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RESUMEN

El presente documento investigativo tiene como objetivo principal el disefio de un
modelo de gestién estratégica comercial de marketing para el sector productivo
lechero y sus derivados, con la identificacion de necesidades y deseos del mercado,
se fundamenta en un estudio de comportamientos, preferencias del cliente local; lo
gue crea relaciones directas con el cliente en el proceso comercial del Consorcio
de Lacteos de Tungurahua, uno de los mas afectados a nivel productivo, comercial
y financiero en los tiempos actuales de restricciones por la pandemia Covid-19. La
metodologia utilizada para el analisis de la informacion es de cuantitativa, de disefio
no experimental, de corte transversal y alcance descriptivo, con el uso de un
Cuestionario de Encuesta aplicada los beneficiarios de CONLAC-T y a varias
empresas y clientes con quienes mantienen relacién comercial; posteriormente, se
toma los resultados para realizar un analisis por segmentos, que permite,
determinar falencias o factores criticos considerados para el gestion estratégica
comercial de marketing, en la proyeccion de proyectar estrategias de gestion
comercial de marketing para el planteamiento del proyecto enfocado a un
incremento de las ventas y, asi, sea un eje eficiente en el posicionamiento del
mercado en el sector productivo lechero y sus derivados, en el uso de una muestra
por conveniencia. Finalmente, se procede a elaborar un modelo de gestion
estratégica comercial de merchandasing para el sector productivo lechero y sus
derivados sobre la base del marketing digital; el mismo fue validado por criterios de

especialistas y beneficiarios.

Palabras Clave: Gestion estratégica de marketing, Sector productivo lechero, Plan

de accion.
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ABSTRACT

The main aim of this research document is to design a marketing model for strategic
commercial management in order to identify the needs and desires of the dairy
industry. It is based on a study of customer behaviour and the preferences of local
clients in order to create direct relationships between the customer and the
Tungurahua Dairy Consortium which has been greatly affected in their production,
sales and finances by the current restrictions caused by the Covid-19 pandemic.
The methodology used for the analisis of the information is quantitative. A non-
experimental design and a cross-sectional and descriptive approach have been
applied by surveying the beneficiaries of CONLAC-T and several companies and
clients with whom there is a commercial relationship. The results were used for a
segment analisis in order to identify any shortfalls or critical factors in strategic
commercial marketing management that could help design business management
tactics in a plan aimed at improving sales to be considered as an efficient aspect in
the market positioning in the dairy production sector for use in a convenience
sample. The final step was to develop a strategic commercial management model
for merchandising in the dairy industry based on digital marketing which was later

validated by specialists and beneficiaries.

Keywords: Strategic marketing management, Dairy industry, Action plan.
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INTRODUCCION

El constante y vertiginoso desarrollo de los diversos mercados a nivel mundial ha
generado que las empresas, las industrias y en definitiva toda organizacion con
fines de ejercer procesos comerciales generen cambios y variaciones en todos sus
procesos departamentales y en definitiva en el pensamiento y accionar del recurso
humano, por tal motivo, es que, para estar preparado ante todo tipo de cambio en
el plan de accién o el plan de negocio de toda empresa consta de un documento
integrado que recoge acciones de planificacion economica, financiera, comercial,
estratégica de mercadeo para abordar de manera completa los objetivos y visén
con tendencia al futuro inmediato con el propdésito de reflejar rentabilidad,
posicionamiento competitivo y, por supuesto, la excelencia organizacional.

En la actualidad, el mundo, se enfrenta a grandes retos en diferentes aspectos ya sean
de salud, econdémicos, sociales, politicos, etc. Debido a la emergencia sanitaria dictada
por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en el mes de marzo del 2020 por la
pandemia de Covid 19, en tal virtud, las potencias mundiales, se han visto afectadas en
todos los aspectos anteriormente citados y los paises latinoamericanos con mayor
razon. Segun el Banco mundial (2020) esta pandemia hunde a la economia mundial en
la peor recision desde la segunda guerra mundial. Las perspectivas dan mucho que
pensar, la crisis deja cicatrices dificiles de borrar y plantean nuevos desafios mundiales.
Ademas, la prioridad actual es abordar la emergencia en materia sanitaria, econémica y
social; por consiguiente, se llama a la union entre pueblos para lograr una recuperacion
lo mas sélida y pronta posible e impedir que mas personas caigan en la pobreza, en el
desempleo, que méas empresas y organizaciones cierren sus operaciones. Este Ultimo
factor, se produce debido a que las empresas y las industrias no han podido
comercializar sus productos de manera normal, y es recientemente con las actuales
politicas del ejecutivo sobre los planes de vacunacion y las nuevas politicas publicas de
comercio, de salud, que se pretende estabilizar una economia que ha venido en picada,
pues el cumplimiento de pagos de salarios, sueldos, se ha visto imposible realizarlo, se
ha optado por parte de las empresas en desligar a sus empleados y funcionarios. Toda
la problemética engloba un aspecto fundamental, la cual consiste en que toda
organizacion planifica sus acciones a tomar en cuenta para evitar el cierre de sus

actividades comerciales. Por otra parte, el sector lechero en el Ecuador, no es esquivo



ante la problematica sanitaria y comercial; sin embargo, por la importancia en la
economia del pais dicho sector, por medio de los productores garantiza la seguridad
alimentaria en todo el territorio segun el Centro de Industrias lacteas (CIL), asi como,
también, la estabilidad de los precios con el fin de evitar cualquier tipo de especulacion.
El decrecimiento en la parte comercial del Consorcio de lacteos de Tungurahua, se ha
visto afectado en, cierto modo, en la paralizacién de actividades de esta indole, debido
a que los socios trasferian sus productos en espacios como ferias, expo ferias,
mercados, que se realizan a nivel local, incluso a nivel nacional. Al comienzo de la
pandemia, los procesos comerciales, se vieron afectados por la restriccion de libre
movilidad vehicular, esto ocasion6 cambios conductuales de los clientes, se redujo
notablemente los ingresos econdémicos de la organizacion, sin embargo, la alta gerencia
del consorcio, se apega para poder salir a flote en la Ley de apoyo humanitario expedida
por la Asamblea Nacional del Ecuador (2020) en su anterior administracion, en la cual,
cita entre otros factores el apoyo al agricultor, al ganadero, para que éstos mitiguen los
efectos negativos causados por la pandemia, por medio, del fortalecimiento en la
reactivacion econdmica y productiva.

Las recomendaciones que establece la OMS, asi como, las politicas del estado
ecuatoriano impiden la aglomeracion de personas, asimismo, se evidencia la pérdida de
un espacio de comercializacion, que se convertiria en un potencial mercado; deja en
total evidencia una plaza que no es cubierta en el Ultimo eslabon del proceso productivo
como es la comercializacion, este es el enfoque primordial de la presente investigacion,
por lo tanto, se plantea que en el Consorcio de lacteos de Tungurahua (Conlac-T) de
manera urgente exista un proceso de evaluacion sistematica del negocio, donde, se
identifica los objetivos a largo plazo, metas, y sobre todo estrategias para lograr
alcanzarlos vy, alli, se localizan los recursos para su puesta en marcha, se otorga este
enfoque organizativo, la gestién comercial de marketing canaliza de mejor manera dicho
proceso, es importante tener en cuenta que en la provincia el indice de comercializacion
de productos lacteos es alto, representa un 33.8% de la poblacién econdémicamente
activa del pais constituyéndose en un pilar fundamental para la generacion de empleo
con aproximadamente 66.000 familias dedicadas a la agricultura, producen 264.451
litros de los cuales el 85.33 % se venden en liquido, 9.97 % es consumida en la propia
finca, y el 3.86 % es procesada segun el Censo Agropecuario del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC 2015.



Con datos proyectados a la fecha actual por parte de ésta entidad, se produce
diariamente un aproximado de 372.000 litros de leche de los cuales mas del 80% se
vende en liquido, en tal virtud, el modelo de gestion estratégica de marketing es un
proceso de intenso raciocinio y coordinacion de recurso humano, financiero cuyo
objetivo principal es la verdadera satisfaccion del cliente, es decir, colaborar a la plena
complacencia de necesidades y, asi, generar resultados visibles para la organizacion y
para sus beneficiarios. (Sainz de Vicuia, 2018)

La deficiente organizacion en las asociaciones campesinas y productoras de leche
de la region, se fundamenta como el sentido principal de la presente investigacion,
y de quienes participan en este proceso, como son los socios beneficiarios de las
diferentes agrupaciones adscritas a Conlac-T.

La linea base fue extraida de los datos proporcionados por los socios y
colaboradores de la organizacion, con ellos, se realizaron reuniones vy
conversatorios, también, con los dirigentes de manera fisica (focus group) en los
centros de acopio, asimismo, se programaron reuniones virtuales, para obtener los
datos mencionados, como razones de poco sentido de pertenencia sus distintas
actividades laborales en el campo.

De todos estos conversatorios, se determina que la precisa fidelizacion del talento
humano en las industrias de produccion lechera a manera general entre todas las
asociaciones que componen el consorcio es el objetivo del trabajo, pues éste, es
un sector importante en la matriz productiva del Ecuador segun la Secretaria
Nacional de Planificaciébn, se merece mayor atencién y es menester de los
gobiernos de turno poner toda la atencion correspondiente en cubrir las
necesidades que este sector productivo lo requiera, este genera ingresos
econdmicos considerables a las familias vulnerables campesinas, agricultoras y
ganaderas de la provincia, de esta forma, se pretende fidelizar a los socios a través
de herramientas de comercializacion y marketing por medio de la gestidon
estratégica comercial, para alcanzar mas y mejores percepciones desde el punto
de vista asociativo de esta industria, con relacion a factores como; el discernimiento
de un justo ingreso econdmico al productor y, asi, evitar en lo posible las
intermediaciones, equidad organizativa, empoderamiento de los socios para con la
organizacion y los objetivos, en tal virtud, se pretende que los colaboradores

asuman su trabajo con responsabilidad social y constante; y que cada miembro



tenga su competencia laboral para que no intervenga en las funciones del otro. Asi,
el propésito es alcanzar que existan menos asociaciones en estado pasivo, que
exista motivacion para, que se ensamblen mas asociaciones para, que sus
miembros tengan y obtengan mayores intereses por el trabajo asociativo: eficiencia
y eficacia en los diferentes procesos optimizar de esta manera los recursos de la
empresa, que se han obtenido, ya sea, por auto gestion o por medio de entidades
publicas y gubernamentales que brindan su contingente en el concurso del
consorcio.
En tal virtud, se resalta entonces una vez mas la importancia de este proyecto al
ayudar al fortalecimiento del sector lechero empresarial de la provincia, a través, de
acciones eficientes que potencialicen el &mbito de la gestion comercial. Por ser, un
aspecto innovador, se enfoca en el sentido propio del mercadeo digital en procesos
de comercializacién y empatia con el cliente y procurar ver resultados en el mediano
y largo plazo, con esto, se observa el impacto en la potencializacion de los
integrantes que conforman la organizacibn que tiene este proyecto en el
crecimiento de un sector muy importante como es el lechero, por lo tanto, se
socializa la utilizacién de herramientas que permita a la alta gerencia y a los
técnicos de las instituciones publicas de apoyo, concebir la idea del no ausentismo
del asociado en cada uno de las éareas.
Bajo estos canones y a través de la metodologia a aplicarse, se justifica plenamente
la factibilidad y viabilidad del trabajo, asi como el beneficio que conlleva la ejecucion
de este proceso y si fuera lo contrario, limitaria el avance de la gestion comercial
de Conlac-T y obviamente en las demas empresas que tienen esta modalidad de
funcionamiento dentro de la provincia. Lo que motiva a la implementacion de estas
ideas en los procesos, la reducciéon de la pobreza, el aseguramiento de la
alimentacion sana (objetivo de la estrategia agropecuaria) a los ciudadanos de la
provincia, y salta a la vista ,por supuesto, que dicha reduccién de la indigencia, se
la combate y no es un aspecto impositivo de la vida misma, en tal virtud, el agricultor
ve que la organizacion y la asociatividad en los procesos comerciales otorgan
mayores réditos econdmicos para el sustento familiar.
¢, Por qué se origina?

— Aislamiento de las Asociaciones del Consorcio

— Organizacion fallida antes de iniciar los procesos comerciales



— Desinterés por el trabajo

— Desperdicio de recursos

— Pérdida de clientes en corto plazo
— Antipatia con el resto de socios

— Falta de comunicacioén

¢,Qué lo origina?
— Socios sin competencias laborales especificas
— Socio no asume su funcién de manera responsable y no cumple con la
misma
— No tiene sentido de pertenencia para con la organizacion
— Poco empoderamiento del socio para con las metas y objetivos de la
Organizacion

— Percepcion injusta en las ganancias y utilidades.

Preguntas Cientificas:

¢, Qué tan exitosas son las estrategias de marketing, que se han planteado las
asociaciones que conforman CONLAC-T?

¢,Cual es la periodicidad, que se valoran las estrategias de marketing?

¢, Cuales son los elementos fundamentales que permiten una adecuada gestion de
marketing?

¢,Cuadles son los factores internos y externos que frenan un proceso determinado
en una gestion de marketing?

¢ Concurre algun modelo de gestion de marketing previamente establecido, que se
haya aplicado por parte de la Organizacion?

¢ Qué conceptos tienen los socios, personal administrativo en relacion a la
implementacion de un plan de gestion estratégico de marketing?

¢, Qué tan real es la implementacion de una estrategia de marketing en el sector
donde actla la organizacion?

Planteamiento del Problema

¢De qué manera la ausencia de un plan estratégico comercial de marketing genera la

falta del cumplimiento de objetivos en el Consorcio de lacteos de Tungurahua?



Hipotesis Investigativa

¢Existe una apropiada gestion estratégica de marketing para el mejoramiento del
proceso comercial de leche y sus derivados en el Consorcio de lacteos de Tungurahua?
Ho: La gestidn estratégica de marketing no incide en el mejoramiento de los procesos
comerciales de Conlac-T.

H1: La gestion estratégica de marketing incide en el mejoramiento de los procesos
comerciales de Conlac-T.

Sefialamiento de las variables

X= Gestion estratégica comercial de marketing

Y= Sector productivo lechero y sus derivados

Variable Independiente: Gestion estratégica comercial de marketing

Variable Dependiente: Sector productivo lechero y sus derivados

Objetivos

Objetivo general

Disefiar un modelo de gestion estratégica comercial de marketing para el sector
productivo lechero y sus derivados.

Objetivos especificos

1. Establecer las referencias tedricas de las variables de gestién estratégica
comercial de marketing.

2. Diagnosticar la situacion actual de la aplicacion de estrategias comerciales
de marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados,
mediante una auditoria de marketing.

3. Elaborar un modelo de gestion estratégica comercial de marketing para el
sector productivo lechero y sus derivados.

4. Validar el modelo de gestién estratégica comercial de marketing para el
sector productivo lechero y sus derivados, por criterio de especialistas y
beneficiarios.

Justificacién de la Investigacion

Ante un escenario limitado por parte de la alta gerencia en cuanto a la identificaciéon
y descripcion de estrategias comerciales para lograr un mejor rendimiento y ventaja
competitiva de parte de Conlac-T, resulta de especial interés que la parte

administrativa que dirige el consorcio lechero consiga los conocimientos necesarios



del entorno organizacional general y competitivo para tomar decisiones correctas
en todas las areas funcionales, a través, de una eficiente gestion estratégica
comercial de marketing, se da frente a cualquier tipo de contingencias previsibles,
como inviables.

La presente investigacion surge de la necesidad de la implementacion de
estrategias comerciales adecuadas para logra una ventaja sostenible, y asi, tomar
en cuenta que, por medio de la gestidn estratégica, se evalla y controla el negocio
y a las asociaciones que participan, se benefician de la organizacion.

Por medio, de una adecuada implementacién de un disefio estratégico comercial,
se genera una perspectiva mas amplia y clara por parte de los socios en los
procesos de venta, se apoya a éstos a comprender mejor su trabajo y sus
funciones, se ajustan a un plan organizacional y asi mejorar la relacién con el resto
de asociados, de esta manera, se vuelven mas confiados, comprometidos y
satisfechos y asi entienden de mejor manera cada tarea a ellos encomendada, esto
obliga a que tanto los miembros de la alta gerencia, directivos y socios hagan las
cosas apropiadas de manera adecuada, y asi otorgar el sentido de eficacia como
eficiencia en su accionar.

La investigacion busca proporcionar informacion que es Ut a otros
emprendimientos dentro de la industria lactea de la localidad para mejorar el
conocimiento de los procesos comerciales y de las herramientas que son aplicables
en el actual mercado y en la forma de cémo aplicarlo para el crecimiento
organizativo, asociativo que es la forma de aplicar comercio en el entorno local.
Debido a, que la organizacion no cuenta con modelos de gestion comercial
aplicadas a estructuras manejadas bajo esta modalidad de hacer comercio y de las
herramientas digitales como medio de ayuda en este sentido, y estrategias
aplicativas reales, el presente trabajo propone afianzar con un mayor efecto sobre
la incurrencia que tiene el marketing estratégico en la aceptacion del cliente, sus
caracteristicas y sus necesidades actuales.

Por otra parte, la investigacion contribuye a ampliar el panorama comercial de
mercadeo de la leche y los derivados de la misma para contrastarlos con algun otro
tipo de modalidad de comercio de algun otro emprendimiento de la localidad y asi

analizar las posibles variantes que ayudan en un contexto simil.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1 Industria lechera

La industria lechera es el nombre, que se da al sector de la economia que tiene
como materia prima la leche procedente de animales en especial las vacas. La
leche es considerada como uno de los alimentos mas béasicos e importantes en la
alimentacion de la humanidad, los sub productos que genera esta industria son
considerados como lacteos e incluyen quesos de todo tipo, yogurt, helados,
mantequilla, etc. Los lacteos son productos de consumo masivo, que se
comercializan en grandes cantidades como, también, los derivados ya
mencionados; esta industria debido a su importancia en la economia de un pais
genera varios puestos de trabajo, asi como, gran cantidad de empleados directos
e indirectos, proveedores, de ahi proviene la importancia en la economia mundial.
El movimiento productivo, comercial que genera esta industria varia y depende de
los sectores, por ejemplo, hay paises que producen sus propios lacteos como en el
Ecuador, pero, no se descarta que en otros existan agricultores y productores
cooperativistas que producen a gran escala; en el Ecuador y por historia la leche
ha sido comercializada entre vecinos y a esta accién, se denomina en el argot
popular “piqueros”, que no son otras cosa que las personas que recolectan la leche
por cada una de las fincas de los productores para posteriormente ser
comercializadas en el mercado y asi facilitar la llegada del producto a las tiendas y
demas centros de comercializaciéon del producto, pero, esta modalidad de
distribucion varia de manera paulatina aunque no ha desaparecido del todo; mas
bien la ayuda y la asociatividad ha permitido la industrializacion de la materia prima
para permitir una importante fuente de crecimiento de ingresos para mucho
agricultores.

La cadena de valor, que se efectla en la produccién de la leche esta constituida en
un proceso que comienza desde la obtencidbn misma de la materia prima en las
diferentes fincas, posteriormente en la transformacion y comercializacion del
producto terminado, esto al hablar de pequefos productores; una forma de obtener
una ventaja competitiva es la comercializacién asociativa, por tanto, se promueve
por entidades gubernamentales a nivel local, asi, se distribuye en conjunto y

contribuye para el desarrollo del sector.



La importancia de la practica asociativa para lograr cadenas de valor, nace de la
organizacion entre pequefios productores para acceder a nuevos mercados de
manera competitiva Blanco & Quispe, (2016), toman muy en cuenta el aspecto
cadena de valor éstos toman el pardmetro de medicibn como un conjunto de
actividades que son aplicadas para la obtencién de un producto con un valor
agregado; que da como consecuencia un beneficio mutuo tanto para el productor
como para el cliente Garcia, Juca, & Juca, (2016), concluyen que la cadena de valor
es considerada como una herramienta que determina el valor maximo posible que
una empresa u organizacion ofrece a sus clientes en sus diferentes etapas de
cambio del producto, es decir, se transforma la materia prima desde el momento
mismo de la manipulacién, hasta el consumo del producto.

La importancia de la generacion de una cadena de valor en la industria lactea radica
en la aplicaciobn correcta de verdaderas politicas que generen propuestas
estratégicas de accion en areas de produccioén, transformacion de la materia prima,
comercializacién y mercadeo para obtener un mejoramiento integral de este sector
con potencialidades econdmica y productivas Blanco & Quispe (2016).

La industria lechera que procesa la materia prima con vida til consta, como por
ejemplo, quesos, yogures que en el Ecuador tienden a estar ubicados en la periferia
de los centros urbanos de comercio cercano a los mercados de consumo, mientras
gue las plantas de procesamiento mas grandes tienden a especializarse en una
escala especifica de productos y la elaboracién de los productos donde interviene
la mano del hombres, son elaborados en las mismas granjas lecheras y estas, se
encuentran por lo general alrededor de las ciudades.

La Organizacion mundial de la salud recomienda que una persona consuma un
minimo de ciento treinta litros de leche al afio, en el Ecuador existen instituciones,
gue se manejan bajo otras perspectivas de consumo, pero, se calcula que en un
promedio cada ecuatoriano consume menos de mil litros al afio, esto implica que
hay mucho campo donde la industria lechera esta en constante crecimiento y los
empresarios, ganaderos y productores de leche enfocan sus esfuerzos en
aumentar el dispendio local, para exponer las ventajas el consumo de la leche y
todos los aportes nutricionales que este producto brinda.

Ante todo lo mencionado anteriormente, es importante, tomar en cuenta, que la

actividad pecuaria en el pais es compleja y dispersa, sobre todo, por las situaciones
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que atraviesan los pequefios y medianos productores de ganado, especialmente
por el incremento de comerciantes informales los cuales no exigen ni entregan
facturas, de esta manera viola las politicas de precio, no reportan sus ventas ante
una entidad reguladora como el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) como
lo hace el comerciante formal, esta entidad es quien en el Ecuador regula precios
y quien controla de manera exhaustiva a las cabezas de ganado productoras de

materia prima.

1.1.1 Derivados lacteos

Como ya es conocido, en el plan alimentario de todo ser humano la leche y sus
derivados ocupan un lugar muy importante, representan a uno de los grupos
protectores de la salud segun varios expertos en nutricion y alimentacion, por su
aporte proteinico de calidad y su fortaleza mas importante radica en el calcio que
fundamenta el crecimiento y fortalecimiento de los huesos en el hombre.

Por otra parte, también, es importante mencionar que los productos derivados de
la leche como la materia prima misma posee gran cantidad de grasa lo que hace
gue esta sea excluida en ciertos aspectos por parte de especialistas de la dieta del
hombre. Hace varios afios, sin embargo, la oferta de los derivados lacteos ha
venido en crecimiento de manera considerable, se conforma a las amas de casa
como el principal consumidor de este producto, estas son las personas quienes
tienen en cuenta sobre el aporte nutricional que estos productos aportan y de las
ventajas en la alimentacion de la familia, solo asi, se elige de manera correcta su
compra, que se adapte al factor econdémico que en el Ecuador es alcanzable a todo
tipo de economia.

Para la Sociedad Ecuatoriana de Nutricion la leche, que se comercializa en el pais
es la pasteurizada, esterilizada, y la leche UHT o UAT (Ultra alta temperatura)
segun su sistema de higienizacién; por su estado fisico, en cambio, esta entidad
menciona que la leche, se comercializa en liquida, condensada y polvo, éstos dos
ultimos estados hacen que se hable de una derivacion de la materia prima, en vista,
gue estos preceptos, se fundamentan en que existe la intervencion de la mano el
hombre para su elaboracién. Por su contenido nutricional, se la clasifica en: entera,
semi descremada, descremada, fortificada, enriquecida, deslactosada.

Como derivado lacteo hay que recalcar, que se incluyen todos los alimentos
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elaborados a partir de la leche como materia prima, entre ellos, se menciona, yogur,
guesos en todas sus presentaciones, dulce de leche, etc. En el medio, los productos
lacteos mas consumidos son: el yogur, leche fermentada y quesos en sus
presentaciones como mozzarella, fresco, éstos ultimos para la sociedad de
nutricibn ecuatoriana no son otra cosa que un producto lacteo, que se obtiene a
partir de la separacion del suero, después de la coagulacion de la materia prima,
asi, se obtienen beneficios ricos en proteinas, sales, grasas y vitaminas.

Los productos derivados de la leche poseen diferentes caracteristicas
fisicoquimicas que los hacen diferentes del producto original, se obtiene como
resultado de los diferentes procesos de transformacion a los que la leche cruda es
sometida, de este modo, la industria lactea tiene como primera condicion tratar la
leche por debajo de los siete grados centigrados CIL (2019), y el plazo de
almacenamiento no es mayor a tres dias.

La elaboracion de productos lacteos en sus distintas derivaciones o clasificaciones
han creado en el Ecuador otras fuentes de trabajo y desarrollo agroindustrial, se
toma en cuenta, ademas, la primicia que la leche esta catalogada como uno de los
alimentos vitales por su alto valor nutritivo y comercial.

La leche transita un camino largo desde el ordefio en las fincas del agricultor hasta
su acopio en las plantas elaboradoras, donde esta es procesada y puesta en el
mercado CIL (2017). Una vez que este proceso, se cumple, la materia prima es
transformada en una enorme gama de productos derivados, al cual, se le agrega
valor, pero, siempre hay que tener en cuenta la calidad de la materia prima, esta
repercute enormemente en la comercializacion eficaz del producto, por lo que es
necesario que esta pose la maxima calidad sanitaria, higiénica y que sea controlada
por las entidades reguladoras como el Instituto Nacional de Investigaciones
Agropecuarias (INIAP) en el Ecuador desde el ordefio hasta las plantas
transformadoras para posteriormente seguir con el proceso de control en los
diferentes tratamientos a la que es sometida para obtener un producto final apto
para el consumo.

El circuito productivo que cumple la leche para su comercializacién es una sucesion
de diferentes periodos productivos que muestran el proceso, por el cual, se
transforma en producto terminado, para el Centro de industrias lacteas del Ecuador

las etapas, que se aprecian en el circuito o en la etapa productiva son tres: el
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eslabon agricola (generacibn de materia prima), el eslabon industrial
(transformacion de la materia prima para la elaboracién del producto terminado) y
el eslabon comercial (distribucion y comercializacion).

La modalidad de comercializacion o del llamado circuito econémico de la leche en
el medio nace, a partir, de la relacion entre ganaderos, acopiadores, cooperativas,
empresas industrializadoras, empresas procesadoras y empresas O
emprendimientos de expendios, ésta es muy significativa dentro de la actividad
agraria y agro industrial del pais como articulo basico es significativo en la dinamica
de la economia ecuatoriana.

La industria lactea, se ha identificado que esta conformada por una especie de sub
eslabones en la cadena productiva como resultados a los diferentes procesos a la
gue es sometida la materia prima para la obtencion de una gran variedad de
derivados agroindustriales, Matellone, Pascual (2000). Estos productos son
destinados al consumo final o transformarse en componente para la elaboraciéon de
otros productos dentro de la industria como por ejemplo postres derivados de la
leche.

La industria lactea ha evolucionado de manera significativa desde sus inicios, en
sus inicios como un sector marginal del sector agropecuario para convertirse en
parte fundamental del mismo Bohérquez & Monsalve (2015), estos preceptos son
observables, la industria tiene una participacion sustentable en la economia del pais
pues tiene la capacidad de abastecer el mercado ecuatoriano y expandirse a otros
mercados a nivel mundial.

Se ha mencionado anteriormente, que la produccion lechera en el Ecuador crece,
segun las cifras expuestas por la Organizacion de las Naciones Unidas para la
alimentacion y la agricultura (FAO), indica que en el afio 2012 el Ecuador producia
5,3 millones de litros diarios de leche, lo que significa que existe gran cantidad de
oferta para abastecer una demanda proyecta en el mercado, en el pais a partir del
2007 el sector lechero ha mantenido un desarrollo sustentable y ha desafiado retos
e inconvenientes que ayudan al crecimiento de la industria lechera, y desde ese
entonces hasta los actuales tiempos existen nuevos emprendimientos del sector en
aspectos productivos y de comercializacion de leche cruda, para mantener la

sustentabilidad econémica de la industria.
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TablaN. 1

Produccion lechera a nivel nacional (2016)

Afio Numero de Produccidn(litros) Rendimiento Produccion total
vacas (litros/vacas) en litros
ordefiadas
2014 978.848 5,490,359 5,6 5495,959
2015 860,886 4,982,370 5,79 4988,16
2016 896,17 5,319,288 5,94 5325,228

Fuente: Tomado a partir de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC 2016

En el afio 2016 existe un total de 896,170 vacas ordefiadas, de las cuales produce
alrededor de 5, 319,288 litros de leche al afio, esto significa que cada vaca rinde
alrededor de 5,94 litros en dicho afio, de esta manera queda ratificada la
importancia y su incidencia en la economia del Ecuador lo que corresponde a la
produccion lechera, ganadera; en otro tenor la Asociacion de ganaderos de Sierra
y Oriente (2019) menciona que el pais genera 4 millones de litros de leche por dia,
la cual es consumida y comercializada a nivel local, nacional e incluso internacional.
En cuanto a la produccion de leche a nivel regional en la Sierra, se produce el 75%
de la produccion total de leche cruda, en la regién Costa el 18%, mientras que, en
la Amazonia el 7%, en Pichincha, es donde, se concentra la mayor productividad
de leche representado en un 16% del total de produccion nacional CIL (2017).

TablaN. 2

Evolucion de la produccién de leche por regiones en el Ecuador (2016)

ARO _ Sierrg . Costa_ _ Orientg
(Miles de litros) (Miles de litros) (Miles de litros)
2014 4142 1054 287
2015 3678 1024 273
2016 4107 955 256

Fuente: Tomado a partir de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC 2016

La produccion de leche fluida para el afio 2014 en la region Sierra fue de 4,142
litros y para el afio 2016 fue de 4,107 litros de leche, existe una caida productiva en
2 afos de 35 litros en dicha region. Como muestra la figura 1, mas de la mitad de
la produccion lechera es consumida al natural, y el 16% de dicha produccion es
utilizada para la transformacion y elaboracion de productos derivados como queso,

yogures, etc.
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FiguraN. 1

Destino principal de la leche en liquido a nivel nacional (2016)
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Fuente: Tomado a partir de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC 2016

Inmerso en el marco de produccion a nivel local, el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censo (INEC) menciona que Tungurahua ocupa el décimo lugar a nivel nacional
en cuanto a produccién de leche fluida, como muestra la figura 2, sobre las
provincias de Azuay, Chimborazo. En tal virtud, es importante recalar el apoyo que
requiere este sector productivo a nivel local, incluye el aspecto tecnologico, por tal
motivo, es que la modalidad de comercializacion asociativa ha venido en asenso
notablemente y es asi, que se ha logrado el financiamiento, por parte, de grupos
campesinos para la adquisicion de maquinarias en el marco de diversos proyectos
de fortalecimiento de la cadena de la leche para medianos y pequefios productores.
Estas iniciativas de tecnificacion han sido promulgadas por la Estrategia
Agropecuaria de Tungurahua y la Asociacion de productores y comercializadores
de leche del canton Quero -APROLEQ, cuya participacién en el Consorcio de
lacteos de Tungurahua Conlac-T es una de las mas importantes en varios sentidos,
quienes han comprendido la puesta en marcha de varias tacticas de
comercializacion eficientes para incrementar la produccion, para obtener acceso a
nuevos mercados mas estables y justos, y de esta manera mejorar los procesos
agroindustriales a las demas asociaciones vinculadas a dicho consorcio las cuales,

se encuentran ubicadas en cantones como: Ambato, Quero, Pelileo y Patate.
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Figura N. 2

Produccion total de leche fluida por litros en la Regién Sierra (2016)
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Fuente: Tomado a partir de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2016)

Del total de compafias dedicadas a la elaboracién de productos lacteos (Véase
Figura 3), la mayor cantidad son micro empresas, con una cantidad de 1195
establecimientos dedicados a este particular, seguido de pequefias empresas con
100 establecimientos, en tanto, que una cifra de 31 empresas, se encuentran
distribuidas entre mediana “A” Y mediana “B”, finalmente, las empresas

consideradas grandes con 24 organizaciones.

Figura N. 3

Tamarfio de empresas segun la produccion lactea en el Ecuador (2016)
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Fuente: Tomado a partir de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2016)

Inmerso en esta modalidad de emprendimiento empresarial, se encuentra entonces
Conlac-T, que nace como una propuesta dentro del nuevo modelo de gestion
implementado por la administracion anterior en la provincia de Tungurahua, cuya,
estrategia agropecuaria provincial permite estructurar de mejor manera las cadenas

productivas agropecuarias, asi como, mejorar los procesos comerciales asociativos
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agroindustriales, por eso, permite a la provincia ser proveedora de leche en liquido,
es decir, materia prima para generar valor agregado a su produccién. En
Tungurahua la ganaderia lechera representa un aspecto importante en el
movimiento econdémico del pais; segun el INEC para el afio 2016 la produccion de
leche fue de 343,613 litros anuales, mientras que, para el afio 2019 la produccion
de leche, se incrementd en aproximadamente 12 puntos con una produccion de

355.679 litros de leche anuales.

Figura 4

Cantidad de vacas ordefiadas, produccién y destino de la leche fluida en la provincia de
Tungurahua (2016)

Region y Provincia Numero de Vacas Ordefiadas Produccion Total de Leche

(Litros)
Region Sierra 648.716 4.247.849
Tungurahua 38.207 331.832
Total, Nacional 999.037 5.596.361

Fuente: Tomado a partir de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2016)

En la modalidad de comercializacién asociativa de la leche es indispensable
entonces que en el momento de acopiar la materia prima los centros cumplan con
el propdsito de reunir la produccion necesaria y adecuada de acuerdo a los
estandares de calidad obligados por las entidades reguladoras como la Agencia de
Regulacion y Control Fito Zoosanitario (AGROCALIDAD), por supuesto , hay que
tomar en cuenta que existen grupos asociativos con baja produccién agropecuaria
con respecto a otros promedios provinciales de produccién, que se ven limitadas
por manejo de recursos y disponibilidad de capital para impulsar los proyectos
productivos. La falta de una politica de precios y de mecanismos de
comercializaciébn adecuados han perjudicado enormemente al agricultor rural,
gquedan expuestos al accionar de los intermediarios; a pesar de ello las principales
fuentes de ingresos de las zonas donde converge el trabajo de Conlac-T segun
estudios del HGPT el 83.77% de la produccion local, se identifica en lo pecuarios,
por eso es, que se busca los espacios necesarios de comercializacion
permanentes, seguros, bajos en costos de transporte donde, se perciben las

utilidades.
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1.2 Fortalecimiento Organizativo

El nuevo modelo de gestiéon implementado hace algunos afios atras en la provincia
de Tungurahua por las autoridades de turno y con el proposito de mejorar el sector
productivo, dinamiza la economia orientada al conocimiento, el resurgimiento de la
era tecnoldgica, la variacibn de productos y mercados, para fortalecer la
comercializacidén asociativa, se prioriza la actividad organizativa- asociativa y, se
toma en cuenta que esta actividad central dentro de la estrategia de accion de este
pensamiento no es un proceso sencillo, pero su accién es integradora, o asi al
menos fue el pensamiento de las autoridades provinciales en su momento.

Estas lineas de trabajo organizativo, asociativo, estan enfocadas en la capacitacion,
asistencia técnica como el eje que permita contribuir mancomunadamente a la
disminucién de la pobreza y asi, asegurar la alimentacion saludable entre la
mayoria de habitantes de la provincia y contribuye econémica y socialmente al
desarrollo de los agricultores, productores en Tungurahua.

Para el Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua (HGPT) entidad de apoyo
dentro de la provincia al sector productivo, el fortalecimiento organizativo y
comunitario no es otra cosa que empoderar a las comunidades y asi promover un
didlogo permanente de saberes, mediante el cual, se ejecuta procesos de
intercambio de conocimientos, al tiempo, que se reconozca, se potencialice la
sabiduria popular con que cuenta los individuos y grupos sociales en las
comunidades y parroquias. Manual de ganaderia (2014), en vista, de tal situacién
el productor hace frente a escenarios complejos, mismos que presentan riesgos
derivados de la violencia, discriminacién y marginacion, situacion que ha sido visible
a lo largo del tiempo.

Las diferentes instituciones del sector publico brindan apoyo al sector productivo,
en vista que este sector es marginado de toda una vida, en consecuencia, se crea
la Estrategia Agropecuaria de Tungurahua, que busca apoyar y hacer cumplir a las
propuestas y necesidades del agricultor de la provincia en el corto, mediano y largo
plazo que son enfocadas desde la problematica social de las municipalidades que
representan los nueve cantones de la provincia, para de esta manera impulsar de
una manera organizada y planificada al sector agropecuario para trabajar
mancomunadamente en la reduccién de la pobreza y asi asegurar la alimentacion

san a la poblacion que comercializa e industrializa la produccion del sector agricola
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de la provincia, es decir, que la Estrategia Agropecuaria de Tungurahua, desarrolla
metodologias de aprendizaje técnico con el agricultor que combina el
empoderamiento colectivo con el individual.

La capacitacion constante y la asesoria técnica brindada por las instituciones del
estado (Estrategia Agropecuaria de Tungurahua) a los diferentes grupos
agropecuarios, emprendimientos locales, asociaciones, grupos ganaderos, etc.
Han hecho, que esta metodologia sea aplicada alrededor de los preceptos de
motivacion popular que nace desde la identificacion de intereses; formacion para la
transformacion, dialogo de saberes y el aprender- hacer y asi tomar en cuenta en
cuenta los derechos individuales de dichos grupos productivos que son
mecanismos para el monitoreo social de las politicas publicas. (avances 2012-
2017)

En cada uno de los nueve cantones de la provincia de Tungurahua existe un
personal calificado en las diferentes &reas productivas, fortalecimiento
organizacional, comercializacion y emprendimiento empresarial que encaminan el
robustecimiento de las asociaciones y organizaciones que buscan encaminarse en
la construccion de una adecuada estructura que genere empleo en los sectores
mas vulnerables, a tomar en cuenta el principio de que la organizacion y la
comercializacidn asociativa es la mejor manera de luchar contra la opresion.

El factor asociativo de un grupo social rural, nace desde la lucha misma por la tierra,
por el conflicto entre las nacionalidades indigenas por las haciendas, demandas
campesinas, demandas clasistas sin tener en cuenta los problemas étnicos
culturales; en esta parte del proceso organizativo el pensamiento disciplinario juega
un rol importante en la igualdad de derechos sin ningun tipo de discriminacion.
Cortés, (2013), asi, se propende a la igualdad para todas las clases y defiende la
organizacion social en todos los sentidos. En relacion, a Ecuador, esta tendencia
ha traido a lo largo de la historia cierta incertidumbre en todos los procesos
productivos, comerciales, puesto que los agricultores o simplemente las personas
gue realizan comercializacién sienten que sus actividades son afectadas por el
hecho de perder relaciones comerciales con los mercados monopolisticos, pero, no
es asi, en una politica comunista, se reduce los indices de analfabetismo,
mendicidad y en cuanto a educacion permanece al alcance de todos, debido a que

el Ecuador no es un pais que practica tan rigidamente estos principios Cortés
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(2013) menciona que como consecuencia, se forman las diversas clases sociales
gue no son otra cosa que grupos de personas, que se forman alrededor de la
propiedad de los medios de produccion como: fabricas, haciendas, tierras y agua,
es decir, todos aquellos entes que usan la fuerza de trabajo de otros para producir
riqueza.

En una sociedad que fomenta la competencia econdmica, las clases sociales
comienzan a separarse, de esta manera, se crean grupos que trabajan para otros,
y los gobiernos locales alientan a los agricultores a administrar sus
emprendimientos de manera gerencial, es decir, como la idea de negocio que es
sustentable en el tiempo. Esto fomenta el emprendimiento en el que la ciudad es
autosuficiente y la estrategia agricola de Tungurahua juega un papel fundamental.
Con la idea clara de la importancia del fortalecimiento organizativo dentro de los
procesos comerciales en un entorno competitivo, la principal tarea de la gestion
estatal es empoderar al campesino con los recursos naturales para potenciar la
produccion agricola, para reactivar la agricultura, aspecto muy venido a menos y
gue no tiene la debida importancia, que se merece por los gobiernos de turno; una
vez, que se logre estos preceptos, sumado al apoyo tecnolégico y de investigacion,
solo ahi, se garantiza la dieta saludable para los ecuatorianos y, se propone incluso
bajar en gran porcentaje los niveles de desnutricion y mortalidad por la inadecuada
alimentacion que se lleva y se hace parte de las costumbres; todo lo anteriormente
mencionado queda en palabras, a menos, que se establezca politicas publicas que
impulsen la produccién agropecuaria sustentable, dichas politicas buscan una
mayor y mejor distribucion de los ingresos que por ahora son muy bajos, pues la
realidad en el campo y en los paramos dan fe de lo mencionado.

De todos estos aspectos mencionados nace la idea de la comercializacion
asociativa entre agricultores de la provincia, como principio fundamental de una
integracion inter- cantonal, inter- parroquial para un mejor aprovechamiento de la
biodiversidad geogréfica de la provincia.

Las lineas estratégicas, que se han implementado en la provincia como la
comercializacion asociativa y el marketing agropecuario fomentan a la agricultura y
animan a la industria a proteger el comercio para promover la comercializacion de
productos innovadores y de calidad, por esta razon, se justifica el correcto

funcionamiento organizativo de los grupos campesinos para poder ser parte
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integral en los procesos comerciales de un todo, como exige la industria, como lo
afirma (Gomez, 2016), que por medio de un adecuado sistema bien estructurado,
se cumple los diferentes objetivos de las actividades humanas, considera ademas
gue, no toda organizacion es de ninguna manera perfecta por el simple hecho de
la existencia de individuos donde coexisten e interactian bajo diversos roles y
criterios, ademas cada una de ellos poseen responsabilidades y cargos pero que
converjan en objetivos comunes.

Para que el principio de fortalecimiento organizativo, se cumpla, hay normas
formales e informales que especifican la posicibn de cada persona, socio,
beneficiario en la estructura y las tareas, que se llevan a cabo segun su experiencia,
conocimiento, mas alla de que éste sea empirico o no, como sucede en la mayoria
de los casos en los sectores rurales del pais.

Las comunidades indigenas y los grupos campesinos articulan su enfoque
comercial, de manera que, al no realizarse, su propio entorno promueve el caos y,
en consecuencia, se toman diferentes direcciones que no van a cumplir con el
objetivo comun, en tal virtud, el proceso, se convierte en fracaso y, se retrocede al
principio.

La agricultura campesina es un canal que refleja cambios, recopila conocimientos,
entendimientos diversos a través de la experiencia. Gonzales (2008), en vista de,
lo expuesto las nuevas generaciones necesitan el verdadero liderazgo basado en
la practica y los derechos culturales de los grupos para fortalecer a las
organizaciones y brindan un importante sentido de estimulo para promover la
aceptabilidad al cambio y, asi, contribuir al desarrollo de una cultura de vida plena.
El compromiso organizacional profundo es el primer atributo que un campesino
necesita, para el pleno desarrollo de procesos de integracién organizacional.
Lozano (2010), esto, no es medible por el discurso béasico o las practicas
burocréticas, que se adhieren a lo incorporado a un plan en patrticular, sino, que se
resefia a los componentes de una organizacién sin propietarios individuales.

1.2.1 Comercializacion Asociativa

La mercadeo asociativa es una prioridad definida por los agricultores en la
provincia, el mejoramiento de los horarios, los pesos, embalajes y precios en el
proceso de mercadeo en el Mercado Mayorista es la mayor aspiracion, para ello

varios grupos organizativos han iniciado gestiones con la Subsecretaria de
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comercializaciéon del MAG para mejorar estos procesos, sin embargo, como
provincia hace varios afos, se trabaja mancomunadamente en cinco modalidades
de comercializacion para que el agricultor, el productor de leche venda sus
productos de manera directa, para percibir el apoyo de la estrategia agropecuaria
de Tungurahua, estas modalidades, se enlistan a continuacion.
e Del agricultor al comerciante mayorista a nivel provincial
e Del agricultor directamente a la agroindustria, es decir, supermercados y
cadenas de comercializacion a nivel nacional. En este punto ingresan la
Red lechera de Tungurahua, Asociacion de productores de la cadena de
la mora de Tungurahua (ASOPROCAMOR), Cooperativa de produccion,
acopio, industrializacion y comercializacion de cuy en Tungurahua
(COPRACUY), empresa de produccion y comercializacion de plantas
medicinales de Constantino Fernadndez (COAPSJURS), consorcio de la
papa de Tungurahua (CONPAPA), Consorcio de lacteos de Tungurahua
(CONLAC-T), emprendimientos varios de la provincia.
e Del agricultor directamente al mercado mayorista a nivel cantonal.
e Del agricultor directamente al consumidor a nivel cantonal
e Del agricultor directamente en las parroquias y en las organizaciones de
segundo grado (OSGs) en las diversas comunidades como en la parroquia
de Pasa administrada por la Union de Organizaciones campesinas de Pasa
(UOCAIP), Quisapincha (KIPU), Unién de Organizaciones del pueblo
Chibuleo (UNOPUCH), Pilahuin, Yatzaputzan.
Todas estas modalidades de comercializacion han sido de vital importancia, buscan
dar un giro notorio en los procesos de planificacién, asesoria comercial, mercadeo
de productos agropecuarios e incluso en la presentacion de los mismos al cliente
final, de esta manera el agricultor, el ganadero, el emprendedor busca alcanzar
precios justos a la produccion de la provincia, siempre en vista del andlisis de las
limitantes que conlleva un proceso asociativo entre grupos indigenas, comuneros.
A pesar de ello, son estrategias ya implementadas de comercializacion que han
servido de modelo en base a un precio justo, asi como, se menciona anteriormente
en otro apartado, estas estrategias como un cluster productivo de todos los
industriales de leche bajo los principios de comercio justo que beneficien a los

integrantes del Consorcio de lacteos de Tungurahua son los medios planteados por
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las autoridades y direccionadas por las instituciones de apoyo, en consecuencia,
se pretende fortalecer a las asociaciones con la participaciéon de mas socios los
cuales sean capaces de robustecer la parte administrativa, financiera y de
comercializacion. Es un factor coincidente entre los beneficiarios el apoyo a nuevas
iniciativas de liderazgo, de directivas que guien el trabajo de la ganaderia, del
cultivo de pastos, de la produccién, de la comercializacion asociativa basados en
instrumentos ordenados, sistematicos y respetuosos de los intereses en comun de
los asociados que conforman Conlac-T.

Los pequeiios productores propietarios de vacas, terneras, parcelas, fijan el precio
de la leche y tienen en cuenta la inversion, que se establece para mantener el
ganado en lo que respecta a tratamiento de enfermedades, transporte,
alimentacion, en definitiva, para obtener los costos de produccién tema que ha sido
tratado ya en asesorias por parte de técnicos e la estrategia agropecuaria de
Tungurahua. Al final del ciclo de produccion de la leche, se obtiene la cantidad de
litros por animal, mas o menos cincuenta litros diarios, fijan su porcentaje de utilidad
para obtener el precio de venta al publico, segun informacion levantada en el
manual de produccién lechera del HGPT. La competencia por parte de otras
organizaciones productivas es significativa debido a que pertenecen a entidades
como la AGSO quienes establecen precios de comercializacion no competitivos
para los pequefios y medianos productores. Los precios fluctian entre treinta y
cuarenta centavos de dolar, para posteriormente ser vendidos hasta en ochenta
centavos en los puntos de venta, segun datos proporcionados por técnicos del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, de esta manera, influye en la preferencia del
cliente final por ser considerado un producto de primera necesidad, esta al alcance
de las familias de median y baja condicion social.

La economia solidaria es la consecuencia de la pericia de la comercializacion
asociativa de los beneficiarios que conforman el consorcio de lacteos, puesto que,
esta practica posee los recursos necesarios para ser explotados con la finalidad de
obtener ganancia, utilidad. En conclusién, las ganancias no son individuales, pues
ese no es el principio base de asociatividad; este, bien aplicado, se encamina a la
reduccion de la pobreza y a la mejora del estilo de vida del agricultor y productor de

leche de la provincia de Tungurahua.
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1.3 Gestion Estratégica

Se parte de la primicia que siempre hay una mejor manera de hacer las cosas, la
gestion estratégica supone la puesta en escena de actos de raciocinio para disefnar
de mejor manera ciertas estructuras de aspectos de organizativos en &reas
identificadas a y asi conseguir los fines explicitos de una empresa u organizacion.
La gestidn estratégica es una forma de organizacion mas eficiente y busca las
maneras de desarrollar estrategias competitivas para implementar las politicas y
crear asi una estructura de organizacion que sea favorable y conduzcan a una
asignacion de recursos para alcanzar con éxito esas estrategias. Fernandez (2011).
Para el adecuado posicionamiento de un efectivo plan estratégico de marketing en
el caso del presente trabajo investigativo, se realiza un minucioso analisis del
entorno organizacional para identificar las falencias y luego de esta retrospeccion
tomar decisiones de acuerdo a un entorno, que se apega a la realidad organizativa,
es por esto, que la gestidon estratégica, se anticipa a los cambios, que se generan
para crear estrategias que permitan garantizar el futuro de la organizacion. Fajardo
(2016).

A esta herramienta evaluadora que identifica la eficacia de las acciones de
mercadeo, se denomina “auditoria de marketing”, cuyo fin es descubrir
oportunidades y mejor ciertas areas, e identificar problemas potenciales, que se
generen a futuro. Loza (2016). Este principio es aplicable en la actualidad por parte
de las empresas para mejorar los principios administrativos, en funcién de
aprovechar las oportunidades, que se presentan en un mercado determinado
demandante de productos lacteos como de primera necesidad en su canasta
basica.

En el mundo globalizado toda empresa, se ve en la obligacion de operar en un
nuevo marco econdmico caracterizado por la informacién y conocimientos, por ello
la auditoria de marketing evalla la eficiencia y eficacia de informacién de la
compafiia para compararse frente a la competencia. Cano (2014), solo con la
aplicacion de esta forma de retrospeccion, se determinan los puntos criticos a
corregir en un periodo de tiempo previamente establecido. Una vez, que se
determina la elaboracién de los productos dentro de la organizacion en esta area
especifica, se determina un proceso de evaluacién, y luego, se recomienda la toma

de decisiones como un examen independiente de todo esfuerzo de mercadotecnia.
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Leppard (1994).

La gestion estratégica es una habilidad y responsabilidad que tiene cada miembro
de la organizacion en funcién gerencial, no solamente los planeadores son quienes
interpretan ideas y ponen en practica las mismas, mas bien por lo contrario, es fruto
de un trabajo mancomunado del equipo gerencial o de la alta gerencia en el ambito
corporativo que permitan crear una guia para la toma de decisiones de cada uno
de los procesos de las diferentes areas de la empresa u organizacion.

La gestion estratégica como ciencia busca formular, implantar y evaluar decisiones
gue accedan a la organizaciéon cumplir sus objetivos. Cohen (2008), esta definicién,
se centra en la integracion de las actividades por parte de la gerencia, estas son
algunas de las visiones por parte de autores que tiene una enfoque tradicionalista
sobre lo que es gestidn estratégica, sin embargo, existe una corriente de otros
autores quienes matizan otros parametros sobre la concepcioén del tema planteado,
y que, por lo tanto, establecen algunas opciones de escoger opciones que escapan
al raciocinio, en este grupo se menciona el precepto de Mintzberg (1997), quien
menciona que el trabajo del gestor es cumplir un rol interpersonal como lider,
informador, observador, comunicador, emprendedor y que éste ademas tiene las
cualidades de ser gestor con capacidad de conocimiento y razonamiento, estos
criterios son respetados pero al fin toda actividad de gestion supone la forma
correcta de llevar a cabo de mejor manera los procesos administrativos, asi como,

el logro de objetivos, metas, planes, programas y proyectos de una organizacion.

1.3.1 Gestién

Conjunto de operaciones, que se lleva a cabo para dirigir un negocio o empresa.

1.3.2 Estrategia

Grupo de acciones pensadas y meditadas encaminadas hacia un fin determinado.

1.3.3 Marketing
Conjunto de actividades que lleva a cabo una empresa o negocio, con la finalidad

de influir en la mente del consumidor.
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1.3.3.1 Comercializacion
Es el conjunto de acciones encaminadas a intercambiar, comprar, vender, bienes y

servicios.

1.3.3.2 Mercado
Grupo de compradores y vendedores con los medios necesarios para realzar
negocios, como, por ejemplo: locales comerciales, una feria, expo ferias, internet,

etc.

1.3.3.3 Oferta
Cantidad de productos o servicios en el mercado. En las ocasiones que aumenta el

precio, aumenta la cantidad ofrecida.

1.3.3.4 Demanda
Es la cantidad de bienes o servicios que los compradores intentan adquirir en el

mercado.

1.3.3.5 Precio
Es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio.

1.3.3.6 Competencia
Se da si los productores o vendedores y los consumidores o compradores, son
libres de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir donde y a quien

comprarlos.

1.3.3.7 ¢ Cémo fijar el precio de un producto o servicio?
En funcién de la ley de la oferta y la demanda, los costos variables del bien o

servicio, las politicas gubernamentales y el proceso interno de la empresa.

1.3.3.8 ;Qué es mercadear?
Implica: Poner nombre a una empresa u organizacion, seleccionar el producto,

definir el lugar para comercializar el producto o servicio, el color, la forma, tamafio,
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el empaque, el precio, el margen de ganancia, la localizacion del negocio, la

publicidad, promocién y el seguimiento post venta.

1.3.3.9 Cliente
Es la persona o empresa que adquiere o desea adquirir un bien o servicio a un
determinado precio, con la finalidad de satisfacer una necesidad o deseo. El cliente

con sus preferencias hace posible el crecimiento del negocio.

1.3.3.10 ¢{Qué son las ventas?

Las ventas son para la empresa lo que la sangre para los seres humanos: vital. Las
siguientes condiciones favorecen la comercializacion: localizacién geografica, vias
de acceso y comunicacion, mercados mayoristas y ferias de productores. (Suéarez
2014).

1.3.3.11 ¢ Cuédles son los canales de comercializacion?

Son las diferentes alternativas para comercializar o distribuir los productos o
servicios para que lleguen a su destino final segun la naturaleza, estas alternativas
son: Distribuidores, mayoristas, minoristas y consumidores. El objetivo principal de
los canales de comercializacion consiste en ofrecer el producto adecuado, en el

mercado adecuado, en el momento oportuno y aun precio conveniente.

1.3.3.12 Marca

La marca refleja la consonancia de un producto o servicio determinado, esta
enmarcada en su mision, vision, objetivos y valores empresariales y busca siempre
el posicionamiento en la mente del consumidor. Andrade (2017). La innovacion
constante en la imagen de la marca es de vital importancia, debido a, que la
aplicacion de este proceso genera oportunidades y ademas siempre esta
encaminado con el pensamiento, objetivo de los lineamientos con que fue creada

la empresa.

1.3.3.13 Producto
La constante evoluciébn de los mercados hace que las empresas innoven

constantemente para satisfacer una necesidad identificada, la misma evolucion del
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marketing ha influenciado para que la imagen de una empresa, se adapte a
cambios culturales, de publicidad, distribucién, redes de comunicacion, etc. En tal
virtud. Vargas (2017), sefiala que el producto, se conforma por la coalicion de todos

estos atributos que observa el consumidor antes de ejecutar el proceso de compra.

1.3.3.14 Posicionamiento

Definitivamente en los procesos comerciales quien asume la posicion de lider es el
cliente, este es quien adquiere y determina que producto o servicio satisface su
necesidad, y en definitiva él es quien posiciona un determinado producto o servicio.
El mercaddlogo entonces busca estrategias y ventajas competitivas para el cliente,
para Gomez (2007), el posicionamiento esta ligado a las estrategias de marketing
y éstas, se aplican con la finalidad de persuadir la marca del producto o servicio,

esta es considerada como el motor que da vida a las organizaciones.

1.3.3.15 Creacion de valor

La creacion de valor es importante al implantar las estrategias de marketing en
todas sus definiciones. Cruz (1015). Los aspectos que generan valor son: en el
disefio, marketing digital, aplicacion de nuevas tecnologias, caracteristicas
fundamentales del proceso de distribucién, etc. En general la creacion de valor es

la personalizacion de un producto acorde a las exigencias del individuo.

1.3.3.16 Relacionamiento

Como estrategia de merchandising el relacionamiento facilita la comunicacion del
consumidor en los diferentes mercados. Cardozo (2017), afade que el
relacionamiento es un proceso de compromiso, disolucion, expansion, exploracion
y conciencia que integra un mensaje comercial para adquirir aceptacién y lograr

cumplir con los objetivos organizacionales y empresariales.

1.3.3.17 Entorno

El entorno es esencial en el desarrollo de las actividades productivas, puesto que,
define cambios dentro de las empresas. Cardozo, Hermandaris, & Ramirez, (2014)
aclara este criterio al mencionar que en el momento que existen limitantes como la
competencia que en ocasiones es perfecta y, que se caracteriza por las acciones

independientes de los compradores.
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1.3.3.18 Comunicacion

En este proceso la finalidad es culminar con éxito la venta, lo que inevitablemente
exige un intercambio de ideas para conocer las necesidades del cliente. Cardozo,
(2007), por medio, de la indagacion la oferta directa e indirectamente satisface la

relacion de permuta comercial entre oferentes y demandantes.

1.3.3.19 Promocién
Mediante, de la aplicacién de la promocién, se pretende mejorar el proceso de
comunicacién Fernandez & Fernandez, (2016), de esta manera, se divulga ideas,

estrategias y, se da a conocer para persuadir al cliente en una acciéon de consumo.

1.3.4 Gestion Estrategia de Marketing

Es importante entender que las estrategias definen las tacticas. Cohen, (2008)
menciona que las estrategias de marketing son los medios para alcanzar objetivos
empresariales, estas estrategias son méetodos amplios, que se eligen para alcanzar
estos y describen ademas los medios para lograrlos en un plazo establecido.

La necesidad de un individuo o grupo de ellos en el marketing estratégico busca
satisfacer las mismas a través de la compra, el uso o el servicio de determinados
productos. Suarez, (2014), ademas determina las oportunidades para establecer
estrategias que faciliten la penetracion y posicionamiento de un producto en un
mercado determinado Gémez, (2016). Las estrategias de marketing, son los medios
que permiten alcanzar los objetivos de la empresa. Es importante entender la diferencia
entre la estrategia y la tactica, las primeras son métodos amplios, que se eligen para
alcanzar los objetivos y describen los medios para lograrlos en un plazo establecido,
mientras que las segundas son un conjunto de reglas y procedimientos, que se utiliza

para dirigir algun trabajo operativo Cohen (2008).

1.3.5 Plan
Conjunto coherente de fines o instrumentos que tiene como fin orientar una

actividad humana en un determinado sector. Sainz de Vicuia (2012).

1.3.6 Estrategia.

La estrategia es la orientacion en el proceder futuro, el establecimiento de una
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finalidad, en una prescripcién estimado de tiempo para orientar un rumbo

empresarial. Cravens, (2011).

1.3.7 Meta
Es aquello, que se espera alcanzar mediante un procedimiento especifico en el

largo plazo. Posee una vision mas amplia. Cravens (2011)

1.3.8 Objetivo
Son los pasos o peldafios dados, para alcanzar la meta.

1.3.9 Marketing Digital o virtual

La evolucion tecnoldgica ha permitido que el marketing evolucione en sus diferentes
etapas. En la actualidad se atraviesa la era del marketing 3.0 que para Kotler (2016)
surge de la necesidad de brindar al cliente respuestas inmediatas a las nuevas
tecnologias, a los problemas generados por la globalizacién y el interés de las
empresas por expresar su creatividad, valores para captar mas clientes, esto
permite prepararse para la aceptacion de la siguiente etapa del marketing que es
la 4.0, en la cual, toda empresa que quiera sobresalir y sobrevivir, se acoge
definitivamente a estas herramienta sociales, esto permite acceder a mejorar los
procesos comunicativos, por tal motivo, la internet, se constituye en la herramienta
gue permite transferir informacién para que la empresa, se relacione con el cliente
de una manera concreta, rapida y veraz. Esta estrategia tecnologica de marketing
contribuye ademas al procesamiento de datos con la finalidad de generar valor para
satisfaccion de los clientes que en concordancia con la evolucion del marketing sus
necesidades, también, varian, por lo tanto, los medios digitales como las redes
sociales, se han convertido en un aspecto primordial para generar valor econémico,
generar nuevos canales de comunicacidbn  ventas, nuevas oportunidades

segmentacion por medio de un procesos eficiente en la comercializacion.

1.3.9.1 Paginas web
La pagina web es un documento digital que almacena informacién variada y
numerosa sobre la empresa, incluso, por medio de esta, se llega a contactar nuevos

clientes, concretar nuevos o posibles negocios de una manera mas rapida. Barbara
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(2011), afirma que en este sitio website existen documentos organizados
jerarquicamente de informacién digital dispuesta para el alcance del nuevo lead,
gue no es otra cosa que un nuevo cliente potencial de la marca de una empresa
determinada quien demuestra interés en consumir el producto o servicio. Para
Kotler (2016) un usuario, se transforma en lead en las situaciones que este deja
sus datos personales en el sitio web de la empresa u organizacion para a cambio
recibir informacién grafica o, se suscribe en newsletter que es una publicacion
digital, que se distribuye a través del correo electrénico con cierta periodicidad que
determina la persona o grupo de personas quienes manejan la pagina web de una

compafia.

1.3.9.2 Redes sociales

Las redes sociales son consideradas como una herramienta de indudable potencia
para el desarrollo de la comunicacién por medio de la web2.0. Andrade (2016). Asi
pues, se comprueba que con el transcurrir de los afios esta herramienta es aplicable
en todos los ambitos, o sea, se observa que las personas hacen uso de estas para
realizar sus activadas profesionales, y la relacion empresa- cliente, se hace mas

estrecha con la utilizacion de las mismas.

1.3.9.3 Radio web

Consiste en la exhibicion de un contenido netamente auditivo dotado de
caracteristicas propias del medio radiofénico tradicional a través del internet, sin
dejar de perder el publico que normalmente tiene sus preferencias de escuchar

noticias por dispositivos habituales.

1.2.5.4 E- commerce

Este aspecto, se refiere a la transaccién de bienes y servicios entre las dos partes
gue permiten que un proceso comercial desarrolle su curso, es decir, el oferente y
el demandante. Cardona (2017), menciona que el concepto basico de comercio es
el mismo pero la diferencia radica en que estos, se desarrollan via online e
inevitablemente tiene que existir una plataforma electrénica o simplemente la

internet.
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El E-commerce es en definitiva es una tienda online un punto de encuentro de
perfiles de clientes variados y con gustos dispersos donde, se pretende liderar la
creacion, la gestion y la optimizacion del comercio electronico proceso que va mas
alld de montar una web. Quer (2014), estima que en realidad el modelo en realdad
comienza con la eleccion del modelo de negocio y no termina con la compra, por lo
contrario, continda con la gestion postventa. La persona que lidera y dirige este
proceso es el profesional que realiza en esencia marketing digital, o el denominado
community manager de la empresa, y es propio de este profesional quien maneja
la web y que funcién desempefa, ya sea de informacion, de entretenimiento, de
educacién, etc. Para el caso de hacer comercio, de aplicar el mercadeo de un
producto o servicio son las webs que venden, quienes pretenden que las visitas

web sea ventas efectivas.

1.2.5.5 E- Business

Es un modelo de comercializacion capaz de adaptarse a las actuales necesidades
del cliente, y logra alcanzar el maximo de beneficios para si, mediante la utilizacion
de instrumentales digitales. Giroto (2017). Con la aplicacion de esta herramienta
tecnoldgica lo que pretenden las empresas y negocios en general es afrontar la
relacion empresarial de manera veloz, eficiente, creadora de valor agregado e

innovadora.
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CAPITULO Il. DISENO DEL MODELO DE GESTION ESTRATEGICA DE
MARKETING PARA EL SECTOR LECHERO Y SUS DERIVADOS

2.1 Enfoque de la investigacion

En las instalaciones de las diferentes asociaciones que conforman el Consorcio de
lacteos de Tungurahua, se considera el lugar propicio para obtener los datos
primarios de la investigacion, se corrobora, ademas, que para el presente trabajo
de investigacion, se aplica el enfoque cuantitativo constituyéndose en esencia la
naturaleza del estudio. La seleccion del enfoque de investigacién no es tomada al
azar, sino, es una decisién del investigador, en funcion de la construcciéon del
problema y las metas de estudio.

El enfoque cuantitativo busca formular preguntas de investigacién para en los
posterior ser sujetas a comprobacion, a través de recoleccion, analisis e integracion
de informacion dentro de un todo Hernandez Sampieri, R, Fernandez, C & Baptista,
P (2010). Ademas, el investigador aplica entrevistas, cuestionarios que miden
actitudes objetivas por medio de la utilizacion de instrumentos sometidos a pruebas
de validacion por profesionales del area marketing y que ademés guardan un
sentido de confiabilidad sujeto a las exigencias que asi lo amerita el proceso.

Por medio, de la aplicacion de este enfoque investigativo, se busca establecer una
investigacion concreta respecto a la actividad cientifica, a su vez, son sucesiones
de juicios y modelos de ciencia a los cuales, se los denomina paradigma; que
respecto a esta definicion. Galtung (2011), sefiala que es una via de percepcion y
de comprensién del mundo como un todo, que aplica el investigador y que poseen
lenguajes, valores, normas, metas, objetivos y creencias en comun. Por esto, se
concluye que el enfoque cuantitativo de investigacion corresponde al paradigma
cientifico positivista debido a que la realidad de la investigacion es absoluta y
medible y la relacién entre el investigador y el fendmeno sujeto a estudio es

controlada debido a que no influencia en el trabajo investigativo.

2.2 Modalidad de la investigacién
La investigacion, se basa en un andlisis metédico de problemas reales del
consorcio provincial de lacteos de Tungurahua con la finalidad de identificarlos,

entender su naturaleza y asi poder determinar su influencia en ciertos procesos. De
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esta manera, una vez identificado las causales, se fija los efectos de aplicabilidad
de herramientas que coadyuven al mejoramiento organizativo y comercial de la

empresa; en tal virtud aplica las siguientes modalidades para la investigacion.

2.2.1 Investigacion Bibliografica

Con el objetivo de sustentar teéricamente el tema base de la investigacion, se
realiza una exploracién documental de libros, articulos en la internet, en la cual, se
obtiene varios conceptos de gran utilidad, comparaciones, diversas opiniones de
autores sobre gestion estratégica que enriquecen el pensamiento del investigador
y otorgan ese sentido de pertenencia sobre el tema tratado y su aceptabilidad entre

los beneficiarios.

2.2.2 Investigacion de campo

La informacion obtenida en este proceso, se la consigue en base a la realidad actual
de la organizacion, este proceso permite alcanzar datos reales sujetos a analisis
estudiados, tal cual, se presentan, es decir, se aplica un disefio no experimental sin
manipular deliberadamente las variables, se basa fundamentalmente en la
observacion de fendmenos, tal cual, se dan en su contexto natural para en posterior
analizarlos y poder mencionar que todo este proceso, se ejecuta en el campo
mismo de accién, como los centros de acopio, las fincas, centros de distribucién
de leche, y en los centros de ocurrencia del fenébmeno.

Con la aplicacion de este tipo de investigacion lo que, se procura es confirmar si la
propuesta de un plan estratégico de gestion de marketing encamina de mejor
manera los procesos comerciales de Conlac-T y que los resultados esperados, se
reflejan en un determinado espacio de tiempo. En la investigacion de campo, se
aplica técnicas de observacion o encuestas que permitan seleccionar y examinar
ciertos aspectos organizativos dentro de la empresa que son tomados en cuenta;
sin embargo, todo este proceso acerca mas a la realidad y todas estas

circunstancias facilita la confiabilidad de lo observado.

2.2.3 Niveles o tipos de la Investigacion
El nivel de investigacion es el grado con, que se lleva la misma, y entre las mas
comunes, se las considera a la investigacion exploratoria, descriptiva, correlacional,

explicativa. Herrera (2014).
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La investigacion del proyecto, se fundamenta en un alcance descriptivo, puesto
gue, se realiza una evaluacion critica constructiva de los socios como tal, de su
forma de vivir, de su forma de trabajar, de los objetivos y metas que pretenden
alcanzar por el hecho de afiliase a Conlac-T, cuales son los paradigmas que ellos
desean alcanzar en un proceso de comercializacion previamente disefiado y
establecido, sin dejar a un lado la premisa de que el agricultor, el productor, el
individuo que vive en los paramos lo hace en terrenos fértiles y aptos para la
produccion, ademas, las personas que radican alli, también, poseen los
instrumentos necesarios para producir materia prima de calidad y apta para el
consumo humano, se encuentra capacitado para manejar los procesos de ordefio,
esto provoca, que se garantice la produccion lechera en la provincia, esto ultimo,
se aplica para obtener mayor participacion en el mercado, por tal motivo es que las
instituciones gubernamentales de apoyo impulsan la produccién de leche y la
elaboracion de productos lacteos con valor agregado, eso si, hay que tomar en
cuenta el aspecto socio-econémico donde perduran los actores.

Con la aplicacion de la investigacion con alcance descriptivo, se demuestra lo mas
preciso posible las dimensiones del fenbmeno o suceso ocurrido en las
comunidades objetos de estudio dentro de un contexto determinado y el
investigador define y visualiza a la vez los aspectos de recoleccién y medicion de
datos. Inmerso en este tipo de investigacion, se encuentra la investigacion aplicada
con un disefio de corte transversal para abarcar varios grupos y subgrupos de
indicadores; éste establece que el estudio sea descriptivo (poblacion, situacion del
fendmeno) y analitico ( para conocer a fondo el problema) y, se toma en cuenta
estos dos factores la investigacion permite identificar a los socios que estan
dispuestos a adaptarse a una modalidad de cambio en los procesos de marketing

y asi obtener informacion util para definir prioridades en los procesos.

2.2.4 Métodos de la Investigacion

El método aplicado en el trabajo investigativo es el inductivo y es aplicado como
una estrategia de razonamiento ldgico, al utilizar particulares para llegar a concluir
de manera general, Hernandez, Fernandez y Batista (2010). La importancia de este
método, se fundamenta en la experimentacion, observacion de hechos y

acontecimientos observados en el proceso investigativo, es decir, no hay un



35

conocimiento cientifico.

2.2.5 Muestreo aplicado en la investigacion

En la investigacion, se aplica la técnica del muestreo probabilistico por
conveniencia no aleatorio con el propésito de crear muestras de acuerdo a la
accesibilidad de los individuos, la disponibilidad de los socios/beneficiarios para
formar parte de la muestra en un espacio de tiempo determinado u otra
especificacion practica de cualquier otro elemento sujeto a investigacion en
particular.

Aplicada esta técnica, se observa diferentes habilidades, habitos, opiniones
diversas, distintos puntos de vista que enriquecen aun mas al trabajo investigativo
y por supuesto el pensamiento del autor, esta empatia que existe con los socios
provoca que no exista criterios que no deban considerarse para que éstos sean
parte de la muestra, de esta manera, se obtiene informacion necesaria y requerida

en un lapso de tiempo donde, ademas, se optimiza recursos.

2.2.6 Instrumentos de la investigacion

2.2.6.1. Observacion

Se utiliza la técnica de la observacién en el trabajo investigativo como medio para
diagnosticar datos fundamentales relacionados con el tema propuesto; por medio,
de esta herramienta el investigador, se apoya en una conversacion con los socios
y la gerencia para proponer un plan estratégico de marketing que mejore los
procesos comerciales con un fin distinto al simple hecho de conversar con ellos:
esto menciona que por medio de un didlogo coloquial, se determinan falencias de,
las cuales, se plantea una adecuada correccion en los procesos y, se identifican de
esta manera los problemas estancados en los llamados cuellos de botella para su
respectivo andlisis y posterior correccion, de igual manera, se realiza una
conversacion informal en la planta de Conlac-T ubicado en el cantdn Quero con dos
miembros del departamento administrativo, para aclarar el panorama de
comercializacion por medio de implementacion de herramientas tecnologicas y las
influencias que estas lleguen a tener esta en los procesos de mercadeo de los

productos y servicios.
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Pregunta

Respuesta

Analisis

¢ Conlac-T aplica
alguna estrategia
de gestion para
mejorar los
procesos
comerciales?

¢, Qué porcentaje
en sus actividades
van destinadas al
marketing digital?

¢, Qué tan efectivas
considera que son
las actividades de
marketing digital?

Estrategias generales y especificas
Estrategia de empresa

Estrategia de enfoque (bajar
costos)

Estrategia de liderazgo

Alrededor de un 20%
aproximadamente, mayores son los
esfuerzos enfocados en las
actividades comerciales
presenciales.

Si son bien encaminadas de
acuerdo al entorno que, se
desenvuelve la organizacion, son
muy importantes, pero hay que
saber aplicarlas, desde lo mas
basico: correos, paginas web para
captar clientes potenciales

Si la organizacion no aplica una
gestion estratégica adecuada, una
desventaja es perder
oportunidades de mejorar los
procesos de mercadeo

Se tiene que conseguir
participacion en el mercado, y asi
obtener nuevos clientes, por medio
de herramientas tecnolégicas que
asi lo permitan.

Hay que saber que herramienta es
mas Util de acuerdo a los
conocimientos de marketing digital
gue posean los socios, que dicho
sea de paso son empiricos, se
aplica el uso de correos, paginas
web para captar clientes
potenciales y cierre de negocios.

Fuente: Elaboracion propia 2021

Esta conversaciéon preliminar con miembros del departamento administrativo de
Conlac-T tiene principios del concepto basico de gestidon, es decir, “aprender y
hacer” recopila las experiencias de los socios y las ensefianzas que estos dejan
plasmado en una entrevista, lugar que se dan los hechos y, se ve orientada a
familiarizarse con la perspicacia teorica, técnica y practica del investigador que
subyace en la enunciacién y evaluacion del manejo mismo de la organizacién y de
todo lo que esto implica.

Lo que implica la entrevista previa con los actores es en definitiva encontrar las
herramientas necesarias para lograr el uso eficiente de los recursos existentes,
mediante la utilizacion de instrumentos técnicos, financieros, sociales, economicos,
intelectuales con el fin de buscar la satisfaccion de necesidades o la solucion de un
problema que vincula a un conjunto de personas como oferentes o proveedores de
recursos, materia prima y que como consecuencia es necesario conocer y dominar
o al menos palpar de cerca una realidad que guia y facilita el planteamiento de
posibles soluciones para un mejoramiento continuo de las actividades

agropecuarias y comerciales de la organizacion.
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2.2.6.2. Encuesta

Se elabora el cuestionario de encuesta, una herramienta que permite recopilar
informacion de los grupos poblacionales determinados. Estas son preguntas
cerradas que permiten acceder a los encuestados a expresar sus comportamientos
ante una realidad y determinar de igual forma sus intenciones con respecto al uso
y aplicacién de herramientas que coadyuven el posicionamiento en el mercado vy,
se amplien los horizontes comerciales; por lo tanto, se plantea en primera instancia
un cuestionario, en el cual, se pretende identificar las estrategias comerciales, que
se han aplicado ya sea de una manera empirica o técnica, y si es necesario el uso

y otras tantas y, alli, enfocar el planteamiento del plan estratégico.

La aplicacion de la encuesta ayuda a identificar de mejor manera la importancia del
uso de herramientas tecnoldgicas por parte de la organizacibn en procesos
comerciales. Riascos (2015), estas fueron elaboradas en la plataforma de Google
Forms, por el cual, se recopila la informacion obtenida, se analiza, se tabula para

tomar las decisiones correspondientes.

2.2.6.3 Caracterizacion de las técnicas aplicadas

Con la aplicacién del instrumento de encuesta, se recolecta la informacién sobre la
totalidad de la poblacion (socios), se elabora en funcion de las variables e
indicadores de la investigacion por medio del cuestionario que, por otra parte,
también, es aplicada a los clientes, de los cuales, se tienen sus fichas en una base
de datos que maneja el presiente conjuntamente con la secretaria de la
organizacion, dichos clientes fueron contactados por medio de relaciones
comerciales, que se establecen en las diferentes ferias y expo ferias que organiza
la estrategia agropecuaria de Tungurahua y que constantemente Conlac-T, se hace
participe; por medio del cual otorgan sus datos personales, asi como, sus datos
empresariales; por otra parte, los clientes actuales y con los cuales, se mantienen
relaciones comerciales, se incluyen como parte de este proceso. El cuestionario de
encuesta consta de 10 preguntas para las dos poblaciones, estas estan
direccionadas con el propésito de identificar el ambiente laboral, organizativo, con
las cuales, se obtiene pautas del estancamiento en el ambito comercial y las

limitaciones que han impedido un perfecto desarrollo de un plan estratégico y su
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visualizacion en relacion al compromiso interno, cumplimiento de su vision, misién,
valores corporativos y el desarrollo de un analisis interno y externo. La encuesta
aplicada a los sefiores socios es validada por tres sindicados especialistas y
conocedores del aspecto productivo y comercial; en primera instancia por las
sefiora Marlene Sanchez técnica superior en produccion y comercializacion lechera
perteneciente a la asociacion de Quinchicoto parroquia del cantén Mocha y ademas
duefia de su emprendimiento “Lacteos Marlen”, posteriormente el otro profesional
gue valida el instrumento es el Economista Ruphak Caballero de la asociacion de
Salasaca y finalmente el Dr. Efrain Caina administrador del consorcio por nueve
afios quien ostenta el titulo de Médico Veterinario Zootecnista y posee una
especialidad en comercializacibn agropecuaria, por otra parte, el cuestionario
aplicado a los clientes es validado por docentes de la Universidad Técnica de
Ambato (UTA), dichos profesionales poseen el titulo de cuarto nivel en
especialidades de administracién, mercadeo y marketing digital como es el caso del
Magister Marcelo Mancheno Saa.

Por medio, de la aplicacion de la entrevista, se recoge informacion, como medio de
evaluacion que permite recolectar y reunir datos importantes; las preguntas, se
preparan con la debida antelacién, asi, se complementa a la herramienta de la
encuesta con la utilizacion de cuestionarios.

La utilizacion de este instrumento permite al investigador no introducir la
subjetividad para obtener un encuentro con el socio para compartir mucho de los
rasgos de las interacciones del funcionamiento diario de la organizacion.

En el proceso de la entrevista, se sigue los pasos sugeridos por Hernandez (2010),
guien menciona que en estos procesos es necesario incluir en primera instancia
una etapa de produccion, la cual, se escoge al entrevistado, es decir, a cada uno
de los socios activos y que constan en actas como tales, se elabora las preguntas
Y, Se somete a juicio de expertos que en este caso son docentes de la Universidad
Técnica de Ambato (UTA) especializados en el area de comercializacion y
marketing, posteriormente, se cumple con una segunda etapa de realizacion,
donde, se cumple con principios de cortesia y rapport que nos son otra cosa que
una resefa de un reportaje sobre la situacion actual en el aspecto organizativo y es
el investigador quien guia la entrevista, de igual forma, se procede a escribir un

registro con consentimiento pleno de los socios beneficiarios y, se selecciona lo
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fundamental, se mantiene el tono general de la misma, para finalmente emitir un
informe, que se ve reflejado el contenido en los anexos de la investigacion y sirve

de base para el tratamiento estadistico de la informacion.

2.3 Procesamiento y andlisis de la informacion

2.3.1 Caracterizacion empresarial

El Consorcio de Lacteos de Tungurahua, Conlac-T, nace en el afio 2006, en un
principio con seis organizaciones establecidas alrededor de la provincia, es a partir
del afio 2012, que se rige bajo normas de la Ley Organica de Economia Popular y
Solidaria (LOEPS) tomado en cuenta los acépites 124 y 125, de la misma que,
menciona: que el estado ecuatoriano propende a impulsar las acciones que
propicien el intercambio comercial justo de forma directa entre productores y
consumidores, este circuito comercial conforma la integracién econémica, que se
constituye con el objeto de complementar las operaciones y actividades de sus
afiliados mediante la gestion de negocios en conjunto; producir, adquirir, arrendar,
administrar o comercializar bienes o servicios en comun; estructurar cadenas y/o
circuitos de produccion, valor agregado o procesos de comercializacion; v,
desarrollar sus mutuas capacidades tecnolégicas y competitivas, a través de
alianzas estratégicas, consorcios, redes o grupos, de manera temporal o
permanente, bajo la forma y condiciones libremente pactadas por sus integrantes.
En lo posterior y con el devenir del tiempo, la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria es quien recomienda a la administracion de turno fundar la
organizacion, a través, de una escritura publica amparados en el cédigo civil, sin
embargo, se toma en cuenta que entre las desventajas esta el no poder hacer
vinculos comerciales con ninguna entidad publica.

Es asi, como en lo posterior por medio de la contratacion de un profesional en el
ambito juridico, se establece el funcionamiento oficial del Consorcio de lacteos de
Tungurahua cuyas siglas de identificacion son Conlac-T, con un total de veinte
organizaciones en el periodo 2019-2020, en la actualidad existen dos asociaciones
en estado pasivo, bajo esta figura, se elabora un contrato para percibir asesoria de
un gerente especializado en negocios agroindustriales pero con profesion
zootecnista y es quien cumple sus funciones hasta la actualidad.

Una vez establecido la organizacion, se participa en proyectos como: adquisicion
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de calderos, adecuacion de espacios de comercializacién y centros de acopio,
tanques de enfriamiento, participacion de ferias y expo ferias a nivel nacional y
local, etc. Todos estos proyectos son financiados o0 a su vez apoyados por
instituciones gubernamentales que pertenecen a la estrategia agropecuaria de
Tungurahua.

En lo referente a la parte comercial, se establecen convenios con empresas que
adquieren la materia prima en los centros de acopio perteneciente a las diversas
asociaciones que conforman el consorcio; estas empresas son El Ranchito, la
Asociacion de ganaderos de Sierra y Oriente (AGSO), El Ordefio, Paraiso ubicado
en la provincia de Pichincha, también, se entrega en tiendas de la ciudad de
Ambato, Guayaquil y en los cantones como: Bafios, Patate.

Actualmente, se cuenta con nueve centros de acopio y nueve queserias rurales,
donde el 30 por ciento de la capacidad productiva, se la encamina en la elaboracién
de productos derivados de la leche y el 70 por ciento restante, se utiliza en la
comercializacion de leche fluida. Hoy en dia las empresas lacteas bajan el precio
del litro de leche e imponen ademas un sistema de comercializacion por cupos, es
decir, cuatro dias a la semana la materia prima no es expuesta a la venta por parte
de Conlac-T y el excedente de leche producida es comercializada al precio médico
de 0,20 centavos de dodlar.

En este circuito de comercializacion, mercadeo y emprendimiento empresarial
alrededor de 650 personas son beneficiadas, 130 familias y, se vende alrededor de
21000 litros diarios a un precio establecido de 0.40 centavos de ddlar por litro,
ademas Conlac-T elabora quesos frescos, quesos con orégano, aji, mozzarella,
yogurt.

Por medio de otras gestiones, se establecen convenios con instituciones del sector
publico como el Honorable Gobierno provincial de Tungurahua para la adquisicion
de empaques, tapas y otros insumos requeridos para la elaboracion del valor
agregado, por otra parte, se busca constantemente alianzas estratégicas que
permitan alcanzar ventajas competitivas que no son alcanzadas por gestiones
propias en el corto plazo, dichos acuerdos, se toman en cuentan en base a factores
como producto, calidad, servicio, créditos, imagen disefio, estrategias competitivas,
liderazgo en costo, enfoque y aspectos de diferenciacién. En definitiva, se pretende

por parte de la alta gerencia es que exista motivacion de los socios para integrar
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actividades filantrépicas y de responsabilidad en sus actividades, estrategias y
operaciones y de ser bien ejecutadas repercuten directamente en la identidad
corporativa de Conlac-T de manera positiva.

En todo su accionar el consorcio de lacteos de Tungurahua mantiene su esencia
de comercio asociativo y fortalecimiento socio empresarial de esta manera afianzar
desde su espacio el sector lechero en aspectos politicos, econémicos, sociales y
productivos, de esta manera, se hace hincapié en reforzar los canales online y los
niveles de servicio, como la redefinicion de la logistica, innovacién vias de comercio
y amplitud de mercados debido a la alta demanda de productos derivados de la
leche.

Los grupos asociados con mayor participacion son: Mulanleo, Serafin
Montesdeoca, Manteles (canton Patate), El Lindero, San Luis, todas pertenecientes
al sector lacteo y, ademads, elaboran derivados, los integrantes de estas
asociaciones son convocados a participar de este proceso por un llamado oficial
por parte de la directiva, con el compromiso y predisposicion para colaborar en todo
lo que esté a su alcance.

Con la informacion recolectada y su respectivo sustento teérico, se obtiene un
panorama mas claro de la actualidad organizativa del consorcio, asi como, las
funciones que desempefian los socios en cada uno de los procesos, de igual forma,
se establece un panorama amplio de coOmo manejar los procesos comunicativos a
indagar la percepcién organizativa comercial de marketing, también, se establece
una percepcion ligera de satisfaccion laboral y de como la organizacién queda
expuesta ante un mercado determinado, en lo posterior, se realiza un proceso de
auditoria de marketing, lo expuesto, se logra mediante la aplicacion de instrumentos
investigativos como: la ficha de observacion (Anexo 3) y el cuestionario de encuesta
aplicado a los socios (Anexo 4) y, ademas, aplicado a los clientes respectivamente

(Anexo 5), y asi obtener datos muy valiosos para la presente investigacion.
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2.3.2 Anédlisis de los resultados

2.3.2.1 Cuestionario de encuesta socios
FiguraN. 4

¢Un plan estratégico empresarial, ayuda a cumplir los objetivos organizacionales?

Totalmente Desacuerdo 1(1.8 %)

En Desacuerdo 0 {0 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 8 (14 %)

De acuerdo 37 (64.9 %)

Totalmente de acuerdo 11 (19.3 %)

0 10 20 30 40

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblaciéon de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

El 64.9% de socios creen que es factible incorporar un plan estratégico empresarial
al proceso organizativo y comercial en el consorcio, mientras que el 19,3 % afirma
lo prescrito y el 1.8% estd en desacuerdo. En conclusion, la aplicaciéon de un

adecuado plan estratégico mejora los objetivos empresariales de la organizacion.

FiguraN. 5

¢ Los aspectos de productividad y competitividad suman a un mejoramiento institucional?

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo 21(3.5%)

18 (31.6 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo 30 (52.6 %)

Totalmente de acuerdo T(12.3 %)

0 10 20 30
Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021
Analisis e interpretacion
El 52.6% de la totalidad de socios encuestados creen que, si mejora la organizacion
institucionalmente en aspectos de productividad y competitividad, estos otorgan a
la organizacién algun tipo de respuesta a los hallazgos derivados de auditoria de
marketing y que, junto con la ejecucién del plan, se mejora los procesos de manera

continua.
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Figura N. 6

¢ Es necesario el conocimiento del reglamento interno de seguridad y salud ocupacional?

Totalimente Desacuerdo

En Desacuerdo 3(5.3%)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 17 (29.8 %)

De acuerdo 30 (52.6 %)

Totalmente de acuerdo T(12.3%)
0 10 20 30

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblaciéon de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

El 52,6% de socios encuestados mencionan que todas las personas involucradas
de una u otra manera con el consorcio de lacteos conocen de un reglamento que
sea capaz de promover y proteger la salud de los empleados, en mencion, que sus
actividades implican manipulacion de maquinaria como calderos para la
elaboracion de yogurt, quesos y en el caso de atencion y servicio al cliente,
aplicacion las normas de buena practica de manufactura (BPM), lo mencionado,
implica evitar o disminuir riesgos laborales, a la vez que controla enfermedades. El
conocimiento y la correcta aplicacion del reglamento interno otorga un mayor grado
de bienestar fisico y social a los socios en todos los departamentos mediante la
prevencion de desvios de salud con el fin de mantener tranquilo al trabajador y que

los frutos, se vea reflejado en la culminacién exitosa de todos los procesos.

Figura N. 7

¢ Estan claramente definidas las funciones de los socios dentro de la organizacion?

Totalmente Desacuerdo 2(35%)

En Desacuerdo 18 (31.6 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 30 (52.6 %)

De acuerdo T(12.3%)
Totalmente de acuerdo

0 10 20 30

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblaciéon de estudio 2021
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Andlisis e interpretacion

El 31,6 de las personas encuestadas mencionan que tiene definidas sus funciones
dentro de la organizacion, el resto del personal lo hace de manera empirica o
simplemente no lo hace. La implementacion del plan define que todos los
trabajadores tengan definidas sus actividades de manera continua de acuerdo con
espacio que tiene asignado, es decir, cada socio conoce sus funciones, tareas
segun el organigrama planteado, y de esta manera no hay margen para el

intercambio de las mismas.

Figura N. 8

¢La organizacion cuenta con planes y acciones especificas de gestion laboral?

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo 25 (439 %)

20 (35.1 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo

10(17.5 %)

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
] 5 10 15 20 25

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

El 44% de encuestados menciona que Conlac-T no cuenta con planes de acciéon
de gestion laboral que permita conjugar a la perfeccién todas las areas de la
organizacion, debido, a que la gestion laboral es imprescindible para mantener la
competitividad en el &mbito comercial de hacer negocio. Todo lo antes mencionado,
se sustenta en el principio de que la base de toda empresa es el recurso humano,
si la organizacion no trabaja en este sentido los problemas, que se suscitan son
muy dificiles de remontar, por lo tanto, es mejor mencionar, que se trabaje en otras
areas, es mas, es mas dificil que nada funcione dentro de la organizacion si sus

empleados fallan y, no se sienten a gusto.
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FiguraN. 9

¢, Todas sus dependencias estan bien organizadas?

3(53%)

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo 24 (421 %)
Mi en acuerdo ni en desacuerdo 20 (35.1 %)
De acuerdo 10 {17.5 %)
Totalmente de acuerdo
0 5 10 15 20 25

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblaciéon de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

La mayoria de socios converge en el sentido de que para mejorar los procesos de
comercializacion y mercadeo hace falta organizacion empresarial, todos los socios
hacen todas las funciones independientemente de los gustos de cada uno de ellos.
La organizacion empresarial de Conlac-T supone el correcto orden de las funciones
y los recursos independientemente si obtienen apoyo interinstitucional, solo asi, se
logra cumplir con los objetivos, metas planteadas; las correcta organizacion y
estructuracion del consorcio conjetura una adecuada sistematizacion de recursos
de toda indole, a través, de jerarquias, correlacion y disposicion de tareas para

realizar distintas funciones de la manera mas sencilla posible.

Figura N. 10

¢Un plan estratégico empresarial permite un adecuado crecimiento econémico?

Totalmente Desacuerdo 1(1.8%)

En Desacuerdo |0 (0 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 9(15.8 %)

De acuerdo 40 (70.2 %)

Totalmente de acuerdo T(12.3 %)
0 10 20 30 40

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021
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Andlisis e interpretacion.

La mayoria de persona encuestadas (70.2%) coinciden con la primicia de que un
plan de accion de mercadeo bien encaminado y la aplicacion de un conjunto de
acciones de marketing incrementa la oportunidad de obtener mayor y mejor
participacion en el mercado al lograr desarrollar una ventaja estable y Unica en su

entorno competitivo.

Figura N. 11

¢ Es necesario el conocimiento de un plan estratégico empresarial?

Tolaimente Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo T(12.3 %)

De acuerdo 39 (63.4 %)

Totalmente de acuerdo
0 10 20 30 40

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

El 68.4% de encuestados mencionan que es necesario que todas las dependencias
conozcan de un plan de accibn que mejore los procesos comerciales,
consecuentemente, se incrementen las utilidades en un mercado, en el cual, la
incertidumbre es la mejor fuente para obtener una ventaja competitiva duradera en
el tiempo. Con el conocimiento de un plan ordenado y sistematizado, se disefian
las rutas para alcanzar las metas y el éxito empresarial, en un panorama, en las
cuales, las decisiones, se convierten en acciones. Ademas, el conocimiento del plan
empresarial por parte de cada uno de los socios permite reflexionar sobre los
puntos fuertes e identificar las posibles amenazas que supone un problema
determinado.
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Figura N. 12

¢ Los objetivos, politicas y estrategias comerciales suman a un mejoramiento empresarial?

Totaimente Desacuerdo 1(1.8 %)

En Desacuerdo 1(1.8 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 14 (246 %)

De acuerdo 35 (61.4 %)

Totalmente de acuerdo 6(10.5 %)

0 10 20 30 40

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

El 61,4% de encuestados mencionan que los objetivos, politicas y estrategias
comerciales suman con el propésito de alcanzar una ventaja competitiva que
permita que Conlac-T, se mantenga en el mercado con un suficiente margen de
rentabilidad para lograr un adecuado proceso comercial de bienes y servicios que
oferta. Entre las estrategias y politicas comerciales que el consorcio implementa
esta entre otras identificar la necesidad del cliente, conocer a la competencia y
establecer el analisis de identificacion de fortalezas, oportunidades y amenazas
(FODA).

Figura N. 13

¢La politica de precios esta definida para un mercado determinado?

Totalmente Desacuerdo T(12.3 %)

En Desacuerdo 22 (38.6 %)

Mi en acuerde ni en desacuerdo -26 (45.6 %)
De acuerdo 2(3.5%)
Totalmente de acuerdo
0 10 20 30

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021
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Andlisis e interpretacion

La mayor parte de encuestado coincide que, no se definen precios de la materia
prima y del producto elaborado las ocasiones, que se comercializa en ferias, expo
ferias, tiendas, etc. Este es un factor determinante a tener en cuenta puesto que los
clientes varian segun el mercado donde, se comercialice los productos. A traves,
de un adecuado régimen de politicas de precios Conlac-T establece el futuro del
negocio y los beneficios, que se obtiene guardan una estrecha relacion con la

fijacion de politicas de precios de sus productos.

Figura N. 14

¢,Los socios, se involucran en el cumplimiento de metas y objetivos?

Totalmente Desacuerdo 5(8.8 %)

En Desacuerdo 13 (22.8 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 26 (45.6 %)

De acuerdo 12 (21.1 %)

Tolalmente de acuerdo
0 10 20 30

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021

Analisis e interpretacion

El simple hecho del trabajo asociativo hace que cada una de las asaciones trabajen
en conjunto, estas respuestas a la pregunta establecida hace pensar que el sentido
de pertenencia de los agricultores, de las personas que laboran en los sectores
alejados a la ciudad sea considerado para la puesta en marcha de las personas
que tiene su residencia en la ciudad, si bien es cierto, que se carece de ciertos
conocimientos pero el sentido de comercializacién asociativa esta bien arraigado
entre los productores, agricultores de la provincia de Tungurahua de manera
especifica, por lo que, se muestra un sentido de trabajo por parte de las entidades
de apoyo, debido a que actitud existe, y hace falta poner énfasis en capacitacion y

organizacion.
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Figura N. 15

¢ Se cumplen los principios administrativos para lograr la eficiencia en los procesos?

Totalmente Desacuerdo -8 (15.8 %)
En Desacuerdo

Mi en acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo -1(1.3 %)

Totalmente de acuerdo |—0 (0 %)
0 10 20 30

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

Lamentablemente este factor, no se toma en cuenta al momento de administrar los
recursos de toda indole, estas reglas al ser aplicadas por los responsables de dirigir
Conlac-T permiten lograr mejores resultados en la gestion comercial. El
desconocimiento de estas herramientas administrativas no evita sorpresas

inesperadas, mas bien, brinda certezas para mantener viva a la organizacioén.

2.3.2.2 Cuestionario de encuesta clientes

Figura N. 16

¢La calidad de la informacién brindada es la adecuada?

Totaimente Desacuerdo

En Desacuerdo 26 (52 %)
Mi en acuerdo ni en desacuerdo 14 (28 %)
De acuerdo
Totalmente de acuerdo -2 (4 %)
0 10 20 30

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021



50

Andlisis e interpretacion

El 52% de clientes de Conlac-T menciona que no satisface sus necesidades la
calidad de la informacion del producto o servicio brindado, por medio, de los
trabajadores encargados del area de comercializacion, el comprador siempre
espera calidad y satisfacer sus necesidades y expectativas, éstas, se complacen al
brindar productos y servicios de eficacia que conocen los empleados de Conlac-T.
Inmerso en el plan de accion, se encuentra establecido la mejora en cuanto a este

particular.

Figura N. 17

¢,Los productos ofertados satisfacen sus necesidades?

Totaimente Desacuerdo

En Desacuerdo 17 (34 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 18 (36 %)
De acuerdo 11 (22 %)

Totalmente de acuerdo

0 5 10 15 20
Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

Son mas las dudas que las certezas en cuanto a la medicion de satisfaccion del
cliente, éste posee todavia dudas sobre su comportamiento de compra, hay una
posibilidad de ganar su confianza todavia en este sentido, para ellos las estrategias
de mercadeo, se encamina a conquistar terreno perdido y subir en la escala de

posicionamiento.
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Figura N. 18

¢ El punto de venta incide en su decision de compra?

Totaimente Desacuerdo

En Desacuerdo

15 (30 %)

Ni &n acuerdo ni en desacuerdo

T (14 %)

De acuerdo

Totalmente de acuerdo -6 (12 %)

0 5 10 15 20 25
Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

Especialmente en los tiempos, por los cuales, se pasa en la actualidad por la
pandemia la conglomeracion de personas es lo que se quiere evitar, los clientes
buscan comodidad y si es posible el cierre de negocios a mayor escala, se realiza
via online, sin embargo, el 44% de clientes menciona que indistintamente donde

venda Conlac-T sus productos, la decisidon de compra no va avenirse a menos.

Figura N. 19

¢ Su experiencia de compra fue enriqguecedora?

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo 20 (40 %)

12024 %)

Mi en acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo 12 (24 %)

Totalmente de acuerdo
0 5 10 15 20

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021

Analisis e interpretacion
La mayoria de clientes sostiene que el proceso de adquisicién de productos esta
en una etapa de desarrollo, y existe una falencia que hay que cubrirla, a sabiendas

gue la experiencia de compra, se conforma por la suma de emociones, estimulos
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y sentimientos que el cliente desea adquirir en este proceso; esta tiene efecto al
momento de comprar o consumir el producto, y es justamente aqui donde nace el
sentimiento de lealtad hacia la marca, el servicio o simplemente el gusto por el

producto.

Figura N. 20

¢ Es factible su recomendacién ante otros clientes de consumir estos productos?

Totaimente Desacuerdo

En Desacuerdo 23 (456 %)
Mi en acuerdo ni en desacuerdo 15 (30 %)
De acuerdo 9(18 %)
Totalmente de acuerdo
0 5 10 15 20 25

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021

Analisis e interpretacion

Este es un aspecto que hay que tomar en cuenta, se habla de un sentido de
fidelizacion en el cual los involucrados aplican estrategias de retencion, con el fin
de no perder al cliente ganado indistintamente su porcentaje de participacion en
vista que este va a servir de plataforma para la captacion de mas consumidores
gracias a las experiencias positivas, que se trasmiten en el proceso ya sea Business

to Business (B2B) o Business to Consumer (B2C).

Figura N. 21

¢Fue de su agrado la experiencia de consumo?

Totalimente Desacuerdo -3 (6 %)

En Desacuerdo

Mi en acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

0 5 10 15 20

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblaciéon de estudio 2021
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Andlisis e interpretacion

En este aspecto, se habla de calidad, el riguroso proceso de seleccion de ganado
es primordial para obtener la materia prima adecuada para el consumo humano, el
30% de encuestados define que el consumo de leche producida por ganaderos de
Conlac-T es apta para satisfacer sus necesidades, y esto permite obtener un
indicador que las falencias, se encuentran mas en el aspecto comercial que el

productivo.

Figura N. 22

¢ Considera que los productos que ofrece Conlac-T llegan a ser competitivos?
Totalmente Desacuerdo
En Desacuerdo

Mi &n acuerdo ni en desacuerdo 21 (42 %)

De acuerdo 12 (24 %)

Totalmente de acuerdo

0 5 10 15 20 25

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblaciéon de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

El 24% de encuestados mencionan, que se llega hacer competitivos en el mercado,
con la aplicacion de politicas de maximizacion de beneficios. Para ser competitivos
en un mercado globalizado y en el cual los gustos varian y aumenta la competencia,
las estrategias, se basan, en la identificacién de las fortalezas, asi como, en la
identificacion y colocacién en dependencias del socio que sea mas productivo, de
la innovacién constante y del uso y aplicaciéon de técnicas de venta y marketing mas
eficaces.
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¢, Sus dudad fueron resueltas de manera oportuna, por la dependencia de relacion publica y servicio

al cliente?

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo 13 (26 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 25 (50 %)
De acuerdo 9 (18 %)

Tolalmente de acuerdo

0 5 10 15 20 25
Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

Existen criterios por parte de los socios para actuar frente a un inconveniente o

simplemente para el cierre de una venta, lo demuestra los resultados de

la

encuesta. Esto significa que el departamento de comercializacién estd en

capacidad de identificar problemas, cuellos de botella, investigar el origen del

mismo, identificar el momento que exista algun tipo de discrepancia para brindar

una solucién oportuna, esto llevado de la mano por supuesto con la muestra de

empatia que permita resaltar los aspectos positivos del producto y, por ende, del

consorcio.

Figura N. 24

¢ Los aspectos de documentacion en el proceso de compra fueron facilitados de acuerdo a su interés

0 conveniencia?

Totaimente Desacuerdo

En Desacuerdo 23 (46 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo -16 (32 %)

De acuerdo 9 (18 %)

Totalmente de acuerdo

0 5 10 15 20 25
Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021
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Andlisis e interpretacion
La agilizacion del papeleo especialmente las veces, que se hacen negocios con la
industria, se agilita, por medio, del uso de herramientas tecnolégicas planteadas en
el presente trabajo investigativo, en vista que el panorama es tan amplio, que se
hace uso de cualquiera de ellas en el momento justo y en un tiempo determinado.

Figura N. 25

¢La automatizacion de los procesos facilita la compra?

Totaimente Desacuerdo 3 (6 %)
En Desacuerdo 15 (30 %)
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 15 (30 %)
De acuardo 15 (30 %)
Totalmente de acuerdo 2(4 %)
0 5 10 15
0 5 10 15 20 25

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacién de estudio 2021

Analisis e interpretacion
Se piensa que existe una igualdad en las respuestas debido a, que se considera
gue falta mucho por aprender de herramientas tecnoldgicas que facilitan proceso,
por otro lado, se piensa, que se aplica el buen uso de ellas, asi, reduce costos v,
asi, utilizar la integracién de aplicaciones que sustituyen procesos manuales, para
acelerar el tiempo de ejecucion de las labores y eliminado al minimo el margen de

error cometido por el humano.
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Figura N. 26

¢,Se han cumplido los procesos de compra para su satisfaccion?

Totalmente Desacuerdo

En Desacuerdo 1122 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 18 (36 %)

De acuerdo

Totaimente de acuerdo
0 5 10 15 20

Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

El 28% de los encuestados manifiestan que el proceso de compra, se ha cumplido
a cabalidad, existe un 36% de indecisién y un 22% en desacuerdo por que existe
un conjunto de etapas por las cuales el publico objetivo no cumple antes de

convertirse en cliente como tal.

Figura N. 27

¢ La identificacién de la marca hace que la compra, se vuelva repetitiva?

Totalmente Desacuerdo

En Desacuendo 14 (28 %)

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 20 (40 %)

De acuerdo 3 (16 %)

Totalmente de acuerdo

0 5 10 15 20
Fuente: Aplicacion del instrumento cuantitativo a la poblacion de estudio 2021

Andlisis e interpretacion

Existen clientes (16%) que piensan que al momento de identificar la marca el
publico asocia con la organizacion y esto hace que sea un factor diferenciador ante
la competencia. Pero hay que tener en cuenta que esto sucede si Conlac-T ofrece
los productos derivados, pero, como existen clientes que cumplen la leche cruda

en mayor porcentaje la identificacion de la marca, se hace irrelevante.
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2.3.3 Andlisis comparativo de resultados

La tipologia de un paradigma descriptivo es el cotejo establecido entre el
cuestionario de encuesta a los beneficiarios versus el cuestionario de encuesta
aplicado a los consumidores, en el cual, se cotejan caracteristicas al mismo
conglomerado que, al no poder establecer relacibn alguna, se plantea una
equivalencia de caracteres entre los dos cuestionarios de encuestas.

En correspondencia al cuestionamiento sobre productividad y competitividad que
establece la pregunta establecida a los socios y la pregunta nimero siete aplicada
a los clientes, se menciona que las estrategias en este tenor van encaminadas por
parte del consorcio como un conjunto de acciones ofensivas y defensivas de
acuerdo a un mercado de competencia perfecta para lograr una posicion propicia
frente a los competidores que bien identificados, se encuentran. Los objetivos de
las estrategias de productividad de Conlac-T, se consolidan en una ventaja
competitiva y de posicionamiento, que se sustentan en el desarrollo del tiempo, y
concluyen en la obtencion de mayor rentabilidad.

La relacion entre la pregunta seis aplicada a los socios con la pregunta nimero
nueve aplicas a los clientes (Anexo 5) convergen en el aspecto organizativo, en el
sentido de pertenencia de cada socio, en virtud, de aplicar y conocer sus funciones
en el proceso comercial y en la documentacién, que se solicita al cliente (industria)
al momento del cierre del negocio, segun los datos obtenidos cerca de la mitad de
consumidores mencionan que en algin momento del desenvolvimiento de estos
procesos ha visto estancamientos que no agiliten los procesos, como por ejemplo,
facturacion, entrega, etc.

En evocacion a la pregunta nimero ocho aplicada a los socios y la pregunta numero
once a los clientes, se menciona que, si un beneficiario no conoce de la aplicacién
de un plan estratégico que permita identificar los cuellos de botella en el aspecto
comercial, muy dificilmente, se logra la fidelizacion y, peor aun la recomendacion
ante la colectividad, el 36% de interesados encuestados corroboran lo mencionado.
Si Conlac-T mantiene una politica de precios adecuada existe competitividad, y
observar que ésta aplica en un largo plazo, puesto que, durante el ciclo de vida del
producto, se hacen variaciones conforme a la rotacion, esto en relacion a las
preguntas numero diez socios y la pregunta siete aplicada a consumidores. Las

estrategias, que se derivan de este fundamento, se establecen al identificar lo
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siguiente: penetracion en el mercado, prestigio y calidad el producto, competencia,
aspecto geografico, dinamizacion, etc.

Si todo socio, se involucra con los objetivos empresariales (pregunta once), es
decir, si éstos, se consideran medibles, temporales, detallados y alcanzables y van
de acuerdo a los objetivos, éstos, se logran con el uso de los recursos previsibles,
disponibles que disponga la organizacion.

Para alcanzar todos los objetivos planteados en aspectos de comercializacion y
mercadeo es necesario hacer uso de herramientas que permitan llegar a ellos. El
incremento y cierre de ventas, posicionamiento y todo lo que esto implica es posible
encaminar bien las estrategias; en el capitulo siguiente del presente trabajo
investigativo, se direcciona lo dicho a manera de apoyo para mejorar las actividades
o fases que estancan los procesos comerciales y que hacen que estos sean lentos,
costosos y, por lo tanto, genera tiempos de detencién y retrasos en el resto de

lineas de procedimientos.
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CAPITULO Ill. DESARROLLO DEL MODELO Y PROCEDIMIENTO DE GESTION
ESTRATEGICA DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO
Y SUS DERIVADOS

3.1 Resultado final de la investigacion

3.1.1 Introduccién

Modelo de gestidn estratégica comercial de marketing para el sector
productivo lechero y sus derivados

La propuesta, que se presenta a, continuacion, posteriormente sometida a un
proceso de observacion, recoleccion de informacion y analisis, facilita el sentido de
pertenencia del socio para el perfecto desarrollo de sus funciones en cada uno de
su area de trabajo a fin de mejorar el bienestar de quienes son la cara de la
organizacion hacia los clientes externos, y de esta manera cumplir con la vision
empresarial. En observacion que la competitividad en el mercado es cada vez
mayor y para ganar prominencia la organizacion plantea estrategias que impregnen
en cada uno de Ilos socios y empleados el sentido de propiedad
independientemente de las actividades que desarrollen; por otro lado, con la
implementacion de la propuesta, se pretende que los planes de accion y los
objetivos definidos concluyan en el éxito empresarial. De esta forma, la gerencia
del Consorcio de lacteos de Tungurahua estd comprometida en equiparse de
informacion para la correcta de toma decisiones asertivas para el giro del negocio,
de acuerdo con las estrategias comerciales empresariales.

Con el firme propdsito de hacer que el negocio crezca y tenga éxito, se plantea una
vision a largo plazo, es decir, la definicion de metas y objetivos a alcanzar en el
tiempo, la esencia de la propuesta define la planeacion de cémo llegar alli, por lo
contrario, se piensa en este principio muy dificilmente se llegue a cumplir con lo
planteado, por tal motivo, la propuesta es que la gestion estrategia como la
herramienta que ayude a dirigir las acciones de la organizacion hacia el éxito para
gue ayude a promover los cambios necesarios y a superar las dificultades, ademas
de disminuir los riesgos y comprender plenamente la mision y vision de Conlac-T.

La Estrategia agropecuaria de Tungurahua como ente de apoyo al productor es una

politica prioritaria para el desarrollo econémico cantonal y provincial, es disefiada
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por los propios actores publicos y privados de cada uno de los cantones que
componen la provincia, con el proposito de, que se trabaje bajo los principios,
objetivos y lineas estratégicas comunes para incrementar los esfuerzos y recursos
para convertir a Tungurahua en una potencia agropecuaria a nivel nacional.
Dentro de la linea de capacitacién formacion en comercializacion con enfoque de
emprendimiento empresarial, se lleva a cabo el proceso de un programa de
especializacion con los actores de la provincia para responder a las necesidades
de cada localidad en lo referente a produccion, ganaderia, etc. En el ambito de la
comercializacion agropecuaria y ganadera, se implementa un manual de
comercializacién y ventas que desarrolla aspectos relevantes sobre atributos del
producto, gestion de ventas, servicio personalizado al cliente, la marca, aspectos
cognitivos para formar las competencias laborales en funcion del mejoramiento
profesional que garantice la satisfaccion de los clientes y el desarrollo agropecuario
en la provincia.

Otro aspecto fundamental a recalcar como funcion de la Estrategia agropecuaria es
el aporte que brinda al desarrollo sostenible del agricultor, puesto que, recoge sus
experiencias, fortalezas y necesidades para adecuarlas a las nuevas tendencias
del desarrollo agropecuario e incluye el aspecto tecnoldgico.

La estrategia agropecuaria posee principios, objetivos y propuestas al corto, largo
y mediano plazo que guian la gestion mancomunadamente de las asociaciones de
agricultores, movimientos indigenas, instituciones publicas de apoyo como: MAG,
HGPT, Municipalidades, ONGs, todas vinculadas al sector agropecuario, de esta
forma, se pretende la conjugacion de esfuerzos para fortalecer el desarrollo
econdmico local y la coordinacion en la gestion agropecuaria entre los gobiernos
seccionales con el gobierno nacional dentro del marco del nuevo modelo de gestion

provincial de Tungurahua.

En el nuevo modelo de Gestion de la Provincia de Tungurahua (Agenda
Tungurahua 2013), y con el objetivo de impulsar el sector productivo y asi generar
una economia mas dinamica orientada al conocimiento, innovacion tecnoldgica,
diversificacion de produccién y mercados, crear empleo, crear sostenibilidad
productiva ambiental, se prioriza entre las lineas de trabajo la capacitacion y

asistencia técnica entre otras como el eje que permita contribuir
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mancomunadamente la reduccion de la pobreza y, asi, asegura una alimentacion
sana a la poblaciéon y a los ingresos de los agricultores (as), productores(as) de los
nueve cantones de la provincia.

Se toma en cuenta lo mencionado y, se considera que el plan estratégico para la
Corporacion de lacteos de Tungurahua Conlac-T, se elabora en base a las
necesidades del grupo vulnerable agricultor de la provincia, mediante la aplicacion
de talleres participativos, en donde, en primera instancia, se levanta la informacién
existente sobre la oferta, demanda del producto, datos estadisticos, como, por
ejemplo, nimero de productores, ubicacidn geogréfica, participacion en el mercado.
Esta informacion es recopilada por miembros de la cadena como técnicos
pertenecientes a instituciones de apoyo que trabajan, a través, de la
implementacién de proyectos brindados y asistencias técnicas. Posteriormente, con
la participacién de los socios, se procede al conversatorio (talleres) para la
elaboracion del plan estratégico comercial, se define en primera instancia el estado
actual de la cadena, por medio del diagnéstico situacional, que requiere el analisis
de Fortaleza, debilidad, oportunidades y amenazad (FODA) y un diagndstico de
competitividad, luego, se definen los elementos de planificacion estratégica
comercial y, finalmente, se priorizan los proyectos y acciones para el afio venidero.
Esta herramienta como cualquier otro documento de planificacion es perfectible, se
procura levantar un documento lo mas sencillo posible facil de entender,
comprender y practicar por parte de los actores, de agil aplicacién para el dia a dia
de la organizacion como una cadena productiva priorizada a través de la estrategia
agropecuaria de Tungurahua, este documento, se alinea perfectamente con la

politica y objetivos provinciales.

3.1.2 Antecedentes

El fin de la estrategia agropecuaria es reducir la pobreza y asegurar la alimentacion
sana a la poblacién tungurahuense para mejorar los niveles econdémicos de los
productores. Manual de la estrategia de Tungurahua (2018), bajo estas premisas,
se trabaja bajo principios de seguridad alimentaria, sostenibilidad ecoldgica,
solidaridad, equidad e integridad y asi nacen las estratégicas que apoyan desde
varia aristas al agricultor; la que compete poner énfasis dada la naturaleza del

trabajo investigativo es la linea estrategia de fortalecimiento socio-empresarial y
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principalmente la de comercializacion y agroindustria, ésta Ultima, es la que
promueve el comercio asociativo para fortalecer las cadenas agro productivas de
los pequefios productores de la provincia como es el caso del consorcio provincial
de lacteos de Tungurahua, Conlac-T. De esta manera, se pretende articular las
negociaciones comerciales al mercado, y garantizar en su orden, las necesidades
alimenticias cantonales, provinciales y nacionales. Este lineamiento esta
encaminado a la creacion de un sistema provincial asociativo de mercadeo y
marketing agropecuario (relacionamiento de ganaderos, productores) con el fin de
lograr alcanzar precios mas justos y mercados mas seguros, asi mismo, se
pretende impulsar la generacion de valor agregado o agregar valor a la materia
prima para asegurar y mejorar los ingresos econdémicos de los pequefios y
medianos productores.

En el marco de diferentes proyectos organizativos, se prevé mejorar el acceso al
mercado de los pequefios productores de leche mediante procesos asociativos y
fortalecimiento de sus cadenas provinciales, en coordinacion con la Direccion de
Planificacion del HGPT y la estrategia agropecuaria de Tungurahua.

A través, del trabajo mancomunado de la estrategia agropecuaria de Tungurahua,
por medio de su personal técnico, se ha identificado, entre otros factores, de
debilidad interna en la cadena de leche, la falta de una planificacién estratégica,
debido a la insuficiente informacion sobre el mercado y las potencialidades de los
productos, andlisis de mercado y perspectiva de la cadena. Por esta razon, la
accién apoya con la elaboracion del presente plan estratégico para el mejoramiento
comercial de la cadena lactea.

La importancia de la implementacion de un plan de gestion estratégico comercial
para Conlac-T radica en fortalecer los procesos comerciales para evitar los
problemas de marketing identificados por medio de una propuesta que sea viable,
aplicable con indices que aporten solucién como el uso de herramientas digitales
para buscar posicionamiento empresarial.

Los beneficiarios son todos los agricultores, productores vinculados con la
produccion lactea, por medio, de la propuesta de trabajo, se obtiene un juicio de
valor que aporta a la necesidad que nace desde las comunidades y fincas, donde,
se identifican problemas en el d&mbito comercial. El impacto de este desarrollo

estratégico no admite sectorizacidon ni parcializacion de los procesos, es
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inseparable de la planificacién politica y de lo social.

La produccién campesina de leche, esencial para la soberania alimentaria, y para
la seguridad econdmica de mas de 1,5 millones de personas entre productores y
trabajadores AGSO (2019) y para el crecimiento el Ecuador, se ve beneficiada por
programas de mejoramiento en los procesos comerciales; hay que recalcar la
importancia de la produccion lechera en los sistemas de produccién campesinos y
su papel en las estrategias de las familias. El peso de la produccion lechera en las
economias y estrategias campesinas varia y depende de los sistemas de ganaderia
lechera. Al concluir el trabajo, se estima entonces el impacto posible de una
apertura comercial, y la probable baja consecuente el precio de la leche; sobre
estas economias, se recuerda las lineas fundamentales para una politica sectorial

favorable a la consolidacion de una produccion lechera campesina.

3.1.3 Andlisis Macro

En el Ecuador, se inicia una gran produccién lechera a partir de los afios 1950 en
los afios que el ganado especializado y sus crias entran en produccion, y la
ganaderia comienza a apoyarse en los servicios profesionales de veterinarios e
ingenieros agréonomos Yy técnicos de especialidades. Borja (2017), en base a lo
mencionado y a la evolucién de la industria lactea, en el pais los profesionales en
veterinaria mencionan que la tendencia al consumo de la leche UHT no requiere
cadena de frio.

Son alrededor de seis empresas las, que se consideraran grandes en la industria
lactea en Ecuador. La mayor de ellas es Nestlé con una produccion de 300 mil litros
de leche diaria. Otras empresas grandes son: Andina, con una produccion de 110
mil litros de leche diarios; Nutrileche, empresa del Sur de Ecuador, con una
produccion de 140 a 160 mil litros de leche diaria; Rey leche y Pasteurizadora Quito
que producen de 160 a 180 mil litros de leche diaria cada una; y Tony Yogurt
ubicada en Guayaquil y especializada en la elaboracion de yogurt y bebidas (INEC
2018).

El consumo de Leche En el pais, en la regién Sierra, se produce el 73% de leche,
en la Costa el 19% y en la Amazonia 8%. La produccion lechera beneficia a unos
298.000 ganaderos. No menos de un millon y medio de personas viven directa e

indirectamente de esta actividad.
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Segun datos del Centro de la Industria Lactea CIL (2018), el consumo per capita
anual en Ecuador es de 110 litros de leche cruda. Sin embargo, de acuerdo con
cifras de la Asociacion de Ganaderos de la Sierra y Oriente, el promedio es de 103
litros. Ambas cifras estan por debajo del minimo recomendado por la Organizacién
Mundial de la Salud, que es de 160 litros anualmente.

TablaN. 4

Destino principal de la leche en el Ecuador

Regién Numero Producci Leche
9 total de . . Consum . . Procesa Destinad

y on total vendid Alimentaci

L vacas oenlos daenlos aaotros
provinci ~ de leche aen 6n al balde ;
ordefnad . L terrenos terrenos fines

a as (litros) liquida
TOIQI' 860.886 4982.370 3575.21 397.600 97886 901.766 9841
Nacional 7

Fuente: Tomado a partir de INEC 2016

3.1.4 Andlisis Meso

La condicion climatica en la region sierra que va desde los 4 a los 28 grados
centigrados y la altura que representan los andes ecuatorianos, se hizo dificil
pensar, que se produciria leche en gran cantidad. Sin embargo, es la mayor region
productora de leche en el Ecuador, y la provincia de Pichincha con la mayor
produccion a nivel nacional.

Desde el afio 2013, el Ministerio de Agricultura -MAG, a través, de AGROCALIDAD,
ha implementado la Guia de Buenas Practicas Pecuarias de Produccion de Leche,
gue contiene los requisitos minimos, para que, en la finca lechera, se utilicen
procedimientos que garanticen la inocuidad de la leche cruda, y a su vez, garantizar
la inocuidad de los productos lacteos que con ella, se elaboran en las industrias.
En la sierra, se encuentran las mas grandes y consideradas medianas empresas
gue hay en el pais y, se quedan unas pocas en la regién costa como Tony.SA. Entre
las més grandes empresas a nivel regional, se encuentran: El Ranchito, Lacteos
Tanicuchi, ECUALAC, La Finca y un sin nimero de plantas artesanales dedicada a

la produccién de quesos frescos y otros derivados lacteos. INEC, (2016).
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TablaN. 5

Destino principal de la leche en el Ecuador, Regién Sierra

L NUmero .
Region total de P}roducm Lech_e Consum . . Procesa Destinad
y on total vendid Alimentaci
L vacas oenlos daenlos aaotros
provinci ~ de leche aen on al balde .
ordefiad . Lo terrenos terrenos fines
a as (litros) liguida
g;?;g” 52217  3677.687 3013'91 270.778 84858 305832 5301

Fuente: Tomado a partir de INEC 2016

3.1.5 Analisis Micro

En la provincia de Tungurahua la ganaderia de leche, es una de sus mayores
actividades agropecuarias y econémicas, en todos los cantones, se produce leche.
Esta produccion alcanza una importante contribucién con promedio diarios 330.000
litros y que representan el 6% de la produccién nacional diaria, segun datos
informativos del Honorable Gobierno provincial e Tungurahua por medio de su
departamento de produccion.

Conlac-T Consorcio de lacteos de Tungurahua creado el 5 de junio de 2014, integra
a 19 organizaciones de la economia popular y solidaria de la sociedad civil y
gremial, este proceso asociativo es apoyado por la estrategia agropecuaria de
Tungurahua, en todo este periodo entidades gubernamentales como el HGPT,
Fundaciones internacionales como ONG ,que se reunen para lograr acuerdos de
colaboracion y fortalecimiento en la implementacién de estrategias y politicas
publicas, en virtud, de conservar los recursos naturales y fomentar el aspecto
productivo, por medio de estas reuniones y el trabajo en conjunto nace Conlac-T
como un modelo de apoyo hacia las cadenas productivas de leche y con
parametros de comercio asociativo que contribuyan al mejoramiento productivo de
las cadenas de la industria.

El fomento de actividades agropecuarias, se realiza con enfoque de cadena de
valor y fortalece la comercializacion mediante consorcios provinciales de
productores de leche como es Conlac-T, asi, se fortalece los procesos asociativos

como herramientas de acceso a al mercado.
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Tabla N. 6

Destino principal de la leche en el Ecuador, Provincia de Tungurahua

Namero Producci Leche Destina
., total de . . Consum . . Procesa
Regiony ontotal vendid Alimentaci daa
N vacas oenlos | daenlos
provincia ~ de leche aen on al balde otros
ordefad . P terrenos terrenos .
as (litros) liguida fines
T””S;rah 39505  330.239 2972'46 24,561 6.252 1427 538

Fuente: Tomado a partir de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC 2016

3.1.6 Propuesta de investigacion

3.1.6.1 Objetivos de la Propuesta

3.1.6.2 Objetivo General

Disefiar un plan de gestion estratégica de marketing para el fortalecimiento de los
procesos de comercializacion para hacer uso de herramientas digitales en el
consorcio de lacteos de Tungurahua.

3.1.6.3 Objetivos Especificos.

e Proponer las técnicas de comercializacion y la gestion de ventas en el sector
productivo lechero como proceso clave a su desarrollo y evolucion de la

actividad agropecuaria.

e Analizar el entorno para la factibilidad de uso de las herramientas de

marketing digital.

e Utilizar herramientas digitales, tales como pagina web, redes sociales
(WhatsApp business, radio online, Facebook) como ayuda para la mejora

de los procesos de comercializacion con el uso de marketing digital.

e Promover los procesos comerciales digitales a través de la gestion de una
pagina web gremial, para la comercializacion por medio del uso de

marketing digital.

3.1.7 Formulacién de la planificacion organizacional
El proceso de planificacién organizacional parte de un principio de generacion
participativa entre la gerencia o directivos de la corporacion y el personal operativo,

esta no es posible al no contar con el liderazgo y apoyo absoluto de todos los
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directivos que conforman Conlac-T, ademas que involucra a la mayor cantidad de
socios activos, de esta forma, las estrategias de comercializacion, que se formulan
en el proceso de planificacion son conocidas y entendidas por los socios y demas
empleados y facilitan ellos su propio empoderamiento y compromiso para alcanzar
los objetivos y metas planteados desde el inicio del proceso, éste involucra el
desarrollo de los siguientes pasos.

a) Descripcion y diagnéstico institucional (analisis ambiental)

b) Analisis estratégico (formulacion de estrategias comerciales y de marketing)

c) Enunciacién del programa de implementacion (implementacion de las

estrategias comerciales y de marketing)

d) Evaluacién y control

3.1.7.1 Descripcion diagndstica institucional

Un factor fundamental dentro del analisis del proceso de planeacion estratégica de
marketing corresponde a la matriz o analisis DOFA que es consecuencia del
planteamiento de la identificacion de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA), éste accede a identificar los factores internos, externos que
constituyen un factor de éxito o fracaso de la cadena. Campos (2009), en base a
los atributos empresariales; mientras que la primera matriz a la, que se hace
referencia, es una herramienta que permite, determinar una vez identificado el
FODA determinar las estrategias que contrarrestan los efectos entre unas y otras;
a fin de lograr un mejor desarrollo productivo del consorcio y su entorno. En este
sentido, Conlac-T, requiere de la formulacién de dichas estrategias que son la base
para mejorar los indices de rentabilidad, crecimiento y productividad en el largo
plazo y asi aprovechar las ventajas que ofrece la utilizacion de herramientas

tecnolégicas (marketing digital), financieras y por supuesto humanas.

3.1.7.1.1 Matriz de evaluacion del factor interno

Esta representa la mas clara oportunidad de conocer las debilidades y fortalezas
de la organizacion, sirve de base para formular un plan de trabajo y mitigar las
acciones que impidan que las debilidades y amenazas limiten el desarrollo y
crecimiento del consorcio en el mercado, en vista de ello, se alcanzan estrategias

puntuales para un mejoramiento duradero y permanente en el area de marketing.
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En la construccién de la matriz, se establece un orden primario, que comienza con

el analisis de una serie de factores que internamente afectan a la organizacién, una

vez reconocido dichos factores problema, se procede a obtener la ponderacion,

posteriormente, se aplica una calificacion que permite establecer fortalezas y

debilidades, que se enfocan los esfuerzos pertinentes para alcanzar un desarrollo

sustentable.

Los ejes evaluativos, y los pasos para la construccion de la matriz que propone el

autor. David (1990), se mencionan a continuacion.

5y 5 si, se obtiene una igualdad entre los factores de evaluacion

6 y 4 si existen diferencias de la calificacién entre uno y otro aspecto

7 y 3 al variar la diferencia entre los aspectos

8 y 2 si, se observa un mayor distanciamiento de la calificacion entre un

aspecto y otro

Pasos para la construccion de la matriz de evaluacion del factor interno

Identificar las fortalezas y debilidades claves de la organizacion.

Asignar una ponderacion que vaya desde 0,0 (sin importancia) hasta 1,0 (de
gran importancia) a cada factor. La ponderacion indica la importancia relativa
de cada factor, en cuanto a su éxito de una industria dada. Sin importar si
los factores claves dan fortalezas o debilidades internas, los factores
considerados como los de mayor impacto en los rendimientos reciben
ponderaciones altas. La suma de dicha ponderacion totaliza 1,0.

Asignar una clasificacion de 4 a cada factor para indicar si esa variable
representa una debilidad importante (clasificacion=1), una debilidad menor
(clasificacion = 2), una fortaleza importante (clasificacion = 4).

Multiplicar la ponderacién de cada factor por su clasificacion para establecer
un resultado ponderado para cada variable.

Sumar los resultados ponderados para cada variable, con el objeto de

establecer el resultado total ponderado para una organizacion

3.1.7.1.2 Variables de trabajo del plan a nivel interno

A continuacién, se enlista y, se reconoce las fortalezas y debilidades (factores

internos) de Conlac-T previo a la construccion de la matriz

- Actividad ganadera y lechera de la localidad



TablaN. 7

Sistema publicitario

Ubicacion del punto de venta
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Posesion de equipos adecuados para el procesamiento de la leche

Carencia de una adecuada cadena de distribucion

Espacio fisico propio de la organizaciéon (se obtuvieron en calidad de

comodato)

Escasa actividad en areas de produccion y comercializacion

Costos de produccién bajos a nivel provincia

Ausencia de organizacion productiva y comercial

Calidad del producto elaborado

Privacidon de un programa de servicio y atencion al cliente
Socios comprometidos con los objetivos

Escasas alternativas de financiamiento

Competente mercado para el valor agregado

Calidad de la materia prima

Altos gastos de transporte para los procesos comerciales.
Aceptable comunicacién interna y externa
Desconocimiento del manual de funciones

Oportuna asistencia técnica

Conocimiento de mision, vision y valores corporativos

Escaso reconocimiento de la marca

Matriz de evaluacion del factor interno de Conlac-T

Factores de andlisis Ponderacion Calif. | Resultado Fortﬁ:gzz/Deb

Actividad ganadera y lechera de la

localidad 0.019 4 0.076 F
Sistema publicitario 0.025 > 0.05 D
Ubicacion del punto de venta 0.034 1 0.034 D
Posesion de equipos adecuados para

el procesamiento de la leche 0.039 3 0.117 F
Carencia de una adecuada cadena de

distribucion 0.020 1 0.020 D
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Espacio fisico propio de la
organizacion (se obtuvieron en calidad

de comodato) 0.037 0.111
Escasa actividad en areas de
produccién y comercializacion 0.023 0.023
Costos de produccion elevado a nivel
provincia 0.033 0.033
Ausencia de organizacion productiva y
comercial 0.026 0.026
Calidad del producto elaborado 0.029 0.116
Privacion de un programa de servicio y
atencién al cliente 0.025 0.05
Socios comprometidos con los
objetivos 0.032 0.096
Escasas alternativas de financiamiento 0.030 0.06
Competente mercado para el valor
agregado 0.023 0.046
Calidad de la materia prima 0.031

0.062
Altos gastos de transporte para los
procesos comerciales. 0.030 0.030
Aceptable comunicacion interna y
externa 0.031 0.093
Desconocimiento del manual de
funciones 0.029 0.087
Oportuna asistencia técnica 0031 0093
Conocimiento de mision, vision y
valores corporativos 0.026 0.052
Escaso reconocimiento de la marca 0.025 0.05
Total 1.325

Fuente: elaboracién propia 2021

3.1.8 Diagnéstico Externo de la empresa

Al elaborar el plan estratégico de marketing en el sentido externo, se determina
oportunidades y amenazas a partir de las cuales, se identifican las estrategias para

disminuir el impacto en el caso que exista convergencia en estos dos factores. Hay

gue tomar en cuenta, el panorama actual tecnoldgico y, se plantean variables en

un panorama incierto, sin embargo, al conocer el panorama organizacional de

Conlac-T, se define el camino a seguir y las acciones especificas, que se
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desarrollan en el largo plazo. Para la elaboracion de la matriz de evaluacién, se

siguen los pasos que el anterior apartado, con la diferencia, que se hace un analisis

de oportunidades y amenazas (analisis externo).

3.1.8.1 Variables de trabajo del plan a nivel externo

A continuacion, se enlista y, se reconoce las oportunidades y amenazas

(factores externos) de Conlac-T previo a la construccion de la matriz

Aumento del consumo de lacteos a nivel regional

Mejores procesos logisticos en procesos de comercializacion de la
competencia

Diversificacion de valor agregado

Incremento de la materia prima e insumos

Aumento en el portafolio de productos por parte de la competencia
Posicionamiento de la competencia en el mercado.

Alianzas estratégicas por parte de la competencia

Incremento del nivel tecnoldgico de la competencia

Politicas publicas bien definidas para la industria

Concientizacién de la poblacion por alimentarse través de productos
lacteos.

Proyectos de inversion en desarrollo en la industria

Surgimiento de franquicias

Nuevos inversionistas

Incremento de las ventas online

Manejo de softwares para incrementar las ventas

Deficiente utilizacion de las cadenas de frio

Desarrollo de nuevos productos

Progreso en la comercializacion de productos sustitutos

Variacién en gustos y preferencias del cliente.

Fortalecimiento econémico de la region.

Mejora de la imagen del pais.

Nuevas competencias

Innovacion

Riesgo pais



Nuevos productos

Fortalecimiento asociativo en la provincia
Concientizacion de los beneficios del consumo de leche
Mejora de procesos comerciales

Creacion de nuevas politicas publicas
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Tabla N. 8

Matriz de evaluacién del factor externo de Conlac-T
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Oportunidades /

Factores de andlisis Ponderacion | Calificacién | Resultado
Amenazas

Aumento del consumo de l4cteos a nivel regional 0.023 4 0.092 0
Nuevos procesos logisticos en procesos de comercializacion de la competencia 0.030 1 0.030 A
Diversificacién de valor agregado 0.031 4 0.124 0
Incremento de la materia prima e insumos 0.021 1 0.021 A
Aumento en el portafolio de productos por parte de la competencia 0.032 1 0.032 A
Posicionamiento de la competencia en el mercado 0.031 1 0.031 A
Alianzas estratégicas por parte de la competencia 0.031 1 0.031 A
Incremento del nivel tecnolégico de la competencia 0.028 2 0.056 A
Politicas publicas bien definidas para la industria 0.034 1 0.034 A
Concientizacion de la poblacion por alimentarse través de productos lacteos. 0.023 4 0.092 0
Proyectos de inversién en desarrollo en la industria 0.030 3 0.09 0
Surgimiento de franquicias 0.030 1 0.030 A
Nuevos inversionistas 0.029 4 0.116 0]
Incremento de las ventas online 0.031 4 0.124 0]
Manejo de softwares para incrementar las ventas 0.025 1 0.025 A
Deficiente utilizacidn de las cadenas de frio 0.030 1 0.030 A
Desarrollo de nuevos productos 0.030 1 0.030 A
Progreso en la comercializacion de productos sustitutos 0.030 1 0.030 A
Variacién en gustos y preferencias del cliente. 0.027 1 0.027 A
Fortalecimiento econémico de la region. 0.030 4 0.12 0
Mejora de la imagen del pais 0.031 4 0.136 0
Total 1301

Fuente: elaboracion propia 2021
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3.1.8.2 Entorno competitivo de Conlac-T

La construccion del plan estratégico de marketing exige el analisis competitivo del

entorno que demuestre aquellos factores en los, cuales, la organizacién supera a

la competencia, en los que compite a la par y en los que es superado. El

conocimiento de este panorama permite establecer las estrategias comerciales

apoyadas en la utilizacion de recursos que permitan posicionarse en el mercado al

largo plazo.

3.1.8.3 Variable objeto de anélisis en materia competitiva

Sistemas de precios

Politicas de comercializacion de la organizacion
Programa de administracion de los clientes

Politicas laborales de la organizacion

Procesos de mejoramiento continuo

Infraestructura empresarial

Capacidad instalada

Reconocimiento de la marca en el mercado
Condiciones ambientales optimas en las instalaciones
Atencién de las necesidades de los clientes con respecto a los productos.
Cumplimiento en los tiempos establecidos para las entregas
Atencion oportuna en quejas y quejas a nivel servicio.
Procesos de calidad y servicio

Capacitacion permanente al socio

Evaluacion de desempefio al socio

Politicas de inversion

Facilidad de acceso a la organizacion y punto de venta
Calidad en la atencion al cliente.

Diversidad de productos.

Respeto y consideracion hacia el cliente.

Nivel de comunicacion con los clientes.

Facilidad de accesos a la organizacion.

Sistemas de pago

Comodidad de las instalaciones



Imagen de la empresa

Horario de atencién al publico

Higiene de las oficinas e instalaciones
Optimizacion de recursos

Sistema de empaque de los productos
Procesos tecnoldgicos

Presentacion de los productos
Presentacion de la organizacion

Valor agregado de los productos y servicios
Trabajo de cobertura puerta- puerta

Relacion con los proveedores
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Tabla N. 9. Matriz de evaluacion del perfil competitivo de Conlac - T.

. A e Lacteos “La
Factores de andlisis Ponderac. Conlac -1 Lacteos “Quito Pradera” %%Stglrtﬁjdooss
Calif. Result. Calif. Result. Calif. Result.

Sistema de precios 0,025 3 0,074 3 0,074 3 0,074 0
Politicas de comercializacién de la organizacién 0,027 2 0,053 3 0,080 3 0,080 -0,027
Programa de administracién de los clientes 0,039 1 0,039 2 0,078 2 0,078 -0,039
Politicas laborales de organizacién 0,029 2 0,058 3 0,088 3 0,088 -0,03
Procesos de mejoramiento continuo 0,020 3 0,061 3 0,061 3 0,061 0
Infraestructura empresarial 0,029 3 0,087 3 0,087 3 0,087 0
Capacidad instalada 0,024 3 0,071 3 0,071 3 0,071 0
Reconocimiento de la marca en el mercado 0,024 2 0,047 1 0,024 4 0,094 -0,047
Condiciones ambientales 6ptimos en las instalaciones 0,038 3 0,115 3 0,115 3 0,115 0
Atencién de las necesidades de los clientes con respecto a los productos 0,030 3 0,089 3 0,089 3 0,089 0
Cumplimiento en la entrega de los pedidos 0,032 3 0,095 3 0,095 3 0,095 0
Atencion oportuna en quejas y reclamos a nivel de servicios 0,032 3 0,095 2 0,064 2 0,064 0,031
Proceso de calidad 0,020 3 0,060 3 0,060 3 0,060 0
Capacitacién permanente al socio 0,035 1 0,035 2 0,069 1 0,035 0
Evaluacion de desempefio al socio 0,027 2 0,053 2 0,053 2 0,053 0
Politicas de inversién 0,024 2 0,047 3 0,071 3 0,071 -0,024
Facilidad de acceso a la organizacién y punto de venta 0,029 2 0,058 3 0,088 4 0,117 -0,059
Calidad en la atencioén al cliente 0,027 3 0,080 3 0,080 3 0,080 0
Diversidad de productos 0,035 2 0,070 3 0,105 4 0,141 -0,071
Respeto y consideracién hacia el cliente 0,025 3 0,075 3 0,075 3 0,075 0
Nivel de comunicacién con los clientes 0,028 3 0,083 3 0,083 3 0,083 0
Facilidad de acceso a la organizacién 0,030 2 0,061 3 0,091 4 0,122 -0,061
Sistemas de pago 0,029 3 0,086 3 0,086 3 0,086 0
Comodidad de las instalaciones 0,032 3 0,095 3 0,064 4 0,127 -00,32
Imagen de la empresa 0,028 3 0,084 3 0,084 3 0,084 0
Horarios de atencion al publico 0,024 2 0,049 3 0,049 3 0,073 -0,024
Higiene de las oficinas e instalaciones 0,029 3 0,087 3 0,087 3 0,087 0
Optimizacién de recursos 0,032 2 0,064 3 0,064 2 0,064 0
Sistema de empaqgue e los productos 0,030 2 0,060 3 0,090 3 0,090 -0,03
Procesos tecnolégicos 0,029 2 0,058 3 0,087 3 0,087 -0,029
Presentacién de los productos 0,026 3 0,078 3 0,078 3 0,078 0
Presentacién de la organizacioén 0,029 3 0,087 3 0,087 3 0,087 0
Valor agregado d los productos y servicios 0,029 2 0,057 2 0,057 3 0,086 -0,029
Trabajos de cobertura puerta - puerta 0,028 2 0,057 3 0,085 4 0,114 -0,057
Relacién con los proveedores 0,029 3 0,086 3 0,086 3 0,086 0
TOTAL 2,455 2,704 2,980

Fuente: elaboracion propia 2021

Calificacion: 1 = Debilidad Mayor 2 = Debilidad Menor 3 = Fortaleza Menor 4 = Fortaleza Mayor
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3. 1.8.4 Matriz DOFA de Conlac-T
Con la aplicacion de la matriz DOFA. David (1990), se establece un cotejamiento
entre factores internos y externo, con el proposito de generar estrategias
alternativas que conducen consecuentemente al desarrollo de las estrategias FO,
DO, FAy DA, en donde, las primeras, se basan en las fortalezas internas con el fin
de aprovechar oportunidades externas, donde lo ideal es usar las fortalezas para
explotar las oportunidades externas.
A continuacion, se planea la matriz DOFA y asi verificar los procesos para
construirla. Campos (2009), con esto inicia la identificacion de fortalezas y mediante
el uso de recursos aprovechar la participacion en el mercado. Los procesos
mencionados son los siguientes:

e Elaborar una lista de fortalezas fundamentales internas.

e Elaborar una lista de debilidades decisivas internas

e Hacer una lista de las oportunidades externas importantes

e Hacer una lista de las amenazas externas claves.

e Cotejar las fortalezas internas con las oportunidades externas, asi aparecen

las estrategias FO
e Cotejar las debilidades internas con las oportunidades externas, asi

aparecen las estrategias



Tabla N. 10. Matriz DOFA aplicada en el consorcio de lacteos de Tungurahua CONLAC-T
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Fortalezas

Debilidades

-VVolumen representativo de comercializacién de materia prima

-Experiencia en produccién de productos derivados lacteos y acopio de leche fria
-Alianzas estratégicas con entidades que pertenecen a la estrategia agropecuaria de Tungurahua
-Productos elaborados en base a normas legales vigentes en el Ecuador

-Ciertas asociaciones cuentan con notificacion sanitaria

-Actividad ganadera y lechera propicia en la provincia

-Tenencia de equipos propicios para la produccién y acopio de la leche

-Alto nivel de conocimiento en la actividad lactea

-Calidad en los productos procesados

-Compromiso de los productores para con la provision

-Respeto hacia la estructura administrativa

-Sistema publicitario y promocional

-Manejo de herramientas tecnol6gicas

-Escasez de conocimiento de marketing digital

-Ubicacion de los puntos de venta

-Inexistencia de una organizada cadena de distribucion

-Escasa actividades de innovacién en la comercializacion y produccion.
-No existe conocimiento de amenazas y oportunidades

-Falta de organizacion empresarial

-Inexistencia de un programa de servicio al cliente

-Ausencia de una cadena de servicio

-Carencia de estrategias de venta en el sector lechero

-Falta de estrategias de promocion

-Poco reconocimiento de marca y participacion en el mercado

-Poca asistencia técnica en programas de mercadeo y ventas

-Altos gastos en transporte en la comercializacién de productos lacteos

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

-Aumento en el consumo de lacteos a nivel local y nacional

-Diversificacion de productos lacteos basados en la creacion de valor
-Comprometimiento del consumo de productos lacteos por parte del gobierno nacional
a través de politicas publicas.

-Innovacién en sistemas de empaque

-Programas de asistencia técnica

-Concientizacion de la colectividad en referencia al consumo de productos lacteos.
-Definicion de proyectos de inversion en lo referente a produccion lactea
-Aparicion de nuevos inversionistas

-Sistemas de comercializacion online.

-Desarrollo de nuevos productos.

-Pais declarado libre de fiebre aftosa

-Fortalecimiento econémico de la localidad

-Mejoramiento del riesgo pais

-Ayuda de profesionales especialistas en marketing digital

-Amparo legal de la ley organica de economia popular y solidaria

-Acciones de proteccion a las importaciones de la leche implementadas por el actual
gobierno.

-Aplicacién de la ley que favorece de calidad por parte de AGROCALIDAD Yy la
normativa que rige las buenas practicas pecuarias.

-Capacitaciones en mejoramiento genético por parte de las entidades gubernamentales.

-Lograr una mayor comercializacion de los productos en el lapso de un afio.

-Ampliar y fortalecer el portafolio de productos al cliente final y tener en cuenta sus expectativas y
necesidades.

-Desarrollar sistemas de capacitacion para empleados relacionados con el proceso de
comercializacion, servicio al cliente, marketing digital.

-Involucrar profesionales capacitados que colabora con el cumplimiento de los objetivos
empresariales.

-Aumentar el rubro en tecnologia de acuerdo a las necesidades de la organizacion, y asi definir
prioridades y canalizar de la mejor manera los recursos existentes.

-Definir las lineas de comercializacion y la aplicacion de marketing virtual apoyadas en softwares y
herramientas especializadas que permiten tener mayor y mejor participacion en el mercado.
-Fortalecer y adecuar de mejor manera los laboratorios y los centros de acopio para aportar recursos
que conlleven a un mayor desarrollo institucional.

-Llevar acabo proceso de innovacion en lo que a maquinaria respecta.

-Mejorar la tecnologia para ampliar el portafolio de productos.

- Efectuar procesos de actualizacion en la maquinaria y equipo para atender las necesidades de
produccion y mejoramiento de los procesos por generacion de nuevos productos.

- Ejecutar adecuaciones y modificaciones a la infraestructura de acuerdo a las necesidades de
expansion y de mejoramiento del servicio que otorga Conlac-T.

- Incluir al personal adecuado y con amplio conocimiento en la logistica del mercadeo y ventas, que
son las encargadas de la comercializacion de los productos a todo nivel.

-Trabajar en busca del mejoramiento continuo en base portafolio de servicios y la infraestructura con
la que cuenta Conlac-T.

-Proporcionar de manera constante un buen servicio y atencion al cliente, y asi resolver sus
inquietudes y necesidades.

-Encontrar mecanismos tecnoldgicos que permitan un mejor posicionamiento de los productos
nuevos de ser el caso y tradicionales.

-Atender de manera oportuna la inquietudes y reclamos con el fin de fidelizar al cliente.
-Socializar y aplicar el plan estratégico comercial de marketing, para dar conocer la linea de
productos y servicios.

-Organizar el area comercial y asignar a cada socio funciones concretas y buscar mejores
oportunidades para encontrar el posicionamiento deseado en el mercado.

-Involucrar en el plan de marketing los cuatro componentes del mismo como son: precio, plaza,
producto, promocion.

-Difundir ampliamente al consorcio por medio de la utilizacion del marketing digital la linea de
productos y servicios de Conlac-T.

-Posicionar la linea de productos y servicios en la mente del consumidor, y promulgar la filosofia
comercial y organizacional que predica Conlac-T.

-Ampliar el mercado local y buscar nuevos canales de comercializacion.

-Realizar evaluaciones sistematicas al departamento comercial de Conlac-T.

-Evaluar la politica actual de precios y establecer cambios que equiparen la capacidad de gasto del
cliente con lo que conlleva el proceso de comercializacion.

- Llevar a cabo constantes procesos de investigacion y sondeos de mercado que identifiquen
oportunidades y ventajas a fin de incrementar el nivel de ingresos del consorcio en el largo plazo.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

-Fendmenos naturales como la caida de ceniza dl volcan Tungurahua
-Pandemia (Covid 19)

-Cambios climaticos por el calentamiento global

-Cambio de politicas a la importacion de la leche

-Precio de la materia prima e insumos

-Portafolio de productos lacteos por parte de la competencia
-Posicionamiento de grandes marcas en el mercado

-Nuevas alianzas estratégicas por parte de la competencia

- Nivel tecnoldgico de la competencia

-Fluctuacion de precio de la leche en el mercado

-Escaso control de calidad e higiene en mercados municipales por parte de los GADs.
-Entrada de nuevos competidores

-Enfermedades al ganado

-Desarrollo de productos sustitutos

-Manejo de software avanzado para llevar a cabo las ventas online.
-Surgimiento de nuevas franquicias

-Surgimiento de nuevas normativas a nivel lacteo

-Definir lineas de comercializacion virtual, apoyados en software especializados que permitan una
mayor negociacion el cliente final.

- Moderar los gastos de la organizacion, y tomar en cuenta el momento de recesion y de crecimiento
del mercado, de tal forma que siempre hay que lograr una mayor competitividad y productividad.

- Investigar y evaluar las mejores fuentes de financiamiento que apoyen a la empresa en la
construccion de mejores estrategias para el fortalecimiento productivo, humano, comercial y
tecnoldgico de Conlac-T.

- Realizar estudios de los proveedores a fin de involucrarlos con la empresa y aprovechar ventajas
respecto a calidad de la materia prima y precios competitivos.

- Proporcionar a los clientes material publicitario que mencionen las bondades organizacionales.

- Definir de manera conjunta con los productores y entidades gubernamentales las actividades
agropecuarias, las necesidades de formular campafias de vacunacion al ganado y seguimiento de los
protocolos de manejo del mismo.

- Incluir tecnologia de punta para ampliar el portafolio de productos y servicios, basados en la
calidad, el cumplimiento, la responsabilidad y la innovacion.

-Capacitar al personal en aspectos de riesgos naturales

-Socializacion del manual del manual de funciones y riesgos laborales.
- Adquirir softwares que faciliten los procesos comerciales.
-Capacitacion constante en temas de riesgos laborales.

Fuente: modificado a partir de registros administrativos Conlac- T 2018
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El presente trabajo investigativo, se complementa, ademas, con la ejecucién de otra
herramienta de andlisis situacional descriptivo, aspecto en, que se obvian ciertos
elementos y por medio de éste enmarca tal escenario; de esta manera, se formula
un estudio de competitividad sistematica, basado justamente en las ventajas
competitivas que propone Porter (2018), el cual, estudia a la cadena productiva en
varias aristas tales como: laborales, logistica y conectividad, comercializacion,
financiamiento, innovacion y desarrollo, capacitacion, certificacion, calidad y
emprendimiento, a éstos fundamentos los clasifica en factores éxito y factores de
riesgo.

Intrinsecamente a la potencialidad del aspecto laboral, se mencionan items como:
programas de pasantias con estudiantes de las universidades de la provincia, se
cuenta con perfiles y manuales de la industria lactea, los cuales, son socializados
dentro del programa de especializacién agropecuaria, la actividad lactea es fuente
de trabajo y empleo local, como restriccion del ambito laboral, por lo contrario, se
identifican aspectos como: incumplimiento en contratos de trabajo, incumplimiento
con las normas laborales del IESS y normas de riesgo de salud ocupacional.

En lo referente al aspecto logistico, se identifican potencialidades como:
Accesibilidad vial a las plantas de produccién, centros de acopio debidamente
ajustados para la produccion; como limitantes: poca cobertura celular, transporte
no esta apto para la conservacion de la cadena de frio, etc.

En el aspecto comercial las potencialidades son: acceso a la agro industria con
productos que cuentan con notificacion sanitaria, existe demanda de productos y
servicios por parte del sector publico, las restricciones son: carencia de estrategias
de marketing y mercadeo, capacidad de produccién limitada, inestabilidad
comercial, procesos burocraticos por parte del estado para el pago a sus
proveedores.

En financiamiento el consorcio tiene capacidad de endeudamiento, pero por otro
lado la cultura de endeudamiento es bastante limitada.

En lo referente a innovacion y desarrollo el consorcio posee un alto potencial para
fortalecer la tecnificacién de la cadena de produccion, posee un potencial elevado
para la innovacion del producto lacteo, los socios estan capacitados en temas de
mejoramiento de pastos y genética, asi mismo, soporta casos de adulteracion de la

leche en la industria con el uso de suero, existe en sus procesos escasa innovacion
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en la produccion lechera.

En lo referente a capacitacion, se la articula con la vinculacién ciudadana con los
GADs, la academia, fondo de manejo de paramos, ONGs, etc. Sin embargo, dichas
capacitaciones no van acorde a las destrezas del personal, estos aprendizajes no
son llevados a la practica en muchos de los casos, algunas capacitaciones poseen
temas repetitivos y otras no son practicas.

En lo referente a certificacion existen cuatro asociaciones con certificacion sanitaria
y seis en proceso, aun cuando, existen productos terminados con contaminacién
micro bacteriana y, se carece de estandarizacion en los procesos, ademas, de que
concurre cierta infraestructura que no permite, que se trabaje de forma adecuada.

El disefio de la mision, vision y valores corporativos de Conlac-T, se han establecido
desde hace cuatro afios atras que es el tiempo que la administracion inicié en sus
funciones, recientemente fue reelegida hasta el afio 2025 por lo que la vision es
simplemente actualizada, se escoge la continuidad de la actual dirigencia como
deseo de los socios y, se aspira seguir con la misma linea de trabajo, la misma
mentalidad en post del bienestar de la comunidad y de los socios.

Visién

“Al 2025 ser una red de organizaciones de la economia popular y solidaria. EPS,
empresas y emprendimientos, con capacidad propia de gestion administrativa,
financiera, operativa y de proyectos reconocida a nivel nacional, para la
industrializacion y comercializacion de leche y productos lacteos”.

La vision, se proyecta como una imagen y un deseo planteado a futuro, es una
declaracién general que describe la situacion a la que la corporacion desea
alcanzar dentro de los proximos afos.

Misién

“Ofrecer a los consumidores, leche y productos lacteos que cumplan con la
normativa vigente y certificacién alimentaria, marca registrada y posicionada en el
mercado, mediante procesos permanentes de innovacion, y, asi, retribuir a sus
asociados servicios financieros, capacitacion y asistencia técnica, asociatividad y
cooperacion institucional”.

La mision, se plantea como la razén misma de la institucion, y parte del rol y de las
competencias mismas. La participacion es un elemento fundamental, que se

escoge al momento de definirla, se pretende que exista compromiso, y la
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motivacién necesaria para movilizar a los integrantes al cumplimiento y despliegue

de los objetivos estratégicos, que facilitan la consecucion de la vision.

Valores Corporativos

Honestidad: Es la actitud del socio que no engafia o defrauda a nadie ni, se apropia
de lo que es de otros, tanto del cliente interno como externo, es decir, es quien
cumple minuciosamente con su deber o con su funcidn a él asignada, se considera
también como una actitud de respeto y que cumple las normas de comportamiento
social y moral reinantes en una comunidad de donde el socio es oriundo. Integridad
gue connota la fuerza y la estabilidad, esto significa tomar el camino mediante la
practica de los mas altos estandares éticos dentro de la organizacion.
Responsabilidad: Es un compromiso congruente y consiente que asume cada
socio al momento que decide pertenece a la organizacion, segun las expectativas
econdémicas, sociales, ambientales y de respeto por los demas miembros de la
institucion, para manifestar respeto, valores éticos desde las cosas mas pequefias
hasta las mas grandes.

Confianza: Es la esperanza de que un socio funcione o, se comporte segun esta
previsto, es la seguridad que uno tiene en si mismo.

Respeto: El respeto es mas que un sentimiento, sino una exposicion de honor,
valor y respeto por algo o alguien. El socio respeta las leyes, al resto de las
personas con las que trabaja, la organizacién, sus activos, y a él mismo.

Trabajo en equipo: Dos o mas empleados en conjunto forman un equipo, se trata
de una necesidad de la corporacion de trabajar abiertamente y con apoyo en
equipos, ya sea formal o informalmente.

Liderazgo: Gerentes, ejecutivos y socios en general mantienen las normas éticas
para toda la organizacion. Un lider esta al frente con un ejemplo que otros sigan.
Ciudadania Corporativa: Es un principio fundamental para la organizacion,
consiste en proporcionar un lugar de trabajo seguro, para proteger el medio
ambiente, y llegar a ser buenos ciudadanos en la comunidad.

Lineas Estratégicas

Las lineas estratégicas son identificadas de manera participativa, se desglosan de
la descomposicion de la misién institucional, enuncian lineas y objetivos

estratégicos que aportaran desde su espacio individual y en su conjunto a la
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consecucién la mision y, consecuentemente, aportan en concretar la vision. En

base al proceso de andlisis ambiental de la empresa, la identificacion de la matriz

DOFA, se plantean las lineas estratégicas que son basicamente grandes conceptos

en los, que se centra Conlac-T como guia para plantear las estrategias comerciales

y de marketing estratégico.

TablaN. 11

Lineas estratégicas aplicas para Conlac -T

Lineas Estratégicas

Indicador

Meta

Incrementar nuevos
SOCiOS 0 grupos
asociados afines a la
organizacion.

Incrementar el volumen
de ventas y participacion
en el mercado.

Generar una marca y
posicionarla en el
mercado nacional.

Contar con personal
capacitado en todas las
filiales para todos los
procesos productivos,
administrativos,
financieros y
comerciales.
Incrementar unidades
productivas con
certificaciéon BPM
Lograr una incidencia
politica, social en la
formulacion de
normativas vigentes.

Nimero de socios periodo
anterior versus la vigente

Ventas del afo actual versus el
anterior

indice de puntos de venta o
distribuidores totales de la
organizacion.

Porcentaje de trabajadores
operativos y personal
administrativo que cumplen con
los perfiles por competencia.

NUmero de asociaciones que
cuentan con BPM / Total de
asociaciones.

Porcentaje de convenios
firmados. (entidades publicas,
privadas)

A final del primer periodo, se
vinculan 5 organizaciones con
participacion activa

Al segundo Trimestre del 2023, se
continlla con la comercializacion en
ferias de la Plaza Pachano, Mercado
América y en Tiendas de los 9
cantones.

Para finales del 2022, se cuenta con
una marca y slogan registrado
(SENADI)

Al Primer trimestre del 2022, se
implementa capacitaciones a los
socios del CONLACT.

A finales de 2022, las queseras y el
centro de acopio cuentan con la
ficha ambiental vigente.

Al 2023, se establecen convenios
especificos con: HGPT, UTA,
MIPRO, IEPS, Red nacional del
gueso, MAGAP y ONGs.

Fuente: elaboracion propia 2021

Politica de calidad

e Satisfacer al cliente con productos de alto valor nutricional, desde la

fabricacion hasta el consumo final. Los socios estan preparados para lograr

un nivel de competencia profesional que satisface las expectativas de los

clientes y asi asegurar un nivel de rentabilidad alto, al mismo tiempo, que se

logra una mejora continua en los procesos y comercializacion de los

productos.



83

e Estrategias de comercializacion.

- Posicionar a Conlac-T con sus productos lacteos como una de las
mejores empresas comercializadoras de la region.

- Tener una alta penetracién en el mercado potencial de la provincia.

- Ser un ejemplo de compromiso organizativo en la industria lactea
como cadena productiva de la provincia de Tungurahua.

- Ser una de las mejores empresas con responsabilidad organizativa,
social y empresarial.

- Fomentar en el desarrollo y crecimiento integral de la organizacion.

- Incentivar el talento humano (socio) para generar un espacio para la
creatividad y compromiso empresarial.

- Incrementar procesos y equipos tecnoldgicos de punta que ayuden a
cumplir con las certificaciones comerciales, administrativas y demas
aspectos organizacionales.

- Fortalecer el equipo de trabajo a través de las capacitaciones para

incrementar las habilidades de comercializacion.

3.1.8.4 Analisis estratégico, formulacién de las estrategias

En esta, se formula y desarrolla las estrategias a poner en marcha que ayudan a
cumplir con los objetivos especificos planteados en primera instancia. Abascal
(2004). Es importante recalcar que en primera instancia, se implementa la gestion
de ventas como parte esencial de un todo, es decir, de la gestidn estratégica
comercial, y para dar fiel cumplimiento de los objetivos estratégicos (primer objetivo
especifico), la gestidbn comercial de ventas contempla cuatro canones que permiten
maximizar las ventas de la organizacion e impulsar los ingresos valiéndose de la
ayuda de herramientas de marketing digital, siempre hay que tomar en cuenta los
principios de planificar, dirigir y controlar las actividades de venta. Para el efecto, a
continuacion, se detalla las etapas, médulos o fases, que se implementan en la
gestion comercial de ventas para el Consorcio provincial de lacteos de Tungurahua

Conlac-T.
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3.1.8.4.1 La cadena de servicio en la operacién productiva lechera
Elementos y componentes de la cadena de servicio en la operacion agro
productivay lechera

Fase 1.- En esta fase, se identifican los elementos que componen la cadena de
servicio para la operacion productiva lechera, ésta inicia en el momento en que el
cliente externo descrito por el personal de la corporacién, se coloca en contacto con
los responsables (socios) del area comercial, a través, de este contacto inicial, se
obtiene resultados satisfactorios o no para el cierre de negocios. Langeard, (2016).
Por medio, de la siguiente grafica, se especifica este primer contacto, determinado
como un proceso basico al momento de ofrecer el producto o servicio, es decir, ya

sea la leche cruda o del producto elaborado.

Figura N. 28

Proceso de la cadena de servicio Conlac-T / cliente externo

CONFIANZA

[ PERSONALIZACION } AGILIDAD

COMPRENSION [ CONOCIMIENTO }
[ SEGURIDAD } [ COMUNICACION }

[ CORTESIA }

Fuente: modificado a partir de Langeard 2016

Los pasos a los, que se hace referencia la figura que antecede, corresponden al
servicio personalizado que el cliente de Conlac-T recibe por parte de los socios

encargados del departamento de comercializacion y ventas, pues la correcta
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comunicacién con el cliente externo proporciona seguridad y satisfaccion y propicia
fidelidad aspecto planteado en un principio del plan como estrategia de
comercializacion.

Los agentes de la corporacién encargados de los procesos comerciales intervienen
en componentes antes, durante y después del cierre de la venta, estos reciben las
entradas del producto y entregan las salidas, estan presentes en las acciones y
decisiones que conlleva el proceso de venta indistintamente de la cantidad y si es
leche cruda o el producto elaborado, éstos estan encargados de los equipos y
maquinarias y de los diversos materiales, que se utilizan para el proceso
correspondiente, como ellos, de igual forma, otorgan la informacién necesaria del
producto y, se encargan del ambiente fisico, donde, se desarrolla el proceso de
comercializacion y venta.

La comunicacion entre el socio y el cliente tiene los siguientes matices que son
tomados en cuenta en la propuesta.

En los procesos comerciales, se habla despacio, se usan expresiones como: por
favor, gracias, permitame, con gusto, muy amable, etc. Conviene utilizar frases
cortas, términos comprensibles, hablar con seguridad y pleno conocimiento del
producto y servicio, que se ofrece, es decir, saber a la perfeccién las bondades de
la leche, como son sus procesos de produccién y comercializacion, como es
elaborado cada uno de los tipos de queso y yogurts, evitar gestos de ansiedad,
molestias, las palabras son pronunciadas correctamente, bien vocalizadas, se
habla en idioma profesional sin extremos.

Como parte de la cadena de servicio, se aplica la comunicacion cara a cara que
permite mejorar la retroalimentacién inmediata, al hablar y escuchar, se observan
movimientos, gesticulaciones, tonos de voz; en todo momento, se propone
mantener la mirada directa, y establecer contacto visual. Cruz (2015), todo esto
para que evitar que el cliente denote timidez, inseguridad, desconocimiento por
parte del asesor comercial y asi impedir que no cierren los negocios y las ventas.
En el momento de la comunicacion con clientes por medios escritos, como: cartas,
correos electrénicos, uso de redes sociales, el asesor contesta sin faltas
ortogréficas, sin abreviaciones y con lenguaje apropiado, dentro de la propuesta
incluyen capacitaciones en aspectos de redaccion, programacion neurolinguistica,

etc. Esta forma de comunicacion es concreta, el asesor tiene la disposicion por
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parte de la administracién general de otorgar informacion solo referente a itinerarios
en lo referente a horarios de atencion, explicacion detallada de productos y
servicios, precios e impuestos, condiciones de pago (anticipos, reembolsos),
promociones, condiciones de cancelacion segun sea el servicio correspondiente.
Comunicacién y atencién al cliente

Para Conlac-T este fundamento constituye un centro de interés fundamental y clave
para el éxito empresarial, la comunicacion con el cliente externo es fluida y, asi, se
obtiene resultados eficaces y de satisfaccién para el cliente de la provincia. La
comunicacion interna y externa que reciben los clientes que visitan los puntos de
venta del consorcio cubren expectativas con el propésito de ganar posicionamiento
en el medio local.

Se hace uso de la herramienta de la Programacién Neurolingusita (PNL), aspecto,
gue se menciona en el documento como tema de capacitacion contemplada como
tema del programa de capacitacion por parte de técnicos del HGPT, este particular
es organizado por la gerencia; por medio, de este aplicativo, se obtiene una
comunicacion de manera eficaz a través de una estrategia, que se enfoca en el
desarrollo humano.

A través de la aplicaciéon de la PLN, se percibe los sistemas de representacion
sensorial, Carrién (2008) el cual supone que cada cliente predominante de percibir
la realidad, ya sea esta visual, auditiva o sensorial, y el asesor de Conlac-T esta en
la capacidad de identificar estas potencialidades con el consumidor para que el
proceso de venta sea efectivo o, por otra parte, se convierta en un cliente potencial.
La idea de la aplicacion y la capacitacion a los socios en este particular en definitiva
es, que el vendedor perteneciente a Conlac-T, se coloque en la situacion del cliente
y asi obtener un compromiso afectivo para crear una relaciéon que perdure con el
tiempo.

¢, Cémo poder ofrecer un buen servicio al cliente?

La atencion al cliente, se basa y la calidad en el servicio son la base fundamental
para el éxito del negocio en el mercado. Asevedo, (2012) elabora una escala
porcentual, los motivos por los cuales las empresas pierden a los clientes
especificada de la siguiente manera: 1% por que fallecen, 3% porque cambian de
residencia, 5% porque cambian de amistades, 9% por los precios mas bajos de la

competencia, 14% por la mala calidad del producto y 68% debido a la indiferencia
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y mala atencion del personal de ventas y servicio (gerentes, supervisores,
vendedores, despachadores, secretarias, telefonistas y repartidores).
El departamento de ventas de Conlac-T por medio de sus integrantes aplica en todo
proceso de venta las caracteristicas del buen vendedor, que se reconocen entre las
mas importantes las siguientes.

e Poner atencion al entorno: Poner atencion a cada uno de los detalles

e Cumplimiento: Entrega del producto a tiempo

e Disposicion: Ayudar y asesorar al cliente

e Amabilidad: Satisfaccién por el trato recibido por parte del consumidor.

e Educacion: Entender sus necesidades y mantener una comunicacion

positiva.

Caracteristicas del vendedor Conlac-T.

La gestion comercial y ventas es un area esencial para el consorcio, del volumen
de ventas depende de la rentabilidad, y la supervivencia, el éxito o el fracaso; si las
técnicas y estrategias de venta estdn mal encaminadas y no funcionan, asi, se
consiga el apoyo gubernamental el negocio tiende a desaparecer, por esta razon,
sé que se hace énfasis en la implementacién de las tacticas y destrezas en
comercializacion y marketing; esencia del presente trabajo investigativo. Todo
emprendedor es un vendedor, esa es la esencia con la que nace Conlac-T, de esta
situacion depende los ingresos de la corporacion.

A continuacién, se reconoce las principales caracteristicas que aplica la gestion de

ventas de Conlac-T.
Tabla N. 12

Caracteristicas de un buen vendedor

MIRAR ESCUCHAR PREGUNTAR

Hacer preguntas bien
pensadas, esto asegura al
cliente y cree que el vendedor
es capaz de analizar y
manejar su trabajo.

Evitar desviar la mirada del Nunca interrumpir a un cliente
oyente mientras habla

Si los ojos, se distraen, la
mente, de igual manera, lo
hace

Evitar distracciones y utilizar
los sentidos para concentrar
la atencion

Fuente: modificado a partir de CEPAM 2013

Esperar que el cliente termine
de hablar, para ayudarlo

Las veces que el cliente
habla, también, se compara.
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Caracteristicas de las empresas proveedoras de servicios lacteos.

En el aspecto comercial Conlac-T mantiene el proceso convencional que es seguro,
mantiene las normativas vigentes de higiene y salud emitidas por AGROCALIDAD,
es decir, se identifica la entrega directa de la materia prima en camiones adaptados
con tanques de enfriamiento para proporcionar la leche fria en las plantas. La
materia prima, que se entrega a los proveedores es sometida a procesos
exhaustivos de control con la ayuda de técnicos de la planta de Conlac-T, técnicos
del MAG, y equipo técnico del HGPT, éstos poseen el conocimiento necesario para
mejorar y optimizar recursos y lograr asi productos mas econémicos y con mejores
caracteristicas.

Existe un sistema de proteccién de la produccion nacional lechera que pone en
riesgo aspectos comerciales con la existencia de un posible Tratado de Libre
Comercio TLC con los Estados Unidos. El gobierno ecuatoriano menciona que no
va a firmar el TLC y es necesario mantenerse vigilante respecto de la continuidad
de esta postura econdmica y politica para el Sistema de Investigacion sobre la
Problematica Agraria en el Ecuador SIPAE (2017). Los resultados preliminares de
las negociaciones del TLC muestran la amenaza que significa la apertura del sector
lacteo a importaciones mas baratas, provenientes de economias mas subsidiadas
o tecnificadas, si los acuerdos en las negociaciones, se mantienen significa una
disminucién de precios de la leche en el mercado ecuatoriano, siquiera en un 20%
SIPAE (2017), y eso sin tomar en cuenta la introducciéon de eventuales aspectos de
importacion de leche en fresco sin ningln arancel y la eliminacién a licencias sobre
la importacion.

El comportamiento de los consumidores

El departamento comercial identifica cinco fases a tomar en cuenta en el proceso
de relacionarse con el cliente externo. Langeard (2016). Este proceso es importante
a tomar en cuenta desde el momento mismo de identificar una necesidad, hasta el
momento mismo en, que se efectla la compra. En definitiva, la tarea de marketing
comprende, explica y predice las acciones conductuales relacionadas con el
consumidor como un conjunto de actividades a tomar en cuenta. Las fases

mencionadas son:

e Reconocimiento de la necesidad del cliente: ElI consumidor posee una
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necesidad y, se satisface con la compra del mismo

Busqueda previa a la compra: El cliente busca informacién para escoger
un proveedor que satisfaga la necesidad.

Evaluacion: Son experiencias previas como: consejos, informacién o una
simple percepcion.

Compra: El consumidor, se define por la cercania, facilidad, accesibilidad,
conveniencia, etc.

Post compra: Reaccion del consumidor una vez efectuado la compra.

Los aspectos mencionados en este contexto son expuestos en el cuestionario de

encuesta efectuado a los clientes en el desarrollo del presente trabajo investigativo,

como reconocimiento previo de los factores de necesidad que tiene un cliente para

acceder a un mercado determinado.

Los socios integrantes del departamento comercial estdn en la capacidad de

identificar los elementos que influyen en la decision de compra, a continuacion, se

presenta una guia que determina esta situacion.

Cultura: El proceso comercial de Conlac-T encaja en un grupo cultural, en
el cual el consumidor, se guia por sus normas culturales, sus
manifestaciones, apegos a un determinado producto lacteo que satisface

una necesidad.

Estilo de vida: Un factor determinante que establece un estilo de vida sin
lugar a dudas es el monetario, los precios que maneja Conlac-T son

establecidos en un rango gque justamente toma en cuenta este factor

Motivacion: Esta es la variable que impulsa a una persona a considerar una
necesidad mas importante que la otra.

Personalidad: Son variables que estan inmersas en la mente del
consumidor, la personalidad determina que producto escoge, cual no, que
vendedor aplica procesos de empatia o simpatia, es decir, este proceso es

inherente de cada ser humano.

Edad: Este aspecto influye en el comportamiento de compra, por lo general
el cliente de Conlac-T en espacios abiertos son las amas de casa.
Percepcion: Es la opinién prevaleciente acera del producto o servicio, que

se ofrece en un momento determinado, la percepcién del cliente es
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susceptible a cambiar con el tiempo, es aqui donde radica la importancia de

la implementacion de las estrategias de fidelizacion que propone Conlac-T.
El mercado meta
Este factor es importante para cumplir con los objetivos estratégicos de la
corporacion, se identifica el mercado a nivel de la comercializacion de leche cruda
y por otra parte el producto manufacturado.
El departamento comercial de Conlac-T identifica por lo anteriormente mencionado
los componentes para cada mercado y por el simple hecho de que el consumidor
de productos lacteos es demasiado disperso. El mercado meta indistintamente de
sus gusto y preferencias por la leche cruda o los productos derivados lacteos esta
dirigido bajo un estricto programa de marketing expuesto en esta propuesta
investigativa que ademas analiza previamente las oportunidades que ésta tiene
para elaborar un prondstico de ventas que es presentado a la actual administracion

recientemente reelegida de manera trimestral.

3.1.8.4.2 Estrategias de ventas

Fase 2.- Con la consideracion de estas estrategias, se pretende identificar las
estrategias de comercializacion que usa la corporacion en el sector lechero para
lograr un posicionamiento en el mercado.

El servicio personalizado al cliente

Para lograr una atencién personalizada para con los clientes que visitan los puntos
de venta, se establece las siguientes politicas que estan expuestas para dar fiel
cumplimiento por parte de la direcciébn comercial y ventas del Consorcio de lacteos
de Tungurahua.

e Satisfacer a cada uno de los clientes externos, indistintamente su nivel
social, econdémico, politico, etc. Puesto que, ellos son la Unica razén por
las, que se abre los puntos de venta y ellos son la razén de ser del
negocio.

e Las distintas actividades, que se realizan en el momento de atender a un
cliente, se dejan de lado, todas estas actividades esperan mas no la

atencién y servicio al cliente.

e La atencion es rapida y cortés, al cliente, no se lo califica por su
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apariencia, y, no se le interrumpe mientras habla. Al cliente, se le permite
gue termine de hablar y, se le menciona alguna situacion especifica

durante la compra.

e Alingresar al punto de venta de Conlac-T, el cliente comienza a formarse
la mejor impresion sobre el negocio, por lo que es una nueva politica que
siempre, se mantenga el orden y la buena apariencia del mismo.

Caracterizacion de los clientes.

Se identifican que los clientes del consorcio, se clasifican en dos: empresas o
personas. Empresas con las, que se negocia la leche en crudo y personas que
comercializan, quesos, yogures e incluso la leche cruda, pero al por menor.
Inmerso en este aspecto, se observan a los clientes reales quienes efectivamente
consumen y necesitan de los servicios y los clientes potenciales que son quienes,
aunque no han consumido los productos o servicios del consorcio tiene las
condiciones para hacerlo puesto que en algin momento mantiene contacto con la
organizacion, ya sea por algun encuentro en ferias, expo ferias o simplemente algin
espacio fisico de contacto. La estrategia de posicionamiento trata de esto
justamente, de llegar, conquistar a este tipo de clientes para lograr ubicacion
estratégica y asi incluir en la lista de consumidores y en la base de datos que
maneja Conlac-T.

Para lograr alcanzar la estrategia de posicionamiento hay que saber tratar con el
mercado cambiante y con los tipos de cliente que lo componen en un sentido
generalizado. Porter (2000); y ante esto en los procesos comerciales el agente de
ventas en todos los ambitos comerciales tiene que estar preparado para tal
situacion. A continuaciéon, se representa en una tabla dinamica la aclaracion e
identificacion con los tipos de cliente que en algiin momento dado el asesor de
Conlac-T tiene que enfrentar y saber actuar a la vez, para que la venta, se haga
efectiva.



Tabla N. 13

Tipos de cliente en el mercado globalizado
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Cliente dificil Cliente amigable Cliente timido Cliente impaciente
Este tipo de cliente
Nunca esta siempre tiene prisa, y
satisfecho, se queja Su principal exige una atencién
constantemente, caracteristica es la rapida.

siempre encuentra
algin efecto en el
producto.

¢ Como tratarlos?
Con paciencia,
mantener la calma,
no discutir, no perder
la compostura, el
asesor es laimagen
de Conlac-T ante la

Es amable, trata con
respeto, es cordial.

¢ Como tratarlos? De
igual forma con el
mismo respeto, sin
abusar de su bondad
y confianza

indecision, posee
problemas para
decidir su compra.

¢ Como tratarlos?

El asesor comercial
del consorcio procura
dar pocas alternativas
y tiempo para que
elija el producto sin
presionarlo.

¢, Cémo tratarlos?

Se le hace saber que
el asesor sabe su
situacion y procurar
atenderlo lo mas
pronto posible, sin
descuidar el respeto,
pues recordar que el
consorcio impone una
imagen y este

sociedad. proceso apenas

comienza

Fuente: modificado a partir de Ariza 2017

Estrategias de Ventas

Las estrategias de ventas son importantes para lograr un volumen de negocios
significativo en la organizacion, estas, se planifican durante el proceso
administrativo y a medida que Conlac-T, se proponga acciones correctivas de
mejora continua, se garantiza la eficiencia en los procesos.

Cambiar el producto: Esta estrategia de venta consiste en cambiar el producto, lo
gue no significa sacar a la venta un producto totalmente nuevo, sino que, que se
tiene agregarle nuevas caracteristicas, funciones, atributos mejoras, usos nuevos
o simplemente cambiar el disefio, la presentacion, el empaque, la etiqueta, colores
e incluso el mismo procedimiento de distribucion. Al cambiar el producto, se crea la
sensacion de lanzar un nuevo producto al mercado, y es que simplemente, se le da
un nuevo aire al producto que esta expuesto al comercio; esta estrategia de venta
va de la mano de la innovacién, del cambio continuo que cumple todo producto que
pasa por un ciclo. Este principio, se aplica con el queso fresco, en los procesos de
elaboracion, se afiade orégano y otros trozos pequefios de aji, este producto tiene
salida principalmente entre las amas de casa, que se lo distribuye en la Feria de la
Union de Organizaciones de Productores Agroecologicos y de Comercializacion
Asociativa de Tungurahua (PACAT), que se efectla en el mercado de la Plaza

Pachano los dias sabados.
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Bajar los precios: Con esta estrategia, se da un “duro golpe” a la competencia,
aungue hay que tener demasiado cuidado con esta estrategia pues ademas de
reducir el margen de ganancias para reducir costos, y, que se termine por reducir
la calidad.

Lo que aplica Conlac-T y, se recomienda para el resto de emprendimientos de la
industria es utilizar esta estrategia las veces que la calidad del producto, no se vea
comprometida, las ocasiones que los compradores sean sensibles a los precios y
éstos no sean facilmente sujetos a ningun tipo de imitaciébn por parte de la
competencia, en este sentido es que hay ciertas asociaciones pertenecientes al
consorcio que poseen los registros sanitarios y, se desea patentar ciertos
productos que son el resultado de ciertas capacitaciones en lo que respecta a
elaboracion de productos lacteos en la Servicio Nacional de Derechos Intelectuales
(SENADI).

Brindar servicios adicionales gratuitos: Como estrategia de venta ésta, se aplica
para brindar servicios adicionales gratuitos tales como: entrega de productos a
domicilio (por la pandemia este servicio, se activo), entrega de pequefias canastas
con verduras y frutas en vista que los asociados, también, son agricultores, que se
dedican a la siembra y produccién de estos productos, nuevas garantias en
politicas de devoluciones y precios al comercializar a la industria la leche fresca,
etc.

Dar obsequios: Asi como brindar servicios adicionales gratuitos, como estrategia
de venta, del mismo modo, se opta por dar regalos pequefios y obsequios a los
clientes, este contexto es aplicado en las diferentes expo ferias en las, que se
participa y en los diferentes Foros Agropecuarias anuales en la que Conlac-T,
mesas de negocios organizados por el HGPT vy la estrategia agropecuaria donde
participa Conlac-T como representante del gremio lechero y de las cadenas
productivas de la provincia de Tungurahua, en estos espacios de exposicion, se
otorgan llaveros, esferos, calendarios de ser el caso.

Uso de las redes sociales: Como estrategia de ventas, se opta por hacer uso del
marketing digital y de las herramientas que estas implican y que mas adelante, se
menciona en el presente trabajo investigativo como objetivos especificos del
mismo, entre las diferentes redes sociales que estan a disposicion en el e-

commerce estan: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, WhatsApp Business,
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etc. En este sentido es importante y fundamental recalcar que no todas las redes
sociales son aplicables para la estrategia de marketing digital, para hacerlo
depende del publico objetivo, del manejo y buen uso que los socios encargados de
manejar la comunicacion. Candia (2014), igualmente, depende de los leads, que se
obtienen de los resultados de los formularios, que se elaboran en las diferentes
redes sociales, etc. Por tal motivo, es importante indicar que en el trabajo de
investigacion y en la propuesta, se hace uso de una pagina web, de una pagina de
Facebook, en la cual, se cierran negocios o, se pretende hacerlo propia del sefior
gerente, de una aplicacién de radio online, principalmente puesto, que se comienza
desde el inicio y desde lo sencillo para el correcto entendimiento en lo referente a
la aplicacién de estos nuevos procesos con el manejo de estas herramientas de
marketing digital hasta, que se obtenga experiencia por parte de los
socios/empleados vy, asi, en lo posterior, se ejecute campafias de publicidad via
redes sociales. Saavedra (2013), los encargados incluso en lo posterior una vez,
gue se obtenga mas y practica, se pretende contratar los servicios de un community
manager quien es el encargado de gestionar, administrar, desarrollar, gestionar la
imagen de marca en la comunidad online para buscar y mantener relaciones
comerciales con los clientes de la misma. Pefarroya (2024); y, asi, de esta manera
procurar que dichas relaciones sean estables, duraderas en el tiempo; de esta
manera es como, se maneja en un principio el sentido de comercio de comercio
electrénico en el Consorcio de lacteos de Tungurahua.

En la actualidad, las redes sociales, se han convertido en un factor clave para el
desarrollo de los negocios y emprendimientos por lo que se han creado
comunidades virtuales donde, se interactia con audiencias y objetivos diferentes,
es por ello, que se establecen nuevas figuras del marketing digital como el estratega
digital y el community manager, pero hay que tomar en cuenta que no realizan las
mismas funciones y no es el mismo cargo. Tejedor (2017), menciona que existen
ciertas diferencias que hay que tomar en cuenta al momento de que una empresa
desee incorporar a su equipo de trabajo estos dos tipos de profesionales y cual es
la funcién de cada uno de ellos segun las estrategias de marketing digital, que se
quieren implementar, estos contrastes de perfiles y funciones que cita el autor son

expuestos a continuacion.
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Funciones del Community Manager

e Serlavoz de la marca en redes sociales

e Proyectar el contenido atractivo y de calidad para la comunidad

e Distribuir el contenido en las plataformas sociales

e Monitorear las plataformas digitales a su cargo

e Fortalecer, y cuidar la reputacion online de la marca

e Reconocer las inquietudes de la comunidad online

e |dentificar, cultivar y reforzar relaciones con los influenciadores de la marca
Funciones de un estratega digital

e Analizar de manera digital a la marca y a la competencia

e Definir el buyer persona

¢ Definir los objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevante, temporal

(SMART)

e Definir la plataforma y herramientas para ejecutar la estrategia

e Definir las estrategias de contenido

e Controlar y distribuir de manera adecuada los presupuestos

e Elaborar reportes cualitativos
Con la primicia de que no todas las redes sociales, se utilizan para un solo giro de
negocio, se identifican las caracteristicas de las principales redes sociales y cual es
su tendencia de uso en el 2021 para Vega (2013), quien ademas maneja en la web
una revista denominada “academia cerebro 2021”.
FACEBOOK. — Compartir memes, revisar noticias, interactuar con las marcas via
Messenger.
INSTAGRAM. - Buscar inspiracion, seguir a personajes, compartir contenido
interactivo
TIK TOK. - Entretenerse, aprender, interactuar
LINKEDIN. — Oportunidades de trabajo, compartir logros de la carrera, Networking.
YOUTUBE. - Entretenerse, educarse, recomendaciones
WHATSAPP. - Socializar, compartir actividades familiares, comunicarse.
TWITTER. - Seguir a personajes, medios de comunicacion, buscar incidencia.

TELEGRAM. - Comunicarse, agruparse.
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Como se observa, depende de la estrategia de marketing digital que aplica Conlac-
T para poder escoger la red social mas adecuada para: en funcion de esto
promocionar, cerrar negocios, no se utilizan todas las redes sociales si no hay un
criterio estratégico, a pesar de que en la actualidad la tendencia menciona que
todas las redes sociales, se parecen cada vez mas entre ellas, por el simple hecho
de que existe una clara competencia por mantener a sus usuarios activos e
interesados.

La idea de la creacidén de una estrategia de marketing es que sea innovadora para
eso, se hace uso de ciertas herramientas que generan este principio como son: uso
de redes sociales, SEO, SEM, advertising, contenido de marketing, inbout, etc. Lo
que queda en claro es que, para que Conlac-T haga uso de cualquiera de estas
herramientas el departamento de comercializacion y mercadeo junto con el de
comunicacién es quien crea, lidera e implementa estas estrategias digitales. Los
lideres actuales necesitan desarrollar habilidades de comprensién el nuevo
consumidor para lograr construir un ecosistema de marketing digital acorde a sus
exigencias.

Disefio del producto y sus atributos

El bien economico (producto), se lo adquiere en un mercado luego de pagar un
precio por él. Este es tangible o intangible, aunque todos los bienes econémicos
presentan un valor monetario y es evaluado en términos econémicos.

Atributos el producto

Son los fisicos que forman parte de la naturaleza del producto y, se percibe por los
sentidos, los funcionales, se modifican por su tamafio, envase, etiquetado,
embalaje, como el caso de los yogurts, y los psicologicos que son los que dependen
de la percepcién del consumidor, también, se incluyen los adjuntos en una
percepcion después de un resultado de una investigacion de mercado.
Caracteristicas de los servicios lacteos

La industria lactea en el Ecuador, en los ultimos tiempos presenta un alto
dinamismo en la economia de los territorios principalmente de los rurales, el
afianzamiento de un modelo agro productivo y la permanencia de un enfoque
capitalista en el campo, sumado a un namero reducido de unidades agrarias y

pecuarias provocan un desequilibrio social entre los agricultores. Para una mejor
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comprension de estrategias de productividad y competitividad, el presente estudio,
se adapta a aspectos de estructuras agroalimentarias en las economias de
desarrollo, y refuerza criterios técnicos, economicos, sociales adaptados a la
realidad local. Finalmente, el servicio lacteo, se considera que tiene el caracter de
inseparabilidad y, como tal, se lo trata, es decir, este tipo de bien, se produce, vende
y luego consume; en otras palabras, los productos elaborados por la industria
lactea, se dice que su produccion y su consumo son actividades inseparables.

A continuacion, se ejemplifica el disefio del servicio que Conlac-T brinda a sus
clientes en el medio de la industria lactea.

Identificar y evaluar los recursos disponibles: Consiste en distinguir los recursos
humanos disponibles en el disefio de los productos, las bondades al consumir
productos lacteos, accesibilidad a los puntos de venta, etc.

Identificar el perfil del cliente: ¢ Qué necesita?, ¢ Qué elementos de valor afiadido
necesita?, etc.

Concretar los aspectos basicos del producto: Propiedades, caracteristicas,
atributos,

Afiadir valor a la propuesta: Personal, prestacion de servicios, accesibilidad.
Comercializacion: Precio, promociones, comunicacion, canales de venta.
Oportunidades de mercado, posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento a aplicar por parte de la organizacion es la de
ofrecer el producto y servicio lacteo de una manera novedosa 0 mejor a la
tradicional. La idea es utilizar varios métodos y encontrar ideas que ayuden a
mejorar al producto o servicio que ya es comercializado en el mercado, en base a
una version ideal el mismo y mejorar la forma en la, que se adquiere el producto y
servicio.

Posicionamiento.

El departamento comercial de Conlac-T tiene el arte por medio de capacitaciones
de disefar la oferta y la imagen de la corporacion de modo que ocupe un lugar
distintivo en la mente el mercado meta y sea un referente diferenciador de la
industria lactea en la provincia.

El posicionamiento, se lo considera como un lugar mental que ocupa el producto y

su imagen, se compara con el resto de derivados lacteos o marcas competidoras.
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Proceso para el posicionamiento de un producto.
Para la aplicacién de las estrategias de posicionamiento, se consideran cuatro
etapas. (Murillo 2000), el cual refiere que para posicionar un producto o servicio hay
gue tomar en cuenta todos los aspectos tangibles y las cuatro P’s del marketing,
estos factores apoyan a la estrategia. Las cuatro etapas a considerar son:

¢ |dentificar el atributo del producto

e Conocer la posicion de los competidores

¢ Decidir la estrategia en funcion de las ventajas competitivas

e Comunicar el posicionamiento del mercado a través de la publicidad.
Fases de informacién al cliente.
En primera instancia el personal de comercializacion hace que el cliente, se sienta
atendido desde el principio del contacto, le causa una primera impresion positiva,
luego obtiene informacion a través de comprender cuales son las necesidades del
consumidor, posteriormente, satisface su necesidad, y finaliza con la certeza que
esta necesidad sea resuelta, creando una sensacion final positiva y, asi, generar
fidelidad.

3.1.8.4.3 Estrategias de Promocion y publicidad

Fase 3.- El objetivo de estas estrategias es, identificar técnicas de ventas en el
sector lechero para lograr posicionamiento en el mercado.

Para llevar a efecto una estrategia de publicidad hoy en dia, se ha convertido en
algo que facilita los procesos debido a la internet y al uso de la tecnologia, de esta
manera, se llega mas rapido y de una manera mas efectiva al consumidor y ,asi, se
logra incrementar las ventas, sin embargo, la competencia, de igual modo, lo cree
asi y éstas, se vuelven mas creativas para lograr distinguirse del resto pese a las
ventajas que ofrece hacer uso el marketing digital via publicidad online.

El objetivo de Conlac-T, en tal sentido, es lograr alcanzar la fidelizacién, por tal
motivo, se buscan otras estrategias diferenciadoras aplicadas para lograr la
consolidacion del negocio en conjunto con un plan de medios digitales que
optimizan resultados.

La estrategia de publicitaria y de promocion que aplica Conlac-T, se enfoca en llevar

el producto y servicio lacteo al consumidor con el objetivo de publicitar la imagen a
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través de diferentes canales convencionales y recientemente digitales.
Es fundamental recordar que la organizacion acoge estos dos factores; publicidad
y promocion para el incremento de las ventas, con el uso del primero, se da a
conocer la marca Conlac-T, mientras que, con el segundo, se atrae a los clientes
para que lo adquieran, este principio comercial es una politica que establece la
direccién comercial que es socializado entre los socios y beneficiarios en general
de la industria.
Las estrategias digitales son herramientas mas para hacer marketing que tienen
como objetivo la venta y divulgacion de informacion positiva. Shift, (2016), de esta
manera, se pretende dar a conocer la marca de la organizacion en el medio local
en primera instancia. Es importante mencionar que entre el sin nimero de
estrategias digitales, se aplica las que mas conviene por factores que inciden en la
modalidad de comercializacion, factores sociales, demograficos, de conocimientos,
donde, se desenvuelve el giro de negocio lacteo en la provincia.
Las estrategias de publicidad, que se adaptan al entorno y las usadas por el
Consorcio de lacteos Tungurahua, se las define y clasifican a continuacion.

» Publicidad de Contenido
Con estas estrategias, se busca influir directamente al mayor numero de
consumidores, a través, del posicionamiento en la mente de los mismos por
diferentes canales, para ello, se hace uso del inbout marketing, y, se ofrece
contenido de valor Util para los usuarios, en el cual, se les guia por todo el recorrido
de compra hasta lograr conseguir que las personas, se conviertan en clientes. Los
canales utilizados son: creacion de una pagina web, donde, se inmiscuyen blogs,
material de informacion sobre el consorcio, webinars (a futuro). Lo que, se pretende
en este sentido es informar al consumidor acerca de los productos y servicios
ofrecidos y mantenerlos interesados y entretenidos todo el tiempo. Sanagustin
(2010).

» Publicidad de contenido emotivo
Con la aplicacion de este tipo de estrategia publicitaria, se llega a los sentimientos
del consumidor, se crea conciencia de la importancia de incluir productos lacteos

en la mesa del hogar.
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» Publicidad Push
Esta estrategia de empuje aplica Conlac-T en vista que no tiene ganado un
posicionamiento en el mercado, es relativamente nueva, puesto que busca darse a
conocer para incrementar ventas. La imagen de Conlac-T por medio de esta
estrategia aparece en algunas redes sociales, publicidad em Google de ser el caso.
Esta estrategia, se relaciona con la estrategia de precio, puesto que al ser un
producto que busca ganar participacion ofrece precios bajos por un tiempo limitado.
En esta estrategia, se hace uso de los blogs.

» Publicidad en base al consumidor
El primer target identificado en el negocio es business to business (B2B), va dirigido
a empresas las ocasiones, que se comercializa principalmente la leche en fresco,
y los negocios, se cierran con gerentes, gerentes de ventas, etc. La modalidad de
presentacion es la asistencia de dos representantes del departamento de ventas
con el administrador el Dr. Efrain Caina con un frasco de leche para la degustacién
y un video de presentacion donde consta todo el proceso desde el productivo hasta
el comercial, dicho material fue grabado con apoyo técnico del HGPT.
Es segundo target de mercado es el business to consumer (B2C), va dirigido a
empresas, cliente final, su comercializacion es al por menor, y se da principalmente
con el mercadeo de producto elaborado donde interviene la mano del hombre. Los
anuncios publicitarios para este tipo de estrategia se mencionan a lo largo del
trabajo investigativo, y van desde el anuncio tradicional hasta el digital.
El tercer y dltimo target es el consumer to consumer (C2C), se da entre la propia
audiencia, los afios, que se comercializan en varios espacios, hace, que se exista
el conocimiento sobre la aparicién del Consorcio de lacteos de Tungurahua. Hay
clientes que han sabido referenciar los productos lacteos entre la sociedad local.
En el ambito digital, se promociona via Marketplace de Facebook.
Caracteristicas del producto lacteo
La leche fria o el producto, que se deriva de ésta, se ofrecen al mercado de forma
individual o0 en una gama amplia de combinaciones resultantes de las necesidades,
requerimientos o deseos del consumidor, tiene componentes tangibles, como
puntos de venta en las fincas de los socios o como es el caso de ASOPROLEQ
posee un punto de venta en el cantén Quero, la idea es cubrir las necesidades de
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los consumidores de todos los segmentos de mercado previamente seleccionados.
Componentes tangibles e intangibles de los servicios de la industria lechera
Dentro de los componentes tangibles se identifican elementos como: transporte,
maquinaria para el acopio de la leche, instrumentos de produccion, marketing que
como politica gubernamental implanté la Secretaria de comercializacion el MAG.
Como componentes intangibles se reconocen elementos como: los servicios, que
se brindan en cada uno de las asociaciones que componen Conlac-T, puesto que,
cada agrupacion mantiene sus propias normas Yy politicas en aspectos de
mercadeo, inmerso en esto, se incluye las sensaciones del consumidor al momento
de consumir los productos lacteos.
Merchandising
Definidas como, el conjunto de técnicas encaminada a poner los productos y
servicios a disposicién del consumidor. Palomares (2015), la corporacion toma este
concepto y aplica con el objetivo de obtener rentabilidad a la inversion realizada por
cada uno de los socios, y Conlac-T propone a la vez la politica de que cada vez,
gue se elabore una venta sea con el objetivo de obtener ciertos beneficios y cubrir
necesidades del cliente externo, y hacer cumplir con el raciocinio practico de dar
vida al producto, hacer atractiva la entrega de los productos en el punto de venta o
en las planta de las empresas con las, que se cierre los negocios, destacar el
producto que elabora Conlac-T con el resto de la competencia que utilizan medios
como la exhibicion, demostracion, y finalmente eliminar productos poco vendibles
y exhibir en el mercado.
Tipos de merchandising a utilizar en Conlac-T
El gestor de ventas de Conlac-T, basa este aspecto en tres sentidos fundamentales
para el cierre de ventas, es decir, en merchandising visual de gestién y de
seduccion, este Ultimo, se desarrolla, a través, de la siguiente formula expuesta por:
Palomares, (2015), gracias a esta formula, se logra que la compra sea de manera
entretenida, y asi, convertir los puntos de venta en areas donde los sentidos del
consumidor, se activen.

Atraccion + Conexion=Seduccion.
La atraccion representada como una expresion que maximiza la conexion y una

estrategia de comunicacion para llegar a sensibilizar los sentidos del cliente.
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Los socios inmersos en la gestion de ventas aplican las estrategias mencionados

en la siguiente figura con el fin de destacar y promocionar el producto lacteo

ofertado.
Figura N. 29
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mismo

El asesor de Conlac-T conoce las motivaciones de los potenciales clientes debido

a las explicaciones mencionadas anteriormente, para ello, se informa del porqué

compran un determinado producto.

La técnica, que se aplica es dejar que el cliente exprese todos sus deseos,

posteriormente brindar la asesoria respectiva para que su decision sea mas facil y
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enfocada a satisfacer sus deseos y necesidades.

Es asesor de ventas el consorcio denota en todo momento del proceso de ventas
actitudes ligadas estrechamente con temas de preparacion, prospeccion, contacto
adecuado, identificacion de necesidades, atencion y saber llevar objeciones si las
hay, conocer sobre precios, descuentos, promociones, seguimiento, cierre de la
venta y en algunos casos como con clientes pertenecientes a la agroindustria
servicio post venta.

La marca del producto.

Si bien es cierto, que existen asociaciones que tienen sus registros sanitarios, no
existe alin una marca 0 una imagen como consorcio que esté establecida para, que
se comercialice libremente en el mercado. Vila (2013), sin embargo, en la propuesta
investigativa, se establece ciertos criterios para que ésta sea lo mas sencilla para
posicionarse en la mente del consumidor y cumplir con las estrategias de
posicionamiento. La construccién de una marca para Conlac-T obtiene principios
cuya finalidad especifica es proponer y promover los productos lacteos que son
calificados en todas las instancias por las instituciones respectivas.

La importancia de la construccién de la marca radica en, que se trata de construir
una organizacion que otorgue confianza al consumidor, se busca que el cliente crea
en la marca, se pretende que la marca sea funcional, util, ésta distingue a Conlac-
T por sobre la competencia, indica procedencia, calidad y brinda publicidad
autébnoma.

La imagen como, se planteé anteriormente es dirigida por el community manager,
y hasta que éste profesional sea contratado el departamento comercial la
administra como un método efectivo de marketing que permite a simple vista
despertar sentimientos impulsivos sobre el cliente. El disefio final de la marca es
claro, construido con verdades, y comunica emocion.

Las principales caracteristicas técnicas propuestas para la construccion de la marca
de Conlac-T son: Corta, facil de leer y pronunciar, no esta escrita en otro idioma,
gue se asocie con el producto, facil de reconocer y recordar, agradable al momento
de pronunciarla, estas politicas de construccion de marcas son aprobadas por la

gerencia del consorcio.
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3.1.8.4.5 Los puntos de venta.

Fase 4.- El objetivo de esta fase es caracterizar los puntos de venta como espacio
de comercializacion y mercadeo para el desarrollo loca, asi como, identificar las
estrategias de los puntos de venta en la actividad lechera.

Condiciones estructurales en los puntos de venta

El punto de venta es el lugar donde, se atiende de manera presencial al cliente, al
gerente de una empresa para finiquitar los negocios, a las autoridades de la
estrategia agropecuaria de Tungurahua, es decir, es el punto fisico, en el cual, se
ejecuta la transaccion econdmica y esta ubicado en el cantén Quero, sector “La
Dolorosa”.

Caracteristicas de los puntos de venta de Conlac-T.

El principal punto de venta y los derivados de este en los demas cantones tienen el
cuidado de hacer respetar una imagen ganada donde causa buena impresion la
presentacion en la, que se encuentra las oficinas o el local comercial de ser el caso,
se pone énfasis en mantener el orden, se asigna un espacio para colocar cada cosa
en la oficina y finalmente, la ambientacion es la adecuada pues eta causa impacto
visual.

Material publicitario

El material publicitario es utilizado en ferias, expo ferias, foros agropecuarios a nivel
nacional de ser el caso, este material, se encuentra en la actualidad embodegado
en las oficinas de la asociaciébn matriz en el cantén Quero, y son manipuladas de
acuerdo a las necesidades de las otras agrupaciones. La modalidad de entrega
consiste en: acercamiento de un socio hacia la administracion, se solicita el material
requerido que especifique la actividad con veinte y cuatro horas de anticipacion, se
firma acta de entrega y de ser el caso, se entrega hasta en dos dias habiles después
de culminado la actividad. Entre el inventario del material publicitario, se considera
lo siguiente.

e Auvisosy vallas

e Afiches

e Material Point of Purchase displays (POP), este material es impreso, digital

y, se coloca cerca a los productos para procurar en lo posible que el cliente

interactle con ellos.
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e Decoracion de vehiculos de los socios.
e Estampados en camisetas

e Botones publicitarios

e Cuadros retablos

e Rollups

e Esferograficos

e Tarjetas de presentacion

e Material didactico

e Catalogos, manuales.

Uso del material publicitario

Una vez, que se cuenta con el material publicitario, se exhibe en los lugares
anteriormente asignados segun las politicas pre establecidas, bajo los siguientes
puntos a considerar.

La distribucién bajo la premisa de que el espacio fisico sea el adecuado, visibilidad
del material, se lo ubica donde el cliente observe con facilidad, accesibilidad,
creatividad, establecer contacto y seguimiento, con este ultimo es importante estar
pendientes de las paginas web, redes sociales para adjuntar el material publicitario
de manera virtual.

Agrupacion del material publicitario

La politica de uso que implementa Conlac-T en relacion a los folletos promocionales
son: agruparlos por tipo, tamafio o preferencia del cliente, hay que tomar en cuenta
si es feria, expo feria, espacio de comercializacion, ruedas de negocio etc.

En este sentido, se mantiene un orden para facilitar el trabajo de busqueda de
material requerido, para esto, el personal de comercializacion esta preparado en
aspectos de conocimiento, clasificacion, verificacion y archivo de toda clase de
material.

Herramientas para la comercializacion del producto.

Las herramientas de comercializacion o de marketing, se utilizan en base a las
estrategias definidas para el producto, precio, distribucién y promocion; de las
cuales, las de producto y distribucion son herramientas a mediano y largo plazo,

mientras que las de precio y promocién, se plantean para un corto plazo.



106

Estrategias de venta
Estrategias implementadas para los puntos de venta
Estas estrategias, se plantean con el propésito de que el departamento de
comercializacion utilice las técnicas de merchandising y el trade marketing que son
estrategias centradas en posicionar los productos (mercancia) en los puntos de
venta adecuados a nivel local de la mejor manera posible y estas sean canalizadas
para obtener los resultados esperados.
Tanto el merchandising como el trade marketing en este proceso comparten las
mismas acciones este Ultimo, se lo considera una rama para aumentar la potencia
de las acciones de comercializacion y asi conquistar el shopper, es decir, el
comprador que ejecuta la accion de compra de una manera extremadamente
cautelosa. Entre las estrategias a considerar por parte de la administracion, se toma
en cuenta los siguientes aspectos.

e Atraer al cliente al punto de venta

e Hacer producir sensaciones que aumenten la satisfaccion del consumidor

asi motivar a la compra.

e Exhibir en funcion del interés y de la cadena comercial.

e Aumentar la visibilidad de la marca de ser el caso

e Tener el producto al alcance del cliente y variedad para facilitar su eleccion

e Utilizar adecuadamente el material POP

e Brindar atencién personalizada

e Evitar que el personal aborde al cliente, especialmente en espacios abiertos

como son las ferias agroecolégicas.

3.1.8.5 Enunciacién del programa de implementacion de las estrategias.

En esta etapa de la propuesta, se destina el presupuesto para los procedimientos
y a la vez dar fiel cumplimiento de los objetivos a mas de establecer acciones sobre
las estrategias establecidas en la fase anterior, para lo cual, se implanta la matriz
de plan de accidn estratégica comercial de marketing para el Consorcio de lacteos

de la provincia de Tungurahua.
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3.1.8.5.1 Estrategias de promocion y publicidad- estrategia de contenido
Para dar cumplimiento a los objetivos especificos de la propuesta, se implementa
la creacion de la pagina web institucional, el uso de redes sociales (WhatsApp
business, radio web, otros de ser el caso), para lo cual, se enlista los recursos
utilizados para este proceso.

e Sitio web

e Disefio del sitio web

e Colaboradores de la web

e Herramientas ADS.
La implementacioén inicia desde el mes de octubre del afio 2021, en el cual, se sube
al sitio web. Para la creacion de la cuenta en Google ADS, se necesita de una
direccion de correo electrénico y el sitio web institucional, hay que mencionar que
si no existe esta Ultima es factible publicitar la organizacion en Google para hacer
uso de las campafas inteligentes, esta herramienta posee una experiencia
determinada para los anunciantes nuevos. Shoj (2006).
Cada vez, que se produce una busqueda de un usuario, Google ADS recalcula el
ranking de cada anuncio y por medio de esta posicion, se determinan los anuncios
y si éstos cumplen los requisitos para estar listos para la venta, por lo que, el costo
de cada anuncio depende del numero de anunciantes presentes en la puja. Para
su aplicacion, se designa el mes de octubre del afio 2021, en donde, se sube el
ADS a la web.
Inmerso en el mundo de redes sociales, se encuentra otra herramienta, la cual, se
hace uso que es la radio online, por medio del uso de este medio masivo, se da a
conocer en primera instancia la existencia de Conlac-T, los productos y servicios
gue ofrece y las personas escuchen desde la comodidad del hogar, desde la oficina,
etc. La aplicacion de esta herramienta online, se prevé que funcione desde el mes

de octubre del 2021 y, se programa en radio Conlac- T online.
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3.1.8.5.2 Desarrollo de las estrategias publicitarias de contenido
TablaN. 14

Desarrollo de las estrategias de contenido de Conlac-T.

Objetivo Politicas Indicadores Base Meta | Accione Productos
S

Pagina web Garantizar | Namero de | 3% de | 100 | Desarroll | Programa
Implementar al cliente | clientes, visitantes % o] del | para la
las externo la | clientes para el program | construccion
herramientas, informacié | potenciales, cierre  de a de la pagina
recursos y | n veridica | leeds gue | ventas web.
procedimientos | y confiable | vistan y
necesarios de los | socializan en
para la | productos | la pagina

creacion de la | y servicios | web.
pagina web | que ofrece
institucional de | Conlac-T.

Conlac-T.

Redes Brindar Numero de | 5% de | 100 | Desarroll | Programa
Sociales informacid | visitantes por | visitantes % (o] del | para la
Suscitar el uso | n veridica, | medio de las | para el program | implementacio
de redes | confiable y | redes cierre  de a n de redes
sociales para | actualizad | sociales, ventas. sociales
cumplir a sobre los | indistintament

estrategias de | productos | e el gusto del
posicionamient | y servicios | consumidor.

0 que brinda

Conlac-T.
Comercio Obtener Nimero de | 6% de | 100 Desarroll | Programa de
electronico datos negocios visitantes % 0 del | mejora y
Perfeccionar precisos concretados por medio program | fortalecimient
los procesos | para por medio del | de a o] del e-
de replantear | uso del e- | cualquiera commerce de
comercializaci | o0 mejorar | commerce. de las Conlac-T.
6n y marketing | las herramienta
para hacer uso | estrategia s digitales.
del e-|s
commerce. publicitaria

s de ser el

caso

Fuente: Elaboracién propia 2021



3.1.8.5.3 Plan de accidn para las estrategias publicitarias de contenido de Conlac-T

Tabla N. 15 Plan de accion para las estrategias publicitarias de Conlac-T
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Producto Actividad Presupuesto Tiempo Recurso Seguimiento Logro
Pagina -Convocatoria a socios para la toma | 300 délares americanos 30 dias -Computador | -Comision Disefio de la
Web de decisiones -Impresiones | -Artifices pagina web al

-Conformacion de la Comision 100%
electora
-Desatrrollo de la pagina web
-Exposicién ante socios de la pagina
web
-Aprobacion por parte de los socios
de Conlac-T.
Redes -Convocatoria a socios para la toma | 150 délares americanos 30 dias -Computado | -Comision -Disefio  de
Sociales de decisiones -Impresiones | -Artifices las redes
-Conformacion de Ila Comision sociales
electoral. 100%,
-Desarrollo de la red social participacion
Facebook, Radio online, etc. en la web
-Exposicién ante socios el manejo de
las redes sociales.
-Definiciébn de compromisos
-Aprobacion por parte de los socios
de Conlac-T.
Comercio | -Convocatoria a socios para la toma | 250 délares americanos 30 dias -Computado | -Comisién -Manejo  del
electronico | de decisiones. -Impresiones | -Artifices e-commerce
-Definicién del entorno e-commerce. al 100% en la
-Toma de decisiones sobre el manejo web.
del e-commerce
-Aprobacion por parte de los socios
de Conlac-T.
TOTAL 700 délares americanos 90 dias

Fuente: Elaboracion propia 2021




3.1.8.5.4 Plan de monitoreo para las estrategias publicitarias de Conlac-T

Tabla N. 16

Matriz de monitoreo para las estrategias publicitarias de Conlac-T
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ACTIVIDADES

TIEMPO INICIAL
PLANEADO

TIEMPO DE EJECUCION AMBITO REAL

DESDE

HASTA

COSTO
ACTIVIDAD

TOTAL,
UsD

DESDE

HASTA

COSTO
ACTIVIDAD

TOTAL,
usD

Pagina web

1/10/2021

31/10/2021

300 USD

300 USD

Convocatoria a socios para toma de decisiones

Conformacién de la comisién electora
Desarrollo de la pagina web

Exposicion ante socios de la pagina web
Aprobacién por parte de los socios de Conlac-T.

Redes sociales

2/11/2021

30/11/2021

150 USD

150 USD

Convocatoria a socios para toma de decisiones
Conformacion de la comisién electora
Desarrollo de la red social, Facebook, radio online

Exposicion ante socios del desarrollo de las redes
sociales

Definicidon de compromisos

Aprobacion por parte de los socios de Conlac-T.

Comercio Electrénico

1/12/2021

29/12/2021

250 USD

250 USD

Convocatoria a socios para toma de decisiones
Definicion del entorno e-commerce

Toma de decisiones sobre el manejo e-commerce
Aprobacién por parte de los socios de Conlac-T.

TOTAL

700 USD

700 USD

Fuente: Elaboracion propia 2021



3.1.8.5.5 Presupuesto asignado para las estrategias publicitarias y de promocién de Conlac-T

Tabla N. 17

Presupuesto designado para cumplimiento de estrategias publicitarias de Conlac-T
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ACTIVIDAD/OBJETIVO DE LA ACTIVIDAD

COSTO TOTAL CONLAC-T

Pagina web
Objetivo. — Instaurar los procedimientos para la creacién de la pagina web
institucional de Conlac-T.

300 USD

Redes sociales.

Objetivo. — Impulsar el correcto funcionamiento con informacion veridica
de las redes sociales institucionales (pagina web, radio online) que maneja
el departamento comercial de Conlac-T

150 USD

Comercio electrénico
Objetivo. — Mejorar los procesos comerciales y de marketing por medio del
uso adecuado del e- commerce de Conlac-T.

250 USD

TOTAL

700 USD

Fuente: elaboracién propia 2021



3.1.8.5.6 Cronograma para la puesta en marcha de las estrategias publicitarias de Conlac-T

Tabla N. 18

Cronograma para la puesta en marcha de las estrategias publicitarias de Conlac-T
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ACTIVIDAD/OBJETIVO DE INICIO DE LA FIN DE LA NUMERO DE DIAS RECURSOS RESPONSABLES
LA ACTIVIDAD ACTIVIDAD ACTIVIDAD UTILIZADOS

Pagina web 01/10/2021 31/10/2021 30 dias Computadora -Departamento

Objetivo. - Instaurar los Impresiones comercial Conlac-T

procedimientos para la -Investigador

creacion de la pagina web

institucional de Conlac-T.

Redes sociales. 02/11/2021 30/11/2021 30 dias Computadora -Departamento

Objetivo. - Impulsar el Impresiones comercial Conlac-T

correcto funcionamiento con -Investigador

informacion veridica de las

redes sociales institucionales

(pagina web, radio online) que

maneja el departamento

comercial de Conlac-T

Comercio electronico 011/12/2021 29/12/2021 30 dias Computadora -Departamento

Objetivo. — Mejorar los Impresiones comercial Conlac-T

procesos comerciales y de -Investigador

marketing por medio del uso

adecuado del e- commerce de

Conlac-T.

TOTAL 01/10/2021 29/12/2021 90 dias

Fuente: elaboracion propia 2021




3.1.8.5.7 Modelo operativo del proyecto
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Tabla N. 19
Modelo operativo estrategias publicitarias Conlac-T
ETAPAS METAS ACTIVIDADES RESCURSOS RESPONSABLES TIEMPO
Socializacién Socializar a los socios de | - Convocar a los socios por | Organizacionales - Comisién Conlac-T Del 02 al 04 de
Conlac-T la implementacién del | reunién extraordinaria Humanos - Investigador noviembre del 2021
disefio de gestién estratégico | - Socializar a los socios el | Materiales
comercial de marketing para el | contenido del plan de
sector productivo lechero y sus | gestion comercial.
derivados
Planificacion Proyectar la entrega a los | - Entregar la copia del plan | Organizacionales - Comisién Conlac-T Del 17 al 19 de
socios los recursos previos a la | a la gerencia Humanos - Investigador noviembre del 2021
implementacién - Proyectar a los socios en | Materiales
reunion extraordinaria
previamente  convocada,
via retroproyector el plan de
gestion estratégica
comercial.
Ejecucion Implementacién del plan de | -Distribuir a los socios | Organizacionales - Comisién Conlac-T Del 08 de diciembre del
gestién comercial fotocopia del plan si es | Humanos - Investigador 2021 al 12 de enero del
necesario Materiales 2022
Evaluacion Evaluar en un tiempo estimado | -Aplicar a futuro por parte | Organizacionales - Comisién Conlac-T Del 12 de enero al 16
los resultados del plan de | delosresponsablesindices | Humanos - Investigador (para | de febrero del 2022
gestibn y sacar a tiempo los | de medicién del plan, como, | Materiales aquel entonces)

cambios para el futuro.

por ejemplo, los KPI, las
métricas.

Fuente: Elaboracién propia 2021
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3.1.8.5.8 Plan de accién para el desarrollo de las estrategias Conlac-T

Para dar fiel cumplimento a los objetivos especificos de la propuesta, se
implementa la matriz del plan de accion de marketing con el cual Conlac-T asegura
gue su vison, se concrete en un periodo determinado , se describe, ademas, el
modo en que las técnicas de comercializacion y ventas, las estrategias de
publicidad y promocion (contenido),son empleadas para alcanzar los objetivos
institucionales, es decir, que por la identificacion del plan de accién (hoja de ruta),
se describen los pasos, los modos a seguir por parte del consorcio. Para la
elaboracion del plan de accion, se toman en cuenta cuatro aspectos fundamentales
del area de mercadeo del consorcio que son: Objetivos corporativos, estrategias,

valores y politicas. Tejedor (2010).

Objetivos Corporativos:

e Ampliar la participacion del producto lacteo en el mercado global un 10% para
el afio 2022

e Incrementar el nivel de ingresos para el afio 2022 y garantizar el aumento de
la utilidad no menor a un 5% con respecto al afio en curso.

e Extender el patrimonio del Consorcio de lacteos de Tungurahua

e Atender y solucionar de manera oportuna las necesidades de los clientes para
garantizar la informacion veridica y veraz.

e Desarrollar para el afio 2026 un verdadero plan de atencion y servicio al cliente
y medir la satisfaccién del mismo y tomar en cuenta el inmediato afio posterior.

e Cumplir con los procesos comerciales y de mercadeo en términos de
eficiencia y eficacia.

e Garantizar para el afio 2026 la produccion lactea en la region y considerar la
importancia del consumo de leche y sus derivados en la mesa de las familias
ecuatorianas.

e Fortalecer los procesos comerciales para hacer uso de las herramientas
digitales que brinda el marketing digital.

Estrategias generales para el plan de acciéon
e Posicionar a Conlac-T como una de los mejores productores de leche fluida

en el mercado local.
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Captar la mayor cantidad de clientes en el mercado local por medio de
herramientas de marketing.

Ganar posicionamiento en el mercado local.

Lograr que Conlac-T sea una organizacién ejemplo de comercializacién y
fortalecimiento organizativo de la regién

Fomentar el desarrollo y crecimiento integral, organizacional de Conlac-T.
Crear en el socio principios de creatividad empresarial.

Fortalecer a las asociaciones por medio de asistencias técnicas,
capacitaciones para incrementar sus capacidades y habilidades en el area

de comercializacion y marketing.

Valores

Desarrollar los valores corporativos plasmados anteriormente en el
documento.

Elevar los niveles de competitividad en los socios.

Instituir responsabilidad social organizacional y empresarial en todos los
niveles de Conlac-T.

Incentivar principios de honestidad, responsabilidad y liderazgo a nivel
interno y externo.

Estimular a que los principios con los que fue creado el consorcio, no se
pierdan, como es la comercializacion asociativa

Defender principios de fortalecimiento organizativo y respeto hacia el cliente
y los demas socios.

Inculcar entre los socios principios para ser asertivos y perseverancia.

Politicas

Los procesos administrativos y comerciales de la organizacion, se basan en
la realidad del entorno de la localidad.

Los pedidos son entregados y facturados en los tiempos pactados.

Los documentos de la organizacion son manejados por personal
previamente autorizado por la gerencia

Los socios no revelan informacion confidencial a personas externas no

autorizadas.
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e Proporcionar igualdad de oportunidades a todos los socios alrededor de la
provincia.
e Las maquinarias operan todos los dias sin interrupcion, desde las cinco de
la mafiana hasta las seis de la tarde salvo excepciones
e El responsable de cada departamento entrega un informe detallado de sus
actividades mensuales a la gerencia de manera mensual, previo a la entrega
del informe final al HGPT.
A continuacion, se presenta el plan de accién estratégico de marketing, se han
otorgado responsabilidades a un area determinada segun propone. Cruz Leyva

(2002) y asi obtener los resultados esperados



Tabla N. 20

Matriz del plan de accién en el area de marketing del Consorcio de lacteos de Tungurahua Conlac-T
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Obijetivos Corporativos

Obijetivos Funcionales

Estrategias de Gestion

Metas

Recursos requeridos

Responsables

Acciones de organizaciony
gestién

Ampliar la participacion en el
mercado de Conlac-T con
leche fluida y derivados en el
mercado local en un 10% para
el afio 2022, y enfocar los
esfuerzos desde el concepto
administrativo-comercial y de
marketing que conduzcan a la
organizacion a un mejor
desempefio productivo,
comercial en funcién de la
productividad y
competitividad.

- Desarrollar planes de asistencia técnica y capacitacion en aspectos de produccion, comercializacion, asi
como, también, fortalecimiento socio- organizativo, atencién y servicio al cliente.

- Incentivar al socio que logren orientar a la organizacion hacia el cumplimiento de objetivos de
productividad y competitividad.

- Definir de manera conjunta con los productores y entidades de apoyo gubernamentales de las actividades
agropecuarias, la necesidad de formular campafias de vacunacion y seguimiento de los protocolos de
manejo del ganado.

- Brindar soporte a las entidades de apoyo para fortalecer los procesos técnicos, administrativos,
comerciales y de productividad.

- Llevar el control de los informes mensuales del area de comercializacion y mercadeo.

- Socializar el plan estratégico comercial de marketing entre todos los socios quienes conforman la
organizacion, destacar las acciones inmediatas y aquellas que exigen mayor control y vigilancia.

- Operar un perfil del cargo del socio, definir sus necesidades en cuanto a temas de: capacitaciones,
formacion, evaluacion del desempefio, productividad y competitividad.

- Implicar a cada area de la empresa en el cumplimiento de los objetivos, estrategias y metas comerciales
y de marketing de la organizacién en un determinado periodo de tiempo pre establecido.

- Llevar a cabo procesos de evaluacion, control y retroalimentacion de los objetivos, estrategias y metas
delineadas en el plan estratégico comercial de marketing.

- Invertir en acciones de mejoramiento tecnolégico y humano.

- Definir un programa de responsabilidad social que involucre a todos los socios a respetar los
procedimientos sociales y ambientales en la comunidad.

- Proporcionar a todos los socios de herramientas y equipamientos necesarios para el fiel cumplimiento de
sus funciones.

- Trabajar en busca del mejoramiento continuo para incentivar y motivar al socio.

- Manifestar en cada accion de los socios, comportamientos éticos con principios morales que identifiquen
y diferencien a Conlac-T en el mercado, para ganar solidez y credibilidad

- Acatar los principios, politicas y reglamentos internos como externos e impedir de esta manera, sanciones
y protestas por incumplimientos a todo nivel

- Seguir con procesos de alianzas estratégicas con entes publicos como privados que desarrollen
programas sociales a fin de lograr un mayor posicionamiento y asi interactuar entre cada uno de los
recursos organizacionales en el término de dos afios.

- Contar con personal altamente formado y capacitado en temas de produccién, mercadeo, finanzas y
servicio al cliente hasta el término del periodo administrativo de la actual administracion.

- Fortalecer en un 20%, calidad de los productos y servicios ofrecidos

- Disminuir en al menos un 20%, el tiempo de respuesta de las quejas de los clientes con respecto a
productos y servicios ofrecidos.

- Definir un programa de mitigacién de riesgos dentro de un marco de posicionamiento empresarial y
tomar en cuenta el lugar de desarrollo del negocio.

- Socializar entre los socios, la filosofia organizacional en aras de involucrar a las personas con las metas,
estrategias y objetivos organizacionales en cada departamento.

- Actividades de capacitacion en temas de produccion,
comercializacion.

- Contratacion de técnicos en el &rea de produccion y
comercializacion con responsabilidad social.

-Promocién de campafias de vacunacion y seguimiento de
los protocolos de manejo agropecuario y productivo
-Evaluacion del desempefio de los socios en cada una de las
organizaciones.

- Definicion de un manual de funciones que establece las
necesidades de capacitacion, formacion, y productividad

- Socializacion del plan estratégico comercial de marketing.
- Establecer procesos de evaluacion, control y
retroalimentacion de los objetivos, estrategias y metas
delineadas en el plan estratégico comercial de marketing
para el sector productivo lechero y sus derivados.
-Establecer espacios de comunicacion a los socios,
proveedores, entidades de apoyo y distribuidores sobre la
filosofia organizacional a partir de la mision, vision,
objetivos, estrategias y politicas.
-Delineacion del programa de
empresarial.

-Establecer unidades y herramientas de planeacion
estratégica de marketing que facilite una mayor disminucion
de los riesgos financieros, productivos y comerciales.
-Establecer alianzas estratégicas con entidades publicas
como HGPT, MAG, etc. como privados que desarrollen
programas sociales para lograr un mayor posicionamiento,
basados en las necesidades existentes.

- Instituir programas de mitigacion de riesgos dentro de un
marco de posicionamiento organizacional.

-Aplicar programas de gestion integral de la calidad.

- Empleo de indicadores de gestion.

- Reformulacién de los manuales de funciones, procesos y
procedimientos de ser el caso

- Toma de decisiones

- Modelos para componentes de incentivos, estimulos y
premios para socios u organizaciones en general.

- Sistemas de motivacion y compensacion de los socios por
medio del departamento comercial.

responsabilidad social

- Incrementar para el 2022 el
nivel de ingresos para
garantizar el aumento en la
rentabilidad no menor al 5%.

- Optimizar los estandares de
calidad de la leche fluida y del
valor agregado de forma
permanente.

-Prevalecer de la competencia
y ser competitivos en la
industria lactea en aspectos de
calidad, servicio y ahorro para
el afio 2023

- Aumentar las ventas de
Conlac-T en un 20% para la
culminacion de la actual
administracion.

- Alcanzar mejora en los
procesos de comercializacion
y marketing para el afio 2023.
- Obtener un mayor liderazgo
en la industria lactea de la
localidad en el término de la
actual administracion.
-Incrementar la participacion
de la organizacion para el
lapso de los proximos tres
afnos.

Recurso humano

Recurso financiero
Recurso tecnoldgico
(conocimientos, técnicas y

tacticas)

Recursos fisicos
(&rea de trabajo)

Gerencia

Estrategia agropecuaria
de Tungurahua

Entidades
gubernamentales de
apoyo

Academia
(Universidades)

Contador

Responsables de cada
area

(Comisiones)

Socios

Empleados en general

Acciones de Precio
Instituir una linea de precios
en la organizacidn, ofrecida a
los clientes habituales y
esporadicos de tal manera que
exista un fortalecimiento
financiero hasta los mediados
del afio 2022.

-Valorar permanentemente los precios ofrecidos por la competencia para definir las ventajas competitivas
- Definir proveedores (valor agregado) que, al proporcionar materia prima a un precio menor, presenten
buena calidad cumplimiento.

-Tratar de mantener el precio actual (valor agregado), pero para defender la variedad, calidad, nivel de
servicio, empaque Yy sistema promocional.

-Reducir los costos operacionales, pero sin desatender la calidad, el servicio, la politica promocional y la
innovacion.

- Definir sistemas de capacitacion de los socios en aspectos productivos, concientizando sobre la
importancia de disminuir los costos para optimizar costos.

- Desarrollar el rubro de inversién en tecnologia de acuerdo a las necesidades de la organizacion, definir
prioridades y canalizar los recursos existentes para alcanzar el crecimiento esperado

- Evaluar la politica actual de precios del mercado, para establecer cambios que equiparen la capacidad de
gasto del cliente con la generacion y comercializacion

- Moderar los gastos asi reconocer el momento de recesién y de crecimiento del mercado, para alcanzar
una mayor competitividad y productividad.

- Establecer politicas financieras de acuerdo a los esquemas de la organizacion.

- Definir manejos de precios y formas de pago de facil manejo a los clientes, ya sea en efectivo o a crédito
con un tiempo no mayor a treinta dias.

- Apoyo a los procesos de comercializacién de las estrategias
de contenido.
- Mejora en los procesos de comercializacion por medio del
marketing digital.
- Establecer sistemas de incentivos dirigidos a los
proveedores (valor agregado).
- Hacer uso de los medios de comunicacién como la radio,
radio online, el periddico, folletos y posters, y demés
material publicitario dentro de los procesos publicitarios.
- Desarrollo de promociones en cada fase de crecimiento de
la organizacion

- Inversion en procesos de promocién y publicidad.
- Organizacion y desarrollo en campafias publicitarias.
- Difusion de las caracteristicas de la linea de productos que
ofrece Conlac-T.

- Uso de las politicas de Conlac-T plasmadas en el material
publicitario.
- Socializacién del plan estratégico comercial y de
marketing.

- Conservar un margen de
utilidad del 25% en los
préximos cinco afios.

- Formar mayores ingresos
para la empresa en el término
de un afo.

-Mejorar  permanentemente,
en cuestiones de calidad de los
productos y servicios
ofrecidos

- Incrementar de manera
progresiva, el posicionamiento
de la organizacion, de acuerdo
a un estudio de mercado.
-Crecer en participacion de
mercado en los préximos tres
afnos.

-Fortalecer el
posicionamiento de la

Recurso humano

Recurso financiero
Recurso tecnoldgico
(conocimientos, técnicas y

tacticas)

Recursos fisicos
(&rea de trabajo)

Gerencia

Estrategia agropecuaria
de Tungurahua

Entidades
gubernamentales de
apoyo

Academia
(Universidades)

Contador
Responsables de cada
area

(Comisiones)

Socios
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- Organizacion del area de mercadeo y comercializacion de
la empresa.

- Investigaciones y sondeos de mercado.

- Alianzas estratégicas que permitan una mayor divulgacion
de los productos y servicios ofrecidos

- Asistencia a ferias, expo ferias en la localidad con el fin de
promocionar el consorcio dentro del esquema, publicitario y
de posicionamiento.

Visitas a empresas, universidades, y puntos de venta.

organizacion en un 10% para
hacer uso de un sistema de
riesgos.

- Afianzar en un 10% el
sistema de produccion, para
cumplir con las expectativas y
requerimientos de los clientes
en nuevos mercados.
-Modernizar regularmente la
calidad de los productos y
servicios para asegurar e
invertir en tecnologia

- Lograr el liderazgo en el
mercado para los proximo seis
meses del afio 2022.

- Incrementar las ventas en
relacion al afio
inmediatamente posterior.

- Extender el nivel de
rentabilidad el 20% en
relacion a la competencia
identificada anteriormente en
el actual documento
investigativo.

Empleados en general

Acciones de promociény
publicidad

Definir y divulgar la estrategia
publicitaria de la empresa, y
destacar las caracteristicas de
la linea del negocio.

- Reformular la pagina web y las redes sociales de la organizacion, por medio de un proceso de
retroalimentacion e innovacion permanentemente como medio de comunicacion directa con los clientes.
- Innovar el e-commerce de la corporacion.

- Incrementar los incentivos y la periodicida, dirigidos a quienes promueven los productos de la
organizacion las veces exista un mayor cumplimiento del presupuesto.

- Asistir y apoyar eventos de caracter social que permitan una mayor divulgacion de los productos y
servicios de Conlac-T.

- Definir de manera conjunta con las empresas de lacteos de la regidn, alianzas estratégicas que permitan
una mayor divulgacion de los productos.

- Realizar investigaciones de mercado que permitan el involucramiento de entidades idéneas en el ambito
comercial.

- Organizar el area de mercadeo y ventas de la organizacion, para asignar funciones concretas de
comercializacion y basqueda de mejores oportunidades para posicionar los productos en el mercado

- Asistencia a conferencia en la provincia a fin de
promocionar la marca dentro del esquema promocional,
publicitario y de posicionamiento

- Realizar obsequios de productos en una feria determinada
que no involucren una mayor inversion.

- Visitas a empresas, universidades, y otras organizaciones
de la industria y a puntos de ventas en general.
-Investigaciones de mercado.

- Alianzas estratégicas que permitan una mayor publicidad
de los productos y servicios.

-Socializacion del Plan comercial de marketing.

- Organizacion del area de mercadeo y ventas de Conlac-T.

- Conquistar la confianza y
lealtad del cliente en un 50%
con respecto a producto y
servicios.

- Incrementar el nimero de
clientes y consumidores en al
menos 30%.

- Fortificar la  solidez
organizacional en un 20%.

- Consolidar la imagen
empresarial en el mercado
hasta el 2023.

-Resaltar en la industria lactea
de la provincia hasta el afio
2024.

- Aumentar las ventas en un
20%

Recurso humano

Recurso financiero
Recurso tecnoldgico
(conocimientos, técnicas y

tacticas)

Recursos fisicos
(&rea de trabajo)

Gerencia

Estrategia agropecuaria
de Tungurahua

Entidades
gubernamentales de
apoyo

Academia
(Universidades)

Contador

Responsables de cada
area

(Comisiones)

Socios

Empleados en general

Acciones relacionadas con
la tecnologia.

Hacer uso de la innovacidn en
la reconstruccion de mejores
estrategias tecnoldgicas de
evaluacion de actividades
organizacionales, en tono a la
mision, vision 'y valores
corporativos.

- Encontrar mecanismos tecnoldgicos que permitan un mejor posicionamiento, es de gran alcance para el
consumidor.

- Involucrar tecnologia de punta para ampliar el portafolio de productos y servicios, basados en la eficacia,
el desempefio, la responsabilidad y la innovacién.

- Evaluar periédicamente, el estado de la infraestructura tecnol6gica empleada en el proceso productivo,
realizar inversiones para asi adecuar nuevos procesos que permitan la generacion de productos
competitivos que son facilmente colocados comercializados en el mercado.

-Evaluacion del estado de la infraestructura

- Mejoramiento e innovacion de la pagina web y radio
online.

- Tecnologia de punta para ampliar el portafolio de
productos y servicios.

- Investigaciones de mercado
- Procesos de capacitacion a los socios en el uso de nuevas
herramientas tecnoldgicas y desarrollo de procesos de
innovacion.

- Valoracidn del nivel de ventas de manera periodica, definir
errores y precisiones.
- Desarrollar estudios de la competencia

-Mejorar constantemente, la
calidad de los productos y
servicios ofertados.

- Incrementar el nimero de
visitantes y compradores.

- Aumentar los pedidos dentro
y fuera del area de cobertura
por parte del departamento de
ventas

- Perfeccionar los estandares
de calidad de los productos y
servicios en el mercado de
forma permanente.

- Prevalecer a la competencia
en aspectos de calidad,
servicio y ahorro en costos
hasta el 2022.

Recurso humano

Recurso financiero
Recurso tecnolégico
(conocimientos, técnicas y

tacticas)

Recursos fisicos
(area de trabajo)

Gerencia

Estrategia agropecuaria
de Tungurahua

Entidades
gubernamentales de
apoyo

Academia
(Universidades)

Contador
Responsables de cada

area
(Comisiones)
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- Posicionar a Conlac-T en
nuevos mercados, y asi
aprovechar el portafolio de
productos y servicios, asi
como de capacitacion de la
fuerza de ventas en un periodo
no inferior a dos afos.

Socios

Empleados en general

Acciones en los puntos de
venta.

Disponer de puntos de ventas
en sincronia a las necesidades
del consumidor, basados en la
calidad, la atencion,
disponibilidad de productos,
con buenas condiciones fisicas
y ambientales que cautive a los
clientes y permita una mejor
comercializacion  de  los
productos para el proximo
periodo.

- Realizar evaluaciones sisteméticas del nivel de posicionamiento de la organizaciéon en el mercado,
basados en la misma evaluacidn de las ventas.

- Llevar a cabo procesos de observacion que permitan a Conlac-T, conocer de primera fuente, sus
requerimientos en cuanto a personal, estructura, produccién y tecnologia

- Realizar adecuaciones y modificaciones a la infraestructura de acuerdo a las necesidades de expansion
- Adjudicar los productos en los diferentes puntos de venta, basados en los compromisos de eficiencia,
efectividad y eficacia

-Meditar la posibilidad de entregar de los productos a domicilio a los clientes con mayor volumen de
pedidos y atender la frecuencia de los mismos. — Considerar el cumplimiento en la entrega de los pedidos
demandados para buscar una mayor credibilidad y respeto por parte de los consumidores.

- Realizar inversion en adecuaciones y modificaciones a la
infraestructura.
-Distribuir de manera responsable los productos y prestacion
de los servicios.
- Entrega de productos a domicilio.
- Cumplimiento en la entrega de pedidos a los clientes.
- Mejoramiento en la calidad del servicio.

- Capacitacion en servicio al cliente de las personas
designadas para procesos de comercializacion

-Elaborar estrategias comerciales en cada asociacion que
procesa con los procesos de mercadeo

- Degustaciones de los productos en expo ferias, para
buscar el aporte y sugerencias por parte del cliente para su
permanente mejoramiento.
- Entregar folletos informativos de la empresa, respecto a
productos y servicios en ferias y expo ferias a nivel nacional
- Elaborar acuerdos que permitan ubicar los productos en
tiendas, supermercados, autoservicios, instituciones
educativas, etc.

-Incrementar el namero de
clientes

- Aumentar los pedidos dentro
y fuera del &rea de cobertura
-Conservar las instalaciones
en estado adecuado para
facilitar la elaboracion de
productos. -Aumentar la
rentabilidad de la organizacién
en el mercado

- Crecer de manera
progresiva, en lo referente el
posicionamiento de la
organizacion, con respecto a la
competencia - Prevalecer por
sobre la competencia en
aspectos de calidad, servicio y
ahorro en costos en un término
de un afio.

- Aumentar las ventas de la
empresa en un 20% en los
proximos dos afios.

- Contar con canales de
distribuciéon  directos  que
permitan un mayor
conocimiento del cliente. -
Aproximar al cliente a la
organizacion para buscar su
opinién para una adecuada
toma de decisiones.

- Conseguir una mayor
comercializacion de  los
productos entre los
consumidores  finales para

diciembre del 2022.

- Conservar un margen de
utilidad del 25% hasta que
culmine las acciones la actual
administracion.

Recurso humano

Recurso financiero
Recurso tecnoldgico
(conocimientos, técnicas y

tacticas)

Recursos fisicos
(area de trabajo)

Gerencia

Estrategia agropecuaria
de Tungurahua

Entidades
gubernamentales de
apoyo

Academia
(Universidades)

Contador

Responsables de cada
area

(Comisiones)

Socios

Empleados en general

Acciones frente al
consumidor final

Definir un programa de
administracién, atenciéon 'y
servicio al cliente, para definir
herramientas y mecanismos de
conocimiento frente a sus
preferencias, gustos,
necesidades y expectativas
para finales del 2022.

- Definir procedimientos de atencion al cliente, socializarlos y evaluarlos para encontrar mecanismos de
retroalimentacién y fortalecimiento socio empresarial

- Conocer la esencia del portafolio de productos para destacar bondades asi persuadir al cliente

- Buscar la opinion de los clientes, en sentido positivo como negativo respecto en temas de calidad,
atencion, etc.

- Desarrollar una plataforma de comunicacidn integral con el consumidor final

- Conservar un control estacional de los clientes nuevos de la organizacion - Llevar a cabo procesos de
evaluacion de la efectividad del sistema promocional y publicitario

- Desarrollar visitas personales a los clientes, para destacar las bondades del producto que ofrece Conlac-
T.

- Otorgar un trato justo y respetuoso del cliente en cualquier
circunstancia

-Definir procesos de capacitacion en temas de servicio y
atencion al cliente.

- Brindar atencién especializada al cliente.
- Escuchar y tratar de resolver sus
expectativas de manera eficaz

- Establecer protocolos de atencion y servicio.
- Promover procesos de evaluacion del desempefio de los
socios encargados de mantener relaciones comerciales con
el cliente externo

-Pone a disposicion un buzdén de quejas y sugerencias
generales.

- Retroalimentacion de los procesos de atencion y servicio.
- Establecer acciones de promocion y comercializacion
permanentes
-Controlar los procesos de investigacion y desarrollo de
manera técnica.

inquietudes y

- Posicionar a Conlac-T en
nuevos mercados, aprovechar
el portafolio de productos y
servicios, asi como de
capacitacion de la fuerza de
venta.

- Fortalecer el proceso de
comunicacion directa con los
clientes en un porcentaje no
menor al 30%.

- Investigar estrategias de
comercializacion para que el
portafolio de productos y
servicios, sea facilmente
posicionado en la mente del
cliente.

-Mejorar el juicio, que se
tenga del cliente frente a

Recurso humano

Recurso financiero
Recurso tecnolégico
(conocimientos, técnicas y

tacticas)

Recursos fisicos
(area de trabajo)

Gerencia

Estrategia agropecuaria
de Tungurahua

Entidades
gubernamentales de
apoyo

Academia
(Universidades)

Contador
Responsables de cada

area
(Comisiones)
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- Elaborar un plan de mercadeo y ventas por parte del
departamento comercial

- Verificar los procesos de calidad por parte de la comision
encargada de hacerlo

- Planificar reuniones quincenales sobre avances en los
procesos de desarrollo y fortalecimiento organizacional.

criterios  como  ingresos,
ocupacion, estilo de vida,
particularidades, expectativas,
opinion sobre la organizacion,
etc.

Socios

Empleados en general

Acciones frente a aspectos
de productividad

Ampliar 'y fortalecer el
portafolio de  productos
actuales, suministrar al
cliente, nuevas opciones de
consumo Yy observar las
expectativas, necesidades,
gustos y capacidad de compra
hasta el 2023.

- Definir mecanismos para fortificar la calidad de los productos, asi como la excelencia y eficiencia en los
procesos de mejoramiento continuo

- Implicar personas capacitadas, creativas e ingeniosas, que logren orientar a la organizacion hacia el
cumplimiento de estrategias, y a los objetivos de produccién, comercializacion.

- Llevar a cabo procesos de sondeo para identificar las oportunidades y ventajas para incrementar el nivel
de ingresos Conlac-T en los préximos cinco afios.

- Evaluar las mejores fuentes de financiamiento para apoyar a la organizacion en la construccion de
mejores y solidas estrategias para el fortalecimiento productivo, humano, comercial y tecnolégico.

- Establecer el &rea del laboratorio, de los equipos e
infraestructura necesaria permita cumplir asi con cada una
de las funciones.

- Establecer programas fortalecimiento productivo.
-Elaborar verdaderos planes de investigacion de mercado, en
el cual, se identifiguen oportunidades Yy ventajas
competitivas y de productividad.

-Realizar estudios de posibles accesos a nuevas fuentes de
financiamiento.

- Estudiar a la competencia y asi buscar un mejor
conocimiento y diferenciacion de sus productos y servicios
en el mercado de la provincia

- Fortalecimiento y adecuacion del laboratorio de control de
calidad de los productos que elabora Conlac-T, asi como, de
la misma manera, la leche fluida.

-Fortalecer la calidad de los
productos y servicios para el
fin de la actual administracion
-Perfeccionar el
cumplimiento de los objetivos
propuestos en los contiguos
dos afios.

- Mejorar el nivel de ingresos
de la organizacion en los
préximos dos afios

- Contar con un laboratorio de
control de calidad en el
término de un afio, proyecto
que impulsa el HGPT

- Mejorar de forma continua
los procesos de control de
calidad del consorcio

-Lograr una mayor proteccion
medioambiental de acuerdo a
las normas y disposiciones

establecidas por
AGROCALIDAD
- Contar con clientes

satisfechos

- Disponer de un sistema de
refrigeracion acorde con las
condiciones de conservacion.
-Buscar obtener un mejor
nivel competitivo y de gestion
en los proximos cuatro afios,
para mantener la calidad en
procesos productivos.

Recurso humano

Recurso financiero
Recurso tecnoldgico
(conocimientos, técnicas y

tacticas)

Recursos fisicos
(area de trabajo)

Gerencia

Estrategia agropecuaria
de Tungurahua

Entidades
gubernamentales de
apoyo

Academia
(Universidades)

Contador

Responsables de cada
area

(Comisiones)

Socios

Empleados en general

Fuente: modificado a partir de registros administrativos de Conlac-T 2018




Tabla N. 21

Cronograma del plan de accion para el desarrollo de actividades
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) Tiempo de ejecucidn
Areas (trimestre)

2022

2023

2024

2025

2026

Acciones de organizacion y gestién

Acciones de precio

Acciones de promocién y publicidad

Acciones relacionadas con la tecnologia

Acciones en los puntos de venta

Acciones frente al consumidor final

Fuente: elaboracién propia 2021




Tabla N. 22 Plan de inversion del proyecto a cinco afios
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ACTIVIDADES VALOR
Acciones de organizacién y gestién

e Capacitaciones $1500

e Contratacion a nuevos técnicos $4000

e Campafias de vacunacion al ganado $2500

e Implementacién de programas de $2500

Responsabilidad social empresarial (RSE)

e Sistemas de incentivos $700
TOTAL $11200
Acciones de precios

e Capacitacién a socios $3000

e Estudio de mercados $5000

e Promociones $3500

e Inversidn en tecnologia $10000
TOTAL $21500
Acciones de promocion y publicidad

e Investigacién y sondeos de mercado $5000

e Campafias publicitarias y promocionales $1000

e Innovacion redes sociales $700

e Degustaciones $200
TOTAL $6900
Acciones relacionadas con la tecnologia

e Instrumentos de medicidn de la leche en fresco $400

e Inversién en maquinaria $3000

e Capacitacion técnica en el manejo de maquinaria $3000

e Sondeo de la competencia $1000
TOTAL $7400
Acciones en los puntos de venta

e Capacitacion al socio del departamento de ventas $1000

e Entrega del producto a domicilio $500

e Estrategias implementadas por el departamento $300

comercial

e Adquisicién de vehiculos y transporte $7000

e Degustaciones en ferias y expo ferias $300
TOTAL $9100
Acciones frente al consumidor final

e Evaluacion de desempefio $350

e Programas de servicio y atencion $350

e Campafias de publicidad y promocion $250

e Estudios y sondeos de mercado $350
TOTAL $1200
Acciones para el area de produccién

e Equipamiento de laboratorios y centros de acopio $3000

e Investigaciones de mercado y desarrollo $1500
TOTAL ] $4500
TOTAL, DE LA INVERSION $61800

Fuente: elaboracién propia 2021
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3.1.8.5.9 Programa de Evaluacién y control

En este ultimo proceso del plan de gestibn comercial y de marketing, se busca
garantizar que el consorcio de lacteos de Tungurahua logre cumplir con sus
objetivos planteados desde inicio del proceso, para ello la gerencia y el recurso
humano designado a futuro una vez cumplido los tiempos compara el rendimiento
con los resultados de la puesta en marcha y esto le proporciona una
retroalimentacion para que esta evalle los resultados y tome las medidas
correctivas de ser necesario. De esta manera, por medio de la fase de control de
gestién estratégica Conlac-T, se mantiene sobre el camino de la eficacia, recopila
e interpreta informacion sobre el grado de consecucién de los objetivos. Lorino
(2000), de esta forma una vez, que se cumpla todo este proceso la administracion
del consorcio toma las decisiones pertinentes vy, asi, se determina el impacto de la
implementacién de la propuesta en procesos de comercializacién y marketing y, asi
pues, determinar si los caminos y las vias escogidas son las correctas o no.

Para el debido analisis de resultados a futuro, se propone la siguiente matriz de
evaluacion, la misma que permite testificar que, no se desvien la consecucion de

los objetivos y estrategias, tal cual, se define en planificacién y procedimientos.

Tabla N. 23

Matriz de evaluacion y control de las estrategias publicitarias de Conlac-T

Estrategias del Plan Indicadores Productos o Nivel de
resultados cumplimiento en
alcanzados porcentaje

Pagina web

Redes sociales

Comercio electronico

Fuente: elaboracion propia 2021

Tabla N. 24

Administracién de la propuesta

Accién Responsable
Socializacién Gerencia Conlac-T
Implementacién Gerencia Conlac-T
Evaluacion y control Gerencia Conlac-T

Fuente: elaboracién propia 2021
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Tabla N. 25

Prevision de la evaluacion

Preguntas basicas Explicacion

¢, Quiénes solicitan evaluar? Gerencia de Conlac-T por medio de su
presidente

¢ Por qué evaluar? Para conocer el impacto del proyecto en la
industria

¢ Para qué evaluar? Para examinar el cumplimiento de la propuesta

¢, Qué evaluar? Plan de gestién estratégica comercial de
marketing

¢ Quién evalta? Gerencia de Conlac-T por medio de su
presidente y comision

¢,Cuando evaluar? Después de culminada la administracion actual
de Conlac-T.

¢, Cémo evaluar? Aplicacién de los instrumentos

¢ Con qué evaluar? Indicadores de evaluacion, softwares, otros
instrumentos de evaluacion.

Fuente: elaboracién propia 2021

3.2. Validacion, discusion de resultados

El plan estratégico comercial de marketing para la Corporacion provincial de lacteos
de Tungurahua CONLAC- T, es elaborado en base a las necesidades de éste grupo
productivo mediante la aplicacion de talleres, visitas participativas expuestas en
dos momentos importantes, el primero: esta orientado a levantar la informacion
existente y preliminar sobre la oferta y demanda del producto lacteo, datos
relevantes sobre la cadena como: nimero de productores, ubicacion geogréfica y
su participacion en el mercado. Esta informacion es recopilada de estudios
preliminares efectuados tanto por los miembros de la cadena como de instituciones
de apoyo que han trabajado a través de la implementacion de proyectos que
brindan asistencia técnica.

Como segundo momento, se produce la participacion de la mayoria de socios de la
CONLAC-T y realiza la socializacion para la formulacion e implantacion del plan
estratégico comercial de marketing, se define en primera instancia el estado actual
de la cadena, por medio, de un diagndstico situacional que requiri6 de dos
herramientas: el analisis FODA, DOFA y un diagnéstico de competitividad, se
emplea, posteriormente, se definen los elementos de planificacion estratégica y
como ultimo punto, se identifican y priorizan los proyectos y acciones de mayor

incidencia para ser trabajados en el plan operativo para los proximos afios.
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Esta herramienta administrativa como cualquier documento de planificacion tiene
como objetivo levantar un documento lo mas sencillo posible, de facil entendimiento
y de agil aplicacion para el dia a dia de la organizacion, cOmo una cadena
productiva priorizada, a través, de la estrategia agropecuaria de Tungurahua. Por
medio del instrumento de validacion, se pretende valorar el cumplimiento de
criterios técnicos generales y la pertinencia del plan de gestion comercial para el
diagnéstico de la situacion actual de la aplicacion de estrategias de marketing en
las empresas del sector productivo lechero y sus derivados. Este documento, se
alinea perfectamente con las politicas y objetivos provinciales mencionados en
acpites anteriores.
La validaciéon de este instrumento administrativo esta a cargo de profesionales de
cuarto nivel, docentes de la Universidad Técnica de Ambato (UTA), asi como de la
Universidad Auténoma de los Andes (UNIANDES), con especialidad en el area de
Administracibn de empresas, marketing y merchandising, y marketing digital
respectivamente y cuyos perfiles, se detalla a continuacion.
e Ing. Ignacio Argotti docente de la Universidad Autonoma de los Andes
UNIANDES, Magister en Administracion de Empresas.
e Ing. Arturo Montenegro Ramirez. Mg. Docente en la Universidad Técnica de
Ambato- Facultad de Ciencias Administrativas desde el afio 2017.
¢ Ing. Marcelo Javier Mancheno Saa. Docente en la Universidad Técnica de
Ambato desde al afio 2016. Mater en Administracion mencion Planeacion,
Magister en marketing digital.
e Dr. Jorge Abril Flores. Docente en la Universidad Técnica de Ambato desde
el afio 2003. Magister en Administracion de empresas.
Incluidos en este proceso de validacidon, también, se encuentra socios activos del
Consorcio de lacteos de la provincia de Tungurahua cuyo perfil profesional, se
detalla a continuacion
e Tecnodloga superior en lecheria: Marlene Sdnchez Sanchez, propietaria de
“Lacteos Marlen” ubicada en la parroquia de Quinchicoto, cantén Mocha,
socia activa de Conlac-T desde el afio 2012.
e Economista: Ruphak Olger Caballero Jerez, de la parroquia de Salasaka,

canton Pelileo, socio activo desde el afio 2015
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Doctor Efrain Caina Ulpo: médico veterinario zootecnista de profesion con
estudios superiores en comercializacion agropecuaria, actual presidente del
Consorcio de lacteos de Tungurahua, socio de ASOPROLEQ del canton

Quero y socio activo de la organizacion desde el afio 2010.
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CONCLUSIONES

Posterior al analisis y al dar cumplimiento de lo planteado en el presente trabajo de

desarrollo y deduciéndolo, se plantean las siguientes opiniones.

Una vez establecido el estudio correspondiente a la tematica del trabajo
investigativo en el sector productivo lechero mas el soporte tedrico de
conocedores sobre la concepcion de la variable gestion estratégica de
marketing, se determina que la aplicacion de ésta metodologia de analisis y
conocimiento del mercado ayuda a divisar oportunidades que asisten a las
organizaciones de la industria a detectar las necesidades de los
consumidores de una manera mas eficiente y éptima para destacarse en un
medio globalizado donde la competencia ,se acrecienta con el pasar del
tiempo. Con la investigacion tedrica, se enriquece el desarrollo del modelo
de gestion estratégica una vez identificadas las etapas y variables que son
propuestas en base a la realidad del entorno con el fin de obtener mayor
participacion y fidelizacion del cliente externo.

Con la informacién compilada en la etapa de diagnostico, observacion y
auditoria de marketing, se evidencia que existen oportunidades y areas que
mejorar en el aspecto comercial y de mercadeo, asi como, dificultades
potenciales futuras a tomar en cuenta para dar solucion. Gracias a la
identificacién de la situacion actual de las estrategias comerciales, se obtiene
un panorama detallado de los cambios que afectan a la industria para
garantizar el éxito en la toma de decisiones.

El proceso de evaluacion permite crear un modelo de gestion estratégica de
marketing con parametros de adaptabilidad a la realidad agropecuaria y
productiva de la region en el &mbito comercial, con el propdsito de que este
sea de facil entendimiento para los especialistas en la industria y que permita
gue los consumidores tengan la percepcién adecuada sobre la preocupacion
de las organizaciones pertenecientes a este sector por mantener relaciones
comerciales con réditos visibles al largo plazo; para ello, es importante
cumplir las etapas de: presentacion para la aprobacion de la gerencia,
socializacion con los beneficiarios, seguimiento a los indicadores que

permiten valorar los procesos, comunicar el avance de éstos y realizar la
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retroalimentacion pertinente de ser necesario.

La variabilidad que presenta la industria lactea, permite diversificar procesos
en el area de marketing considerado como una disciplina dedicada al analisis
del comportamiento de los mercados y de los consumidores. En
correspondencia con lo expuesto en el aspecto tedrico, se plantea este
esquema estratégico con el uso de herramientas de mercadotecnia propias
de la gestibn comercial, en una sinergia con elementos propios del
merchandising como es la aplicacion del mercadeo digital en una idead de
negocio global para captar mas clientes quienes son el motivo de
subsistencia efectiva de un negocio; dicho esto es importante mencionar que
los beneficiarios son parte del eslabdn de la construccion de estrategias de

promocion y publicidad.



129

RECOMENDACIONES

En este punto de la exploracion es necesidad del investigador exponer algunas

ideas que suman en el proceso comercial y de marketing en la industria lactea para

incorporarse en el nuevo modelo de gestién de la provincia.

1.

La aplicacién de este modelo de gestidn estratégica, involucra en todos los
aspectos y en un nivel estandar la directiva hasta el personal de
mantenimiento, con el fin de no desviar los procesos y que todos conjuguen
las mismas ideas.

La clave de una apropiada implementacion de la gestidn estratégica radica,
en que los beneficiarios que en ella participa, se involucre a fin de lograr un
verdadero empoderamiento con la organizacién en términos de trabajo con
la colectividad, de mejoramiento en aspectos tecnoldgicos, con el fin, de
mejorar la economia de las familias y disminuir la pobreza en sectores
vulnerables de la provincia.

Es menester y necesidad de la corporacion trabajar en conjunto con la
Estrategia Agropecuaria de Tungurahua, en campafas de educacién con los
productores sobre aspectos relacionados con higiene, manipulacion en los
procesos de: ordefio, transporte, almacenamiento, comercializacion y
presentacion con el objetivo de dar a conocer las ventajas y desventajas
econOmicas que generan el mercadeo de la leche cruda y sus derivados.
Cada uno de los componentes de la corporacion, se ajustan a los cambios y
procesos que inevitablemente estan sujetas las empresas de hoy en dia, por
lo tanto, la mente del productor mas alla de sus creencias, se adapta a un
mercado cambiante y eso nace desde el pensamiento mismo del técnico que
asiste de manera tecnificada al productor, asi como, con las personas que
de una u otra manera constituyen entes de apoyo en los sectores rurales de
la provincia.

Es fundamental que este modelo de gestion, se mantenga a lo largo del
tiempo, y asi, otorgar el respectivo seguimiento por parte de los actores y de
los involucrados con el fin, que se vuelva una cultura generacional y facilite

las funciones.
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ANEXOS

Anexo 1:

Arbol de problemas

_ Consecuencia 2: Consecuencia 3:
Consecuencia 1: . ] Los socios de las organizaciones La falta de trabajo en equipo
Escasez de estrategias que guien de pertenecientes al sector lacteo no dentro de la organizacion (es),
manera  optima el  desarrollo identifican sus funciones especificas provocan que no existan las
comercial de las organizaciones de y entorpecen los procesos utilidades deseadas y el retorno de
la industria lactea comerciales efectivo no sea el esperado

No existe un plan estratégico comercial de marketing para el sector productivo lechero y sus

derivados

Causa 1: Causa 3:

_ ) Causa 2: . i _
Escasez de profesionales técnicos _ Falta de interés de los socios de

_ Ausencia de un manual de o
gue colaboran con la elaboracion de , ) comercializar de manera
o funciones que mejore los procesos o _
un plan estratégico para el desarrollo _ _ asociativa, y considerar los
_ ) comerciales y de marketing. o _

comercial y de marketing. principios y tendencias actuales.

Fuente: elaboracién propia 2021
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Anexo 2:

Ficha de Observacion.

Ficha de Observacion
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION Y POSTGRADOS OBSERVACION DIRIGIDA A LA
EMPRESA CONLAC- T, PARA APOYO DE
INFORMACION AL TRABAJO DE TITULACION PARA POSTGRADOS: “LA GESTION
ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO
Y SUS DERIVADOS”, PREVIO A LA OBTENCION DE MAGISTER EN MERCADEO MENCION
MARKETING DIGITAL

FICHA DE OBSERVACION
Objetivo general: Disefiar un modelo de gestion estratégica comercial de marketing para el
sector productivo lechero y cada uno de sus derivados.
Objetivo especifico: Identificar y mejorar el nivel de ingresos por ventas.
Objetivo del instrumento: mejorar sus procesos, e identificar las necesidades de los clientes
Actividades:
1. Solicitar informacion general de la empresa: Andlisis de entorno, Objetivos
estratégicos, Formulacion de metas Definir y priorizar iniciativas estratégicas).
2. Recoger y analizar la informacion sobre las actividades y apreciaciones de Marketing
por parte de los socios de la Organizacion.
3. Recoger y analizar la informacién sobre los intereses de marketing en la aplicacion de la
comercializacion por parte de los socios de la Organizacion.

Empresa ConlacT

T
mision [Manualde REGLAMENTACION COLABORADORES (al 2021)
ynfiones
EDAD SEX0O
Reglamento intema de segundad v H M
vision | Regl : gundady 47-55|56-63 p4-72
salyd ocupacional
Keglamentos socios y politicas de
Conlac-T
OBSERVACIONES:
Actividades v apreciaciones de Marketins Intgres es y_neces{dadeg :i!e m_arketing_en la
. Determinar a los socios actividades exclusivas aphcaaon de la comercializacion
para hacer cumplir con las obligacionas *  (Capacitacionss v asistencias técnicas de manera
. Establecer un cronozrama de actividades constante en los procesos de comercializacion
previamente socializadas . Capacitacion en atencion v servicio al clisnte
*  Establecer criterios sociales para publicidad v *  Empoderamiento para trabajar con objetivos

promocion de productos ¥ servicios claros
*  Planificacion adecvada de los espacios da Informacion sobre 2 rentabilidad
comercializacion tomando en ceenta prioridades. Saber administrar d2 mejor manera los recursos

Svpervision activa sobre las funciones asignadas Fidalizacion de clientes
Aprobar o no los informes sconémicosda la Orzanizacion empresarial
comision correspondiente Aplicacion de un marketing solidario, al ser una
. Apovo en el manejo d2 mercadeo dz los Orzanizacion que obtiens apovo de entidadas
productos pravio proceso de comercializacion gubernamentales
OBSERVACIONES: OBSERVACIONES:
Elaborador por Revisado por Fecha

| Ing. Daniel Godoy Mg. Eleonor Pardo 11/062021
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Anexo 3:
Operacionalizacion de las variables
Variable independiente: Gestion estratégica comercial de marketing / Socios Conlac-T.

. L . . . Items Técnicas e
Conceptualizacion Dimensiones Indicaderes . :
instrumentos
_ _ JUn plan estratégico empresanial. puede ayudar a
Herranmenta esencial para el cumplir los objetivos organizacionales?
analisis y valoracion de la
situacion actual de la empresa, Agﬂll-"ls ¥y Valoracion interno Gestion (Los aspectos de productividad v competitividad
debido a que permite a 1a alta € 1 CMpresa y su enfomo SIMNAN a un mejoramiento institucional?
gerencia desarrollar las - — :
actividades de .Es necesario el conocimiento del reglamento interno
caracterizacion, formulacion de seguridad y salud ocupacional?
v evaluacion de alternativas (Estan claramente definidas las funciones de los socios?
estratégicas satisfactorias. en el
complejo contexto de l1a
compaiiia. generando como (La organizacién cuenta con planes v acciones especificas
resultado la optimizacion de de gestion laboral?
los recurses disponibles en su Técnica
unidad productiva. una de las Estructura Cumplimiento T , 1 - ,
, A odas sus dependencias estin bien organizadas?
finalidades de organizacional v P 2 Encuesta

la gestion comercial es la
funcion encargada de hacer
conocer v abrr la
organizacion al nundo
exterior, se ocupa de dos
problemas fundamentales. la

. Un plan estratégico empresarial permite un adecuado
crecimiento econdmico?

.Es necesario el conocimiento del plan estratégico
empresarial?

satisfaccion del cliente v la
participacion o el aumento de
su mercade, dado esto. es
necesario desarrollar. un
sistema adecuado de calidad.,
un departamento de servicio al
cliente eficiente ¥ productos o
servicios de calidad. Borja
Martin (2008).

Estratemas corporativas de
negocios vy funcionalidades

Politicas v Objetivos

;Los objetivos, politicas v estrategias comerciales
suman a un mejoramiento institucional?

(La politica de precios esta definida para un mercado
determmado?

;Los socios se involucran en el cumplimiento de metas
v objetivos?

Alcance v
crecimiento

1iSe cumplen los principios adnumstrativos para lograr
la eficiencia en los procesos?

Instrumento Cuestionario
de encuesta

Fuente: Elaboracion propia 2021
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productos o servicios de
calidad. Borja Martin (2008).

Conceprualizacion Dimensiomes Indicadores Trems h{"ﬂ'“ ::. .
Casuales ¢La calidad de la informacion brindada es la adecuada?
Herramienta esencial para ] Clientes
_n:'!_fi_sis v valoracion de la Permanentes
sidacion actual de la empresa, i5us productos cubren sus necesidades basicas?
debido a que permute a la alta
gerencia desarrollar las - — —
sctividades de caracterizaciéa ¢ El punto de venta incide en la decision de compra?
formulacion v evaluacion de — ,
altemativas estratégicas Personales ¢5u experiencia personal de compra fue enriquecedora?
satisfactorias, en el complejo
contexto de la compaiiia, Satisfaccion de las necesidades Seria factible su recomendacion ante otras de
generando como resultado la :ms ir estos " personas
optimizacion de los recursos s F[Ddl.'l:[ﬂﬁ. i §
disponibles en su unidad (Fueron de su agrado, en su expenencia personal de Técnica
Pl'l:ld'ﬂ.cﬁ‘i.'ﬂ. una de las Conimn‘? Encuesta
finalidades de Colectivas - — = -
Ia gestida ¢ iy ;Son competitivos én comparacion con otras empresas? Tnsiramente
fimcion encargada de hacer Cuestionario de encuesta
conocer y abrr la iSus dudas fueron resueltas de manera oportuna, por las
;:;:f:{:ﬂ:; :ﬂéﬂ:ﬁ Comumicacisy | dePEndencias de relaciones publicas?
problemas fundamentales, la |  LOBistica Empresasial ¢Los procesos de documentacion de compra fueron
satisfaccion del cliente y la facilitados de acuerdo a su mterés y conveniencia?
participacion o el aumento de Automatizacion de [;La automatizacion de los procesos facilita su compra?
su mercado, dado esto, es Procesos
necesano desarrollar, un . ;Se han cuniplido cada uno de los procesos de compra
sistema adecuado de calidad, Actividades |7 b e eion? g pas
un departamento de servicio Planes de accién y ;L identificacion de Ia marca hace
- . . S que la compra se
al cliente eficiente y organizacion Tareas el tiva?

Fuente: elaboracion propia 2021
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Conceptualizacion

Dimensiones

Indicadores

ftems

Técnicas e instrumentos

Sustancia liquida y blanca
que producen las glandulas
mamarias, constituida por
lactosa, caseina, glébulos
de grasas suspendidos y
otras sustancias que
producen las vacas y por
medio de las cuales, se
alimentan los seres
humanos y, se obtienen
mantequillas, quesos de
todo tipo, yogures, se la
considera leche fresca
fluida y fresca, se encuentra
libre de calostro y sin
ningun tipo de materiales
extrafios y sedimentos y
solo si asi es destinado
para su consumo.

(norma INEN 9:2008)

Genética

Produccion lechera

Pastos

Asociatividad

Precio

Proceso de
Comercializacion vy
mercadeo (incluye los

derivados)

- Mejoramiento genético de
las vacas en términos
porcentuales

- Porcentaje de Its. /dia por

vaca

-Porcentaje de

productores/cumplimiento

- Porcentaje de leche
entregada/ leche
demandada

-Porcentaje de  utilidad

obtenida por litros de leche.
- Porcentaje de produccion
vs porcentaje de leche

comercializada

- Cantidad de

mejoradas genéticamente

vacas

-Cantidad de litros, que se
producen dia

-Ndmero de productores que
cumplen con requerimientos
-Cantidad de socios que
producen y venden materia
prima

- ¢Qué
utilidad, se obtiene por litro

porcentaje de

comercializado?

- ¢ Qué porcentaje de leche,
se produce vs la que, en
realidad, se comercializa?

Técnica

Encuesta

(Socios APROLEQ y San
Luis)

Instrumento

Cuestionario de encuesta

Fuente: elaboracion propia 2021
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Anexo 6:
Validacion del cuestionario de encuestas dirigido a socios y clientes de Conlac-T por parte de
especialistas.

CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Dr. Jorge Abril Flores

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta
para el Diagnostico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de
Marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, que es
parte del proyecto de investigacién “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL
DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la
Maestria en Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador en Ambato.

La poblacion con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos
administrativos y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el
personal administrativo, se caracteriza por tener formacién media, por otra parte, el
cliente presenta una formacién de primaria y secundaria segun sea el caso.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia
del Cuestionario de Encuesta para el Diagnostico de la situacion actual de la
aplicacién de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefiale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es. _
Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son
importantes.

Nota: Siga el ejemplo en gris.

Cumplimiento de Pertinencia

items

los criterios de los criterios
# ; Observaciones
Si No Si es No es
cumple cumple pertinente pertinente
Ejemplo X X

Nombre del cuestionario de

encuesta

X

X

El formato para el cuestionario de

encuesta

X

X

Nimero de items planteados
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El cuestionario de
encuesta, se adecla a
las caracteristicas
culturales de la
poblacion

El cuestionario de encuesta, se
adecua a las caracteristicas

empresariales-laborales de los
beneficiarios

El cuestionario de encuesta, se
ajusta a un andlisis de
necesidades

de los beneficiarios

El cuestionario de
encuesta, se ajusta a las
exigencias de las
orientaciones
empresariales-laborales

El planteamiento tiene calidad
cientifica

Se identifica el objetivo principal
del cuestionario de encuesta

10

El disefio recoge aspectos
esenciales

sobre el tema

11

Las instrucciones son claras y
precisas

12

La sintaxis es apropiada

13

El tipo de pregunta es el
adecuado

14

El contenido seméntico de los
items, se ajusta a la poblacién

15

El cuestionario es aplicado en el
sector publico y en el
privado

16

Se ha determinado parametros
de calificacion

17

Se especifican los criterios de
interpretacion

18

Se brinda facilidad para
comprender la tarea

19

Se brinda facilidad para registrar
las respuestas

20

Se detecta algun conflicto en el
planteamiento de los items

Observaciones:
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS
Estimado/a: Dr. Jorge Abril Flores

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta
para el Diagnostico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de
Marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, que es
parte del proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL
DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la
Maestria en Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador en Ambato.

La poblacion con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos
administrativos y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el
personal administrativo, se caracteriza por tener formacion media, por otra parte, el
cliente presenta una formacion de primaria y secundaria segun sea el caso.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion profesional del/la evaluador/a:

Nombre:
JORGE FRANCISCO ABRIL FLORES

Empresa:
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Cargo que ocupa:
DOCENTE

Tiempo dentro del cargo:
18 ANOS

Ultimo grado académico alcanzado:
MAGISTER

Firma y niumero de identificacion
180303508-6

PROYECTO DE DESARROLLO
“LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING
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PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE MAGISTER EN
MERCADOTECNIA CON MENCION EN MERCADEO DIGITAL

Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacién actual de la
aplicacién de estrategias de Marketing en las empresas del sector
productivo lechero y sus derivados

Objetivo General: Identificar un plan de gestion estratégica comercial del
marketing en el sector productivo lechero.

Instrucciones:

- Lea detenidamente cada una de los items a continuacion.
- Responda con sinceridad a cada uno de ellos.

- La informacién proporcionada es de absoluta confidencialidad, de exclusivo
uso para fines académicos.

- Marque con una (X) lo mas acorde a la realidad en cuanto a su puesto de
trabajo. Para responder, plantéese cada item como el ejemplo a
continuacion:

Sobre el proceso de seleccion interna en el que participé, me siento

"Moderadamente Satisfecho" respecto a las "Condiciones fisicas en
las cuales tomaron lugar entrevistas, pruebas, etc."

DATOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

Por favor completar los siguientes datos
Edad: Sexo: M () F() Nivel de instruccién:

Empresa:

Cargo que ocupa:
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Cuestionario de encuesta para el diagnostico de la situacion actual de la aplicacion de estrategias de Marketing en las
empresas del sector productivo lechero y sus derivados
A continuacion, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinion sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS

DERIVDOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta teméatica.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccién y conteste la alternativa que mas cerca esté a lo que usted piensa.
Sus respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.
Muchas gracias.

CUESTIONARIO SOCIOS
¢, Cudl diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como usted frente a los siguientes temas? Evalué.

Nivel de conocimiento

institucional?

Al pensar en CONLAC-T, considera Ud. que: Totalmente En Ni en acuerdo ni en De Totalmente
Desacuerdo Desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
1. ¢Un plan estratégico empresarial, ayuda a cumplir los objetivos
organizacionales?
2. ¢Los aspectos de productividad y competitividad suman a un mejoramiento
institucional?
3. ¢Es necesario el conocimiento del reglamento interno de seguridad y salud
ocupacional?
4. ¢ Estan claramente definidas las funciones de los socios?
5. ¢Laorganizacién cuenta con planes y acciones especificas de gestion laboral?
6. ¢Todas sus dependencias estan bien organizadas?
7. ¢Un plan estratégico empresarial permite un adecuado crecimiento econémico?
8. ¢Es necesario el conocimiento del plan estratégico empresarial?
9. ¢Los objetivos, politicas y estrategias comerciales suman a un mejoramiento

10. ¢ La politica de precios esta definida para un mercado determinado?

11. ¢Los socios, se involucran en el cumplimiento de metas y objetivos?

12. ¢Se cumplen los principios administrativos para lograr la eficiencia en los

procesos?

Gracias por su colaboracion con esta investigacion
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Cuestionario de encuesta para el diagnostico de la situacion actual de la aplicacion de estrategias de Marketing en las
empresas del sector productivo lechero y sus derivados

A continuacion, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinion sobre diversos aspectos del Proyecto LA GESTION ESTRATEGICA

COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR

PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta tematica.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccién y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa. Sus respuestas son
confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario. Muchas gracias.

CUESTIONARIO CLIENTES

¢,Cual diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como usted frente a los siguientes temas? Evalué

Nivel de conocimiento

Al pensar en los productos y servicios de CONLAC-T Totalmente
Desacuerdo

En
Desacuerdo

Ni en acuerdo ni
en desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

¢La calidad de la informacién brindada es la adecuada?

¢ Sus productos cubren sus necesidades basicas?

¢El punto de venta incide en la decisién de compra?

¢, Su experiencia personal de compra fue enriquecedora?

BN

¢Seria factible su recomendacion ante otras personas de consumir estos
productos?

o

¢Fueron de su agrado, en su experiencia personal de consumo?

~

¢,Son competitivos en comparacion con otras empresas?

8. ¢Sus dudas fueron resueltas de manera oportuna, por las dependencias de
relaciones publicas?

9. ¢Los procesos de documentaciéon de compra fueron facilitados de acuerdo
a su interés y conveniencia?

10. ¢La automatizacion de los procesos facilita su compra?

11. ¢Se han cumplido cada uno de los procesos de compra para su Satisfaccion?

12. ¢La identificacion de la marca hace que la compra, se vuelva repetitiva?

Gracias por su colaboracién con esta investigacion
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Anexo 7

CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS
Estimado/a: Ing. Ignacio Argotti

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta para el
Diagnéstico de la situaciéon actual de la aplicacién de estrategias de Marketing en las empresas del
sector productivo lechero y sus derivados, que es parte del proyecto de investigacion “LA GESTION
ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y
SUS DERIVADOS”,

desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la Maestria en Mercadotecnia
Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador en Ambato.

La poblacién con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos administrativos
y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el personal administrativo, se
caracteriza por tener formacién media, por otra parte, el cliente presenta una formacion de primaria
y secundaria segun sea el caso.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de los items,
con lo cual ,se espera garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia del Cuestionario
de Encuesta para el Diagndstico de la situacién actual de la aplicaciéon de estrategias de Marketing
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefale con una “X” si cumple con los criterios establecidos, si no

cumple; si es pertinente o si no lo es.
Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son importantes.

Nota: Siga el ejemplo en gris.
Cumplimiento Pertinencia
i de los criterios de los
# | ltems criterios Observaciones
Si No Sies No es
cumple | cumple | Pertinente | pertinente)
- | Ejemplo X X
1 | Nombre del cuestionario de X X
encuesta
2 | El formato para el cuestionario de X X
encuesta
Numero de items planteados X X
4 | El cuestionario de X

encuesta, se adecla a
las caracteristicas
culturales de la poblacion

5 | El cuestionario de encuesta, se X X
adecua a las caracteristicas

empresariales-laborales de los
beneficiarios

6 | El cuestionario de encuesta, se X X
ajusta a un analisis de
necesidades

de los beneficiarios

7 | El cuestionario de X X
encuesta, se ajusta a las
exigencias de las
orientaciones
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empresariales-laborales

8 | El planteamiento tiene calidad
cientifica

9| se identifica el objetivo principal
del cuestionario de encuesta

10| El disefio recoge aspectos
esenciales
sobre el tema

11} | as instrucciones son claras y
precisas

12| La sintaxis es apropiada

13| El tipo de pregunta es el adecuado

14| El contenido semantico de los
items, se ajusta a la poblacién

15| El cuestionario es aplicado en el
sector publico y en el
privado

16| Se ha determinado parametros de
calificacion

17| Se especifican los criterios de
interpretacion

18| Se brinda facilidad para
comprender la tarea

19| Se brinda facilidad para registrar
las respuestas

20

Se detecta algun conflicto en el
planteamiento de los items

Observaciones:
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS
Estimado/a: Ing. Ignacio Argotti

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta
para el Diagnostico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de
Marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, que es
parte del proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL
DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la
Maestria en Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador en Ambato.

La poblacion con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos
administrativos y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el
personal administrativo, se caracteriza por tener formacion media, por otra parte, el
cliente presenta una formacion de primaria y secundaria segun sea el caso.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion profesional del/la evaluador/a:

Nombre:
IGNACIO ARGOTTI

Empresa:
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE LOS ANDES/ UNIANDES

Cargo que ocupa:
DOCENTE

Tiempo dentro del cargo:
4 ANOS

Ultimo grado académico alcanzado:
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

| -':nnllﬂl

'
/

Firma y niumero de identificacion
C.C. 180408341-6

PROYECTO DE DESARROLLO
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“LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING
PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TIiTULO DE MAGISTER EN
MERCADOTECNIA CON MENCION EN MERCADEO DIGITAL

Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacién actual de la
aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector
productivo lechero y sus derivados

Objetivo General: Identificar un plan de gestion estratégica comercial del marketing en
el sector productivo lechero.

Instrucciones:

- Lea detenidamente cada una de los items a continuacion.
- Responda con sinceridad a cada uno de ellos.

- La informacién proporcionada es de absoluta confidencialidad, de exclusivo uso para fines
académicos.

- Marque con una (X) lo mas acorde a la realidad en cuanto a su puesto de trabajo. Para
responder, plantéese cada item como el ejemplo a continuacién:

Sobre el proceso de seleccion interna en el que participé, me siento

"Moderadamente Satisfecho" respecto a las "Condiciones fisicas en
las cuales tomaron lugar entrevistas, pruebas, etc."

DATOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

Por favor completar los siguientes datos:
Edad: Sexo: M () F() Nivel de instruccion:

Empresa:

Cargo que ocupa:
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Cuestionario de encuesta para el diagnostico de la situacién actual de la aplicacidon de las estrategias de marketing en

las empresas del sector productivo lechero y sus derivados.

A continuacion, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinion sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS

DERIVADOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta tematica

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccidn y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa.
Sus respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.
Muchas gracias.

CUESTIONARIO SOCIOS

¢,Cudl diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como usted

frente a los siguientes temas? Evalué.

Nivel de conocimiento

mejoramiento institucional?

Al pensar en CONLAC-T, considera Ud. que: Totalmente En Ni en acuerdo De Totalmente
Desacuerdo Desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
1. ¢Un plan estratégico empresarial, ayuda a cumplir los objetivos
organizacionales?
2. ¢Los aspectos de productividad y competitividad suman a un mejoramiento
institucional?
3. ¢Es necesario el conocimiento del reglamento interno de seguridad y salud
ocupacional?
4. ¢ Estan claramente definidas las funciones de los socios?
5. ¢La organizacién cuenta con planes y acciones especificas de gestién laboral?
6. ¢Todas sus dependencias estan bien organizadas?
7. ¢Un plan estratégico empresarial permite un adecuado crecimiento econémico?
8. ¢Es necesario el conocimiento del plan estratégico empresarial?
9. ¢Los objetivos, politicas y estrategias comerciales suman a un

10. ¢ La politica de precios esta definida para un mercado determinado?

11. ¢Los socios, se involucran en el cumplimiento de metas y objetivos?

12. ¢Se cumplen los principios administrativos para lograr la eficiencia en los

procesos?

Gracias por su colaboracion con esta investigacion.
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Cuestionario de encuesta para el diagnéstico de la situacion actual de la aplicacion de las estrategias de marketing en

las empresas del sector productivo lechero y sus derivados.

A continuacion, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinion sobre diversos aspectos del Proyecto LA

GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR

PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta tematica.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccion y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa.
Sus respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.
Muchas gracias.

CUESTIONARIO CLIENTES

¢ Cual diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como usted frente a los siguientes temas? Evalué.

Al pensar en los productos y servicios de CONLAC-T

Nivel de conocimiento

Totalmente
Desacuerdo

En
Desacuerdo

Ni en acuerdo ni
en desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

¢La calidad de la informacién brindada es la adecuada?

¢ Sus productos cubren sus necesidades béasicas?

¢El punto de venta incide en la decisién de compra?

¢, Su experiencia personal de compra fue enriquecedora?

¢ Seria factible su recomendacién ante otras personas de consumir estos

roductos?

¢ Fueron de su agrado, en su experiencia personal de consumo?

¢,Son competitivos en comparacién con otras empresas?

®IN|OT gk WM

¢ Sus dudas fueron resueltas de manera oportuna, por las dependencias de
relaciones publicas?

9.

¢Los procesos de documentacion de compra fueron facilitados de acuerdo a
su interés y conveniencia?

10. ¢ La automatizacién de los procesos facilita su compra?

11. ¢Se han cumplido cada uno de los procesos de compra para su satisfaccion?

12. ¢ La identificacién de la marca hace que la compra, se vuelva repetitiva?

Gracias por su colaboracion con esta investigacion.



155

Anexo 8

CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Marcelo Javier Mancheno Saa.

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta para el
Diagnostico de la situacion actual de la aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del
sector productivo lechero y sus derivados, que es parte del proyecto de investigacion “LA GESTION
ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y
SUS DERIVADOS”,

desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la Maestria en Mercadotecnia
Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador en Ambato.

La poblacién con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos administrativos
y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el personal administrativo, se
caracteriza por tener formacién media, por otra parte, el cliente presenta una formacién de primaria
y secundaria seguln sea el caso.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de los items, con lo
cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia
del Cuestionario de Encuesta para el Diagnostico de la situacion actual
de la aplicacién de estrategias de Marketing en las empresas del sector
productivo lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefiale con una “X” si cumple con los criterios establecidos,

si no cumple; si es pertinente o si no lo es.
Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son importantes.

Nota: Siga el ejemplo en gris.
Cumplimiento de Pertinencia de
. los criterios los criterios
# Iltems j ; Observaciones
Si No Sies No es
cumple cumple pertinente pertinente
- | Ejemplo X X
1 | Nombre del cuestionario de X X
encuesta
2 | El formato para el cuestionario X X
de encuesta
NUmero de items planteados X X
4 | El cuestionario de X X
encuesta, se adecula a
las caracteristicas
culturales de la
poblacion
5 | El cuestionario de encuesta, se X X
adecUa a las caracteristicas
empresariales-laborales de los
beneficiarios
6 | El cuestionario de encuesta, se X X
ajusta a un analisis de
necesidades
de los beneficiarios
7 | El cuestionario de X X
encuesta, se ajusta a
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las exigencias de las
orientaciones
empresariales-
laborales

8 | El planteamiento tiene calidad
cientifica

9 | se identifica el objetivo principal
del cuestionario de encuesta

10| El disefio recoge aspectos
esenciales
sobre el tema

11} Las instrucciones son claras y
precisas

12| La sintaxis es apropiada

13| El tipo de pregunta es el
adecuado

14| El contenido semantico de los
items, se ajusta a la poblacion

15| El cuestionario es aplicado en el
sector publico y en el
privado

16| Se ha determinado pardmetros
de calificacion

17| Se especifican los criterios de
interpretacion

18| Se brinda facilidad para
comprender la tarea

19| Se brinda facilidad para
registrar las respuestas

20

Se detecta algun conflicto en el
planteamiento de los items

Observaciones:
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Marcelo Javier Mancheno Saa.

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta para el
Diagnostico de la situacion actual de la aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del
sector productivo lechero y sus derivados, que es parte del proyecto de investigacion “LA GESTION
ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y
SUS DERIVADOS?”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la Maestria en
Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador en
Ambato.

La poblacién con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos administrativos
y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el personal administrativo, se
caracteriza por tener formacién media, por otra parte, el cliente presenta una formacién de primaria
y secundaria segun sea el caso.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de los items, con lo
cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos.
Area de formacion profesional del/la evaluadora/ra.

Nombre:
Marcelo Javier Mancheno Saa

Empresa:
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Cargo que ocupa:
DOCENTE INVESTIGADOR

Tiempo dentro del cargo:
5 ANOS

Ultimo grado académico alcanzado:
MASTER EN ADMINISTRACION MENCION PLANEACION / MASTER EN MARKETING DIGITAL

Firma y niumero de identificacion.

C.C 1803549219

PROYECTO DE DESARROLLO
“LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING
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PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE MAGISTER EN
MERCADOTECNIA CON MENCION EN MERCADEO DIGITAL

Cuestionario de Encuesta para el Diagnéstico de la situacién actual de la
aplicacidn de estrategias de Marketing en las empresas del sector
productivo lechero y sus derivados

Objetivo General: Identificar un plan de gestion estratégica comercial del
marketing en el sector productivo lechero.

Instrucciones:

- Lea detenidamente cada una de los items a continuacion.
- Responda con sinceridad a cada uno de ellos.

- La informacién proporcionada es de absoluta confidencialidad, de exclusivo
uso para fines académicos.

- Marque con una (X) lo mas acorde a la realidad en cuanto a su puesto de
trabajo. Para responder, plantéese cada item como el ejemplo a
continuacion:

Sobre el proceso de seleccion interna en el que participé,
me siento "Moderadamente Satisfecho” respecto a las
"Condiciones fisicas en las cuales tomaron lugar
entrevistas, pruebas, etc."

DATOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

Por favor completar los siguientes datos

Edad: Sexo: M () F() Nivel de instruccion:

Empresa:

Cargo que ocupa:
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Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de marketing en las empresas del sector

productivo lechero y sus derivados

A continuacion, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinion sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS

DERIVADOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta tematica.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccion y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa.
Sus respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.
Muchas gracias.

CUESTIONARIO SOCIOS

¢, Cual diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como ust

ed frente a los siguientes temas? Evalué

Nivel de conocimiento

mejoramiento institucional?

Al pensar en CONLAC-T, considera Ud. que: Totalmente En Ni en acuerdo De Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo
1. ¢Un plan estratégico empresarial, ayuda a cumplir los objetivos
organizacionales?
2. ¢Los aspectos de productividad y competitividad suman a un mejoramiento
institucional?
3. ¢Es necesario el conocimiento del reglamento interno de seguridad y salud
ocupacional?
4, ¢Estan claramente definidas las funciones de los socios?
5. ¢La organizacion cuenta con planes y acciones especificas de gestién laboral?
6. ¢Todas sus dependencias estan bien organizadas?
7. ¢Un plan estratégico empresarial permite un adecuado crecimiento econémico?
8. ¢Es necesario el conocimiento del plan estratégico empresarial?
9. ¢Los objetivos, politicas y estrategias comerciales suman a un

10. ¢ La politica de precios esta definida para un mercado determinado?

11. ¢Los socios, se involucran en el cumplimiento de metas y objetivos?

12. ¢Se cumplen los principios administrativos para lograr la eficiencia en los

procesos?

Gracias por su colaboracién con esta investigacion.
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Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de marketing en las empresas del sector
productivo lechero y sus derivados

A continuacién, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinién sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta tematica.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccidn y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa. Sus
respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.
Muchas gracias.

CUESTIONARIO CLIENTES

¢, Cudl diria usted gue es el nivel de conocimiento de las personas como usted frente a los siguientes temas? Evalué.

Nivel de conocimiento
Al pensar en los productos y servicios de CONLAC-T Totalmente En Desacuerdo| Ni en acuerdo ni De Totalmente
Desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo

¢La calidad de la informacién brindada es la adecuada?

¢, Sus productos cubren sus necesidades basicas?

¢El punto de venta incide en la decisién de compra?

¢, Su experiencia personal de compra fue enriquecedora?

¢ Seria factible su recomendacion ante otras personas de consumir estos

productos?

¢ Fueron de su agrado, en su experiencia personal de consumo?

¢,Son competitivos en comparacion con otras empresas?

8. ¢Sus dudas fueron resueltas de manera oportuna, por las dependencias de
relaciones publicas?

9. ¢Los procesos de documentacién de compra fueron facilitados de acuerdo a
su interés y conveniencia?

10. ¢La automatizacion de los procesos facilita su compra?

11. ;Se han cumplido cada uno de los procesos de compra para su satisfaccion?

12. ¢La identificacion de la marca hace que la compra, se vuelva repetitiva?

SRS N L

No

Gracias por su colaboracién con esta investigacion.
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Anexo 9
CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Arturo Montenegro, Mg.

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta
para el Diagnéstico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de
Marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, que es
parte del proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL
DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la
Maestria en Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador en Ambato.

La poblacion con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos
administrativos y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el
personal administrativo, se caracteriza por tener formacion media, por otra parte, el
cliente presenta una formacion de primaria y secundaria segun sea el caso.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez
de los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y
PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la
pertinencia del Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacion actual
de la aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefiale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es. _
Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son

importantes.
Nota: Siga el ejemplo en gris.
Cumplimiento Pertinencia
i de los criterios de los
# Items criterios Observaciones
Si No Sies No es
cumple | cumple | Pertinente | pertinente
Ejemplo X X
1 | Nombre del cuestionario de X X
encuesta
2 | El formato para el cuestionario de X X
encuesta
Numero de items planteados X X
El cuestionario de X X
encuesta, se adecla a
las caracteristicas
culturales de la poblacion
5 | El cuestionario de encuesta, se X X
adecua a las caracteristicas
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empresariales-laborales de los
beneficiarios

El cuestionario de encuesta, se
ajusta a un analisis de
necesidades

de los beneficiarios

El cuestionario de
encuesta, se ajusta a las
exigencias de las
orientaciones
empresariales-laborales

El planteamiento tiene calidad
cientifica

Se identifica el objetivo principal
del cuestionario de encuesta

10

El disefio recoge aspectos
esenciales

sobre el tema

11

Las instrucciones son claras y
precisas

12

La sintaxis es apropiada

13

El tipo de pregunta es el
adecuado

14

El contenido semantico de los
items, se ajusta a la poblacion

15

El cuestionario es aplicado en el
sector publicoy en el
privado

16

Se ha determinado parametros de
calificacion

17

Se especifican los criterios de
interpretacion

18

Se brinda facilidad para
comprender la tarea

19

Se brinda facilidad para registrar
las respuestas

20

Se detecta algun conflicto en el
planteamiento de los items

Observaciones:
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Arturo Montenegro

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta
para el Diagnostico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de
Marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, que es
parte del proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL
DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la
Maestria en Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador en Ambato.

La poblacidn con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos
administrativos y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el
personal administrativo, se caracteriza por tener formacion media, por otra parte, el
cliente presenta una formacion de primaria y secundaria segun sea el caso.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de

los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion profesional del/la evaluadora/ra

Nombre:
Arturo Montenegro Ramirez

Empresa:
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

Cargo que ocupa: Docente / Facultad de Ciencias Administrativas

Tiempo dentro del cargo:
4 afios

Ultimo grado académico alcanzado:
Magister

Firma y namero de identificacion.
C.C 1803845385

PROYECTO DE DESARROLLO

“LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING
PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
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DERIVADOS”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TIiTULO DE MAGISTER EN
MERCADOTECNIA CON MENCION EN MERCADEO DIGITAL

Cuestionario de Encuesta para el Diagnéstico de la situacién actual de la
aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector
productivo lechero y sus derivados

Objetivo General: Identificar un plan de gestion estratégica comercial del marketing en el
sector productivo lechero.

Instrucciones:

- Lea detenidamente cada una de los items a continuacion.
- Responda con sinceridad a cada uno de ellos.

- La informacion proporcionada es de absoluta confidencialidad, de exclusivo uso para fines
académicos.

- Marque con una (X) lo mas acorde a la realidad en cuanto a su puesto de trabajo. Para
responder, plantéese cada item como el ejemplo a continuacion:

Sobre el proceso de seleccidn interna en el que participé, me siento
"Moderadamente Satisfecho" respecto a las "Condiciones fisicas en

las cuales tomaron lugar entrevistas, pruebas, etc."

DATOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

Por favor completar los siguientes datos:

Edad: Sexo: M () F() Nivel de instruccion:

Empresa:

Cargo que ocupa:
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Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacion actual de la aplicacion de estrategias de marketing en las

empresas del sector productivo lechero y sus derivados.

A continuacioén, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinién sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS

DERIVADOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta tematica.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccidn y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa. Sus
respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.
Muchas gracias.

CUESTIONARIO SOCIOS

¢, Cudl diria usted gue es el nivel de conocimiento de las personas como usted frente a los siguientes temas? Evalué.

Nivel de conocimiento

Al pensar en CONLAC-T, considera Ud. que: Totalmente En Ni en acuerdo ni De Totalmente
Desacuerdo Desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
1. ¢Un plan estratégico empresarial, ayuda a cumplir los objetivos
organizacionales?
2. ¢Los aspectos de productividad y competitividad suman a un mejoramiento
institucional?
3. ¢Es necesario el conocimiento del reglamento interno de seguridad y salud
ocupacional?
4. ¢ Estan claramente definidas las funciones de los socios?
5. ¢La organizacion cuenta con planes y acciones especificas de gestién laboral?
6. ¢Todas sus dependencias estan bien organizadas?
7. ¢Un plan estratégico empresarial permite un adecuado crecimiento econémico?
8. ¢Es necesario el conocimiento del plan estratégico empresarial?
9. ¢Los objetivos, politicas y estrategias comerciales suman a un

mejoramiento institucional?

10. ¢ La politica de precios esta definida para un mercado determinado?

11. ¢Los socios, se involucran en el cumplimiento de metas y objetivos?

12. ¢Se cumplen los principios administrativos para lograr la eficiencia en los

procesos?

Gracias por su colaboracion con esta investigacion.
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Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacion actual de la aplicacion de estrategias de marketing en las

empresas del sector productivo lechero y sus derivados.

A continuacién, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinién sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS. Mediante esto, se da a conocer lo que piensa sobre esta tematica.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccidn y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa. Sus
respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.

Muchas gracias.
CUESTIONARIO CLIENTES
¢, Cual diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como usted frente a los siguientes temas? Evalué.

Al pensar en los productos y servicios de CONLAC-T

Nivel de conocimiento

Totalmente
Desacuerdo

En
Desacuerdo

Ni en acuerdo ni
en desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente de
acuerdo

¢La calidad de la informacién brindada es la adecuada?

¢, Sus productos cubren sus necesidades basicas?

¢El punto de venta incide en la decisién de compra?

¢, Su experiencia personal de compra fue enriquecedora?

¢ Seria factible su recomendacién ante otras personas de consumir estos

roductos?

¢Fueron de su agrado, en su experiencia personal de consumo?

¢,Son competitivos en comparacion con otras empresas?

QNPT GO AW NI

¢, Sus dudas fueron resueltas de manera oportuna, por las dependencias
de relaciones publicas?

9.

¢Los procesos de documentacion de compra fueron facilitados de
acuerdo a su interés y conveniencia?

10. ¢La automatizacion de los procesos facilita su compra?

11. ¢ Se han cumplido cada uno de los procesos de compra para su

satisfaccion?

12. ¢ La identificacién de la marca hace que la compra, se vuelva repetitiva?

Gracias por su colaboracién con esta investigacion.
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Anexo 10
CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Francisco lvan Moscoso Toquica

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta
para el Diagnodstico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de
Marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, que es
parte del proyecto de investigaciéon “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL
DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la
Maestria en Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad
Catodlica del Ecuador en Ambato.

La poblacion con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos
administrativos y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el
personal administrativo, se caracteriza por tener formacién media, por otra parte, el
cliente presenta una formacién de primaria y secundaria segun sea el caso.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion profesional del/la evaluador/ra

Nombre:
Francisco Ivan Moscoso Toquica

Empresa ]
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

Cargo que ocupa
Docente

Tiempo dentro del cargo
14 afos

Ultimo grado académico alcanzado
Magister

Firma y nimero de identificacion
C.C.1703393056



168

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y
PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la
pertinencia del Cuestionario de Encuesta para el Diagnéstico de la situaciéon actual
de la aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefiale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es. .
Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son

importantes.
Nota: Siga el ejemplo en gris.
Cumplimiento Pertinencia
i de los criterios de los criterios
# Iltems j . Observaciones
Si No Si es No es
cumple | cumple | Pertinente | pertinente
- | Ejemplo X X
1 | Nombre del cuestionario de X X
encuesta
2 | Elformato para el cuestionario de X X
encuesta
3 | Numero de items planteados X X
4 | El cuestionario de X X

encuesta, se adecua a las
caracteristicas culturales
de la poblacién

5 | El cuestionario de encuesta, se X X
adecla a las caracteristicas

empresariales-laborales de los
beneficiarios

6 | El cuestionario de encuesta, se X X
ajusta a un andlisis de
necesidades

de los beneficiarios

7 | El cuestionario de X X
encuesta, se ajusta a las
exigencias de las
orientaciones
empresariales-laborales

8 | El planteamiento tiene calidad X X
cientifica

9 | se identifica el objetivo principal X X
del cuestionario de encuesta

10 | El disefio recoge aspectos X X
esenciales
sobre el tema

11| | as instrucciones son claras y X X
precisas

12 | La sintaxis es apropiada X X

13| Eltipo de pregunta es el adecuado X X

14 | El contenido semantico de los X X
items, se ajusta a la poblacion

15| El cuestionario es aplicado en el X X

sector publicoy en el
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privado

16

Se ha determinado parametros de
calificacion

17

Se especifican los criterios de
interpretacion

18

Se brinda facilidad para
comprender la tarea

19

Se brinda facilidad para registrar
las respuestas

20

Se detecta algun conflicto en el
planteamiento de los items

Observaciones:
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Francisco Ivan Moscoso Toquica

Usted ha sido seleccionado para validar el instrumento Cuestionario de Encuesta
para el Diagnostico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de
Marketing en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, que es
parte del proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL
DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”, desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la
Maestria en Mercadotecnia Mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador en Ambato.

La poblacidn con la, que se trabaja esta conformada por colaboradores en puestos
administrativos y clientes, de CONLAC-T, también, es importante mencionar que el
personal administrativo, se caracteriza por tener formacion media, por otra parte, el
cliente presenta una formacion de primaria y secundaria segun sea el caso.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion del/el profesional evaluador/ra

Nombre:
Francisco lvan Moscoso Toquica

Empresa:
Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador

Cargo que ocupa:
Profesor

Tiempo dentro del cargo:
17 afios

Ultimo grado académico alcanzado:
Master en Administracion de Empresas, actualmente candidato a Doctor en Administracion.

Firma y namero de identificacion.
C.C. 1703393056
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PROYECTO DE DESARROLLO

“LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING
PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TIiTULO DE MAGISTER EN
MERCADOTECNIA CON MENCION EN MERCADEO DIGITAL

Cuestionario de Encuesta para el Diagnéstico de la situacién actual de la
aplicacidn de estrategias de Marketing en las empresas del sector
productivo lechero y sus derivados

Objetivo General: Identificar un plan de gestion estratégica comercial del
marketing en el sector productivo lechero.

Instrucciones:

- Lea detenidamente cada una de los items a continuacion.
- Responda con sinceridad a cada uno de ellos.

- La informacién proporcionada es de absoluta confidencialidad, de exclusivo
uso para fines académicos.

- Marque con una (X) lo més acorde a la realidad en cuanto a su puesto de
trabajo. Para responder, plantéese cada item como el ejemplo a
continuacion:

Sobre el proceso de seleccidn interna en el que participé, me siento
"Moderadamente Satisfecho" respecto a las "Condiciones fisicas en
las cuales tomaron lugar entrevistas, pruebas, etc."

DATOS SOCIO-DEMOGRAFICOS

Por favor completar los siguientes datos:

Edad: Sexo:M () F() Nivel de instruccién:

Empresa:

Cargo que ocupa:
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Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de marketing en las empresas del sector

productivo lechero y sus derivados

A continuacién, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinién sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS
DERIVADOS. Mediante esto, se pretende dar a conocer lo que piensa sobre esta tematica

PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccion y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa. Sus
respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.

Muchas gracias.

CUESTIONARIO SOCIOS
¢, Cual diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como uste

frente a los siguientes temas? Evalué

Al pensar en CONLAC-T, considera Ud. que:

Nivel de conocimiento

Totalmente
Desacuerdo

En
Desacuerdo

Ni en acuerdo
ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1. ¢Un plan estratégico empresarial, ayuda a cumplir los objetivos
organizacionales?

2. ¢Los aspectos de productividad y competitividad suman a un mejoramiento
institucional?

w

¢Es necesario el conocimiento del reglamento interno de seguridad y salud
ocupacional?

¢ Estan claramente definidas las funciones de los socios?

¢La organizacion cuenta con planes y acciones especificas de gestion laboral?

¢Todas sus dependencias estan bien organizadas?

¢Un plan estratégico empresarial permite un adecuado crecimiento econémico?

¢Es necesario el conocimiento del plan estratégico empresarial?

©0 N> |0~

¢ Los objetivos, politicas y estrategias comerciales suman a un
mejoramiento institucional?

10. ¢La politica de precios esta definida para un mercado determinado?

11. ¢Los socios, se involucran en el cumplimiento de metas y objetivos?

12. ¢ Se cumplen los principios administrativos para lograr la eficiencia en los
procesos?

Gracias por su colaboracién con esta investigacion.



173

Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacién actual de la aplicacion de estrategias de marketing en las empresas del sector

productivo lechero y sus derivados

A continuacién, encuentra una serie de preguntas destinadas a conocer su opinién sobre diversos aspectos del Proyecto LA
GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS.
Mediante esto, se pretende dar a conocer lo que piensa sobre esta tematica

PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS.

Por favor, lea las instrucciones al inicio de cada seccion y conteste la alternativa que mas cerca esta a lo que usted piensa. Sus
respuestas son confidenciales y son reunidas junto a las respuestas de muchas personas que contestan este cuestionario.
Muchas gracias.

CUESTIONARIO CLIENTES
¢, Cual diria usted que es el nivel de conocimiento de las personas como usted frente a los siguientes temas? Evalué

Nivel de conocimiento

Ni en acuerdo
Totalmente En ; De Totalmente

ni en
Desacuerdo Desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

Al pensar en CONLAC-T, considera Ud. que:

1. ¢Un plan estratégico empresarial, ayuda a cumplir los objetivos
organizacionales?

2. ¢Los aspectos de productividad y competitividad suman a un mejoramiento
institucional?

3.  ¢Es necesario el conocimiento del reglamento interno de seguridad y salud
ocupacional?

4, ¢Estan claramente definidas las funciones de los socios?

5. ¢La organizacion cuenta con planes y acciones especificas de gestién laboral?

6. ¢Todas sus dependencias estan bien organizadas?

7. ¢Un plan estratégico empresarial permite un adecuado crecimiento econémico?

8. ¢Es necesario el conocimiento del plan estratégico empresarial?

9. ¢Los objetivos, politicas y estrategias comerciales suman a un

mejoramiento institucional?

10. ¢ La politica de precios esta definida para un mercado determinado?

11. ¢Los socios, se involucran en el cumplimiento de metas y objetivos?

12. ¢Se cumplen los principios administrativos para lograr la eficiencia en los
procesos?

Gracias por su colaboracién con esta investigacion.
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Anexo 11:

Validacién del disefio de plan de gestion estratégica comercial de marketing/ socios
CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Dr. Efrain Caina Ulpo

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestidn estratégica de marketing,
para establecer el diagndstico de la situacidén actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. El personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacion de tercer nivel
especializado en produccion y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y
PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia
del Cuestionario de Encuesta para el Diagnostico de la situacion actual de la
aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefiale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es.

Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son importantes.
Nota: Siga el ejemplo en gris.

Cumplimiento de los Pertinencia de
B criterios los criterios
# Items . Observaciones
Si No Sies No es
cumple cumple | pertinente | pertinente
Ejemplo X X
1 | Nombre del plan de gestion de X X
marketing.
2 | Elformatoy el orden del plan de X X
gestion de marketing
3 | NUmero de items planteados X X
4 | Elplan de gestion
estratégica comercial de
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marketing, se adecla a las
caracteristicas culturales
de la poblacion

El plan de gestion estratégico, se
adecUa a las caracteristicas
empresariales-laborales de los
beneficiarios

El plan de gestion comercial y
de marketing, se ajusta a un
andlisis de necesidades de los
beneficiarios

Plan de gestion comercial
de marketing, se ajusta a
las exigencias de las
orientaciones
empresariales-laborales

El planteamiento tiene calidad
cientifica

Se identifica el objetivo principal
del plan de gestion comercial de
marketing

10

El disefio recoge aspectos esenciales
sobre el tema y objetivos

11

Las propuestas son claras y concisas

12

La sintaxis es apropiada

13

El tipo de estrategia es el adecuado

14

El contenido semantico de los
items, se ajusta a la poblacién

X [ X | X | X

X | X | X | X

15

El plan de gestion comercial es
aplicado en el sector publico y en el
privado

16

Se ha determinado parametros de
calificacion

17

Se especifican los criterios de
interpretacion

18

Se brinda facilidad para comprender
la propuesta como tal

19

Se brinda facilidad para identificar
las necesidades de los beneficiarios

20

Se detecta algun conflicto en el
planteamiento de la propuesta

Observaciones: El modelo de gestion estratégico cumple con las necesidades que
la organizacién requiere, y sirve como una herramienta mas, para mejorar el
proceso en el area comercial.
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Dr. Efrain Caina Ulpo

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestion estratégica de marketing,
para establecer el diagndéstico de la situacion actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion ‘LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. EI personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacién de tercer nivel
especializado en produccién y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion del/el profesional evaluador/ra

Nombre:
Efrain Eduardo Caina Ulpo

Empresa:
Consorcio de lacteos Tungurahua CONLAC-T

Cargo que ocupa:
Administrador

Tiempo dentro del cargo:
12 afos

Ultimo grado académico alcanzado:
Médico Veterinario Zootecnista, estudios en comercializacion agropecuaria 8 nivel

Firma y nimero de identificacion.
C.C. 180180811-2
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Anexo 12
CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Economista Ruphak Olguer Caballero Jerez

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestidn estratégica de marketing,
para establecer el diagndéstico de la situacion actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion ‘LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencién Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. EI personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacién de tercer nivel
especializado en produccion y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y
PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia
del Cuestionario de Encuesta para el Diagndstico de la situacion actual de la
aplicacién de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefiale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es.

Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son importantes.
Nota: Siga el ejemplo en gris.

Cumplimiento Pertinencia de
) de los criterios los criterios
# ltems j . Observaciones
Si No Sies No es
cumple | cumple | pertinente | pertinente
Ejemplo X X
Nombre del plan de gestién de marketing. X X
El formato y el orden del plan de gestion de X X
marketing
3 | NUmero de items planteados X X
4 | El plan de gestion estratégica X X
comercial de marketing se adecla a
las caracteristicas culturales de la
poblacion
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5 | El plan de gestion estratégico, se adecla a X X
las caracteristicas empresariales-laborales de
los beneficiarios

6 | El plan de gestion comercial y de marketing, X X
se ajusta a un analisis de necesidades de los
beneficiarios

7 | Plan de gestion comercial de X X
marketing, se ajusta a las
exigencias de las orientaciones
empresariales-laborales

8 | El planteamiento tiene calidad cientifica X

Se identifica el objetivo principal del plan de
gestién comercial de marketing

10| El disefio recoge aspectos esenciales sobre el X X
tema y objetivos

) as propuestas son claras y concisas

12| Lasintaxis es apropiada
13| El tipo de estrategia es el adecuado

14| El contenido seméantico de los items, se
ajusta a la poblacion
El plan de gestion comercial es aplicado en

=0 . X X
el sector publico y en el privado

X [ X | X | X
X | X | X | X

15

16 | Se ha determinado parametros de X X
calificacion

17 | Se especifican los criterios de interpretacion

18| Se brinda facilidad para comprender la X X
propuesta como tal

19| Se brinda facilidad para identificar las X X
necesidades de los beneficiarios

20| se detecta algun conflicto en el X X

planteamiento de la propuesta

Observaciones: El plan de gestion estratégica planteado y revisado sirve para
disefiar las rutas, que se va a seguir para alcanzar la metas y objetivo
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Economista. Ruphak Olguer Caballero Jerez

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestion estratégica de marketing,
para establecer el diagndstico de la situacién actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencién Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. El personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacion de tercer nivel
especializado en produccion y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion del/el profesional evaluador/ra

Nombre:
Ruphak Olguer Caballero Jerez

Empresa:
Consorcio de lacteos Tungurahua CONLAC-T

Cargo que ocupa:
Socio

Tiempo dentro del cargo:
6 afos

Ultimo grado académico alcanzado:
Economista

Firma y namero de identificacion.
C.C. 180329738-9

Anexo 13
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS
Estimado/a: Sra. Marlene Sanchez

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestidn estratégica de marketing,
para establecer el diagndéstico de la situacion actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion ‘LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. EI personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacién de tercer nivel
especializado en produccién y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y
PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia
del Cuestionario de Encuesta para el Diagnostico de la situacion actual de la
aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es.

Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son importantes.
Nota: Siga el ejemplo en gris.
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Cumplimiento

Pertinencia de

) de los criterios los criterios
# Items j . Observaciones
Si No Sies No es
cumple | cumple | Pertinente | pertinente
- | Ejemplo X X
Nombre del plan de gestion de marketing. X X
El formato y el orden del plan de gestion de X X
marketing
3 | Numero de items planteados X X
4 | Elplan de gestién estratégica X X
comercial de marketing, se adectia
a las caracteristicas culturales de la
poblacién
5 | Elplan de gestion estratégico, se adecta a X X
las caracteristicas empresariales-laborales de
los beneficiarios
6 | El plan de gestién comercial y de X X
marketing, se ajusta a un andlisis de
necesidades de los beneficiarios
7 | Plan de gestion comercial de X X
marketing ,se ajusta a las
exigencias de las orientaciones
empresariales-laborales
8 | El planteamiento tiene calidad cientifica
9 Se identifica el objetivo principal del plan de X X
gestion comercial de marketing
10| El disefio recoge aspectos esenciales sobre X X
el tema y objetivos
1 as propuestas son claras y concisas X X
12 | La sintaxis es apropiada X X
13 | El tipo de estrategia es el adecuado X X
14| El contenido semantico de los items, se X X
ajusta a la poblacién
El plan de gestion comercial es aplicado en
15 2 . X X
el sector publico y en el privado
16 | Se ha determinado parametros de X X
calificacion
17 | Se especifican los criterios de interpretacion
18| Se brinda facilidad para comprender la
propuesta como tal
19 | Se brinda facilidad para identificar las X X
necesidades de los beneficiarios
20| se detecta algan conflicto en el X X
planteamiento de la propuesta

Observaciones: El plan estratégico propuesto, cumple con las condiciones y mas
gue todo con las necesidades que poseen los socios de CONLAC-T, para tomar en
cuenta para la puesta en practica de los procesos socio/ productivos, comerciales
y mercadeo de la organizacion.
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Marlene Sanchez

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestion estratégica de marketing,
para establecer el diagndstico de la situacién actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencidon Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. El personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacion de tercer nivel
especializado en produccion y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion del/el profesional evaluador/ra

Nombre:
Enemérita Marlene Sanchez Sanchez

Empresa:
Consorcio de lacteos Tungurahua CONLAC-T

Cargo que ocupa:
Socio

Tiempo dentro del cargo:
4 afios

Ultimo grado académico alcanzado:
Técnica Superior en produccion y comercializacion lechera

Firma y namero de identificacion.
C.C. 1802523629

Anexo 14



183

Validacion del disefio de plan de gestidn estratégica comercial de marketing/ especialistas.

CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Arturo Montenegro

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestion estratégica de marketing,
para establecer el diagndéstico de la situacion actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencién Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. EI personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacion de tercer nivel
especializado en produccién y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y
PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia
del Cuestionario de Encuesta para el Diagnostico de la situacion actual de la
aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es.

Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son importantes.
Nota: Siga el ejemplo en gris.
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Cumplimiento

Pertinencia de

) de los criterios los criterios
# Items j . Observaciones
Si No Sies No es
cumple | cumple | Pertinente | pertinente
- | Ejemplo X X
Nombre del plan de gestion de marketing. X X
El formato y el orden del plan de gestion de X X
marketing
3 | NUmero de items planteados X X
4 | El plan de gestion estratégica X
comercial de marketing, se adectia
a las caracteristicas culturales de la
poblacién
5 | El plan de gestion estratégico, se adecla a X X
las caracteristicas empresariales-laborales de
los beneficiarios
6 | El plan de gestion comercial y de marketing, X X
se ajusta a un analisis de necesidades de los
beneficiarios
7 | Plan de gestion comercial de X X
marketing se ajusta a las exigencias
de las ,orientaciones empresariales-
laborales
8 | El planteamiento tiene calidad cientifica
9 Se identifica el objetivo principal del plan de X
gestion comercial de marketing
10| El disefio recoge aspectos esenciales sobre el X X
tema y objetivos
L as propuestas son claras y concisas X X
12| Lasintaxis es apropiada X X
13| El tipo de estrategia es el adecuado X X
14| El contenido semantico de los items, se X X
ajusta a la poblacion
El plan de gestién comercial es aplicado en
15 2 . X X
el sector publico y en el privado
16 | Se ha determinado parametros de X X
calificacion
17 | Se especifican los criterios de interpretacion
18 | Se brinda facilidad para comprender la
propuesta como tal
19| Se brinda facilidad para identificar las X X
necesidades de los beneficiarios
20| se detecta algun conflicto en el X X
planteamiento de la propuesta

Observaciones: El plan de gestiébn cumple con las normas basicas de elaboracién
y estandarizacion.
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Arturo Montenegro

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestidn estratégica de marketing,
para establecer el diagndstico de la situacién actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencién Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. El personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacion de tercer nivel
especializado en produccion y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion del/el profesional evaluador/ra

Nombre:
Arturo Montenegro Ramirez

Empresa:
Universidad Técnica de Ambato

Cargo que ocupa:
Docente

Tiempo dentro del cargo:
4 afios

Ultimo grado académico alcanzado:
Magister

Firma y namero de identificacion.
C.C. 1803845385

Anexo 15
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS
Estimado/a: Ing. Marcelo Mancheno

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestion estratégica de marketing,
para establecer el diagndéstico de la situacion actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion ‘LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencion Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. El personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacién de tercer nivel
especializado en produccién y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacién del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y
PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia
del Cuestionario de Encuesta para el Diagnostico de la situacion actual de la
aplicacion de estrategias de Marketing en las empresas del sector productivo
lechero y sus derivados

Instrucciones: Segun su criterio, sefale con una “X” si cumple con los criterios
establecidos, si no cumple; si es pertinente o si no lo es.

Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios son importantes.
Nota: Siga el ejemplo en gris.
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Cumplimiento
de los criterios

Pertinencia
de los criterios

# items i . Observaciones
Si No Sies No es
cumple | cumple | Pertinente | pertinente

- | Ejemplo X X
Nombre del plan de gestion de marketing. X X
El formato y el orden del plan de gestion de X X
marketing

3 | NUmero de items planteados X X

4 | El plan de gestion estratégica X X
comercial de marketing, se adecta a
las caracteristicas culturales de la
poblacién

5 | El plan de gestion estratégico, se adecla a las X X
caracteristicas empresariales-laborales de los
beneficiarios

6 | El plan de gestion comercial y de marketing, X X
se ajusta a un analisis de necesidades de los
beneficiarios

7 | Plan de gestion comercial de X X
marketing, se ajusta a las exigencias
de las orientaciones empresariales-
laborales

8 | El planteamiento tiene calidad cientifica

9 Se identifica el objetivo principal del plan de X X
gestion comercial de marketing

10| El disefio recoge aspectos esenciales sobre el X X
tema y objetivos

11 | as propuestas son claras y concisas X X

12| La sintaxis es apropiada X X

13| El tipo de estrategia es el adecuado X X

14| El contenido semantico de los items, se ajusta X X
a la poblacién
El plan de gestion comercial es aplicado en el

15 P : X X
sector publico y en el privado

16| Se ha determinado pardmetros de calificacién

17| Se especifican los criterios de interpretacion

18| Se brinda facilidad para comprender la
propuesta como tal

19| Se brinda facilidad para identificar las X X
necesidades de los beneficiarios

20| se detecta algun conflicto en el planteamiento X X
de la propuesta

Observaciones:

El planteamiento, se encuentra bien desarrollado a nivel

estratégico pues esta planteado para un determinado tiempo, se basa en la misién,
vision y valores.
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a: Ing. Marcelo Mancheno

Usted ha sido seleccionado para validar el plan de gestion estratégica de marketing,
para establecer el diagndstico de la situacién actual de las estrategias de mercadeo
en las empresas del sector productivo lechero y sus derivados, como parte del
proyecto de investigacion “LA GESTION ESTRATEGICA COMERCIAL DE
MARKETING PARA EL SECTOR PRODUCTIVO LECHERO Y SUS DERIVADOS”,
desarrollado por Daniel Ricardo Godoy Huilcapi, estudiante de la maestria en
Mercadotecnia mencién Mercadeo Digital en la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador en Ambato.

La poblacién sujeta a investigacion esta conformada por colaboradores, socios, que
se desempefian en puestos administrativos de CONLAC-T. El personal
administrativo que valida, se caracteriza por tener formacion de tercer nivel
especializado en produccion y comercializacion de leche con experiencia dentro de
la organizacion.

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de
los items, con lo cual, se espera garantizar la confiabilidad de los resultados
obtenidos.

Area de formacion del/el profesional evaluador/ra

Nombre:
Marcelo Javier Mancheno Saa

Empresa:
Universidad Técnica de Ambato

Cargo que ocupa:
Docente/ Investigador

Tiempo dentro del cargo:
5 afos

Ultimo grado académico alcanzado:
MASTER EN ADMINISTRACION MENCION PLANEACION/ MASTER EN MKT DIGITAL

Firma y namero de identificacion.
C.C. 1803549219

Anexo 16:



Proceso de auditoria de marketing aplicado en la investigacion.

1.- Toma de

decisiones

6.- Conrol,
Seguimiento.

AUDITORIA
DE
MARKETING

5.- Plan

de accion

Fuente: modificado a partir de Cano 2014

Anexo 17:
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2.- Trabajo de
investigacion
y de campo

3.-
Oposicion

Lista de cotejo para Plan estratégico comercial de marketing en el sector productivo lechero y sus



derivados
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Lista de cotejo del plan estratégico comercial de marketing para el sector

productivo lechero y sus derivados aplicados en el Consorcio de lacteo de
Tungurahua CONLAC-T

Instrucciones: La presente lista de cotejo permite conocer el punto de partida y

avance del Plan estratégico de marketing. Marcar el criterio Y registrar el

instrumento utilizado.

Los criterios a considerar son:
A.- Sl

B.- NO

C.- Observaciones

INDICADORES DE DIMENSION COMPORTAMIENTO
ORGANIZACIONAL

CRITERIOS

OBSERVACIONES

Sl

NO

Los socios demuestran un dominio pleno de los enfoques
organizacionales de mercadeo

Los socios demuestran capacidad critica para la mejora de su
desempefio, a partir de un concepto intrinseco y de su trabajo

La directiva promueve estrategias de mejoramiento continuo que
permitan el desarrollo de capacidades

Los socios planifican su trabajo y consideran alternativas que
toman en cuenta la adversidad de pensamiento

El aprendizaje de los socios ofrece a la organizacion
oportunidades en funcion de sus capacidades.

La directiva da confianza a los socios y les estimulan por su buen
desempefio, logro y esfuerzo laboral.

La directiva consigue de los socios la participacién activa, critica
como parte de su desempefio.

En la organizacién, se reconoce el aprecio por el compafierismo
y el trabajo en equipo

En la organizacion, se reconoce el y valoracion por la realidad
intercultural.

Fuente: modificado a partir de registros administrativos Conlac-T 2018
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INDICADORES DE DIMENSION ORGANIZACIONAL

CRITERIOS

OBSERVACIONES

Si NO

La directiva planea estrategias, metas, actividades y cumple con

las mismas

La directiva ejerce

liderazgo  organizativo,

administrativo 'y social, para la transformacion de la
comunidad

El personal directivo y los socios trabajan como un equipo

integrado, con interese y metas comunes

Los socios, se organizan y participan activamente en las

funciones a ellos encomendados

Los directivos y socios, se capacitan continuamente, se
actualizan y aplican los conocimientos obtenidos en
su préactica cotidiana, para la mejora de los procesos en la
organizacion.

La organizacion, se abre a la sociedad y brinda cuentas a las
entidades de apoyo especialmente en el logro de los propositos

de marketing, administrativos y de comunicacién.

Fuente: modificado a partir de registros administrativos Conlac T 2018

INDICADORES DE DIMENSION

ADMINISTRATIVA

CRITERIO

OBSERVACIONES

Si NO

Se cumple con el calendario de actividades, se
asiste con

puntualidad vy, se aprovecha Optimamente el
tiempo dedicado a los procesos comerciales

La organizacion mejora las condiciones de su
infraestructura

material, para llevar a cabo eficazmente sus labores: de
produccion y comercial

Fuente: modificado a partir de registros administrativos Conlac- T 2018
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INDICADORES DE PARTICIPACION SOCIAL Y

COMUNITARIA

CRITERIO

OBSERVACIONES

Sl NO

El personal de Conlac-T, y miembros de las
comunidades aledafias participan en la

toma de decisiones (des ser el caso) yen la
ejecucion de acciones en beneficio de la corporacion

Fuente: modificado a partir de registros administrativos Conlac- T 2018

Anexo 18

Matriz de seguimiento. Informacion y ordenamiento de actividades de CONLAC-T

DIMENSIONES ASPECTOS ESTANDARES
NEGATIVOS DE RELACION

ASPECTOS
APTOS A LA
MEJORA DE

CONLAC-T

INDICADORES DE
DIMENSION
COMPORTAMIENTO
ORGANIZACIONAL

INDICADORES DE
DIMENSION
ORGANIZACIONAL

INDICADORES DE
DIMENSION
ADMINISTRATIVA

INDICADORES DE
PARTICIPACION
SOCIAL Y
COMUNITARIA

Fuente: elaboracién propia 2021
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Anexo 19:

Proceso de comercializacion de leche fluida de manera directa al consumidor final.

PRODUCTOR
(socio CONLAC-T)

CENTRO DE
ACOPIO

VENTA
DIRECTA

AGROINDUSTRIA

Fuente: elaboracion propia 2021



Anexo 20

Flujograma de proceso de preparacion de la leche

ADMISION DE
LA LECHE

TOMA DE LA
MUESTRA

ANALISIS EN
EL
LABORATORI
O

Sl

RECEPCION
Y CONTEO
DE LAS
CANTINAS

SE
VACIA LA
CANTINA

NO

SE
RECHAZA
LA CANTINA

Fuente: Modificado a partir de registros administrativos Conlac -T 2018
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Anexo 21

Organigrama estructural CONLAC-T

Gerencia General

Gerente Comercial

Marketing y ventas

Gerente de Produccion

Administrativo/Financiero

Produccién
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Mantenimiento de
equipos

Produccién de leche

Fuente: elaboracién propia 2021

Produccién de queso

Produccién de yogurt




