudio minucioso de cada uno de los disefios elaborados se eligid los

siguientes prototipos:

GRAFICO # 42:
ENVASE PARA LA LECHE

Fuente: Autora
Elaborado por: Estudio de Disefio

Como podemos observar el prototipo que se propone es en base a tetrapack, ya
que actualmente la empresa solo ofrece leche en fundas de polietileno. Los
envases de Tetrapack estan conformados por 6 capas que evitan el contacto con el
medio externo, y aseguran que los alimentos lleguen a los consumidores con todas

sus propiedades intactas.
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Estos envases estan compuestos de papel, aluminio y polietileno.

El papel: Proviene de bosques industriales gestionados bajo el concepto de
desarrollo sustentable. ElI envase esta conformado por 75% de papel,

garantizando su estabilidad y resistencia.

El Aluminio: Evita la entrada de oxigeno, luz y pérdidas de aromas y es una

barrera contra el deterioro de alimentos.

El Polietileno: Evita que el alimento esté en contacto con el aluminio, ofrece

adherencia y garantiza la proteccion del alimento.

Caracteristicas del envase

D N NI N N

Preservacion de la cantidad nutricional del alimento
Proteccion de la luz y el calor
100% reciclable

Preservacion del sabor y el aroma

GRAFICO # 43:
ENVASE DE YOGURT

Fuente: Autora
Elaborado por: Estudio de Disefio
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Se decidid realizar este envase debido a que la competencia existente en el canton
Salcedo no dispone del mismo, y por ende seria un atributo a favor de la empresa

ya que se distinguiria el producto de los otros.

INDICADOR

Al adoptar estos envases la empresa seria la Unica que ofrezca al mercado
Salcedence los mismos, ya que por lo general la competencia envasa sus

productos en moldes tradicionales.

CUADRO # 52:
PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA

MEJORAMIENTO DE ENVASE

ESTRATEGIA DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR

Contratar una agencia de 1 $250.%2
publicidad para que realice el
diseio de nuevos prototipos

Mejoramiento de | envases.

envase Contratar una empresa para que
fabriqué envases de tetrapack 1000 $190.%

Solicitar a la empresa Ns que
fabriqué envases de yogurt 1000 $92.8
TOTAL $532.5

Fuente: Cotizacion
Elaborado por: La Autora

Una vez que se finiquito, el disefio de prototipos la cartera de productos se podra

visualizar de la siguiente manera:
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GRAFICO # 44:
LECHE PASTEURIZADA EN FUNDA
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Fuente: Estudio de disefio
Elaborado por: Estudio de disefio

GRAFICO # 45:
LECHE EN TETRAPACK

Fuente: Estudio de disefio
Elaborado por: Estudio de disefio
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GRAFICO # 46:
YOGURT

Fuente: Estudio de disefio
Elaborado por: Estudio de disefio

GRAFICO # 47:
QUESO

Fuente: Estudio de disefio
Elaborado por: Estudio de disefio
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GRAFICO # 48:
BEBIDAS
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Fuente: Estudio de disefio
Elaborado por: Estudio de disefio

3.15. PRECIO

El precio es un factor muy importante en la empresa, también es uno de los
elementos mas flexibles, que se puede ser modificado rapidamente, a diferencia de

las caracteristicas de los productos.

El precio se establece a partir del costo de produccién mas un porcentaje de
utilidad, que consiste en sumar un beneficio del 25% al costo del producto, que

variara en relacion al precio de la competencia.
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CUADRO # 53:
ESTRATEGIA DE DESCUENTOS A DISTRIBUIDORES

OBJETIVO v Incrementar la cuota de participacion en el mercado por
parte de la empresa, para generar un incremento en el
volumen de ventas.

POLITICA v" Mantener los precios acorde a los de la competencia
v" Proporcionar descuentos por compras de contado y por
volimenes de compra.

ACCIONES | v Realizar frecuentemente investigaciones de mercado.
v' Ofrecer crédito a los clientes antiguos.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

CUADRO # 54:
PORCENTAJES DE DESCUENTOS A DISTRIBUIDORES
ESTRATEGIA DESCRIPCION DESCUENTO
Aplicar el 5% de descuento a partir de 5%
Descuentos a 24 a 48 unidades
distribuidores
mayoristas
Aplicar el 8 % de descuento a partir de 8%
48 unidades en adelante.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

INDICADOR
Los precios que ofrece Leito van acorde a los de la competencia, pero al aplicar

esta estrategia la empresa aumentaria el volumen de ventas, ya que los

distribuidores se esforzarian por adquirir en grandes cantidades los productos.
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3.16. PROMOCION

Es uno de los factores mas importantes en la empresa, ya que va a informar,
persuadir, y recordar al mercado, la existencia del portafolio de productos que

oferta Leito, y de esa forma podran adquirirlos.

3.16.1. Publicidad

Es la forma mediante la cual, la empresa da a conocer al mercado sobre su
existencia, e informacion relevante, sobre los productos que se oferta, creando de

esta forma interés, por parte del cliente externo.

CUADRO # 55:
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD IMPACTO VISUAL

v" Mejorar el posicionamiento de marca de la empresa, en el
OBJETIVO mercado.

v' Cada una de las vallas publicitarias deben llevar todo el

POLITICA portafolio de productos que la empresa elabora.

v" Colocar vallas publicitarias en puntos estratégicos donde
indique el portafolio de productos que elabora Leito.

ACCIONES

v" Ubicar vallas mdviles en los distintos camiones de reparto.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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3.16.2. Visualizacion de la Estrategia

GRAFICO # 49:
VALLA PUBLICITARIA

Unioaoba 06 1 Universded Km ) T¥5:0327229224 097345912
Sakcedo fovdor

Fuente: Estudio de disefio
Elaborador por: Estudio de disefio

INDICADOR

Se realizaran dos vallas, la primera sera colocara a la entrada al canton Salcedo
en la panamericana Norte especificamente al frente del monumento al Principe

San Miguel.

La segunda valla se colocara a la salida Ambato en la panamericana sur, cerca de
la hosteria el “Imperio Real”.

Las vallas publicitarias tendran las siguientes caracteristicas:

Dimensién: 3 x 2 m?

Tipo: Loma Acrilica

Impresion: Full color.
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GRAFICO # 50:
VALLA MOVILES PUBLICITARIA

Fuente: Estudio de disefio
Elaborador por: Estudio de disefio

Se adquiriran 2 vallas mdviles, las mismas que rotaran por las diversas calles del
canton.
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Las vallas mdviles tendran las siguientes caracteristicas:

Dimension: 2 x 1.20 m?

Impresion: Vinil adhesivo

_CUADRO # 56:
PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

DE IMPACTO VISUAL

VALOR
ESTRATEGIA DESCRIPCION TAMANO UNITARIO VALOR

Contratar una agencia
de publicidad para que | 3x2 $3.000 $6.000
disefie e imprima dos

Publicidad | vallas publicitarias.

impacto visual

Contratar una agencia
de publicidad para| 2x1.20 $ 500 $ 1000

realice dos vallas

publicitarias moviles.

TOTAL $7.000

Fuente: Cotizacion
Elaborador por: La Autora

INDICADOR

Esta estrategia le ayudara a la empresa a que el mercado objetivo, pueda visualizar
el portafolio de productos que oferta Leito al mercado, y de esa forma los

adquiera.
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CUADRO # 57:

ESTRATEGIA CAMPANAS PUBLICITARIAS EN MEDIOS DE

COMUNICACION

OBJETIVO

v" Mejorar el posicionamiento de marca de la empresa, en el
mercado, a través de la difusion de publicidad en los
medios de comunicacion existentes en el canton, mediante
los cuales se promocionaran los productos que oferta la
empresa.

POLITICA

v" Pagar anuncios publicitarios, en medios de comunicacion
mas concurrentes en el canton.

ACCIONES

v' Contratar diversos medios de comunicacion para que por
medio de ellos los consumidores conozcan de la existencia
de la empresa y por ende del portafolio de productos.

Fuente: Propia

Elaborador por: La Autora

CUADRO # 58:

PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA COSTOS DE
PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIOS DESCRIPCION | FRECUENCIA HORA VALOR
MENSUAL
Estéreo San 98.1 FM (08H00, $130.%
Miguel 12H00,
Auditivos 15H00,18H00)
(07H30,
Radio Turbo 93.3 FM 12H00, $155.%
14H00,
19H00)
(10H00, $350.2
Salcedo T.V Canal 03 13H00,
Televisivos 15H00,17H30)
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(09HO00,
Canal 36 12H00, $500.2
T.V Color 14H00,
16HO00,
19H00)
Prensa Vanguardia Circulan los $100.2
Escrita dias Jueves y
------------ Domingos
Salcedo Libre $100.%
TOTAL $1335.%

Fuente: Cotizacion

Elaborador por: La Autora

INDICADOR

Una vez que se adopte estas estrategias, Leito proporcionara informacion a través

de distintos medios publicitarios, sobre la existencia de la empresa, y del

portafolio de productos que oferta al mercado.

CUADRQ# 59:
ESTRATEGIA DE DEGUSTACION DEL PORTAFOLIO DE
PRODUCTOS
v" Posicionar la marca y productos en la mente de los
OBJETIVO consumidores.
v" Suministrar informacién acerca de cada uno de los
productos que oferta la entidad.
POLITICA | v Proporcionar implementos necesarios para realizar la
degustacion de cada uno de los productos.
ACCIONES | v Se deberd realizar degustaciones de cada uno de los
productos, en los principales supermercados.

Fuente: Propia

Elaborador por: La Autora
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PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA

CUADRO # 60:

DE DEGUSTACION DE PRODUCTOS

# Local Hora Costo por || Costo por Dias de Costo de Costo
Impulsadoras | comercial |Laborables| Hora dia trabajo semana | Mensual
1 Tia 5 $1,83 $9,13 Viernes y $18,25 $91,25
Séabado

1 El Mega 4 $1,83 $7,30 Lunes y $14,60 $73%
Domingo

1 Comercial 4 $1,83 $7,30 Jueves y $14,60 $73.%
Balarez6 Péez Domingo

TOTAL 237,%

Fuente: Cotizacion

Elaborador por: La Autora

INDICADOR

La empresa al aplicar esta estrategia dara a conocer directamente sus productos a los consumidores y los mismos podran apreciar y

sobre todo degustar la calidad de productos que oferta la empresa y adquirirlos.
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3.17. PLAZA

Es la forma en la cual los productos elaborados por parte de la empresa llegan a

manos del consumidor. El canal de distribucion que utiliza Leito actualmente es

el més utilizado por empresas, ya que resulta factible, el productor vende sus

productos al mayorista, el mismo que los venderd de dos formas sea esta al

mayoreo 0 menudeo, para luego ser distribuidos los productos en tiendas,

supermercados de la localidad.

CUADRO # 61:

ESTRATEGIA DE MEJORAMIENTO LA PLAZA

OBJETIVO

Incrementar el volumen de ventas.

POLITICA

Otorgar descuentos o comisiones a los distribuidores

mayoristas de los productos

ACCIONES

Alquilar un bien mueble en el canton, para abrir puntos
estratégicos de venta, para que los clientes puedan conocer
la existencia de la empresa y de esa forma adquieran los

productos que elabora Leito.

Realizar convenios con empresas, 0 personas naturales que
se comprometan a la distribucion exclusiva de nuestros
productos, quienes deberian aperturar puntos de venta en

las principales ciudades del pais.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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CUADRO # 62:
PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA

MEJORAMIENTO LA PLAZA

ESTRATEGIA DESCRIPCION # | DESCUENTO | VALOR
MENSUAL
Abrir puntos de venta| 1 | - $300.2
estratégicos en el
canton
Mejoramiento
de plaza Otorgar una comision | ----- 8% | -
por la distribucion de
nuestro portafolio de
productos, de la
totalidad de ventas.
TOTAL $ 3002

Fuente: Propia

Elaborador por: La Autora

INDICADOR

Se procedera a alquilar un local comercial con el fin de abrir un punto estratégico

de ventas, donde el cliente podra adquirir los productos a menor costo, este bien

mueble esta situado cerca del mercado central ya que es un sitio estratégico.

3.18. PERSONAS

Son el pilar fundamental de la entidad por lo que maneja dos clases de clientes, a

continuacion se detallaran cada uno de ellos:
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3.18.1. Cliente Interno

El cliente interno es indispensable para el desarrollo y el crecimiento de la
empresa, la funcion de ellos es cumplir con cada uno de los objetivos,

implantados en la entidad.

3.18.2. Cliente Externo

En esta categoria se encuentran ubicados los proveedores, intermediarios, los

mismos que proveen a la empresa, y adquieren los productos.

CUADRO # 63:
ESTRATEGIA INCENTIVOS A LOS CLIENTES INTERNOS Y
EXTERNOS

v’ Mantener excelente clima laboral en la entidad.
OBJETIVO

v" Evaluar constantemente el rendimiento del personal.
POLITICA

v’ Crear un departamento de Talento Humano.

ACCIONES | v Contratar una empresa que dicte seminarios para los

trabajadores.

v' Realizar un paseo anualmente para agasajar a los

empleados por su rendimiento.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

138




CUADRO # 64:

PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA INCENTIVOS A
LOS CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS

ESTRATEGIA DESCRIPCION VALOR
La empresa pagara un seminario a todos los | $565.%
trabajadores del é&rea de produccion, y
contabilidad.
Se deberé contratar los servicios profesionales | $ 455.%
de un Ing. en Psicologia Industrial o Ing.
Comercial para el departamento de Talento

Incentivos a los Humano.

clientes internos y

externos
Se efectuaran paseos para lo cual se realizara | $ 1000
diversas cotizaciones en distintos lugares que
no superen la base establecida.
Se efectuaran incentivos a los distribuidores | $500.%
en distintas fechas especiales como navidad,
aniversario de la empresa entre otras.
TOTAL $2520.2

Fuente: Cotizacion
Elaborador por: La Autora
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INDICADOR

Una vez que la empresa aplique esta estrategia, los clientes internos de la empresa,

responderan productivamente ya que se encontraran motivados, al igual que los

distribuidores de los productos.

3.19. PROCESOS

Los procesos son aspectos importantes, ya que por medio de ellos, se elaboran

cada uno de los productos que oferta la empresa. Se debe tomar en consideracion

que los procesos eficaces son necesarios para garantizar la fabricacion de los

mismos, los procesos mal disefiados producen entregas lentas, ineficientes, y por

ende pérdidas.

CUADRO # 65:

ESTRATEGIA DE MEJORAMIENTO DE LA PRODUCCION

OBJETIVO

Establecer mecanismos mediante los cuales la empresa

mejore su productividad.

POLITICA |V

Tecnificar cada uno de los procesos, con el fin de eliminar

los cuellos de botella.

ACCIONES

Contratar los servicios de un Ing. Mecéanico Industrial,
para que realizase un monitoreo de cada una de las

maquinaria.

Adquirir maquinara adecuada y propicia para la

elaboracion de los productos.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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CUADRO # 66:
PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA DE
MEJORAMIENTO DE LA PRODUCCION

ESTRATEGIA DESCRIPCION VALOR

Se contratara los servicios profesionales de un
Ing. Mecénico Industrial cada seis meses para | $500.%
que revise y de mantenimiento de cada una de la

Mejoramiento de la | maquinaria existente.

produccién
Se adquirird maquinaria, para la elaboracién de | ---------

los productos en el caso de ser necesario.

TOTAL $500.2

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

INDICADOR

La empresa si adopta esta estrategia, lograra un mejor funcionamiento de la
maquinaria existente, ya que evitara contratiempos, que perjudiquen a la misma,
por lo general se recomienda que se realice mantenimiento de la maquinaria cada
seis meses. A la vez Leito podra analizar evaluar, la maquinaria existente, y si es
propicio, para mejorar el producto, adquirir maquinaria nueva, previamente se
recomienda si es necesario requerir un préstamo bancario a una institucion

financiera.

3.20. PROMOTORES

Los promotores de ventas, son un factor primordial en la empresa, ya que utilizan

mecanismos, los cuales le encaminan al consumidor a comprar los productos que
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la empresa produce, para que de esa forma la misma, logre incrementar sus

ventas, mejorando la relacion con proveedores y consumidores.

Leito no cuenta con promotores de venta, ya que la distribucion de los productos
los realiza directamente, desde las instalaciones de la empresa, es por eso que los
resultados arrojados en la investigacion, dieron como resultado que la mayoria de
personas no conocian la existencia de la marca y en ocasiones han observado los
productos en perchas, pero no lo compran ya que les resulta un producto

desconocido.

CUADRO # 67:
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

v/ Dar a conocer cada uno de los productos existentes, para

OBJETIVO mejorar el volumen de ventas.

v" Promocionar los productos que produce la empresa, en los
POLITICA distintos lugares.

ACCIONES | v Contratar un promotor de ventas, para que la empresa a

través de ellos logre posicionarse en el mercado.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora

CUADRO # 68:
PRESUPUESTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

ESTRATEGIA DESCRIPCION CANTIDAD VALOR
MENSUAL

Posicionamiento | Se contratara un promotor de
en el mercado | ventas, para que promocionen 1 $292.%2
los productos de la empresa.

TOTAL $2092 L

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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INDICADOR

Al contratar un promotor, aumentara el volumen de ventas, ya que se encargara de
visitar cada una de comisariatos, tiendas existentes para ofrecer el portafolio de

productos que elabora Leito.

CUADRO # 69:
RESUMEN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

TIPO ESTRATEGIA ACCION COSTO

Contratacion de un Ing. en

Incrementacion | alimentos

del portafolio de
productos Realizar una investigacion | $3276.%

de mercado, previamente

una prueba piloto.

Contratar los servicios de
una agencia de disefio.

PRODUCTO Solicitar a las empresas N,
Mejoramiento |y Rhenania, industrias que

del envase fabriquen los tipograficos | $532.2
disefiados.

Contratar una empresa que
fabriquen envases de cartén,
especificamente tetrapack.

Aplicar el 5% de descuento
PRECIO Descuentos a | a partir de 24 a 48 unidades
distribuidores | | s

mayoristas Aplicar el 8 % de descuento
a partir de 48 unidades en
adelante.
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Publicidad
impacto visual

Contratar una agencia de
publicidad para que disefie e
imprima vallas publicitarias
y moviles.

$7.000.2

Campafias Contratar: Medios Auditivos | $1335.2
PROMOCION | publicitarias en | Medios de Comunicacion,
medios de Prensa Escrita.
comunicacion.
Degustacion del | Se debera realizar | $237.2
portafolio de | degustaciones de cada uno
productos de los productos, en los
principales supermercados.
Abrir  puntos de venta
estratégicos en el canton.
PLAZA Mejoramiento
de Plaza Otorgar una comision del | $300.2
8%  por la distribucion
del portafolio de productos,
de la totalidad de ventas.
Contratar  los  servicios
profesionales de un Ing. en
Psicologia Industrial o Ing.
Comercial para el
departamento de Talento
Humano. $2520.2
PERSONAS Incentivos a los Contratar una empresa que

clientes internos
y externos

dicte seminarios para los
trabajadores sobre temas
importantes para la empresa

Realizar un paseo
anualmente para agasajar a
los empleados por su
rendimiento.
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Se contratara los servicios

Mejoramiento | profesionales de un Ing.| $500.2
PROCESOS de la produccion | Mecanico Industrial.
Adquisicién de magquinaria
necesaria, para la
elaboracion de los
productos.
PROMOTORES | Posicionamiento | Se contratara promotor de | $292.%

en el mercado

ventas, para que
promocionen los productos
de la empresa.

Fuente: Propia
Elaborador por: La Autora
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4. CONCLUSIONES

La fundamentacién teorica sustentdé cada uno de los capitulos, sirviendo
como herramienta, guia para la elaboracion de los mismos a la vez refleja

los conocimientos adquiridos por parte del estudiante, y puestos en préactica.

Al haber realizado el analisis situacional se pudo conocer las variables
internas y externas mas relevantes, que influyen directa e indirectamente en

las empresas, perjudicando o beneficiando a las mismas.

La investigacion de mercado efectuada arrojo datos estadisticos donde nos
indica que actualmente la empresa de lacteos que se encuentra posicionada

en el mercado del canton Salcedo es la “Pasteurizadora el Ranchito”.

En la Pasteurizadora El Ranchito, cuentan con asesoramiento profesional, el
mismo que permite a la entidad utilizar mecanismos en los diversos

departamentos, generado de esa forma mayor beneficios.

La Pasteurizadora El Ranchito, utiliza varios canales de distribucion
adecuados, pero uno en especial como es diversos puntos de venta propios
en la localidad, lo que beneficia a la entidad, ya que el cliente acude

directamente a estos y adquiere productos, aun menor costo.

El portafolio de productos que posee productos Lacteos Leito es similar a
los de Pasteurizadora El Ranchito, caracterizando a esta empresa un

producto como es la leche semidescremada.

La imagen corporativa que proyecta actualmente Productos Lacteos Leito,
es muy comun al resto de Industrias lacteas, ya que se manejan elementos
parecidos, resultando de esa forma dificil de identificar a la empresa de la

competencia.
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El desposicionamiento de Productos Lacteos Leito en el mercado se genera
debido, a que los consumidores desconocen la calidad de productos que

oferta, y sobre todo para muchos de ellos es inexistente la empresa.

La empresa Productos Lacteos Leito, para lograr un posicionamiento de
marca y productos en el mercado debe acatar y aplicar, Estrategias, politicas
de Marketing mediante los cuales se convierta en una empresa competitiva y

lider en el mercado.

La empresa productos LA&cteos Leito debe aplicar constantemente,
estrategias de publicidad, para promocionar de manera adecuada los
productos que oferta, para que de esa forma logre un incremento en el

volumen de ventas.
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5. RECOMENDACIONES

Realizar constantemente campafias publicitarias, con el fin de que el cliente
pueda conocer la existencia de la empresa, y adquiera los productos de esa

forma generando beneficios mutuos.

Ofrecer el portafolio de productos, que elabora Leito en los diversos
supermercados y tiendas de la localidad, para que de esa forma el cliente

pueda apreciar la calidad de los mismos.

Considerar la aplicacién de la propuesta planteada en el 111 capitulo, para que
de esa forma la empresa pueda posicionarse en el mercado, y asi obtenga

rentabilidad econdmica, prestigio que beneficiara a la misma.

Realizar continuamente estudios de mercado, la misma que le ayudara a
detectar falencias existentes en los productos o conocer los gustos,
preferencias, necesidades de los consumidores, para que la empresa pueda

cubrirlas y satisfacerlas.

Disefar promociones frecuentemente, para que los clientes se motiven a
adquirir los productos generando mayor rentabilidad econdmica para la

empresa.
Gestionar convenios en los diversos supermercados existentes en la localidad
mediante los cuales la empresa pueda ofrecer la calidad de productos que

produce.

Implantar puntos de venta directamente desde la fabrica para que los clientes

puedan adquirir productos, tanto al por mayor 0 menor, a mejores precios.
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v' Contactar distribuidores de diversas provincias para que distribuyan los
productos que produce Lacteos Leito, generando que el nombre de la

empresa sea reconocido a nivel nacional.
v Contratar a un profesional especialista en Marketing, para que de esa forma

pueda ofrecer alternativas, mecanismos, métodos, para que la empresa logre

posicionarse en el mercado.
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ANEXO # 1:
ENCUESTA PARA LA PRUEBA PILOTO

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

Ingenieria Comercial.

CUESTIONARIO

La presente encuesta tiene por objetivo conocer el posicionamiento de marcas y

productos entre lacteas el Ranchito y Leito ubicadas en el cantén Salcedo.

INSTRUCCIONES

e Marque con una “X” en una de las opciones que usted haya elegido.

e Leadetenidamente cada pregunta y conteste de acuerdo a su criterio.
PREGUNTAS
1. ¢Usted consume productos lacteos?

Si |:|
No I:I

2. ¢Al momento de adquirir lacteos los prefiere por?

Marca |:|
Producto I:I



3. ¢Qué marca de productos lacteos compra usted?

El ranchito |:|
Leito |:|
Otros I:I

4. ¢Por qué consume productos lacteos de la marca mencionada?

Precios accesibles I:I
Calidad del producto I:I
Constantes promociones I:I

5. ¢Conoce usted los productos que elabora la Pasteurizadora el Ranchito?
si [ ]

No I:I

6. ¢Conoce usted los productos que elabora productos lacteos Leito?

si [ ]

No I:I

Gracias por su colaboracion.



ANEXO # 2:
ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

Ingenieria Comercial.

CUESTIONARIO

La presente encuesta tiene por objetivo conocer las preferencias de marcas y
productos lacteos entre las empresas “El Ranchito y Leito” ubicadas en el canton

Salcedo.

INSTRUCCIONES

e Marque con una “X” en una de las opciones que usted haya elegido.

e Leadetenidamente cada pregunta y conteste de acuerdo a su criterio.

PREGUNTAS
1. ¢Usted consume productos lacteos?

Si |:|
No I:I

2. ¢Conoce usted los productos que elabora la industria lactea el Ranchito?

Si |:|
No I:I



3. ¢Conoce usted los productos que elabora la industria lactea el Leito?

Si |:|
No I:I

4. ¢Qué marcay producto considera que es de mejor calidady,

Leito |:|
El ranchito |:|

5. ¢Por qué medios conocid la existencia de la empresa el Ranchito?
Medios televisivos |:|
Prensa Escrita |:|

Comentarios de la colectividad |:|

Internet I:I

6. ¢Por qué medios conocio la existencia de la empresa Leito?
Medios televisivos |:|
Prensa Escrita |:|
Comentarios de la colectividad |:|

Internet |:|

7. ¢Al momento de adquirir lacteos los prefiere por?

Marca |:|
Producto |:|



¢ Qué marca de productos lacteos compra usted?

El ranchito |:| La finca |:| Toni
Leito |:| Produleche |:| Otros
Parmalat I:I Pura Crema |:|

¢Por qué consume productos lacteos de la marca mencionada?
Precios accesibles
Calidad del producto

Constantes promociones

OO0

Variedad de Tamafio

Gracias por su colaboracion

[ ]
[ ]



ANEXO #3:
PRODUCCION DIARIA DE LECHE EN LA PROVINCIA

PRODUCCION DIARIA DE LECHE EN LA PROVINCIA
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Fuente: lll Censo Agropecuario Nacional
Elaborado: DIGESA

ANEXO # 4: )
ESQUEMA DE LA CADENA PRODUCTIVA DE GANADERIA DE

LECHE EN COTOPAXI

PRODUCCION COMERCIALIZACION AGROINDUSTRIA CONSUMO
ELABORACION DE

QUESOS CASEROS
SALCEDO !

Consumo > Consumo
Local

TRANSPORTE Leche yogurt Nacianal
SAQUISILI INTERMEDIARIO " Y
(leche cruds)
—
Leche vogurt
PANGUA

> Pasteurizacion >

Elaborado: DIGESA




