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RESUMEN EJECUTIVO

La cadena de valor en el sector lechero en la Zona 3 del Ecuador es un tema
importante para la sociedad porque esta relacionado con los productores. De acuerdo
a la investigacion realizada por la organizacion Food and Agriculture Organization of
the United Nations (FAO) se estim6 la produccidn total de 770.000 millones de litros
de leche alrededor del planeta en el 2013 otro aspecto relevante la produccién del
liquido mencionado proviene del 82.7% del ganado vacuno y el resto procede de
bufalos, cabra, oveja y camello. En el mismo afio mencionado en Ecuador la
produccion de leche anual fue de 6°262.408 de litros. Una vez realizado la
introduccion previa se debe mencionar que el estudio se enfoca en la Zona 3 que se
compone por las provincias de Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y Tungurahua. De
acuerdo a la ultima encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos INEC en el 2017 se establecio que en la Zona 3 se produjo un total de
1’316.191 litros de leche, pero la produccion depende de varios factores como los
procesos para la produccion del liquido lacteo por tanto la investigacion tiene como
objetivo: analizar la produccién y comercializaciéon de las familias productoras del

sector lechero de la zona 3.
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Para el desarrollo de la metodologia se analizd previamente cuales son los
principales agentes participantes en la cadena de valor de productos lacteos. Una vez
identificado los agentes participantes se aplico la encuesta dirigida a los productores,
comercializadores y consumidores obteniendo informacion relevante con la finalidad
de establecer las mejores estrategias para los productores mediante el Diamante de
Porter. En la investigacidn se pudo establecer que la provincia que mayor produccion
de leche tiene es Cotopaxi, a la vez la asistencia técnica que reciben los productores
es en la provincia de Chimborazo, ademdas se evidencio que la mayor parte de
productores de leche tienen mas de 5 afios de experiencia en la produccion lechera
pero los procesos para produccién de la leche son deficientes por tanto se establece
en este articulo varias estrategias a través del diamante de Porter que beneficiara al

proceso productivo de los productores de leche de la zona 3.

Descriptores: Agentes participantes, cadena de valor, comercializacion,
consumidores, diamante de Porter, estrategias produccion, Instituciones publicos,

mano de obra, proveedor, zona 3 del Ecuador.
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EXECUTIVE SUMMARY

The value chain in the dairy sector in zona 3 of Ecuador is an important issue for
society because it is related to producers. According to the research carried out by the
Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAO), the total production
of 770,000 million liters of milk around the planet was estimated in 2013. Another
relevant aspect is the production of the aforementioned liquid comes from 82.7% of
cattle and the rest comes from buffalo, goat, sheep and camel. In the same year
mentioned in Ecuador, annual milk production was 6,262,408 liters. Once the
previous introduction has been made, it should be mentioned that the study focuses
on Zone 3, which is composed of the provinces of Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza
and Tungurahua. According to the latest survey conducted by the National Institute
of Statistics and Census INEC in 2017, it was established that in Zone 3 there was a
total of 1'316.191 liters of milk, but the production depends on several factors such
as the processes for production of the milk liquid therefore the research aims to:
analyze the production and commercialization of the families producing the dairy

sector of zona 3.
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For the development of the methodology, it was previously analyzed which are the
main agents participating in the value chain of dairy products. Once the participating
agents were identified, the survey was applied to producers, marketers and
consumers, obtaining relevant information in order to establish the best strategies for
producers through the Porter Diamond. In the investigation it was possible to
establish that the province with the highest milk production is Cotopaxi, while the
technical assistance received by the producers is in the province of Chimborazo,
furthermore it was evidenced that most of the milk producers have more than 5 years
of experience in dairy production but the processes for milk production are deficient
so this article is established several strategies through the Porter diamond that will

benefit the productive process of milk producers in zone 3.

Keywords: Consumers, marketing, participating Agents, Porter diamond, production

strategies, provider, public institutions, value chain, workforce, zone 3 of Ecuador.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigativo se encuentra desarrollado en seis capitulos
mismo que se centran en la importancia de la implementacion de un diamante de
Porter en la cadena de valor, para poder obtener una produccion de leche de calidad y
facilitar la comercializacion del mismo, para tal efecto se distribuye de la siguiente

manera:

En el Capitulo I, Con respectd al problema se plantea la descripcién, formulacién
del problema del proyecto investigativo con el fin de analizar la contextualizacion
Macro, Meso y Micro. Por ende, se realiza la formulacién y analisis critico para
elaborar el arbol de problemas con las respectivas causas y efectos del problema a
investigar. Seguidamente se aborda la Prognosis, Formulacién del Problema,
Interrogantes, Delimitacion del Problema y Justificacion. Como apartado final en

este capitulo se plantea el objetivo general y objetivos especificos.

En el Capitulo 11, Se abordara el Marco Teorico en donde se sustenta a traves de
fuentes bibliograficas el proyecto de investigacion realizado con la finalidad de tener
informacidn concisa y contundente para el desarrollo investigativo del mismo. Se
debe mencionar que dicho capitulo se compone por: Antecedentes Investigativos,
Fundamentacion filoséfica, Fundamentacion legal, Categorias fundamentales, y

sefialamiento de las variables.

En el Capitulo 111, Se desarrolla la Metodologia de la investigacion que se encuentra
estructurado por: Modalidad de la investigacion, Niveles o tipos de investigacion,
Poblacién - Muestra y la Operacionalizacion de las variables y Procesamiento de la

informacion.

En el Capitulo 1V, Se analiza los principales agentes participantes que se involucran
en los procesos de produccion de leche seguidamente se procede analizar los datos
obtenidos de las encuestas para lo cual se utiliza el Software SPSS V23 con la
finalidad de generar las graficas correspondientes acorde a la encuesta aplicada a los:



consumidores, productores y comercializadores para posteriormente analizar toda la

informacién obtenida.

En el Capitulo V, Se procede a elaborar las conclusiones y recomendaciones del
proyecto de investigacion para posteriormente elaborar el Capitulo 1V que es la

propuesta con la finalidad de dar una solucion a la problematica de estudio.

En el Capitulo VI, Se recopila informacién, como datos informativos del sector de
estudio, antecedentes de la propuesta, objetivos, analisis de factibilidad,
fundamentacion, metodologia modelo operativo administracion y previsiéon de la
evaluacion esto sirve con la finalidad de solventar la problematica del proyecto de

investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de investigacion

La cadena de valor del sector lechero en la Zona 3 del Ecuador, un estudio en la

produccién y comercializacion en las familias productoras

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Contextualizacion

e Contextualizacion Macro

La leche es uno de los productos agricolas més producidos a nivel mundial y
demanda para la elaboracion de productos. Ademas, se utiliza como materia prima
para la elaboracion de diferentes derivados como: cremas, suero de leche, quesos,
yogurt entre otros productos para la comercializacion. Se debe destacar que a nivel
mundial existe la produccion de 5 tipos de leche (Ver gréfico 1) de los cuales la leche
de vaca es la mas conocida, comercializada y utilizada por los hogares e industrias

para la elaboracién de productos.

En el 2013 la organizacion Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FAO) estimo la produccion total de 770.000 millones de litros de leche valorado en
328.000 millones de dolares americanos a nivel mundial, dicho producto mencionado
se posiciond en tercer lugar por tonelaje de produccion alcanzando el producto
agricola méas importante en el mundo. Ciertamente la leche forma parte del 27% del
valor agregado global del ganado y el 10% del de la agricultura (Food and
Agriculture Organization of the United Nations, 2017).
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Gréafico 1: Produccion de leche a nivel mundial
Fuente: FAO International 2016

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En el gréafico 1 se evidencia que la mayor producciéon de leche se da en ganado
vacuno seguidamente por los bufalos, cabras, ovejas y camellos. Se debe resaltar que
los animales lecheros se crian con diferentes sistemas de produccion de los cuales,
estos son los més conocidos a nivel mundial: primero sistemas especializados sin
tierra, la finalidad principal es la produccion de leche para el consumo directo,
segundo sistemas integrados de cosecha y produccion lechera este sistema esta
orientado al mercado y a la produccién conjunta de varios productos (leche y carne)
y tercero el sistema de pastoreo (hierva) que dependen de la movilidad para la

produccion de leche.

La produccion de leche en el mundo deriva principalmente del ganado vacuno, los
bufalos, las cabras, las ovejas y los camellos. Los animales lecheros se crian en una
infinidad de sistemas de produccion, que se pueden clasificar en tres tipos. sistemas
especializados sin tierra, sistemas integrados de cosecha y produccion lechera
ademas se tiene sistemas de pastoreo (Food and Agriculture Organization of the
United Nations, 2017).

Los animales lecheros son criados en el campo o zonas rurales por la facilidad de que
los ganaderos pueden criar, cultivar pastos para alimentar a los animales lecheros. Un
dato importante del FAO en el 2016 resalto que por cada ganadero en el mundo

posee un animal lechero.



Food and Agriculture Organization of the United Nations (2017) afirma: Los
agricultores que se dedican a la crianza de animales lecheros se encuentran en el
campo en donde las personas campesinas alimentan y aprovechan la leche para
vender a terceras personas. Mas de 150 millones de ganaderos, tienen al menos un
animal lechero en sus granjas u hogares como: vacas, bufalos, cabras y ovejas. En el
ultimo estudio elaborado por FAO alrededor de 133 millones de establecimientos
poseen ganado lechero de los cuales: 28,5 millones poseen bufalos; 41 y 19 millones
poseen cabras y ovejas. Otro punto para resaltar que los ganaderos poseen ganado
mixto, con mas de una especie de animales lecheros. Ademas, en la investigacion se
establecié que las vacas son los animales lecheros més comunes, se debe destacar
que los ganaderos en paises en desarrollo poseen dos o tres cabezas. Sin embargo, las
grandes industrias poseen un gran volumen de ganado: las granjas lecheras promedio
en el Reino Unido y en los Estados Unidos poseen 90 y 300 vacas lecheras. No
obstante, las granjas con mas de 100 vacas constituyen menos del 0,3% de todas las

granjas lecheras mundiales (pag. 2).

Ciertamente los animales lecheros aportan al sustento de las personas; por lo tanto,
los animales lecheros son una fuente de alimento (leche, carne y derivados) para los
ganaderos o industrias a la vez generan ingresos economicos de forma directa, ya que

se dedican a la crianza y a la produccion de leche.

Los animales lecheros son una reserva de valor monetario a mediano o largo plazo,
por lo tanto, los ganaderos los pueden vender al ganado y generar efectivo; ademas
pueden usar los animales como garantia de créditos, hasta se puede transportar
grandes distancias y mantener como una base importante de activos. Otro punto a
destacar es que los animales lecheros generan estiércol siendo abono organico,
también contribuyen a la productividad de la cosecha a través de la traccion animal
(Organizacion Interprofesional Lactea - INLAC, 2016).

A nivel mundial la produccion de leche constituye como una de las partes mas
importantes de las economias nacionales, al ser un producto consumido en casi todos
los hogares del mundo, se convierte en uno de los que presentan mayor

comercializacién y cadenas de produccion en las que se incluyen todos sus



derivados, considerandola como uno de los productos agricolas con mayor

produccion y costo en el mundo.

Alrededor de 150 millones de hogares alrededor del mundo se dedican a la
produccion de leche. En la mayoria de produccién surge en los paises en desarrollo,
la leche es producida por pequefios agricultores y la produccion lechera contribuye a
los medios de vida, la seguridad alimentaria y la nutricién en cada familia ademas la
leche produce ganancias relativamente rapidas para los pequefios productores como
ingresos econdmicos (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y

la Agricultura, 2014).

RUSSIAN
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Gréfico 2: Top 10 milk producing countries in the world
Fuente: Worldatlas 2013
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Acorde al gréafico 2 se evidencia a los 10 paises potenciales en produccion de leche
de los cuales: India (18%) lidera el primer considerando que pertenecer al grupo de
paises en desarrollo, Estados Unidos (12%) en segundo lugar considerando que
pertenece al grupo de paises desarrollados. Mientras que los paises de Turquia y
Pakistan se encuentran en el Gltimo lugar con respecto a la produccion de leche es
necesario resaltar que ambos paises mencionados se encuentran en el grupo de paises

en desarrollo.



Se debe destacar que el sector lechero esta creciendo rapidamente a nivel mundial
acorde al estudio elaborado por: FAO (2017): Se estima que la produccién de leche
crecera (Ver tabla 1) en 928.175 millones de toneladas para el 2023 representando un
crecimiento del 1.87% desde el 2014 al afio mencionado. Por otro lado, se estima que
el consumo per cépita de productos lacteos aumentara en un 1.25% entre el 2014 al
2023 en los paises desarrollados mientras que en los paises en desarrollo habra un

decrecimiento con un valor del 0.75%.

Tabla 1: Proyeccién de leche, crecimiento vacuno y rendimiento a nivel mundial al
2013

PRODUCCION (kt)  Crecimiento % (T/cépita) Crecimiento %
Promedio Promedio
I 2004 2014 2004 2014
2011- 2023 2023
2013 2023  2011-2013 2013 2023
2013
MUNDO 748.665 928.175 2.18 1.87 1.18 1.25 0.57 0.58
PAISES DESARROLLADOS 371.884 411.62 0.90 0.80 4.78 5.24 1.03 0.84
AMERICA DEL NORTE 98.824 112.193 1.61 0.91 9.73 11.07 151 1.02
Canada 8.722 9.355 0.74 0.56 9.07 9.80 157 0.51
Estados Unidos 90.102 102.837 1.70 0.94 9.80 11.20 149 1.07
EUROPA 212.28 223518 0.23 0.40 4.88 5.87 1.66 1.81
Union Europea 152.264 160.524 0.37 0.45 6.44 7.99 1.25 2.29
Federacién de Rusia 31.66 33.497 0.07 0.42 3.53 4.10 131 123
Ucrania 11.379 12 011 -2.36 0.03 3.10 3.59 1.37 1.33
OCEANIA PAISES
28.808 36.538 2.32 1.95 4.44 490 113 0095
DESARROLLADOS
Australia 9.575 11.711 -1.13 2.02 5.78 6.56 1.20 1.45
Nueva Zelanda 19.232 24.827 4.48 1.92 3.98 4.38 1.79 0.78
OTROS PAISES
31.972 39.372 2.20 1.86 1.81 1.72 -0.76 -0.46
DESARROLLADOS
Japon 7.542 7.467 -1.23 -0.10 8.14 8.46 0.43 0.27
Sudéfrica 3.33 3.784 2.26 1.17 3.22 351 -1.63 0.96
PAISES EN DESARROLLO 376.781 516.555 3.58 2.81 0.66 0.75 1.50 1.23
AFRICA 39.088 55.493 2.46 3.06 0.19 021 054 1.06
AFRICA DEL NORTE 12.843 16.53 4.55 1.84 0.26 0.25 -193 -0.13
Argelia 3.166 4525 8.17 2.04 0.17 0.19 0.22 1.74
Egipto 5.843 6.608 2.58 0.94 0.88 106 196 148
AFRICA SUBSAHARIANA 26.245 38.963 1.55 3.62 0.16 0.19 0.76 1.61
AMERICA LATINA Y EL
80.382 97.984 2.34 1.69 1.62 178 064 084
CARIBE
Argentina 11.638 15.899 2.86 2.61 4.95 6.24 137 172




Brasil 28.475 32.66 1.85 153 1.18 117 -054 0.22
Chile 2.692 3.077 2.02 145 2.04 3.10 6.33 347
Meéxico 11.16 11.872 1.19 0.54 4.67 4.80 019 0.22
Uruguay 2.226 2.857 4.85 161 2.81 323 414 147

ASIA Y PACIFICO 257.311 363.078 4.18 3.09 0.82 0.99 194 169
Bangladesh 3.455 4.885 4.10 3.30 0.09 0.11 -0.81 2.09
China 40.382 52.085 3.50 2.65 3.12 360 225 137
India 133.818 202.201 4.87 3.73 1.13 142 230 2.00
Indonesia 1.396 1.96 7.11 247 0.12 014 3.06 150
Irén 7.64 8.664 0.99 113 0.36 046 434 199
Corea 1.912 2.115 -2.00 0.89 8.42 861 053 054
Malasia 77 90 6.34 1.38 0.48 054 016 1.00
Pakistan 37.879 50.343 3.51 2.53 1.30 146 085 1.01
Arabia Saudita 2.013 2.692 7.19 2.65 0.50 0.74 126 2.94
Turquia 16.964 22.46 5.93 1.52 0.80 094 235 136

PAISES MENOS

ADELANTADOS 29.321 44.216 1.72 3.72 0.14 0.17 -0.20 158

Nota: Los paises mencionados en la tabla 1 son los mas representativos mientras que en los paises menos

adelantados se encuentras paises que no son representativos en produccion de leche de forma individual, pero si

forman un solo grupo se consideraria representativos.

Crecimiento Ganado Vacuno en millones

Afio 1978 1980 1990 2000 2010 2013 Total
Total Ganado 1082 1217 1297 1303 1469 1494 7862
% Crecimiento 13.8 155 16.5 16.6 18.7 19.0 100

Fuente: Secretariados de la OCDE y la FAO

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Contrastando la informacién presentada en la tabla 1, se evidencia que existe

relativamente un gran grupo de paises que estan en desarrollo (Africa, Africa del

Norte, Africa Subsahariana, América Latina, El Caribe, Asia y el Pacifico) los cuales

producen mas leche que los paises desarrollados, pero lastimosamente no pueden

convertir a la produccioén lactea en una industria debido a que la mayor parte de las

poblaciones no poseen la tecnologia necesaria para producir leche, mano de obra no

califica entre otros factores. Ciertamente en diez afios se estima los crecimientos

porcentuales del 0.01% del (T/capita) mientras que en la produccion tendra un

decrecimiento del 0.31% en todo el mundo. Por tanto, el decrecimiento puede ser

como factor la disminucién de vacas hembras que produzcan leche para el 2023.



Ciertamente en la tabla 1 desde 1978 a 1990 hubo un crecimiento moderado de
ganado vacuno seguidamente en 10 afio el crecimiento seria de 0.1% en otras
palabras en el lapso de los afios mencionados el crecimiento del ganado fue
constante. Para el 2013 se estim6 un total de 1494 millos de vacas a nivel mundial
haciendo referencia en 1978 al afio mencionado hubo un crecimiento porcentual del
5.2%.

Ademas, la leche consume familias en sus alimentos debido a que poseen una sola
cabeza de ganado mientras que otras familias entregan su producto a terceras
personas (Realizan recorridos recolectando leche en cada hogar) quienes
comercializan a las grandes industrias. Pero eso es necesario mencionar que existen
centros de acopio en donde a los productores se les paga un precio justo por la leche
producida a la vez dicho centro vende los productos a las industrias que demandan de

la materia prima que es la leche para que puedan elaborar diferentes productos.

Draaijer, (2004) destaca “Los productores de leche pueden aumentar sus ingresos si
trabajan en grupo con el objetivo de promover la organizacion del acopio y
procesamiento de la leche a pequefia escala como una actividad sostenible a lo largo

del tiempo y rentable” (pag. 4).

La leche generalmente se produce a diario (todos los dias) en pequefias cantidades
por un gran nimero de productores que se encuentran en centros urbanos lejanos. La
combinacién de grupos pueden alcanzar mercados brindando un beneficio claro y

directo a los miembros de un grupo (Draaijer, 2004, pag.34) .

(Ortiz et al., 2017) afirma:

Un grupo de productores de leche puede llevar a cabo una gran variedad de
actividades entre ellas: acopio de la leche, procesamiento de la leche,
comercializacion de productos lacteos, organizacion del suministro de insumos como
alimento para animales, forraje y crédito, y organizacion de servicios veterinarios

como sanidad animal, crianza, servicios de informacion y financieros. Por lo tanto, a



mas actividades desarrollen los productores de leche, obtendran mayores ingresos

econdémicos.

Para que exista un centro de acopio se deben agrupar personas, productores o
sectores que estén interesados en mejorar sus ingresos quienes saldran beneficiados y
obtendran ingresos econdémicos deben ser asesorados por entidades publicas y
privadas ademas se debe resaltar que la Organizacién Mundial de la Salud estimo un
total de productores que existen en el planeta y estan conformados por familias que
se dedican a la actividad ganadera.

Alrededor de 150 millones de familias y cerca de 750 millones de personas se
dedican a la produccidn de leche en todo el mundo, la mayoria estan conformados en
paises en desarrollo. Un desafio importante es que los gobiernos desarrollen politicas
inclusivas y fomenten la inversion del sector privado siendo una estrategia para que
ayuden a los pequefios campesinos aprovechando la creciente demanda de leche y
productos lacteos en los paises en desarrollo con la finalidad de mejorar la calidad de
vida de los productores (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura, 2014).

e Contextualizacion Meso

América Latina y el Centro del Caribe se destaca la produccion de leche conforme a
datos emitidos por la FAO en sus investigaciones realizadas exponen los principales
paises que producen leche mediante una distribucion de la cantidad de productores
en 19 paises de los cuales: Brasil, Colombia y Ecuador lideran los primeros lugares
se debe destacar que hasta el 2011 hubo 3°156.200 productores de leche.

El sector lacteo de América Latina y el Caribe contribuye a la economia de la region,
produccion y exportacion de productos de origen animal (vacas) de alto valor
nutricional, siendo la seguridad alimentaria y nutricional de comunidades urbanas y
rurales. Ciertamente existe un crecimiento de la demanda por leche y de los
derivados de lacteos (quesos, mantequilla entre otros productos) en los paises en

desarrollo siendo el caso que todos los paises en América Latina y el Caribe se
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encuentra en un escenario favorable tanto en precios como en el comercio

(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2014).
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Grafico 3: Distribucion de la cantidad de productores lecheros en 19 paises de América Latina y el

Caribe, estimacion 2013.
Fuente: Observatorio de la cadena lactea de América Latinay el Caribe

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Los paises que cuentan con mayor cantidad de productores de leche son Brasil (1.35
millones), Colombia (495 mil), Ecuador (301.500), Cuba (estimados 300 mil) y
México (259 mil). También tienen cantidades significativas los productores de leche
paises como Nicaragua (120000) Por el otro lado, hay un grupo de paises donde la
cantidad de productores de leche es méas reducida, entre los que se cuentan Uruguay
(4,600), Panama (6,500), Bolivia (11 mil), Argentina (11,700) y Chile y Paraguay,

ambos con 12,000 productores de leche.

(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2014)

afirma:

Se debe mencionar y destacar que el recuento de la cantidad de productores de leche
no es tarea sencilla la razon es porque existen diferentes organizaciones de los
sectores publicos y privados, de donde se ha recabado informacion de distintas
fuentes. Es probable que un recuento definitivo requiera disponer de informacion

censal relativamente comparable para llegar a una cifra mas concisa y solida.

En América del Sur especificamente en Bolivia se evidenci6 en el 2013 que existe
una gran concentracion econémica del mercado lechero. Segun el estudio realizado
por el Observatorio de la cadena lactea de América Latina y el Caribe en donde
destaca a los 12 paises con mayor concentracion industrial en el sector lacteo.
Ciertamente el indice de Herfindahl o conocido como Herfindahl e Hirschman (IHH)
se emplea en las economias de los paises con el objetivo de medir la concentracion
econdmica de un mercado a la vez determina si existe un bajo nivel de competencia
en un sistema econémico por lo tanto un indice superior expresa un mercado muy

concentrado y poco competitivo.

El indice de Herfindahl - Hirschman (IHH) es muy popular sirve para medir la
concentracion de un mercado para ejecutar la metodologia sumando los cuadrados de
la participacion de cada empresa y multiplicado por 10000, para analizar se debe
tener en consideracion si se acepta por debajo de 1000 puntos es sector no
concentrado, entre 1000 y 1800 la concentracion es intermedia y con mas de 1800 la

concentracion es alta (Tarzijan & Paredes, 2006, pag.73).
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Grafico 4: Concentracion industrial en el sector lacteo de algunos paises de América Latina.
Fuente: Observatorio de la cadena lactea de América Latinay el Caribe 2013

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Acorde al grafico 4 se aprecia que Bolivia (7.360) tiene mayor concentracion
industrial en el sector lacteo seguido por Costa Rica (5.95) y Peru (5.098) basandose
en la regla del indice de Herfindahl — Hirschman la concentracion es alta en los tres
paises mencionados. Mientras Brasil (256), Ecuador (403) y Argentina (536) tienen
un bajo indice de concentracion menor a 1000 puntos segun el indice propuesto por

Herfindahl — Hirschman.

El trabajo de investigacion se enfoca en la cadena de valor del sector lechero en la
Zona 3 del Ecuador, un estudio en la produccién y comercializacion en las familias
productoras. Por lo cual se presenta la siguiente estratificacion de la produccion
lechera de Ecuador que se encuentra compuesta en tres categorias pequefias,

medianas y grandes.

(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (2014)
destaca que “la produccion de leche en Ecuador se concentra en un 73 % en la region
de la sierra (Andes), la razon es que existe una poblacion de pequefias fincas (Ver
tabla 2)” (pag.45).
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Tabla 2: Estratificacion de la produccion lechera en Ecuador

Catedori Rango de tamafio Cantidad Participacion Produccion Produccién total
ategoria
J (has) fincas eneltotal de total de leche de leche (lt/dia)
0-9.9 172,058 57.5 1°780,010 33.6
Pequefias
10-19.9 36,253 12 621,372 11.7
] 20-49.9 49,980 16.7 943,389 17.8
Medianas
50-99.9 26,308 8.7 774,546 14.6
100 -199.9 9,901 3.3 588,393 11.1
Grandes
>=200 4,462 1.8 594,210 11.2
Total 298,962 100 5,301,920 100

Fuente: Asociacion de Ganaderos de la Sierra y el Oriente (AGSO) del Ecuador 2012

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 2 se evidencia que existe una mayor cantidad de fincas pequefias
(172.058) el mencionado grupo estd conformado por familias que representa el
57.5% de participacion total de las fincas que se ve reflejado en la produccion total
de leche (It/dia) siendo 1°780.010. Por otro lado, las medianas (49.980) que esta
conformado por familias tienen una participacion del 16.7% por ultimo se tiene un
namero reducido en la estratificacion de la produccién lechera con 9.901 fincas
representando el 3.3% en la participacion total de las fincas en Ecuador.

(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (2014)
destaca que “la importancia del segmento en la cadena lactea de Ecuador es
representada alrededor por el 70% de los productores ademas en la sierra centro son

responsables entre el 30 y 40% de la produccion lechera en Ecuador” (pag.46).

e Contextualizaciéon Micro

(Ministerio de Agricultura Ganaderia Acuacultura y Pesca - MAGAP, 2016) “se
debe resaltar que en los ultimos afios la produccion de leche en Ecuador ha aportado
el 0,5% del Producto Interno Bruto - PIB total sin duda alguna se establece que
existe un promedio anual de la década, del 1,6% del PIB total” (pag.237).

En Ecuador existes 9 zonas de planificacion se debe resaltar que la Secretaria

Nacional de Planificacion y Desarrollo es una entidad publica del estado ecuatoriano
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que tiene objetivos claros que son: primero incrementar la efectividad de la gestion
en el ciclo de la politica publica en los procesos de planificacion nacional y
territorial, seguimiento y evaluacién, fomentando la participacion ciudadana,
segundo incrementar la gestion y sistematizacion de la informacion estatal pertinente
para el disefio y monitoreo de la politica publica y coadyuvar al desarrollo nacional y
tercero incrementar la consolidacion de la institucionalidad estatal, que fortalezca el
ejercicio pleno de las facultades estatales en cada nivel de gobierno. Por lo tanto, el
trabajo de investigacion se enfoca en la Zona 3 (Ver grafico 5) que esta conformado
por las provincias: Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y Tungurahua.

2013 | ——— 6262408
201 I 5675067

20l I mmmmmmmmmmmm————————————— 6374690
2010 I 5709428

2009 I 5228716

2008 | 5325566

2007 | —— 4759357

2006 | e — 5153983

2005 | — 1569766

2004 | —— 4788896

2003 | ————— 4318174

2002 |y 4490122
B Produccion de leche (litro /dia)

Gréfico 5: Produccion de leche en Ecuador
Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca 2016

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Acorde al gréfico 8 se evidencia que la produccion de leche en Ecuador en los
altimos afios (2002- 2013) ha tenido fluctuaciones. Para el 2011 la produccion de
leche fue de 6’374.690 litro / dia a nivel nacional posterior mente para el 2013 la
produccion decrecid esto se debe a varios factores como a la reduccion de cabezas de

ganado.

La Zona 3 tiene una alta produccién enfocados en dos grandes ejes. EIl primero
relacionado con la produccién agropecuaria que estd conformada por la agricultura
familiar campesina (AFC), situdndose en zonas con menores posibilidades
agroclimaticas benéficas y con minima infraestructura productiva, que inciden

directamente en los niveles de produccion y productividad. Mientras que el segundo
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eje se dedica a la produccion empresarial de alimentos para la exportacion, ubicada
generalmente en el fondo de los valles interandinos donde poseen condiciones
agroclimaticas e infraestructura productiva, favorecen por completo a los niveles de
produccion y productividad (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
2015).

Gréfico 6: Agenda zona 3 - centro
Fuente: Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo 2013 — 2017

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Zambrano, Antonio, & Montesdeoca, (2017) sefialan “la produccion de leche en los
ultimos afos, ha presentado una dinamica social y econdmica para el Ecuador y la

gran mayoria de sus provincias andinas del centro de la Zona 3 (pag. 3).
En Ecuador segun los datos registrados por el INEC existen siete razas diferentes a

nivel nacional entre ello la méas predominante en la region sierra, mientras que la

menos predominante es la Jersey.
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Grafico 7: Total de ganado vacuno por regién a nivel nacional

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Como se evidencia en el gréafico 7 el ganado vacuno que predomina en el pais son los

criollos (765.237) en la region sierra seguidamente por mestizos (622.901). Mientras
que en la regidn costa predomina la raza mestiza (576.038) seguidamente los criollos
(340.715).
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Gréfico 8: Total de ganado vacuno por regién a nivel nacional Zona 3
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En el grafico 8 se puede apreciar que en la Zona 3 la raza que predomina son los
criollos en donde Chimborazo (133.090) lidera siguiéndole Cotopaxi (73.722),
Tungurahua (37.451) y Pastaza (998). Ademas, se puede evidenciar que la segunda
raza vacuna que existe en la Zona 3 son mestizos como en las provincias de Cotopaxi
(107.533), Chimborazo (50.451), Tungurahua (32.236) y Pastaza (4.194).
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Gréfico 9: Total de ganado vacuno por regién a nivel nacional
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En el grafico 9 se puede apreciar que existe mas ganado vacuno hembras - vacas en
todo el pais por otro lado en la regidn sierra (823.308) existe una gran cantidad de
ganado vacuno de 2 0 mas afios de edad, seguidamente por la region costa (645.774)
y por ultimo la regién oriental (124.953). Con respecto al ganado machos — toros,
toretes, terneros, dicha cifra es menor en las tres regiones del pais con relacion a
ganado de hembras —vacas, vaconas, terneras-, ademas, se puede apreciar que existe
una gran cantidad de terneros menores de 1 afio de edad y de 1 afio a 2 afios de edad

a diferencia que existen mas ganado de hembras en el pais.
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Gréfico 10: Total de ganado vacuno zona 3
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En el grafico 10 se evidencia que el ganado predominante son las hembras (vacas)
ademas se puede apreciar que en la provincia de Chimborazo (91.254) existen mas
vacas, seguidamente por Cotopaxi, Tungurahua y Pastaza. Mientras que en el ganado
de los machos el que mas predomina son los toretes de 1 afio a menos de 2 afios.
Existiendo mas toretes en la provincia de Cotopaxi (35.959) seguidamente por las
provincias de Chimborazo (20.685), Tungurahua (15.521) y por ultimo Pastaza
(2.620).

De 2 o mas anos de edad (Vacas) i 1279
I, 27

De 1 afio a menos de 2 afios de edad (Vaconas) - 1.627

De menos de 1 afio de edad (Terneras) 758 1.467
B’ 1 106
6.293
De 1 afio a menos de 2 afios de edad (Toretes)
Nt 1504
De menos de 1 afio de edad (Terneros) 5548 6.439
I i 075
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B PASTAZA TUNGURAHUA m CHIMBORAZO mCOTOPAXI

Gréfico 11: Registro de ventas de ganado vacuno
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En el grafico 11 se puede ver el registro de ventas de ganado vacuno siendo en la
provincia de Cotopaxi (8.978) donde mas ventas de terneros de menos de 1 afio de
edad se venden seguidamente por Tungurahua (6.439), Chimborazo (5.548) y por
ultimo Pastaza (262). Ademas, las terneras es lo que menos se venden como es en el
caso la provincia de Tungurahua (1.467), Cotopaxi (1.406), Chimborazo (758) y
Pastaza (44).
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Grafico 12: Produccion de leche zona 3

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En el grafico 12 se aprecia que existe una mayor produccion de leche en la provincia
de Cotopaxi con una cantidad de 483.699 litros producidos, Chimborazo (458.181),
Tungurahua (355.679), Pastaza (18.632). Ciertamente se puede notar una diferencia
con la produccion de leche y el total de vacas ordefiadas anualmente de la provincia
de Cotopaxi (61.179) en relacion con Chimborazo (72.524) seguidamente por
Tungurahua (40.470) y Pastaza (2.835). Ademas, es necesario destacar que haciendo
comparacién de produccion lactea la provincia de Tungurahua tiene mayor
produccion en un 8.8%, seguidamente por Cotopaxi (7.9%), Pastaza (6.6%) y por
ultimo Chimborazo (6.3%).
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Grafico 13: Produccion de leche zona 3
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Respecto al grafico 13 se puede apreciar la produccion de leche que es vendida en
liquido liderando las ventas en litros anualmente Cotopaxi (424.671), Chimborazo
(394.605), Tungurahua (321.494) y Pastaza (15.314). Por otro lado, la produccion de

leche destinada a otros fines se utiliza en Cotopaxi (4.033), Chimborazo (1.502) y
Tungurahua (63).
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1.2.2 Analisis critico

Limitado niveles de
EFECTO calidad de la produccién

Disminucion de la Limitado ingresos
de leche
demanda de leche econdmicos
PROBLEMA Deficiente nivel de la |:.»r.oduccmn y comercializacion del sector lechero en las
familias productoras Zona 3 del Ecuador
Limitada oferta para la
CAUSA Procesos de produccion comercializacion por Mano de obra no

Grafico 14: Arbol de problemas
Elaborado por: Luis Yansaguano, 2018
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En el trabajo de investigacion se encuentra la problematica enfocado en la
inadecuada cadena de valor y su incidencia en la produccién y comercializacién de
las familias productoras del sector lechero zona 3 del Ecuador. El objetivo esencial
del trabajo de investigacion es analizar la cadena de valores e identificar aquellas
actividades las cuales se encuentran inmersas dentro de un sistema denominado
sistema de valor, que estd conformado por cadena de valor de los proveedores, de
otras unidades del negocio, de los canales de distribucién y de los clientes que

pudieran aportarle una ventaja competitiva potencial a la empresa.

Ciertamente la cadena de valor es la seleccion de una actividad que realizan todas las
empresas con el fin de abastecerse de productos para la produccion de un bien o
servicio. Por lo cual dicha actividad es de manera importante se debe considerar que
una mala seleccion puede afectar directamente a la calidad del producto. Otro
aspecto a mencionar la inadecuada cadena de valor y su incidencia en la produccion
y comercializacion de las familias productoras del sector lechero genera pérdidas
econdmicas a corto plazo, por la ausencia de una secuencia de procesos y el poco
desinterés de crear una cadena de valor acorde al sector, con la finalidad de evitar el

aumento de precios en la produccién de las empresas.

1.2.3 Prognosis

La correcta y adecuada aplicacion de la cadena de valor conlleva a un buen manejo
de procesos con eficiencia y calidad, por lo tanto, se conoce que en la region Andina
especificamente en la zona 3 existe una alta produccion de leche. Por lo cual la
produccion de leche depende como los agricultores alimentan a su ganado y que
alimentos suministran a los mismo para la produccion de leche. Se debe destacar que
a mayor alimentacion y cuidado del ganado bovino, incrementa el nivel de
produccion de leche y de calidad con esto facilita la comercializacion. El problema
planteado en el analisis elaborado presenta varios efectos que conllevan a que el
sector lechero ha surgido de manera positiva y negativa ya que con el transcurso de
los afios este sector ha tenido fluctuaciones (2002 - 2013) en la produccion total

segun el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca.
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Para mejorar esta problematica se analizard y evaluara los procesos que realizan los
productores de leche con la finalidad que puedan mejorar y aumentar la produccion
del producto a través de buenas practicas. A la vez se debe mencionar que existen
centros de acopios donde receptan la leche a un precio fijado por los mismos por lo
cual se propone mejorar esta problematica mediante un manual en donde se vera
reflejado la mejora de los procesos (Cadena de Valor) a la vez para los centros de
acopio de leche se propondré alternativas de las principales industrias potenciales en
el marcado que comprarian la leche. Se debe acotar que el aumento en la produccién
podria incrementar competencia e impedir el desarrollo potencial econémico tanto en

comerciantes de las provincias que conforman la zona 3.

1.2.4 Formulacién del problema

¢Cuéles son las estrategias de la cadena de valor que se deben disefiar y formular,
para el crecimiento econdmico con un producto de calidad y con esto llegar al
desarrollo del sector lechero en la zona 3 del Ecuador?

1.2.5 Interrogantes

v' ¢Como se encuentra la situacion actual de la produccién y comercializacién en
las familias productoras de leche con relacién a las deficiencias y procesos del

sector lechero?

v ¢Cuales son los participantes como agentes de la cadena de valor del sector lacteo

en la Zona 3?

v (Es posible disefiar y formular estrategias de la cadena de valor que impulsen al

crecimiento y desarrollo del sector lacteo?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Campo: Organizacion Empresarial y Emprendimiento
Area: Social
Aspecto: Productividad y Competitividad.
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Delimitacion Espacial

La investigacion se realizara en las provincias de Chimborazo, Cotopaxi,
Tungurahua, Pastaza que corresponden a la zona 3 con todas las familias productoras

y comercializadoras.

Delimitacion Temporal

Como delimitacion temporal se realizara la presente investigacion en el periodo del
2018.

1.3 Justificacién

En relacion a la investigacion la leche constituye uno de los alimentos mas completos
y recomendados en la dieta basica de los seres humanos, razén por la que forma parte
de las estrategias de seguridad alimentaria, ademas se debe mencionar que el sector

lechero proporciona méas empleo por unidad de produccién de leche.

De tal manera que el trabajo de investigacion esta centrado en el desarrollo de un
manual y estrategias de valor como herramienta de gestion empresarial a partir del
analisis de la cadena de valor que manejan las familias productoras y

comercializadoras de leche con el fin de tener una mejora dentro del sector.

Las estrategias de cadena de valor estan dirigidas a la mejorar los procesos de
produccion de las familias con el fin de aumentar la rentabilidad, establecer la
diferenciacién en los mercados en la que los beneficiarios directos seran las familias
ya que se propondra nuevas canales de comercializacion para la leche que serian las

grandes industrias que estén ubicadas en la zona 3.

De la mima manera la adecuada aplicacion de la cadena de valor, en la produccion de
la leche permite incrementar los niveles de produccion, de calidad, permitiendo ser
competitivos en el mercado lacteo con ello facilita la comercializacién en las
diferentes industrias lecheras y al mismo consumidor final, por ende la investigacion

genera un instrumento de aplicable en el sector lechero y queda como un instrumento
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para la futuras investigaciones ya sean para la academia o para los empresarios a

nivel general.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Analizar la produccion y comercializacion de las familias productoras del sector

leche de la Zona 3, para mejorar el nivel competitivo.

1.4.2 Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de produccién y comercializacion en las familias
productoras en la zona 3 para establecer las deficiencias y procesos del sector
lechero.

e Evaluar la participacién de los agentes de la cadena de valor del sector lacteo

para establecer los factores que intervienen en los procesos de los mismos.

e Disefiar y formular estrategias de cadena de valor que impulsen el

crecimiento y desarrollo del sector lechero en la zona 3.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

Para la elaboracion del trabajo de investigacion se recabo informacién de articulos
cientificos basados en el tema (cadena de valor, produccion y comercializacion)

propuesto en este trabajo investigativo.

2.1.1 Cadena de valor producto lacteo

En la investigacion de Portillo, (2018) realizo el estudio denominado “La cadena de
valor de producto lacteo. Caso productores del distrito de Paucarcolla, Puno-Pera”.
En dicha investigacion el objetivo principal fue describir las actividades basicas que
realizan los productores de lacteos a la vez determinar los agentes econémicos que
participan en la cadena de valor de productos lacteos. Por lo tanto, la cadena de
valor va de la mano con las 5 fuerzas de Porter enfocandose en: disefio del producto,
abastecimiento, produccién, comercializacién y demas funciones de apoyo que
permite tener una mejor eficiencia en las empresas como crecimiento. Dentro de los
resultados se establecid que los sectores donde producen leche la cadena de valor
aplicada era deficiente a nivel organizativo de los productores teniendo efecto en la
produccion de diferentes derivados de la leche por lo cual se plante6 nuevas
estrategias para mejorar la cadena de valor permitiendo a corto y largo plazo generar

alianzas estratégicas con entidades publicas y privadas.

Por lo tanto la investigacion de Portillo, (2018) aporta significativamente en la
investigacion de la cadena de valor, la produccion y la comercializacion de la
produccion lechera, de los pequefios productores de la zona 3 del Ecuador, mismos
que permiten tener una vision clara de las nuevas estrategias a implementar en la

productividad, eficiencia y los mecanismos de comercializacion.
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Los autores lturregui & Cardin, (2016) publicaron la investigacion denominada:
“Informes de Cadena de Valor”. En el informe elaborado por los autores hacen
referencia a la cadena de valor en el sector lacteo afio 2016 en el pais Argentina.
Como objetivo principal fue realizar una descripcion analitica y estructural de la
cadena de valor lactea en donde se analizan los principales agentes de la cadena de
valor y en qué sector del pais aplican la cadena de valor. Ademas, se analiza la
situacién productiva y econdmica de la cadena (produccion, capacidad productiva y
costos), seguidamente el mercado global (produccion, comercio, precios, oferta y
demanda) y por ultimo las politicas relevantes. Por tanto, en su informe concluye que
la cadena de valor se compone por diferentes procesos entre ellos: produccién
primaria (ordefio — leche cruda), etapa industrial (leche fluida, leche en polvo y
derivacion de productos lacteos) y por ultimo destinos (mercado interno, mercado
externo y consumidores). Ciertamente en la cadena de valor en Argentina existen 4

lineas de financiamiento que se benefician los sectores Mi PYMES.

El aporte de los autores Iturregui & Cardin, (2016) en la presente investigacion
permite entender con una vision muy amplia la produccion, la capacidad productiva,
el destino del producto, fuentes de financiamiento, métodos de ordefio, los costos, el
beneficio que implica la implementacion de la cadena de valor en la produccién y

comercializacion del sector lechero de la zona 3 del Ecuador.

El autor Zufiiga, (2011) realizo la investigacion de dominada: “El desarrollo de
cadenas de valor agroindustriales en Costa Rica, El Salvador y Nicaragua. El caso de
estudio de la agroindustria lactea”. La investigacion tiene como objetivo analizar los
sectores lacteos y sus encadenamientos productivos en Centroamérica (Costa Rica,
El Salvador y Nicaragua). Ciertamente el autor destaca que la leche es un alimento
de alta importancia para el ser humano a la vez se puede generar subproductos con
un valor agregado por tanto en Centroamérica se puede mencionar que ha crecido
dicho sector en un 1.23% en comparacion al 2010. Por otro lado, el autor resalta que
los gobiernos de los paises mencionados han actuado a las exigencias por parte de los
sectores privados nacionales e internacionales como regulaciones y estdndares de
calidad, pero con respecto a politicas de desarrollo no lo han practicado cada pais. Se

debe tener en consideracion que los productores de leche estan aislados de la
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tecnologia para llegar a la calidad y capacidad empresarial, por ende, deben generar
la cadena de valor con la finalidad de que sus procesos y calidad del sector lacteo

este en posibilidad de ser exportado.

Con la investigacion del autor Zudiga, (2011), se encuentra un sentido en la
importancia del producto lacteo en el consumo humano mundial, de la misma manera
clarifica que este sector, en la mayoria los pequefios productores se procesa sin una
tecnologia, para llegar a la calidad y capacidad empresaria, con esto se evidencia que
la aplicacion de una adecuado cadena de valor el sector y la produccion lechera es

una oportunidad de crecimiento para las familias productoras de lecha.

Sin duda alguna Nicaragua tiene una gran produccion de leche, pero es deficiente en
la industrializacion lactea a la vez es un pais con mayor posibilidad de crecimiento
en produccion. En otra perspectiva Costa Rica es el mayor productor de leche y
posee un mejor nivel de industrializacién se debe resaltar que también han
desarrollado los temas ambientales, logisticos, tecnologicos y de calidad
destacandose entre los dos paises estudiados. Por otro lado, el Salvador sea enfocado
en la internacionalizacién comercial de sus productos lacteos contando con apoyo
empresarial siendo el caso que las inversiones en el area de produccién de lacteos
han llegado a Nicaragua. Para culminar se concluye que las cadenas de valor de los
lacteos de los paises estudiados se desarrollan en funcion del mercado ademas los
precios estan definidos mayoritariamente por la oferta y demanda, también los
productores disponen de créditos para la produccion de leche. Para culminar este
apartado la cadena de valor lacteo en Nicaragua puede seguir creciendo y
desarrollandose siempre cuando se modernice en tecnologia siendo el caso que tienen
que generar nuevas politicas estatales en dicho sector que puede ser las inversiones

nacionales y extranjeras.

2.1.2 Produccién de leche

Los autores Zambrano et al., (2017) realizaron la investigacion estableciendo el tema
como: “La produccion de leche en Ecuador y Chimborazo: nuevas oportunidades e

implicaciones ambientales”. La investigacion tiene como objetivo identificar el drea
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geogréfica de estudio al contexto nacional, haciendo énfasis en la distribucion de la
tierra agraria y el comportamiento de las estructuras agropecuarias a nivel regional y
en la provincia de Chimborazo siendo uno de los territorios con la mayor
concentracion de pequefias explotaciones o minifundios ganaderos. Por lo cual, en la
investigacion realizada establecen que en los Gltimos afios la produccion de leche se
ha vuelto una dindmica social y econémica en Ecuador. Sin duda alguna la mayor

concentracion de produccion de leche se encuentra en la region sierra.

Pero destacan que la problemaética surge si mediante la produccion de leche ha
ayudado a mejorar las condiciones sociales y ambientales en la region andina ademas
se analiza si existe un capitalismo empresarial. Por lo tanto, la investigacién
concluye que en los ultimos 10 afios a nivel nacional como regional, y en especial
Chimborazo la pecuarizacion a los sistemas productivos ha venido resquebrajando el
buen vivir en el campesinado ecuatoriano siendo evidente que la produccién lechera
no es dptima ya que existe aln capitalismo agroalimentario globalizado en el Estado

ecuatoriano.

Con el aporte de los autores Zambrano et al.,, (2017), se evidencia que la
investigacion si tiene un sentido légico al proponer una aplicacion de la cadena de
valor en el sector lechero de la zona 3 del Ecuador, en especial en la regién sierra por
existir productores de leche a pequefia escala, mismos que no son producidos ni

comercializados de una manera adecuada.

Los autores Zambrano, Herrera, & LoOpez, (2016) realizaron la investigacion
denominada “Estudio comparativo entre la produccion lechera de Chimborazo
(Ecuador) y Galicia (Espafia). Una aproximacién a partir del Pensamiento
Econdmico Neo institucional” en su investigacion tiene como objetivo analizar y
comparar en términos de productividad y rendimiento las estructuras ganaderas entre
los territorios de influencia Chimborazo y Galicia sin duda alguna la produccion
lechera se encuentra en las zonas rurales de ambos paises. Se debe mencionar que el
sector agrario desde los afios 1980 a tenido dificultades en los siguientes aspectos:
precios, volumenes, calidad y tiempos de entrega de la produccién lechera por otra

parte las industrias y distribuidores, se han convertido en socios estratégicos de las
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empresas trasnacionales quienes son lideres de la cadena agroalimentaria global esto

ha estado bajo complicidad de los gobiernos neoliberales.

Espafia y demas paises de la Unidn Europea (UE) han tratado de salvaguardar un
sistema agrario multifuncional en donde se implemento la Politica Agricola Comun
(PAC) siendo una serie de estimulos y controles a las explotaciones ganaderas.
Mientras que en Latinoamérica se puede decir que es un territorio paradigmatico por
su fuente diversa de recursos (no) renovables pero se debe mencionar que se
implementd un modelo agrario monopdlico y extractivo fortaleciendo beneficiando
a capitales transnacionales que hicieron de la industria agroalimentaria una fuente de
riqueza y poder esto se evidencio en Ecuador pero debe mencionar que en ambos
paises la produccion lechera ha ido creciendo conforme al crecimiento de la
poblacién y la demanda de los mismos en conclusion en Galicia con las medidas
utilizadas los productores se han tecnificado con tecnologia a diferencia de
Chimborazo los productores estan a la expectativa de las politicas que emitan el
estado ecuatoriano y los ministerios encargados por lo tanto esto a con llevado a un
retroceso en la produccion de leche en diferentes comunidades rurales de la provincia
ademas de ello la escases de tecnologia innovacion y politicas publicas hacen que no

progrese el sector lechero.

En este aporte evidencia el equilibrio y la similitud de los en las caracteristicas de las
familias productoras que se encuentran en los sectores rurales tal como se afirma en
la investigacion de los autores Zambrano, Herrera, & Ldpez, (2016), sin dejar de lado

que la falta del aporte por parte del estado sigue siendo un problema en la actualidad.

Los autores Herndndez et al., (2016) realizaron la investigacion denominada
“Produccion de Leche de Suiz-BU, una Raza de Doble Propdsito en el Tropico
Mexicano”. En la investigacion realizada tuvo como objetivo determinar el efecto de
factores ambientales sobre la produccion de leche de vacas Suiz-Bu en las

condiciones del trépico mexicano (condiciones climatologicas).

Para ello se analizaron registros de produccién de leche de un total de 728 vacas

entre los afios 2012 al 2014. Las vacas se ordefiaban dos veces al dia después del
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quinto dia posparto y su alimentacion fueron bajo condiciones de pastoreo y
suplementacién con concentrado comercial (Balanceados y vitaminas). Siendo
variable la produccion de leche a 305 dias (PL305) y media de produccién diaria
(MPD) estos valores fueron analizados con un modelo mixto que incluyo6 efectos de
namero de lactancia (NL) por parte de los terneros, afio de parto (AP), época de parto
(EP) vy las interacciones simples. Por lo cual con la informacion mencionada se
concluyo en la investigacion que el parto de las vacas si influyen en la produccion de
la leche ademas los factores ambientales como estaciones meteoroldgicas y época del
parto siendo el caso que el volumen de produccién de leche baja considerablemente
para los productores causando pérdidas econémicas, pero a la vez beneficios por las

crias que engendran las vacas.

Este estudio permite tener en cuenta la produccion econémica de cada bovino, en un
periodo de un afio, con esto se estima la produccion de leche, la comercializacion y
las proyecciones de ingreso, con el fin de prorratear en las épocas de escasez de
produccion por encontrarse la vaca premiada, el cual le impide seguir produciendo la
lecha, mismo que al no ser analizado este factor se convierte en pérdida econémica

para la familias productora se leche.

2.1.3 Comercializacion de la leche

Los autores Gamboa & Mercado, (2015) en su estudio de investigacién denominado:
“Comercializacion de la leche en la provincia de Concepcion, Valle del Mantaro,
Junin — Perd”. En primera instancia tuvieron como objetivo de estudio verificar las
interrelaciones entre los abastecedores de insumos, productores e intermediarios en el
comercio de la leche para determinar tanto la red de comercializacion. Como
resultado se establecié que el pequefio productor posee bajo nivel tecnoldgico de
bienes productivos y servicios técnicos, que repercuten en rendimientos inferiores al
promedio y alto costo de produccidn unitario en relacion al precio percibido por el
bien. Ademas, estan introducidos en canales complejos de comercializacion y que
son centralizados por las procesadoras generando desigualdades en la distribucion de
margenes netos unitarios en la red comercial. Por lo cual concluyeron que en el

mercado rural el sistema de comercializacién es ineficiente, pues coexisten

32



simultdneamente mercados formales e informales que impactan en los productores e
intermediarios. Otro aspecto a mencionar los consumidores de mayor nivel
econdémico es abastecido por la industria formal, y los demandantes de menores

ingresos son atendidos por los transformadores artesanales.

Con la investigacion de los autores Gamboa & Mercado, (2015), se evidencia con
claridad la problematica de la produccion lechera en cual es deficiente y por ende la
comercializacién se extrae esto llegando a afectar a los productores del sector rural,
el cual es el nuche de la investigacion por ende se genera estrategias de produccion y

comercializacién mediante la adecuada aplicacién de una cadena de valor.

El autor Linari, (2012) realizo la investigacion bajo el tema: “Comercializacion de
leche, Sistema de liquidacion tnica”. Como objetivo principal en su investigacion es
definir una leche de referencia de caracter nacional que cumpla ciertos parametros de
composicion y calidad. A partir de esto la industria argentina tenia que informar a
cada productor cuanto pagaria esa leche de acuerdo con la forma de comercializacion
establecida en el pais. Ademas para que se dé la comercializacion correcta se
implement6 el sistema de gestion de anélisis de leche cruda (SiGALeC) siendo
encargados los laboratorios privados de la industria y la produccion a efectos de
realizar los analisis de la leche cruda entregada por los productores a la industria una
vez que se analiza la leche comercializada las industrias argentinas proceden a
realizar los pagos de la materia prima a los productores surgiendo un marco de
excelencia profesional, equidad y transparencia tanto para las industrias como para
los productores de leche. El autor concluye con el nuevo sistema de pago de la leche
por parte de las industrias a los productores se garantiza la calidad de la materia
prima, pagos puntuales a sus proveedores y siendo el proceso eficiente dicho sistema
permite que los productores de leche cada dia mejoren la calidad de leche mediante
sus vacas esto implica suministrar a los animales todo lo necesario en alimentacion
para una buena produccion de leche de calidad ademas se cumple un marco politico
en donde la competitividad surge entre los productores; por tal motivo estela
investigacion tiene un aporte significativo en el desarrollo del presente proyecto que

se centra en mejorar la produccién y comercializacion de la leche.

33



2.2 Fundamentacion filosofica

En base a la situacion problematica existente en el sector lechero la presente
investigacion se guiara en el paradigma critico propositivo, por cuanto se propondra
nuevas soluciones al problema expuesto. Es critico debido a que cuestiona como se
encuentra la cadena de valor del sector lechero y propositivo cuando la investigacion

no se detiene en la observacidn de los fendmenos y da alternativas de solucion.

Este paradigma introduce la ideologia de forma explicita y el autorreflexion critica
en los procesos del conocimiento. Su finalidad es la transformacion critica en los
procesos del conocimiento. Su finalidad es la transformacion de la estructura de las
relaciones sociales y dar respuesta a determinados problemas generados por estas,
partiendo de la accion reflexion de los integrantes de la comunidad (Alvarado &
Garcia, 2008).

De acuerdo al ultimo informe lacteo elaborado en el 2014 por la industria mundial,
menciona que la demanda de leche a nivel mundial superara la oferta disponible en la
préxima década. Ademas, por lo cual se estima que la oferta lactea aumentara para el
2024 siendo evidente que no va a la par con la demanda. En el informe lacteo (leche,
quesos y manteca fresca) sefiala que crecera en un 36% entre el 2014 al 2024 en
donde llegaria alrededor de 713 millones de toneladas de leche liquida (Telégrafo,
2014).

Segun (Grijalva, 2015) menciona: El gerente de la ecuatoriana Asociacién de
Ganaderos de la Sierra y Oriente (AGSO), asegurd que Ecuador tiene el potencial
para producir mas leche y que se aprovechara el potencial que presenta tanto en
tierra, agua y pie de crias.

La produccion de ganaderos lecheros ecuatorianos llega a los 4 millones de litros de
leche por dia. Esa obtencion lactea alcanza para el consumo local, la exportacion y
conseguir en los mercados un pago justo, afirma radio Sucre de Guayaquil. Sin
embargo, se pretende incrementar la produccion del producto ya que constituye el
mejor seguro de soberania alimentaria. Asimismo, asegurd que la capacitacién junto

a la asistencia técnica por parte de la AGSO lleg6 hacia a todos los sectores
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especialmente de pequefios productores, con lo cual no solamente se ha fortalecido el
mejoramiento productivo de la leche sino también la calidad de vida de los

productores, incentivando ain mas a producir mejor.

La provincia de Tungurahua ocupa el cuarto lugar en la produccion de la leche en la
escala nacional con una produccién de 430 mil litros de leche diariamente

(Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2018).

Ministerio de Agricultura y Ganaderia (2018) menciona que es importante elegir
representantes para el Consejo Consultivo Nacional del sector lacteo. Ademas,
menciona que los principales productores de leche en Tungurahua ante el Consejo
Consultivo Nacional del sector lacteo estan en manos de familiares (esposas, hijas y

adolescentes), y con un 80% de la produccion lechera.

2.3 Fundamentacion legal

La presente investigacion se fundamenta en leyes normas y reglamentos que se

enuncian a continuacion:
Segun la (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008) menciona que:

Art. 242.- La organizacion y el funcionamiento de la economia responderan a los
principios de eficiencia, solidaridad, sustentabilidad y calidad, (...) digna e iguales
derechos y oportunidades para acceder al trabajo, a los bienes y servicios: y a la

propiedad de los medios de produccion.
Art. 243.- Seran objetivos permanentes de la economia:

1. El desarrollo socialmente equitativo, regionalmente equilibrado,

ambientalmente sustentable y democraticamente participativo.

2. La conservacion de los equilibrios macroeconémicos, y un crecimiento

suficiente y sostenido.

3. El incremento y la diversificacion de la produccion orientados a la oferta
de bienes y servicios de calidad que satisfagan las necesidades del mercado

interno.
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4. La eliminacion de la indigencia, la superacién de la pobreza, la reduccion
del desempleo y subempleo; el mejoramiento de la calidad de vida de los

habitantes, y la distribucion equitativa de la riqueza.

5. La participacion competitiva y diversificada de la produccion ecuatoriana

en el mercado internacional.

La politica fiscal, Art. 285, donde determina como objetivos especificos: El
financiamiento de servicios, inversion y bienes publicos; La redistribucion del
ingreso por medio de transferencias, (...) adecuados; y la generacion de incentivos
(...) diferentes sectores de la economia y para la produccién de bienes y servicios,

socialmente deseables y ambientalmente aceptables.

Del mismo modo en la Seccion Segunda, Politica Fiscal, en el Art. 286, Las finanzas
publicas, en todos los niveles de gobierno, se conduciran de forma sostenible,
responsable y transparente y procurardn la estabilidad econdémica. Los egresos
permanentes se financiaran con ingresos permanentes. Los egresos permanentes (...)
prioritarios y, de manera excepcional, podran ser financiados con ingresos no

permanentes.

Art. 335.- “El estado regulard, controlara e intervendrd, cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econdmicas; y sancionar la explotacion, usura,
acaparamiento, simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios,
(...). El estado definira una politica de precios orientados a proteger la produccién
nacional, establecerd los mecanismos de sancion para evitar cualquier préctico de
monopolio y oligopolio privado, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y

otras préacticas de competencia desleal.
Segun la (Ley Orgéanica del Consumidor, 2000) se expresan los siguientes articulos.

Art. 4.- “Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constituciéon Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil”, l0s siguientes:
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1. “Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los metodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;
8. Derecho a la reparacion”.
Art. 5.- “Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
Servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de
los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse”.
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En los articulos de la Constitucion del Ecuador se menciona que: En el territorio
ecuatoriano la economia debe responder a ciertos factores con la finalidad de
garantizar equidad y oportunidades de trabajo en la sociedad tanto en la produccion
de bienes y servicios. Ademas, se hace énfasis a la politica fiscal como factor clave
en la economia ecuatoriana en donde se redistribuye los ingresos a través de

transferencias con la finalidad de generar inversiones en varios sectores econémicos.

Ciertamente el Estado ecuatoriano es encargado de regular, controlar los
intercambios y transacciones que acontezcan en el territorio ademas el ente regulador
tiene una politica de precios con la finalidad de proteger la produccion nacional con

la finalidad de evitar practicas de monopolio y oligopolio en el mercado ecuatoriano.

En otro aspecto existen articulos que el consumidor como: derechos del consumidor
y obligaciones del consumidor debe acatarse en el Estado ecuatoriano entre ellos:
Como derechos del consumidor son proteccion de la vida, salud y seguridad. El
consumidor tiene la obligacion de ejercer el consumo racional, evitar el dafio al
medio ambiente con el consumo de bienes y servicios ademas de ello informarse del

uso de los productos de consumo que va a utilizar.
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2.4. Categorias fundamentales

CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Estrategias

Competitividad
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Gréfico 15: Categorias fundamentales

Elaborador por: Yansaguano Luis, 2018
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2.4.1. Variable independiente

2.4.1.1. Cadena de valor

La cadena de valor es una estrategia usada para analizar actividades de una empresa.
Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa desarrolla e integra las
actividades de su cadena de valor de forma menos costosa o mejor diferenciada que
sus rivales. Por consiguiente, la cadena de valor de una empresa esta conformada por
todas sus actividades generadoras de valor agregado y por los margenes que éstas
aportan (Nutz & Sievers, 2016).

En una organizacion, la cadena de valor identifica las principales actividades
que crean un valor para los clientes y las actividades de apoyo relacionadas.
La cadena permite también identificar los distintos costos en que incurre una
organizacion a través de las distintas actividades que conforman su proceso
productivo, por lo que constituye un elemento indispensable para determinar

la estructura de costos de una compafiia (Quintero & Sanchez, 2006).
La cadena de valor se divide en dos partes.

Tabla 3: Cadena de valor

En la cadena de valor se distingue cinco actividades primarias gque son:

Logistica interna: comprende operaciones de recepcién, almacenamiento y
distribucion de materias primas.
o Operaciones (produccion): proceso de transformacién de la materia prima
Actividades ]
) ) para obtener un producto final.
primarias o ) )
Logistica externa: almacenamiento de los productos terminados vy
distribucién del producto para tiendas.
Marketing y Ventas: actividades con las cuales se da a conocer el producto.
Servicio: post-venta agrupa actividades destinadas a mantener, realzar el

valor del producto, mediante la aplicacién de garantias.
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Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también

denominadas “actividades secundarias”:

Infraestructura de la organizacién: actividades que prestan apoyo a toda la

Actividades empresa, como la planificacion, contabilidad y las finanzas.

Secundarias Direccion de recursos humanos: busqueda, contratacion y motivacion del

personal.
Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: generadores de costes
y valor.

Compras

Fuente: (Nutz & Sievers, 2016).
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

2.4.1.2. Competitividad

Ventaja

» Competitiva

David (2013) menciona:

La esencia de la administracion estratégica consiste en alcanzar y conservar
una ventaja competitiva con respecto a otras empresas. Por tanto, la ventaja
competitiva se define como “cualquier cosa que una empresa haga
especialmente bien en comparacion con las empresas rivales”. Cuando una
empresa se destaca en el mercado es porque puede hacer algo que las
empresas rivales no pueden, o tiene algo que los rivales desean, eso con lleva

a una ventaja competitiva (pag. 8).

Ciertamente a través de la ventaja competitiva establece el éxito o fracaso de
las empresas. Por lo tanto, la ventaja competitiva es la capacidad de hacer uso
de esa destreza para permanecer en un ambiente competitivo con otras
empresas. Ademas, la competitividad se convierte en un indicador que mide

la capacidad de una empresa en el mercado tanto como su posicionamiento
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Por altimo la competitividad es la busqueda de una posicidn relativamente
favorable en un mercado, con respecto a los rivales, la cual le permitira

permanecer y expandirse (Cabrera, LOpez, & Ramirez, 2015, pag.8).

Absoluta

“La ventaja absoluta surge cuando dos o mas agentes compiten entre si en
donde uno de ellos es mas productivo. Es por ello que la productividad se
mide como la capacidad de producir mas con el menor uso de factores de
produccién” (Cabrera, LOpez, & Ramirez, 2015, pag. 13).

La teoria del autor Adam Smith “La riqueza de las naciones” (1776): La
riqgueza se genera a partir de dos componentes: la division del trabajo
(permite aumentos en la productividad de la mano de obra) y la proporcion de
la poblacidn (se involucra el proceso productivo), ciertamente Smith tenia en

cuenta el tamarfio del mercado (Ibidem).

Comparativa

“La ventaja comparativa no se enfoca a la productividad total, sino al costo
de oportunidad que existe. Si existe comercio internacional, un pais tiene
ventaja comparativa cuando el costo de oportunidad de producir un bien es
menor que el de sus competidores” (Cabrera, LOpez, & Ramirez, 2015, pag.
14).

Ciertamente la ventaja comparativa también se refiere a la mayor eficiencia
relativa en la produccion de bienes nacionales basandose en su menor costo
comparativo de produccion lo que constituye la base de exportacion de los
paises que participan en el comercio internacional. Se debe destacar que
existen indicadores de ventaja comparativa que son herramientas que
permiten ser objetivos y tomar decisiones acerca del comercio internacional

de un pais. Ademas, estas herramientas también son Utiles para identificar
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ventajas y desventajas que se tienen frente al resto del mundo (Salazar,
2015, pag.68).

e Competitividad sistémica

“La creacion de competitividad sistémica se basa en tres pilares: desarrollo de
sistemas de innovacion que aceleren la acumulacion de capacidad tecnoldgica, el
apoyo a la diversificacion, creacion de encadenamientos productivos y provision
de servicios de infraestructura de calidad” (Ibarra, Gonzélez, & Demuner, 2017,

pag. 28).

Sin duda alguna en la competitividad sistémica se establece un marco de
referencia tanto para los paises industrializados como para los que estan en vias
de desarrollo y tiene como premisa “la integracion social, en donde se exige

reformas econdémicas y un proyecto de transformacion de la sociedad (Ibidem).

De acuerdo a los autores (Cabrera, Lopez, & Ramirez, 2015), mencionan que la
competitividad sistémica estd compuesta por cuatro niveles (Ver grafico 9) que
interactUan entre si y que condicionan y modelan el desempefio competitivo que

son:

» Nivel meta: tiene como premisa la integracion social, formacion de
estructuras en la sociedad para elevar la capacidad de los diferentes grupos de
actores los requerimientos tecnol6gico-organizativos, sociales, ambientales y

aquellos que plantea el mercado.

» Nivel macro: se refiere a la estabilizacion del contexto macroeconémico
como las condiciones que deben prevalecer en los paises, entre las que se
encuentran las politicas monetaria, cambiaria, presupuestaria, fiscal,
comercial y de competencia, que hacen posible una asignacion eficaz de los

recursos exigiendo mayor eficacia de las empresas.
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» Nivel meso: es la formacion e integracion de estructuras en funcion de
politicas selectivas, siendo todas aquellas politicas de apoyo especifico,

también denominadas politicas horizontales.
» Nivel micro: se relaciona directamente con los procesos que se deben dar en
la empresa, capacidad de gestién, estrategias empresariales, gestion de

innovacion, entre otros elementos que diferencian a una empresa de otra.

Diamante de Porter

Estrategia empresarial,
estructura y
competencia

Oportunidades

Factores de demanda:

Factores de oferta L
conocimiento del mercado

Apoyos
institucionales
y/o publicos

Integracién con
empresas relacionadas

Graéfico 16: Diamante de Porter o Competitividad
Fuente: Porter 1993

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

e Competitividad industrial

Porter, (2008) menciona:

La competitividad de la industria parte de los planteamientos de Porter (1993), en

sus teorias estudia la competencia en una industria analizando cinco factores:
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rivalidad de competidores, poder de negociacion con proveedores, poder de
negociacién con clientes, amenaza de nuevas empresas entrantes y amenaza de
productos sustitutos en un mercado competitivo. Por otro lado, Porter describid
cuatro tipos de industrias que son: maduras, emergentes, fragmentadas y en

declinacion (pag. 33).

Competitividad pais

Los autores Cabrera, Lopez, & Ramirez, (2015) mencionan:

El concepto de competitividad de un pais o nacion incluye diversos conceptos.
Que se definen como el “grado por el cual un pais, en un mundo de competencia
abierta, produce bienes y servicios para satisfacer las exigencias del mercado
internacional, simultdneamente se ve reflejado en el crecimiento econémico
Producto Interno Bruto (PIB) y su PIB per cépita al menos tan rapidamente como

sus socios comerciales (pag. 21).

“La competitividad pais se refleja en la produccion de bienes y servicios de
mayor calidad y menor precio que los competidores domésticos e internacionales,
siendo crecientes beneficios para los habitantes de una nacién al mantener o

aumentar los ingresos reales” (Porter, 2008, pag. 35).

Competitividad empresa

“Se reconoce para que exista la competitividad empresa depende de factores
importantes que se generan en los niveles industria, region y pais en un periodo
de tiempo ” (Porter, 2008, pag. 36).

“Los que compiten no son las naciones, si no las empresas es decir, en un pais se
vuelve competitivo por el desempefio de las empresas que conforman su aparato

productivo” (Cabrera, Lopez, & Ramirez, 2015, pag. 14).

El autor Gordon, (2014) menciona:
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La competitividad empresa se define como la capacidad que tiene una empresa
para desarrollar y mantener unas ventajas que permitan sostener una posicion
destacada en el mercado. Se entiende que ventaja son aquellos recursos, atributos
que la empresa dispone, de la que carecen sus competidores y hace posible la
obtenciéon de un rendimiento superior a comparacion con otros negocios. Por
ualtimo la competitividad empresarial tiene dos aspectos: la competitividad interna
se refiere a la competencia de la empresa consigo misma teniendo en cuenta su
eficiencia en un tiempo determinado y también la eficiencia de sus estructuras
internas y la competencia externa surge cuando diferentes empresas, productos,

compiten dentro de un mismo mercado (pag. 24).

2.4.1.2. Estrategias

e Diversificacién

» Concéntrica

“La adicién de productos o servicios nuevos, pero relacionados entre si y se
les conoce como diversificacion concéntrica la razon por los precios que son

competitivos” (David, 2003, pag. 169).

Ciertamente las empresas utilizan la diversificacion concéntrica para
implementar o diversificar sus productos o servicios que ofrecen en el

mercado por lo cual puede ser medido como indicador.

La diversificacion concéntrica es un indicador que se puede
determinan y usar diferentes estrategias por ser eficaz de las cuales se
conocen las siguientes: cuando una empresa compite en una industria
sin crecimiento o de crecimiento lento, la adicion de productos
nuevos, pero relacionados, mejoraria las ventas de los productos
actuales en forma significativa, la adicion de productos nuevos

relacionados tengan niveles de ventas de temporada que sirvan de
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contra peso en los ciclos econémicos de una empresa (Enciclopedia de

clasificaciones, 2016).

» Conglomerados

“La diversificacion por conglomerados se le conoce como la adicion de
productos o servicios nuevos en una empresa, pero no relacionados en otras
palabras se aplica esta diversificacion cuando las empresas no pueden

manejar diversas actividades” (David, 2003, pag. 170).

» Horizontal

“La diversificacion horizontal es la adicion de productos o servicios nuevos,
pero no relacionados para clientes actuales. Esta estrategia no es riesgosa
como la diversificacion de conglomerados porgque una empresa ya debe estar

familiarizada con sus clientes actuales” (David, 2003, pag. 170).

Enajenacion

“Es la venta de una division o parte de una empresa conociéndose como
enajenacion. La enajenacion se utiliza con frecuencia para obtener capital con la
intencion de realizar mayores adquisiciones 0 inversiones estratégicas a corto
plazo” (David, 2003, pag. 171).

La enajenacion puede formar parte de una estrategia de recorte de gastos
generales para que una empresa se deshaga de empresas que no son rentables por
lo cual requieren demasiado capital para mantenerse en el mercado o que no

concuerdan con las demés actividades de la empresa a la que se dedica (Ibidem).

Liquidacién

“Venta en partes de todos los activos de una empresa por su valor tangible se

denomina liquidacién” (David, 2003, pag. 171).
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La liquidacién surge o es un reconocimiento de derrota de la empresa, por lo
tanto, es una estrategia dificil de seguir emocionalmente, sin embargo, es mejor
cesar las operaciones que continuar perdiendo grandes cantidades de dinero la
empresa que no logra tener éxito en el mercado ya que su actividad econémica no

representa lucrativamente (Ibidem).

Recorte de gasto

“El recorte de gastos surge cuando una empresa se reagrupa por medio de la
reduccion de costos y activos para revertir la disminucion de las ventas y
utilidades” (David, 2003, pag. 172).

El recorte de gastos es utilizado como la estrategia de reversién o de
reorganizacion, esta disefiado para fortalecer la capacidad distintiva basica de una
empresa. En el recorte de gastos, los estrategas trabajan con recursos limitados y
enfrentan la presion de los accionistas, empleados y medios. Un recorte de gastos
implica la venta de terrenos y edificios para reunir el efectivo necesario, la
reduccion de las lineas de productos, el cierre de empresas marginales y de
fabricas obsoletas, automatizacion de los procesos, disminucion del nimero de

empleados (Ibidem).

Desarrollo

» Mercados
Mediante el desarrollo de mercado se puede introducir nuevas lineas de
productos 0 servicios que una empresa quiera ofrecer en un mercado
competitivo indistintamente de la ubicacion geografica por ende las empresas
tratan de satisfacer a los clientes a cada momento con nuevos productos.

“El desarrollo de mercado supone la introduccion de los productos o

servicios actuales en nuevas areas geograficas” (David, 2003, pég.

172).
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> Productos

Las empresas que producen productos o prestan servicios constantemente
estan realizando cambios a las lineas de productos siendo el caso que implica
gastos en investigacion y desarrollo con la finalidad de generar utilidades

para la empresa y satisfacer a sus clientes.

“El desarrollo de productos es una estrategia que intenta aumentar las
ventas por medio del mejoramiento o la modificacion de los productos
o servicios actuales para satisfacer a sus clientes fieles” (David, 2003,
pag. 172).

e Penetracién en el mercado

“Busqueda del aumento de la participacion en el mercado de los productos o
servicios actuales a través de importantes esfuerzos de mercadotecnia” (David,

2003, pag. 165).

Mediante la estrategia de penetracion en el mercado se pretende aumentar la
participacion de los productos o servicios presentes en los mercados actuales a
través de mayores esfuerzos de mercadotecnia. La penetracion en el mercado
incluye el aumento en numero de vendedores, incremento en gastos de
publicidad, oferta de articulos de promocion de ventas en forma extensa y el

aumento de los esfuerzos publicitarios (Ibidem).

e Integracién

» Hacia adelante

“La integracion hacia delante implica la obtencion de la propiedad o aumento

del control sobre distribuidores o vendedores a minoristas que trabajan con

productos de una empresa” (David, 2003, pag. 161).
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Ciertamente gran cantidad de empresas de manufactura (proveedores) tienen
una estrategia de integracion hacia delante por medio de establecimientos de
sitios Web con la finalidad de vender en forma directa sus productos o

servicios a los consumidores (Ibidem).

Hacia atras

“La integracion hacia atras surge cuando los fabricantes como los vendedores
a minoristas adquieren los materiales necesarios de los proveedores
directamente” (David, 2003, pag. 163).

Se debe resaltar que la integracion hacia atras es una estrategia que busca la
obtencidn de la propiedad o el aumento del control sobre los proveedores de
una empresa. Esta estrategia es apropiada cuando los proveedores de una
empresa son poco confiables ademas son costosos los materiales o no

satisfacen las necesidades de la empresa (Ibidem).

Horizontal

“La integracion horizontal se refiere a una estrategia que busca la propiedad o
el aumento del control sobre los competidores de una empresa” (David, 2003,

pag. 165).

La integracion horizontal se utiliza como una estrategia de crecimiento esto
se debe que las empresas realizan adquisiciones y la toma de control entre
competidores que permiten el incremento de las economias de escala y el
mejoramiento de la transferencia de recursos y capacidades. Sin duda alguna
las fusiones entre competidores directos tienen mas probabilidades de crear
eficiencias que las fusiones entre empresas no relacionadas. Para culminar
este apartado la integracion horizontal se ha convertido en la estrategia de

crecimiento més favorecida en muchas industrias a nivel mundial (Ibidem).
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2.4.2. Variable dependiente

2.4.2.1. Produccion y comercializacion

El desempefio en produccién lechera los derivados lacteos y su
comercializacién es un insumo fundamental que siempre tendra demanda
desde los centros de produccion hasta el consumidor final, esté ubicado en el
altiplano o en zonas costeras, y su mercado es creciente horizontalmente en el
mismo sentido, de ahi que producir leche y comercializarla no es una
aventura en el centro del pais, es un negocio que administrado gerencialmente
tendra optimos resultados haciendo de esta actividad un renglon en la escala
alimenticia que empresas nacionales y multinacionales han mirado con muy
buenas expectativas, debido a la multiplicidad de formas de comercializacion

y a su altisimo valor nutritivo (Camelo, 2008).

Dada la marcada influencia en la comercializacion de la leche en la zona de
cobertura del proyecto por la oferta de diferentes industrias lacteas y acopio de
mayoristas, siendo los Ultimos menos exigentes en cuento a la calidad de la leche. La
produccion de leche es la actividad de mayor penetracion en la poblacion (Carpio,
2011)

Fuente: (Carpio, 2011)

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

La funcion de produccion y operaciones de una empresa consiste en todas aquellas
actividades que transforman los insumos en bienes y servicios. La administracion de
la funcién de produccion y operaciones se encarga de las entradas, las

transformaciones y las salidas que varian en cada industria y mercado. Una operacion
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de fabricacién transforma o convierte insumos, como materias primas, trabajo,
capital, maquinaria e instalaciones, en bienes terminados y servicios. Roger
Schroeder sugiere que la administracion de produccion y operaciones comprende
cinco funciones o &reas de decision: proceso, capacidad, inventario, fuerza laboral y
calidad.

2.4.2.2. Actividades econdmicas

Las actividades econdémicas en diferentes paises indistintamente se su crecimiento
econdémico eso quiere decir si un pais se encuentra en vias de desarrollo o
desarrollado. Por lo cual se produce productos y servicios para satisfacer a la

sociedad de un Estado.

“Ciertamente las actividades econdmicas estan destinadas a generar o
intercambiar productos pudiendo ser bienes o servicios. Ciertamente existen
subdivisiones conforme al tipo de actividad por lo cual existen tres etapas:

primarias, secundarias y terciarias” (Meza, 2012, pag. 5).

“Las actividades econdémicas se componen por la actividad humana que
impulsan la circulacion econdémica esta compuesta por una estructura que
forman sistemas economicos. Por lo cual las actividades econdémicas son
b

transformaciones econdémicas de unos valores econdmicos en otros’

(Universidad Auténoma de Madrid, 2016, pag. 58).

e Primarias

Las actividades primarias son las que proporcionan materias primas en un estado
bruto sin ningn proceso de elaboraciéon y predominan en los paises de escaso
desarrollo a nivel mundial.

“Ciertamente las actividades primarias es el conjunto de actividades econémicas
relacionadas con la obtencidn de productos procedentes del océano, tierra o aire,
es decir, productos obtenidos directamente de la naturaleza sin ningln proceso de
transformacion”(Astudillo & Panigua, 2012, pag. 20).
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e Secundarias

Se debe destacar que las actividades secundarias se refieren a la transformacion o
procesos de las materias primas que dan lugar a los diferentes tipos de industria
como la tala de arboles que se convierten en hojas de papel bon entre otros
productos.

“Las actividades secundarias son sectores economicos que comprenden las
industrias manufactureras y otras actividades las cuales tienen un proceso de
transformacion entre ellas: la construccion, generacion de energia,
etcétera”(Astudillo & Panigua, 2012, pag. 20).

e Terciarias

Respecto a esta actividad son las que proporcionan servicios en cualquier ambito

por ejemplo el comercio y en el transporte en un pais.

“Las actividades terciarias estan en el sector de la economia de los servicios
de todo tipo en donde incluyen las actividades gubernamentales como: el
comercio, la educacion, la salud, la banca y las finanzas, el transporte y las
comunicaciones, asi como otros servicios sociales y personales (Astudillo &
Panigua, 2012, pag. 21).

2.4.2.3. Economia

La economia es asumida como una ciencia social, estando presente en todas las
actividades econdmicas del ser humano surgiendo desde el momento en que tiene
una necesidad, asi sea basica o secundaria la persona hasta cuando se trabaja para
obtener los recursos monetarios necesarios para satisfacer los gastos que tenga.
“La economia se enfoca al estudio de la actividad humana, dirigida a la
produccion y distribucidn de bienes y servicios en un pais 0 nacion, en sectores
determinados. En donde existe como objetivo o propdsito satisfacer necesidades,

también humanas de una sociedad” (Pereira et al., 2011, pag. 7).
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e Economia positiva

La econdmica positiva se encarga de estudiar los hechos econémicos tal como

suceden estableciendo posibles teorias, nuevos paradigmas y soluciones.

La Economia positiva se define como la ciencia que busca explicaciones
objetivas del funcionamiento de los fendbmenos econémicos; se ocupa "de lo
que es o podria ser". Trata de establecer proposiciones del tipo "si se dan tales

circunstancias, entonces tendran lugar tales acontecimientos™(Mochén, 2015,

pag. 1).

» Teoria econémica

Macroeconomia

La macroeconomia se refiere a sectores grandes econdmicos, por tanto,
analiza la economia como un todo en donde se determina la produccion. “En
lugar de tratar de entender qué determina la produccién de una sola empresa o
industria o los patrones de consumo de una familia aislada o de un grupo de
familias. La macroeconomia estudia los factores que determinan la

produccion o el producto nacionales” (Astudillo & Panigua, 2012, pag. 18).

Ademas, en macroeconomia se estudia los fenémenos que afectan al conjunto
de la economia de un pais en esta rama se estudia los principales agregados
econdémicos como el funcionamiento del sistema econdmico mediante el
analisis de la relacién entre variables econdmicas agregadas compuesta por
las mas conocidas como: consumo, produccién, gasto publico, entre otras.
Por la tanto en la macroeconomia se trata de comprender como funciona la
economia de un pais, el debate sobre el acierto o no de la politica econémica

de un estado y por ultimo la mejor toma de decisiones (Mufioz, 2015, pag. 8)
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Microeconomia

La microeconomia se enfoca en sectores especificos de la economia en un
pais o nacion, por lo tanto, se puede explicar por qué los bienes y los factores
de produccidn tienen un precio para culminar también en la microeconomia
se estudia la toma de decisiones econdmicas de los participantes individuales
en la economia para culminar en la microeconomia se trata de entender como
funcionan los mercados, la toma de decisiones, personas — empresas y por

ultimo se evalda la politica econdmica (Astudillo & Panigua, 2012, pag. 29).

“Ciertamente la microeconomia estudia el comportamiento de los
distintos agentes economicos, empresas y consumidores, ademas, la
forma en que forma en que interactian entre si para formar unidades
mayores, como los mercados y las industrias” (Mufioz, 2015, pag. 8).

» [Economia descriptiva

e Economia normativa

Se evalua las prescripciones para la accion basadas en juicios de valor
personales con criterios formados y subjetivos ciertamente se ocupa "de lo
que deberia ser". Por ende responde a unos criterios éticos, ideoldgicos o

politicos sobre lo que se considera deseable o indeseable (Mochon, 2015,

pag. 1).

busca definir unos criterios que guien las decisiones econdmicas.
Responde a la pregunta de "qué debe ser”, "qué debe hacerse™ Juicios de
valor relativos a la forma en que deberia ser la actividad econdmica.

(Astudillo & Panigua, 2012).

» Politica economica
Politica econOmica, trata de reconducir las imperfecciones del mercado
teniendo como efecto el bienestar y el desarrollo sostenible para ello los

gobiernos formulan estrategias para mejorar la econémicas de sus paises
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ciertamente se obtiene resultados econdémicos especificos en las politicas
fiscal, monetaria, cambiaria y comercial de una nacion. (Mufioz, 2015, pég.
43).

“La politica econdmica son los instrumentos con lo que cuenta el
Estado para intervenir en la economia de un pais. Para intervenir la
economia es necesario tener en consideracién los siguientes
instrumentos: politica fiscal y politica monetaria” (Astudillo &

Panigua, 2012, pég. 135).
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Politica fiscal

La politica fiscal se enfoca en los principios de capacidad econdmica,
crecimiento, igualdad, progresividad, proporcionalidad, transparencia,
administrativa y capacidad recaudatoria. Ademas, la politica fiscal se da en
los gastos gubernamentales e ingresos en un pais, por tanto, los impuestos
que pertenecen al dominio tributario nacional son aprobados por una
Asamblea Legislativa o congreso nacional mas conocidos en otros paises
(Muller & Erhard, 2011).

“Politica fiscal se refiere al uso de gastos gubernamentales e ingresos
para alcanzar objetivos de politica econdmica en un pais bien sea en
vias de desarrollo o en un pais desarrollado” (Astudillo & Panigua,
2012, pag. 127).

Ciertamente la politica fiscal también puede influir en la demanda agregada
mediante la inversion. Esto puede ser cuando se realiza un credito fiscal a la
inversion en donde se incrementa la cantidad de bienes de inversion que las
empresas demandan teniendo como efecto el desplazamiento de la curva de
demanda agregada hacia la derecha. Por ultimo si existiera una revocacion
del crédito fiscal esto reduce la inversion y desplaza la curva de demanda

agregada hacia la izquierda (Mankiw, 2012, pag. 738).

Politica monetaria

La politica monetaria se enfoca a las medidas relacionadas con el dinero
implementadas por un Estado para resguardar la economia. Como
instrumentos que se aplican son las variaciones de la cantidad de dinero, las
variaciones de la tasa de interés, algunos controles sobre el sistema bancario y
el tipo de cambio por ende esta politica es controlada por el banco central de

casa pais (Astudillo & Panigua, 2012, pég. 129).
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“Politica monetaria es una variable significativa que desplaza la curva
de demanda agregada. Por tanto, se entiende como afecta la economia

a corto plazo” (Mankiw, 2012, pag. 764)

Es necesario resaltar que la politica monetaria es el conjunto de acciones que
lleva a cabo el Banco Central con la finalidad de controlar la cantidad de
dinero y los tipos de interés y las condiciones de credito. Por lo tanto, la
politica monetaria influye en la actividad econémica actuando sobre el gasto
total de la economia y el consumo de las familias y la inversion de las

empresas (Mochén, 2015, pag. 113).
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Grafico 17: Constelacion de ideas variable independiente.

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Grafico 18: Constelacion de ideas variable dependiente.

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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CAPITULO IlII

METODOLOGIA

El presente proyecto de investigacion se enfoca en el estudio de la cadena de valor
del sector lechero en la Zona 3 del Ecuador, un estudio en la produccién y
comercializacién en las familias productoras, por tanto, la investigacion se desarrolla
con un enfoque cualitativa - cuantitativo. “El enfoque va mas alla de la exploracion,
describiendo cualitativa y cuantitativamente las caracteristicas fundamentales de los
fendmenos tal como se presentan en la realidad en un entorno; en donde hay criterios
sistematicos para mostrar su estructura y comportamiento, centrandose en medir con

mayor precision las investigaciones (Hernandez & Baptista, 2014).

El autor Nifio Rojas (2011) en su libro menciona: “el enfoque cuantitativo no se
asocia necesariamente con las ciencias exactas como podria pensarse, sino que se
aplica también con éxito en las ciencias sociales, o las llamadas humanas” (pag. 29).
Por ende, el enfoque cuantitativo se basa en datos e informacion en donde se puede
procesar y se obtiene resultados bien sean positivos o negativos los cuales podran ser

analizados segun sea el caso.

Ademas, la investigacion cualitativa se enfoca en recolectar y analizar la informacion
en todas las formas posibles a excepcion de las ciencias exacta. Que tiende a
centrarse en la exploracion de un limitado pero detallado nimero de casos que se
consideran interesantes por lo tanto lo que se pretende es profundizar el tema

estudiado.

3.1 Modalidad basica de la investigacion

3.1.1. Investigacion de campo

De acuerdo a los autores Hernandez & Baptista, (2014), en su libro “Metodologia de
la Investigacion”; “Mediante la investigacion de campo se puede recabar

informacion a partir del contacto directo con el objeto de investigacion, obteniendo
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informacion empirica siendo las mas comunes como la observacion, guia de

observacion, diario de campo, entrevista y cuestionario”.

Para otros autores la investigacion de campo es el estudio sistematico de los hechos
en el lugar en que ocurren o se producen de tal forma que el investigador toma
contacto directamente con la realidad, para obtener informacién de acuerdo con los

objetivos del proyecto (Herrera, Medina, & Naranjo, 2010).

Para la presente investigacion se analizara la produccion y comercializacion de las
familias productoras de la zona 3 por tanto para sustentar la investigacion se
levantara primaria y secundaria. En la informacion primaria se establece una
encuesta dirigida a los agentes de la cadena de valor (Asesores técnicos de
instituciones publicas como Ministerio de Agricultura y Ganaderia — MAG quienes

son proveedores y forman parte de los agentes de la cadena de valor).

Mientras que la informacidn secundaria se obtendra de las instituciones publicas que
emiten datos estadisticos anuales como: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), Sistema Nacional de Informacion (SNI). Es por ello con la informacion
recabada se podra analizar la situacion actual de produccion y comercializacion en
las familias productoras en la Zona 3, agentes de la cadena de valor del sector lacteo

(productores, acopiadores, transformadores, comercializadores y consumidores).

3.1.2. Investigacion bibliografica-documental

En palabras de los autores Herrera, Medina, & Naranjo, (2010) mencionan: Tiene
como proposito detectar, ampliar y profundizar varios enfoques como: “teorias,
conceptualizaciones y criterios de diversos autores sobre una cuestion determinada,
basdndose en documentos como encuestas (fuentes primarias). Ademas, se revisa

revistas cientificas, periddicos y otras publicaciones (fuentes secundarias)”.

Otros autores mencionan que la investigacion bibliografica - documental consiste: en
la recoleccidn de datos directamente de la realidad en donde acontecen los hechos sin

estipular o controlar las variables ademas se estudia los fendmenos sociales en su
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ambiente natural. Otro punto importante el investigador no manipula las variables la

razon se debe a que se puede perder informacion (Palella & Martins, 2012).

Se debe destacar que para la elaboracion del proyecto de investigacion se utilizara
dos tipos de investigacion, documental-bibliogréafica y por otro lado la investigacion
explicativa. Para ello es necesario sustentar el proyecto de investigacién con libros,
articulos cientificos indexados, base de datos, planos, micropeliculas, revistas
informativas, microfichas, diapositivas e investigaciones realizadas por otros autores
que hayan investigado sobre La cadena de valor del sector lechero en la Zona 3 del

Ecuador, un estudio en la produccion y comercializacion en las familias productoras.

3.2 Nivel o tipo de investigacion

3.2.1 Investigacion explicativa

Ciertamente la investigacion explicativa es un instrumento muy utilizado en varios
tipos de investigacion; en donde el objetivo final, la meta o la exigencia, permiten
encontrar una respuesta a una pregunta fundamental planteada, por el deseo de
conocer y saber del investigador. Ademas, de averiguar las causas de las cosas,
hechos o fendbmenos de la realidad. La explicacion es un proceso que va mucho mas
alla de la simple descripcién de un objeto. Diriamos que es mas avanzada, pues una
cosa es evidenciar como es algo, o recoger datos y descubrir hechos en si, y otra muy

distinta explicar el por qué. “(Nifio Rojas, 2011).

Para los autores (Palella & Martins, 2012) la investigacion explicativa se centra en
determinar los origenes y causas de un determinado conjunto de fendmenos. Que son
complejos y delicados, en los que el riesgo de cometer errores es alto el objetivo
principal es encontrar las relaciones causa-efecto de ciertos hechos con la finalidad

de conocerlos con mayor profundidad.

En la presente investigacion se aplica la investigacion explicativa con la finalidad de
describir las dificultades que tienen los productores de lacteos en la Zona 3.

Ciertamente cada productor aplica un proceso ambiguo en la produccion de leche
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teniendo como consecuencia o percusion en la baja produccién lactea y bajos
ingresos econdmicos para las familias productoras.

Es por ello que en la investigacion explicativa se trata de explicar los “Agentes
participantes en la cadena de valor de productos lacteos” que estan conformados por
actores o agentes que influyen en el proceso desde los proveedores hasta el
consumidor final. Por tanto, para encontrar las posibles causas y problemas es
necesario analizar los siguientes actores: proveedores, produccion, transformadores,

comercializadores y por ultimo los consumidores.

3.3 Poblaciéon y muestra

3.3.1 Pablacion

De acuerdo al criterio de Riesco, (2004) destaca que la poblacion es: el conjunto de
fendbmenos o propiedades que se quiere observar y evaluar. Por lo cual, se usa el
nombre de variable para designar a un conjunto individuos u objetos que se puedan

cuantificar para establecer el total de la poblacién de un estudio.

En palabras de Palella & Martins, (2012) menciona: la poblacion en una
investigacion es el conjunto de unidades a las que desea obtener informacién y
generar conclusiones. Se debe resaltar que la poblacién puede ser definida como el
conjunto finito o infinito de elementos, siendo personas o cosas pertinentes a una

investigacion.

Por lo tanto, para la elaboracion del proyecto de investigacion no enfocaremos en la
poblacion Zona 3 (Cotopaxi, Pastaza, Tungurahua y Chimborazo) la poblacion se
establece en las 4 provincia debido que en el sector seleccionado existe mayor
concentracion de ganado vacuno y productores lecheros. Ademas, se debe resaltar
que parte de la poblacién de estudio esta dentro de los agentes participantes en la
cadena de valor de productos lacteos se componen por: proveedores, productores,
acopiadores - transformadores, comercializadores y consumidores. Por tanto, se

aplica encuestas a los productores, comercializadores y consumidores mientras que
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se analizara datos de proveedores, acopiadores — transformadores ya que existe

informacion que se pueden hacer graficos para interpretar sus producciones.
Poblacién productores:

Tabla 4: Total productores zona 3 afio 2017

Provincias Total Productores
Cotopaxi 67806
Chimborazo 81668
Pastaza 5262
Tungurahua 71317
Total 226053

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017 — Encuesta ESPAC

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Como se puede observar en la tabla 4 se evidencia que existe una mayor de
productores en la provincia de Chimborazo (8168), seguidamente por Tungurahua
(71317), Cotopaxi (67806) y por ultimo Pastaza (5262).

Poblacion consumidores:

Tabla 5: Proyeccion poblacional afio 2017

Provincias Total poblacion
Cotopaxi 470161
Chimborazo 510935
Pastaza 105494
Tungurahua 570933
Total 1657523

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017 — Encuesta ESPAC

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla5 se puede apreciar la estimacion de la poblacion en la Zona 3 siendo la
provincia de Tungurahua (570933) con mas habitantes seguidamente por
Chimborazo (510935), Cotopaxi (470161) y por ultimo Pastaza (105494).

65



Poblacion de empresas:

Respecto a la poblacion se selecciond del directorio de empresas que existen en la

Zona 3y se clasifico acorde al CI1U de los cuales se presentan a continuacion:

e (G4711: venta al por menor en comercios no especializados con predominio
de la venta de alimentos, bebidas o tabaco

e (G4721: venta al por menor de alimentos en comercios especializados.

e (G472: venta al por menor de bebidas en comercios especializados

e (4781: venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en puestos de

venta y mercados.

Tabla 6: Total de empresas activas en alimentos

Provincias Total empresas
Cotopaxi 30623
Chimborazo 32824
Tungurahua 7277
Pastaza 49796
Total 120520

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2017 — Encuesta ESPAC

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

3.3.2 Muestra

Los autores Palella & Martins (2012) mencionan: para realizar la muestra se
selecciona el muestreo intencional en donde se representa y se refleja las
caracteristicas reales de la poblacion de estudio, con el fin de que el estudio no esté

lejos de las condiciones reales de la investigacion que se desee realizar.

3.3.2.1 Muestreo intencional

En palabras de Palella & Martins (2012) destacan que el muestreo intencional se da
cuando: “el investigador establece diferentes criterios con el objetivo de seleccionar

las unidades de andlisis, las cuales reciben el nombre de tipo en otras palabras el
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investigador debe escoger las unidades de analisis correctas para el proyecto o

investigacion.

En la misma linea de investigacion Jiménez et al., (2012) menciona que la muestra
intencional contiene : “todos los elementos muéstrales de una poblaciéon en donde
seran seleccionados conforme al juicio personal del investigador se debe tener en
consideracion que el investigador tiene previo conocimiento de los elementos
poblacionales con un criterio concreto de lo que desea hacer en la investigacion

planteada.
Formula calculo muestra poblacional

EE*N*p*q
n= < ¥
el x(N—-1)+(Z%xp=q)

N = poblacion o universo motivo del estudio
Z = nivel de confianza

e = nivel de error

p = a favor 50%

g = en contra 50%

Célculo muestra productores:

Tabla 7: Calculo muestra productores

o Z?x«Nxpxg Datos
e« (N—1)+(Z%«xp=xq) 226053
1,96% = 226053 = 0,5 = 0.5
= 0, =
" T 0,077+ (226053 — 1) + (1962 = 0,5+ 0,5) z 95% = 1,96
e 0,07
~ 217101.3
" T [1107.65) + (0.9604) p 0,5
217101.3 q 05
n=——
1108.61
n=195.8
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De acuerdo al valor calculado de la muestra de los productores se obtuvo un valor de
196, por tanto, se aplicd las encuestas al valor obtenido, ademas, se debe destacar

que se aplica el cuestionario en la Zona 3 (Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y

Pastaza) que es objeto de estudio de investigacion.
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Célculo muestra consumidores:

Tabla 8: Calculo muestra

e Z2«Nxpxq Datos
et x (N -1+ (Z%pxq) N 1657529
1,96% « 16575209« 0,5 0,5 —
"= 0.07%+ (1657520 — 1) +(1,96°=0,5=0,5) Z 95% =1,96
E 0,07
= 1391890.9 P 05
(8121.88) + (0.9604)
_1591890.9 Q 0,5
© B122.84
n=195.98

Conforme al valor calculado de la muestra de los consumidores se obtuvo un valor
de 196, por tanto, se aplico las encuestas al valor obtenido, ademas, se debe que se
aplica el cuestionario en la Zona 3 (Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y Pastaza)

que es objeto de estudio de investigacion.

Calculo muestra empresas activas:

Tabla 9: Calculo muestra empresas activas

Z*xNxpxgq Datos

n=— .
e x(N—1)+(Z%xpxq)

~ 1,96% « 120520+ 0,5+ 0,5 N 120520

"= 0,077+ (120520— 1) + (1.962= 0,5+ 0.5) 7 95% = 1.96
115747 .41
n = E 0,07
(520.54) + (0.9604)

11574741 P 0,5

T 812284 o) 05
n =195.68

De acuerdo al valor calculado de la muestra de las empresas activas se obtuvo un
valor de 196, por tanto, se aplico las encuestas al valor obtenidos, ademas, se debe
destacar que se aplico el cuestionario en la Zona 3 (Cotopaxi, Chimborazo,

Tungurahua y Pastaza) que es objeto de estudio de investigacion.
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3.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 10: Matriz de operacionalizacién de la variable independiente: Cadena de valor

. DIMENSIONE INDICADOR ; TECNICAS DE
CATEGORIA ITEMS 3
S ES RECOLECCION
Nivel de ¢Cudles son los ingresos econdémicos de la poblacién
La cadena de .
Ingresos estudiada?
valor es un _ - . - . -
Numero de ¢Queé sectores productivos existen en el mercado que Informacion estadistica,
modelo tedrico o ) o
o sectores transforman la materia prima en derivados? datos de instituciones
que  permite Economica ) o
productivos publicas como INEC,
describir el _ _ _ — i
NUmero de ¢Existen instituciones puablicas y privadas que SINy MAG.
desarrollo de o L .
Instituciones otorgan creditos a los productores o empresarios?
todas las ) )
o Financieras
actividades de i _ i _
Nivel de ¢ Cudl es la capacidad de produccién de cada empresa
una  empresa . ) )
Productividad o industria?
en donde se i
Numero de ¢Cudles son los sectores potenciales en demandar el Encuesta dirigida a los
genera un
I I Actividades Demandantes  producto? productores,
valor a
Primarias Cantidad de ¢La mano de obra es calificada para el proceso de la consumidores y

producto final
de un bien o

servicio.

Mano de obra

produccion?

Participacion

de produccion

¢Cudles son los principales destinos de la produccién

de la leche?

comercializadores.
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Nivel de ¢La infraestructura de los sectores productivos van

Infraestructura  acorde de su actividad economica?
) ¢Todas las empresas, industrias y productores

o Nivel de . ]
Actividades ) disponen de tecnologia para los procesos
) Tecnologia )
Secundarias productivos?

_ ¢Los  productores y  trabajadores  tienen
Porcentaje de o )
capacitaciones  permanentes para un  mejor

Capacitaciones

desempefio laboral?

Encuesta dirigida a los
productores,
consumidores y

comercializadores.

Elaborador por: Yansaguano Luis, 2018

Tabla 11: Matriz de operacionalizacion de la variable independiente: Produccion y comercializacion

CATEGORIA DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS DE
RECOLECCION

La produccion surge a Nivel

partir de una necesidad

de ¢Es eficiente la produccién de leche en la Zona

Productividad 3?

de la sociedad por tanto

Cantidad de

¢La mano de obra empleada en la produccion

Encuesta dirigida a los

las empresas o grandes Procesos de Mano de obra de leche es eficiente? productores,
industrias producen produccion Cantidad de: ) ) consumidores y
) o o ¢Qué tipos insumos como tecnologia vy o
bienes y servicios a Productividad . comercializadores.
. ) productos utilizan los productores para tener un
base de las necesidades materiales y
i o mejor rendimiento en la producciéon de leche?
que surgen en un pais. suministros
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Productividad ¢Cuales son los volimenes de leche producida

La comercializacion es mensual - anual mensualmente - anualmente?
la  distribucion  de Volumen de ¢Cual es el volumen total de ventas de leche en
bienes y servicios que ventas litros?
son distribuidos en Numero de ) -
. ) ¢Los productores satisfacen con la suficiente o

locales comerciales. Pedidos _ _ Encuesta dirigida a los

Fases de la leche a las industrias?

L entregados productores,
comercializacion R ; — )
) . Participacion del ¢En la Zona 3 cuél de las 4 provincias produce consumidores y
del bien o servicio ] o
mercado mayor cantidad de leche? comercializadores.

Cantidad de

_ ¢Cuales son los principales demandantes de
demanda del bien

o leche en el mercado?
0 servicio

Elaborador por: Yansaguano Luis, 2018
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3.5 Plan de recoleccion de informacion

Para elaborar el proyecto de investigacion se levantd informacién necesaria y se
consultd articulos cientificos, ademas levantamiento de datos del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC) como poblacional, datos de la Encuesta de
Superficie y Produccion Agropecuaria Continua (ESPAC) y Sistema Nacional de
Informacion (SNI) y por ultimo la aplicacion de la encuesta dirigida a una parte de
los “Agentes participantes en la cadena de valor de productos lacteos” previamente

calculado la muestra poblacional.

1. Consulta de articulos cientificos con referencia al tema de investigacion

planteado y obtencion de datos del INEC y SNI

2. Clasificacion de los datos por localidad Zona segin la que corresponda para la

investigacion.

3. Depuracion de la informacion obtenida y clasificacion de los datos y papers si

son empiricos o teoricos.

4. Creacion de una base de datos de la cual servird para los correspondientes

analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

Tabla 12: Plan de recoleccion de la informacién

Preguntas basicas Explicacion
) Con la finalidad de obtener los objetivos esperados en el proyecto
¢Para qué? ) L
de investigacion.
¢De que? Poblacion de productores de leche zona 3.
) La cadena de valor del sector lechero en la zona 3 del Ecuador, un
¢Sobre qué ) N o .
estudio en la produccién y comercializacion en las familias
aspectos?
productoras.
¢ Quién? Luis Alberto Yansaguano Chango
¢Cuando? Septiembre 2018 - febrero 2019
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¢Donde? Zona 3 (Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y Pastaza)

¢Cuantas veces? 1

¢ Coémo? Estadisticas oficiales del INEC y Sistema Nacional de Informacion

¢Con que? Recursos propios e instrumentos de software como SPSS V20.

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

3.6 Plan de procesamiento de la informacion

En palabras del autor (Nifio Rojas, 2011) menciona que: El procesamiento de
informacion depende, en gran medida de las técnicas escogidas, también del
problema, del objetivo, de la muestra seleccionada, de la hipétesis y variables

adoptadas en el caso de que hubiera, entre otros factores.

Para la recoleccion de informacion se con templan diferentes estrategias
metodoldgicas requeridas por los objetivos e hipotesis de investigacion, de acuerdo
con el enfoque escogido. Ademas, para concretar la descripcion del plan de

recoleccion es conveniente contestar a las siguientes preguntas:

Tabla 13: Preguntas plan de recoleccion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1.¢Para qué? Para alcanzar los objetivos de investigacion.

2..De qué personas U Sujetos: personas u objetos que van a ser investigados.

objetos?
3.;Sobre qué aspectos? Indicadores (matriz de operacionalizacion de variables).
4.:Quién? ;Quiénes? Investigadores.
5.¢A quiénes? A los miembros del universo investigado.
6.;Cuando? Fecha
7.;Donde? Lugar de aplicacion de instrumentos.

Fuente: Herrera, Medina, Naranjo (2010)

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

La técnica de recoleccidn de datos sera por medio de la encuesta que va dirigido a los
productores, locales comerciales y consumidores de la Zona 3 (Cotopaxi,

Tungurahua, Chimborazo y Pastaza) aplicandose un total de 585 cuestionarios a los
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informantes de los cuales en cada provincia se aplicara 48 encuestas (productores,
locales comerciales y consumidores) que se formaria un total de 195 encuestas

aplicadas a los informantes.

3.7 Procesamiento de la informacion

3.7.1 Plan de procesamiento de informacién

En el proyecto de investigacion planteado se va analizar y procesar la informacion
obtenida de los informantes a través del cuestionario aplicado en la Zona 3 que va

dirigido a los productores, comerciales locales y consumidores de leche.
Para el procesamiento de la informacion se establece los siguientes pasos:
1. Revision y supervision de los instrumentos aplicados.

2. Tabulacion de la informacidn obtenida en el campo de acuerdo a cada una de

las preguntas y respuestas contestadas por los informantes de la Zona 3.

3. Calculo de las frecuencias relativas y absolutas.

4. Elaboracion de los graficos y cuadros estadisticos para el correspondiente

andlisis e interpretacion de los resultados.

5. Por ultimo, interpretacion de todos los resultados obtenidos para la

elaboracion de conclusiones y recomendaciones.

3.7.2 Plan de analisis e interpretacion de resultados

Para los correspondientes andlisis e interpretacion de resultados es necesario

considerar los siguientes aspectos:

1. Andlisis de los resultados de acuerdo a los objetivos planteados en el proyecto

de investigacion.
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2. Interpretacion de los resultados obtenidos, con apoyo al marco teérico, en los

aspectos pertinentes.
Establecer conclusiones y recomendaciones, en donde las conclusiones deben estar

acorde a los objetivos del proyecto de investigacion por otro lado las

recomendaciones debe estar acorde a las conclusiones realizadas.

76



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de los agentes participantes en la cadena de valor de productos
lacteos

Para la elaboracién de los analisis e interpretaciones de los resultados es necesario
resaltar que el proyecto de investigacion se basa en los “Agentes participantes en la
cadena de valor de productos lacteos™ que estdn conformados por actores o agentes
que influyen en el proceso de los proveedores hasta el consumidor final. Por tanto, es
necesario analizar los siguientes actores que son: proveedores, produccion,

transformadores, comercializadores y por ultimo los consumidores.

4.1.1 Proveedores

Son agentes externos que abastecen de insumos como alimentacion, forraje,
productos veterinarios (medicamentos) para sanidad de los animales, proveedores de
ingredientes para la elaboracion de quesos, equipos e instrumentos que pueden
requerir los productores de crianza bovina. Ciertamente en la Zona 3 (Cotopaxi,
Chimborazo, Tungurahua y Pastaza) los proveedores son por parte de la asistencia

técnica como veterinarios y asesores agricolas.

4.1.2 Produccidn

Es apartado hace referencia a los productores que pueden producir bienes o servicios
en un sector o localidad. Por tanto, a la produccién en el proyecto de investigacién se
enfoca a los productores del sector lechero correspondiente a la Zona 3 que es
compuesto por cuatro provincias en el centro del Ecuador que son: Cotopaxi,

Chimborazo, Tungurahua y Pastaza (Ver Gréfico: 6).

4.1.3 Transformadores
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Los trasformadores estdn compuestos por los mismos productores que pueden
realizar quesos artesanales, vender leche directamente a consumidores a la vez las
grandes industrias del sector lechero adquieren leche para realizar diferentes
derivados con la materia prima entre ellos se tiene: quesos, yogurt, leche descremada
entre otros productos.

4.1.4 Comercializadores

En esta seccion se hace referencia a toda produccion que se ha obtenido a través de
los derivados producidos de la leche que seran distribuidos a diferentes locales
comerciales entre ellos: tiendas, comisariatos, supermercados, panaderias y otros

sectores que demanden de los productos (leche, quesos, yogurt entre otros).
4.1.5 Consumidores

Los consumidores son los diferentes extractos sociales que demandan de los
productos lacteos para satisfacer sus necesidades y son quienes pagan un valor para
adquirir dicho producto. En el caso de la investigacion realizada los consumidores

son las personas de la Zona 3.

4.2 Interpretacién de datos

En los resultados es necesario recordar que se evaluara la participacion de los agentes
de la cadena de valor del sector lacteo seguidamente para establecer los factores que
intervienen en los procesos de los mismos. Por lo cual se aplicé tres cuestionario o
encuestas que fueron dirigidos a los productores, comercializadores y consumidores;
ademas, se obtuvo informacién del MAG y del INEC para poder interpretar los
resultados de los proveedores y transformadores. Ademas, se debe resaltar que la

muestra obtenida fue de 196 para la aplicacion de los tres cuestionarios en la Zona 3.

4.2.1 Interpretacion de resultados: Agentes participantes en la cadena de valor

de productos lacteos
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4.2.1.1 Interpretacion datos proveedores

408
Otras instituciones publicas 86185
44
. 832
MAGAP 738
94
829606
Fundaciones u ONG's 2965
42
30 1607
Persona Natural 677
44
L 179
Universidades 176
6
T 1024

Casas Comerciales 220

Tungurahua Pastaza Chimborazo Cotopaxi

Grafico 19: Asistencia técnica

Fuente: Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) 2017

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: De acuerdo a los datos emitidos por el MAG 2017 en su
estudio elaborado mencionan: la asistencia técnica ha sido asumido por los mismos
productores que se han capacitado en cursos y en algunos casos por ciertas
instituciones publicas y privadas que son veterinarios contratados (asistencia técnica)
por campariias de vacunas y desparasitaste para ganado vacuno. Por tanto, de acuerdo
al grafico 19 se evidencia que la asistencia técnica se brinda a los productores de
leche en la provincia de Chimborazo (2965) por parte de las “Fundaciones u
ONG's”, mientras las provincias de Tungurahua (1607) y Cotopaxi (1230) reciben
asistencia técnica por parte de personas naturales (veterinarios) y por Gltimo en la
provincia de Pastaza (94) recibe asistencia técnica por el MAG que pertenece al

sector publico.

El MAG en el trabajo de investigacion aporta en aclarar los distintos tipo de
proveedores con los cuales cuenta al implementar la cadena de valor en la
produccion, comercializacion de la lecha en la zona 3 del Ecuador en especial de las

familias productoras las mismas que son del sector rural.
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4.2.1.2 Interpretacion datos productores
1. ¢Cual es el nivel de formacion académica?

Tabla 14: Nivel de formacion académica

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Sin educacion formal 26 13.3 13.3
Educacién técnica 39 20.0 33.3
Valid i i
Educacion basica 118 60.0 93.3
0
Universitaria 13 6.7 100.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 14 se evidencia que el 60% de encuestados tiene un nivel de formacion
académica de educacion basica, seguidamente el 20% tienen una educacion técnica a

la vez existe un grupo minimo conformado por universitarios graduados que es el
6.7%.

.Sin educacion
formal

B Educacion técnica

Educacidn basica
Do media

B Universitaria

Grafico 20: Nivel de formacion académica
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: De acuerdo a la aplicacion de la encuesta de los
productores tienen un nivel de educacion basica o media (60%), educacion técnica
(20%), sin educacion formal (13.3%) y por ultimo el 6.6% de informantes tienen
instruccion universitaria; con esto se evidencia las falencias en la produccion de

leche de calidad y las limitaciones del uso de tecnologia adecuada en la produccion.
2. Cuantos afios se dedica a la produccién lactea

Tabla 15: Afios que se dedica a la produccion lactea

] ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Menos de un
N 7 3.3 3.3
ano
Valid
lafio a 5 afios 39 20.0 23.3
o}
Mas de 5 afios 150 76.7 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
En la tabla 15 el 76.7% de encuestados manifiesta que se dedican a la actividad de

produccion lechera mas de 5 afios, mientras que el 20% son productores entre 1 afio a

5 afios se dedican a dicha actividad.
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Wivenos de un afio
M 1afi0 a5 afios
[CImas de 5 afios

Gréfico 21: Afios que se dedica a la produccion lactea
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: En el grafico se puede apreciar que el 76.6% se dedican a
la produccion de leche mas de 5 afios, mientras que el 20% de encuestados
mencionan que se dican a la produccion lactea entre 1 afio a 5 afios y por ultimo el
3.3% tienen menos de 1 afio en la produccion lechera; aqui se evidencia que la
actividad lechera en el sector rural en las familias productoras de leche son un

sustento como un autoempleo.
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3. ¢Qué Ingresos familiares mensuales reciben en ddlares en promedio por

sus actividades econdmicas?

Tabla 16: Ingresos econémicos

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Menos de $386 131 66.7 66.7
Entre $386 a
. 59 30.0 96.7
Valido  g900
Mas de $900 7 3.3 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
Con respecto a los ingresos econdémicos de los productores el 66.7% (131 personas)
perciben ingresos menores de $386, seguidamente otros productores conformado por
el 30% perciben ingresos entre $386 a $900.

Wvenos de $386
EEntre $266 a $900
CImas de $900

Gréfico 22: Ingresos econdémicos
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: En el gréfico se evidencia que el 66.6% de hogares tienen
un ingreso promedio menor de $386 mensualmente a diferencia que el 30% de
encuestados tienen ingresos entre $ 386 a $900 y por ultimo el 3.3% mencionan que
sus ingresos son mayores de $900 dolares; con la produccion lechera asi sea de

forma empirica en la ruralidad el ingreso es como un sueldo basico.
4. ¢De qué actividades provienen sus ingresos familiares?

Tabla 17: Origen ingresos familiares

) ) Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Trabajos Externos 20 10.0 10.0
Valid Agricola 131 66.7 76.7
0 Lechera 46 23.3 100.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 17 con respecto a los ingresos familiares el 66.7% (131 personas)
mencionaron que proviene del sector agricola, mientras que el 23.3% de los
informantes menciona que el origen de ingresos proviene de la produccién lechera y

por ultimo el 10% menciona que tienen ingresos de trabajos externos.
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M Trabajos Externos
B Agricola
OLechera

Gréfico 23: Origen ingresos familiares
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: En el grafico se puede apreciar que los productores se
dedican a la actividad agricola en un 66.6%, seguidamente el 23.3% se dedican a la
actividad econdémica produccion de leche y el restante de encuestados tienen como
origen de ingresos familiares de trabajos externos siendo el 10%; por ende las
familias productora de leche en esta actividad, los ingresos lo califican como otros

ingresos o ingresos extras.
5. Fuentes de Financiamiento de sus actividades:

Tabla 18: Fuentes de financiamiento

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Propias 170 86.7 86.7
Vilid
Créditos 26 133 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En la tabla 18 se aprecia que las fuentes de ingresos de los productores son propias
(86.7%) de los productores mientras que otros productores optan por créditos

(13.3%) para financiar sus actividades

MPrropias
B creditos

Gréfico 24: Fuentes de financiamiento
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: El 86.6% de encuestados de la Zona 3 manifestaron que
cuentan con fuentes de financiamiento propias mientras que el 13.3% mencionaron
que trabajan con un trabajo para realizar sus actividades econdmicas.; Aqui existe un
claro desconocimiento por parte del productor lechero sobre las instituciones

financiera acorde a la actividad econémica.
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6. ¢La produccion de leche como lo distribuye?

Tabla 19: Produccion distribucién

) ] Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado
Autoconsumo 20 10.0 66.7
Comerciantes 111 56.7 56.7
Valid  Industria propia 7 3.3 70.0
0 Industria ajena 33 16.7 86.7
Queseras 26 13.3 100.0

Total 196 100.0
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 19 se puede apreciar que la produccion de leche tiene como principal
destino el autoconsumo (10%), seguidamente por la industria ajena (16.7%),
queseras (13.3%), comerciantes (56.7%) evidenciandose que la produccién de leche
se concentra en los comerciantes quienes compran la produccion de leche. Se debe
mencionar que la pregunta planteada fue dirigido pequefio productor de leche que

tienen un promedio de 2 vacas productoras de leche siendo el 10%.
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Cindustria propia
Mindustria ajena
[JQueseras

Gréfico 25: Produccion de leche destino
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Los productores de leche tienen como principal destino el
autoconsumo (56.6%) de la materia prima para sus hogares, segundo lugar tiene
como destino la leche a las industrias ajenas (16.6%), tercer lugar las queseras
(13.3%), cuarto lugar como destino la leche es vendida a los comerciantes y por
ultimo algunos productores de leche utilizan para su industria propia.

7. Mano de obra que utiliza:

Tabla 20: Mano de obra

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

acumulado

Familiar 137 70.0 70.0

Contratada 46 23.3 93.3

Valido Eventual
13 6.7 100.0
contratada
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En la tabla 20 se aprecia que la mano de obra utilizada para la produccion lechera es
familiar con el (70%), sequidamente la contratada (23.3%), y por ultimo la eventual
contratada (6.7%)

B rFamiliar
B contratada

Eventual
O contratada

Gréfico 26: Mano de obra
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: La mano de obra utilizada para la produccion lechera es
familiar con el (70%), seguidamente la contratada (23.3%), y por ultimo la eventual
contratada (6.7%); con esto se evidencia que la produccion lechera en el sector rural

es una actividad econdmica familiar.
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8. ¢Qué tipo de pasto dispone para la alimentacion?

Tabla 21: Tipo de pasto disponible

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Cultivos
72 36.7 36.7
(alfalfa)
Vaélido Cultivos
124 63.3 100.0
naturales
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
En la tabla 21 se evidencia que los productores disponen de cultivos naturales con el
63.3% mientras que el 36.7 % tienen cultivos como alfalfa para la alimentacion de

sus ganados.

M Cuttivos (alfalfa)

.Cultims
naturales

Gréfico 27: Tipo de pasto disponible
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Acorde al gréafico se evidencia que los productores tienen

pastos disponibles como: cultivos naturales (63.3%) para la alimentacion de sus
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animales mientras que 36.6% tienen cultivos sembrados como alfalfa en la Zona 3;
este resultado es por la falta de una cadena de valor que garantice la calidad del

producto.
9. Raza del ganado que posee:

Tabla 22: Raza de ganado Zona 3y por provincias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Hoestin 59 30.0 30.0
Brahma o cebu 20 10.0 40.0
Mestizo - 78 40.0 80.0
Criollo
Jersey 39 20.0 100.0
Total 196 100.0
Cotopaxi Chimborazo Pastaza Tungurahua
Hoestin 14.29 % 12.24 % 1531 % 21.43 %
Brahma o Cebu 22.45 % 1531 % 13.27 % 15.82 %
Mestizo - Criollo 45.92 % 49.49 % 43.37 % 44.90 %
Jersey 17.35% 22.96 % 28.06 % 17.86 %
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 22 se aprecia que el 40% de productores tienen como raza de ganado
Mestizo — Criollo, mientras que otros productores tienen la raza Hoestin con el 30%
y por ultimo la raza de ganado que menos poseen los productores son Brahma o
Cebu con el 10%. Ademas, en la se puede evidenciar que la raza que mas predomina
en la Zona 3 es Mestizo- Criollo, sequidamente por Brahma o Cebd, Jersey y por

ultimo Hoestin.
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Gréfico 28: Raza de ganado
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: De 196 informantes y acorde a la aplicacion de la
encuesta en la Zona 3 dirigida a los productores lacteos manifestaron que tienen
razas de ganado vacuno como: Mestizo — Criollo (40%), Hoestin (30%), Jersey
(20%) y por ultimo Brahma o cebu (10%). Ademas, en el grafico 28 se aprecia que la
raza de ganado que mayor predomina en la Zona 3 es Mestizo Criollo superando el

40% de los productores que tienen dicho ganado se debe tener en consideracion que
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el ganado Jersey es la segunda clase de ganado vacuno que los productores tienen;

con esto evidenciamos en que parte de vemos implementar la cadena de valor.
10. ¢ Qué infraestructura dispone para el cuidado de sus vacas?

Tabla 23: Infraestructura cuidado vacas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Cercas 13 6.7 6.7
Corrales 20 10.0 16.7
Valido Galpones 7 3.3 20.0
Estaca 157 80.0 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 23 se puede apreciar que el 80% de productores en la Zona 3 mantienen a
su ganado en estacas, seguidamente en corrales con el 10% y otros productores

mantienen a su ganado en galpones siendo el 3.3%

B cCercas
B corrales
Clcalpones
MEstaca

Grafico 29: Infraestructura cuidado vacas
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

93



Andlisis e interpretacion: Acorde al grafico 29 se evidencia que el 80% de
productores mantienen a su ganado en estaca, mientras como infraestructura les
mantienen en corrales (10%), cercas (6.6%) y en galpones (3.3%); es porque las

familias productoras de leche son del sector rural.
11. Preferentemente el tipo de ordefio

Tabla 24: Tipo de ordefio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Manual 170 86.7 86.7
Mecanico 26 133 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Los productores tienen como preferencia (tabla 24) el ordefio manual con el 86.7%
mientras que el 13.3% de productores prefieren el tipo de ordefio mecénico
(maquinaria tecnoldgica) en la Zona 3; el ordefio manual predomina por ser una

actividad empirica.

W manual
Emeécanico

Gréfico 30: Tipo de ordefio
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: Conforme a la encuesta aplicada en la Zona 3 se obtuvo
que el 86.67% de productores prefieren ordefiar manualmente a sus vacas mientas
que el 13.33% utiliza algun dispositivo mecanico - tecnoldgico para el ordefio de la

leche; esta actividad prevalece porque los productores tiene un promedio de 2 vacas.

12. Frecuencia del ordefio al dia

Tabla 25: Frecuencia ordefio de leche al dia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Una sola vez 189 96.7 96.7
Vélido Doble 7 3.3 100.0
Total 30 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la encuesta aplicada se tiene que el 96.7% de productores realizan con
frecuencia de ordefio una sola vez al dia, mientras que otros productores prefieren

realizar dicha actividad dos veces el ordefio siendo el 3.3%.

BuUna sola vezr
EDoble

Grafico 31: Frecuencia ordefio de leche al dia
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: De acuerdo al cuestionario aplicado el 96.67% de
productores con frecuencia realizan el ordefio de las vacas una sola vez al dia
mientras que 3.33% realiza dos veces el ordefio de leche en el dia; por tener la
prioridad del trabajo agricolay a la leche lo ven como secundario; esto es por el tipo
de cuidado que se le da al animal.

13. Tiene acceso a asistencia técnica

Tabla 26: Asistencia técnica en la Zona 3

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 124 63.3 63.3
Valido No 72 36.7 100.0
Total 196 100.0
Cotopaxi Chimborazo Pastaza Tungurahua
Si 71.43 76.02 53.06 63.78
No 28.57 23.98 46.94 36.22

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la encuesta aplicada el 63.3% de encuestados mencionan que si tienen
asistencia técnica mientras que el 36.7% no tienen acceso a la asistencia técnica por
diferentes factores. De acuerdo a la tabla realizada se evidencia que las provincias de
Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua si reciben asistencia técnica superando el 60%
de atencidn seguidamente que en Pastaza acorde a la encuesta aplicada mas del 46%

mencionan que no reciben asistencia técnica.
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Gréfico 32: Asistencia técnica

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
Andlisis e interpretacion: De los 196 productores encuestados mencionan que el
63.33% si tienen acceso a la asistencia técnica mientras que 36.67% menciona que
no tienen acceso a la asistencia técnica para su ganado vacuno. Se debe resaltar que
en el grafico 32 acorde a la pregunta en la provincia de Chimborazo es la que mas
asistencia técnica recibe seguidamente se aprecia que la provincia de Pastaza es la

que recibe menos asistencia técnica conforme al criterio del productor; el 100% de
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productores deben tener asistencia técnica, pero este fendmeno es por el

desconocimiento existente por parte de los productores de leche.

14. Que institucion le ofrece asistencia técnica con mayor frecuencia

Tabla 27: Institucion que ofrezca asistencia técnica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

MAG 85 43.3 43.3
Consejo Provincial 20 10.0 10.0
ONG 33 16.7 16.7
Privado 59 30.0 30.0

Total 196 100.0 100.0

Cotopaxi  Chimborazo Pastaza Tungurahua

MAG 15.82 11.73 53.57 21.94
Consejo Provincial 13.78 0.51 15.31 20.41
ONG's 22.96 57.14 7.65 10.71
Privado 47.45 30.61 23.47 46.94

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Las instituciones que mayor apoyo dan en asistencia técnica es el MAG (43.3%),
seguidamente por el sector privado (30%) que son veterinarios, ademas las ONG’s
que son entidades sin fines de lucro apoyan a los productores con el 16.7% en la
Zona 3. Ademas, en la tabla 27 se evidencia que en la provincia de Chimborazo
existe mayor asistencia técnica por las ONG’s a diferencia que en Pastaza reciben
dicha asistencia por parte del MAG mientras que el resto de provincias prefieren

asistencia de veterinarios privados.

98



WAGAP

B consejo Provincial
Cone

B Privado

16.94
Privado
ONG's
20.41
Consejo Provincial 15.31
13.78
21.94
F 53.57
MAGAP 11.73
15.82
0.00 10.00 20.00 30.00 A40.00 50.00 60.00

Tungurahua = Pastaza ® Chimborazo m Cotopaxi

Gréfico 33: Institucion que ofrezca asistencia técnica
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Los productores de leche en la Zona 3 reciben asistencia
técnica del MAG (43.3%), seguidamente del sector privado — veterinarios privados
(30%) ademas de las Organizaciones de no gubernamentales (16.6%) y por ultimo el
sector publico que es el consejo provincial (10%). Ciertamente en el grafico 33 se
puede apreciar que la asistencia técnica de las ONG’s se da mas en la provincia de
Chimborazo (57.1%), MAG asiste en Pastaza (53.5%), mientras que en las

provincias de Cotopaxi y Tungurahua la asistencia técnica proviene del sector
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privado que oscila entre el 46% al 47%; se evidencia que la asistencia es muy

disperso por no tener informacion adecuada por parte de los asistentes.
15. ¢ Qué suministra a sus animales para el cuidado de su ganado?

Tabla 28: Cuidado del ganado

) ] Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Sales Minerales 78 40.0 40.0
Vitaminas 33 16.7 56.7
Vélido Desparasitaros 26 13.3 70.0
Antibioticos 59 30.0 100.0

Total 196 100.0
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 28 se evidencia que para el cuidado de los animales lo que mas utilizan
los productores son sales minerales (40%), antibioticos (30%), vitaminas (16.7) y por

Gltimo desparasitarios (13.3%) para el ganado vacuno.

M sales Minerales
M vitaminas
DDesparasitarios
M Antibidticos

Gréfico 34: Cuidado del ganado
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: Los productores de ganado vacuno adquieren los
siguientes insumos para suministrar y el cuidado de su ganado siendo: las sales
minerales (40%), antibidticos (30%), vitaminas (16.6) y por ultimo des parasitarios
(13.3%); en la alimentacion solo se aplica sales y minerales por lo sencillo y bajo

costo del mismo.
17. ¢ Quién es su principal cliente?

Tabla 29: Principales clientes consumo leche

] ) Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Consumidor final 72 36.7 36.7
Comerciante de leche 91 46.7 83.3
Valido Industria lechera 7 3.3 86.7
Centro de acopio 26 13.3 100.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 29 se tiene que los principales clientes de leche de los productores son:

comerciante de leche (intermediario) siendo el 46.7%, seguidamente el consumidor

final 36.7%, centro de acopio 13.3% y por ultimo la industria lechera.
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[industria lechera
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Gréfico 35: Principales clientes consumo leche
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Mediante la informacion proporcionada por los
productores de leche mencionan que el principal cliente que adquiere la leche son los
comerciantes o intermediarios con el 46.6%, mientras que otros clientes potenciales
son los consumidores finales (36.6%), ciertamente otro cliente son los centros de
acopio (13.3%).
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18. ¢ Cuél es la forma de pago de su cliente de la leche?

Tabla 30: Forma de pago

) ) Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Al final de la semana 98 50.0 50.0
) Quincenal 59 30.0 80.0
Vélido
Mensual 39 20.0 100.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 30 se puede apreciar que la forma de pago por lo general es: al final de la
semana (50%), mientras que otros tienen sus pagos cada quince dias (30%) y por

Gltimo otros de forma mensual (20%) tienen el pago de su cliente de la leche.

.AI final de la
semana

B auincenal
CIviensual

Gréfico 36: Forma de pago
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: De acuerdo al cuestionario aplicado a los productores el
intermediario o cliente por lo general realiza los pagos al final de la semana siendo el

50% mientras que otros prefieren los pagos quincenalmente (30%) y “por ultimo
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otros prefieren su pago de manera mensual (20%); este fenémeno de cobro semanal

es porgue muchas familias viven de los ingresos diarios.

19. ; Como transporta la leche a su punto de venta?

Tabla 31: Forma de transporte la leche a su punto de venta

) ) Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
El comprador lo
) 57 56.7 56.7
retira
Transporte animal 20 20.0 76.7
Vélido
Vehiculo 7 6.7 83.3
Esfuerzo propio 17 16.7 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 31 el comprador retira la leche (56.7%), mientras que otros

productores realizan el transporte animal (20%) ya que su ganado se encuentra en

lugares distantes utilizan dicho medio, otros por esfuerzo propio (16.7%) y por

Gltimo en vehiculo (6.7%); esto es por encontrarse la produccion en el sector rural.

[E! comprador lo
retira

B Transporte animal
Cvehiculo
B Esfuerzo propio

Gréfico 37: Forma de transporte la leche a su punto de venta

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: De acuerdo al grafico 37 el transporte de la leche hasta el
punto de venta se da cuando el comprador retira (56.6%) el producto, mientras que
otras personas utilizan otros medios como: transporte animal (20%), esfuerzo propio

(16.7%) y vehiculos (6.6%).
20. ¢ Estaria dispuesto a recibir capacitacion sobre su actividad econémica?

Tabla 32: Disponibilidad a recibir capacitacion sobre su actividad econémica

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 163 83.3 83.3
Vélido No 33 16.7 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 32 se evidencia que los productores mencionaron que si estan dispuestos
a recibir capacitaciones sobre su actividad econdmica siendo el 83.3% de aceptacion

mientras que un 16.6% mencionaron que no estan dispuestos a recibir capacitaciones.

s
Ero

Gréfico 38: Disponibilidad a recibir capacitacion sobre su actividad econdémica
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: En el grafico se evidencia que el 83.33% de los
encuestados si estarian dispuestos a recibir una capacitacion con resto a la actividad
econdémica a la vez el 16.67% menciona que no quieren recibir una capacitacion
sobre la actividad econdmica lechera; existen instituciones estatales que no abastecen

a las familias productoras.

21. Qué tematicas en la capacitacion seria de su interés

Tabla 33: Temaéticas en la capacitacion de interés

) ) Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Manejo agricola 52 26.7 26.7
Manejo y cuidado del ganado 65 33.3 60.0
Buenas précticas en la produccién
46 23.3 83.3
) lechera
Vaélido _ i
Técnicas del proceso productivo
) 20 10.0 93.3
lechero y derivados
Emprendimiento 13 6.7 100.0

Total 30 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 33 los productores estan interesados en tres tematicas
importantes para la capacitacion que son: manejo y cuidado del ganado (33.3%),
manejo agricola (26.7%), buenas practicas en la produccion lechera (23.3%) y la
tematica con menor interés que tienen los productores son las técnicas del proceso

productivo lechero y derivados siendo el 10%.
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Grafico 39: Tematicas en la capacitacion de interés
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: En el grafico se aprecia que los productores tienen
diferentes preferencias con respecto a la capacitacion de interés que son: manejo y
cuidado del ganado (33.3%), manejo agricola (26.6%), buenas practicas en la
produccion lechera (23.3%) y por ultimo los emprendimientos como técnicas del

proceso productivo lechero y derivados; se evidencia como la preocupacion, el

cuidado y la produccién de leche, mismo que es aplicable en la cadena de valor.

4.2.1.3 Interpretacion datos transformadores

Tabla 34: Produccion anual de las industrias lacteas Zona 3

Provincia  Empresa Produccién anual %
Ranchito 37650.000 9.52
Cotopaxi La Finca 5°475.000 14.29
Lécteos Tanicuchi 187250.000 4761
Chimborazo  Prasol 7°300.000 19.05
Resto Zona 3 Plantas artesanales 37650.000 9.52

Fuente: Industria lactea — Ecuador 2016

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En la tabla 34 se evidencia que la mayor produccion anual se da en la provincia de
Cotopaxi siendo las empresas mas representativas las siguientes: Lacteos Tanicuchi
(47.6%), La Finca (14.2%), Ranchito (9.5%), seguidamente por Chimborazo que
existe una sola empresa que es Prasol (19%) y por ultimo el resto el resto Zona 3
(9.5%).

18250000

7300000

5475000

3650000 3650000

Ranchito La Finca Lacteos Tanicuchi Prasol Plantas
artesanales
COTOPAXI Chimborazo Resto Zonal 3

Gréfico 40: Produccidn anual de las industrias lacteas zona 3

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: En el grafico 40 se evidencia que en la provincia de
Cotopaxi lidera en produccion de leche anual la empresa “Lacteos Tanicuchi” con el
47.61% de produccién en el afio seguidamente por “La Finca” 14.29% y por ultimo
el “Lacteos Ranchito” 9.52%. Mientras que la provincia de Chimborazo lidera
“Lacteos Prasol” con el 19.05% y por ultimo se tiene a todas las plantas artesanales
que se dedican a la actividad lechera teniendo el 9.52% de produccién anual; da una
clara evidencia que hay un mercado amplio para poder expender la produccién
lechera a nivel de la zona 3.

4.2.1.4 Interpretacion datos comercializadores

1. Su local compra leche

Tabla 35: Su local compra leche

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 195 99.5 99.5
Vélido No 1 5 100.0
Total 186 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En la tabla 35 se evidencia que el 99.5% de encuestados mencionan que si compran
leche mientras que el 0.5% de encuestados menciono que no compra leche en su

local.

Wsi
Ero

Gréfico 41: Su local compra leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: En la Zona 3 se evidencia que el 99.46% (195 personas)
de comercializadores compra leche para sus negocios mientras que el 0.54% (1
persona) no compra leche para comercializar.
2. ¢Con qué frecuencia compra leche el comercializador?
Tabla 36: Frecuencia compra leche comercializadores

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado

Diariamente 16 8.2 8.2
Dos veces a la

71 36.2 44.4
semana

Vaélido
Semanalmente 92 46.9 91.3
Quincenal 17 8.7 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En la tabla 36 se puede decir que la frecuencia de compra de leche del
comercializador o tiendero conforme a su criterio es semanalmente siendo el 46.9%
compra leche para realizar las ventas del producto en su local comercial o tienda,
mientras que otros comercializadores compran diariamente la leche siendo el 8.2%,
por tanto, al criterio de cada comercializador compran leche conforme a la demanda

del consumidor.

WDiariamente

.Dos veces ala
semana

Osemanalmente
M Qincenal

Gréfico 42: Frecuencia compra leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en la frecuencia
compra de leche se aprecia que el 46.94% compra leche semanalmente,
seguidamente el 36.22% adquiere dos veces a la semana, mientras que el 8.67%

compra quincenalmente y por Gltimo el 8.16% adquiere leche diariamente.
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3. En funcién de la frecuencia de compra ¢Qué cantidad de leche compra

para su local?

Tabla 37: (Qué cantidad de leche compra para su local?

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Menos de 20
] 21 10.7 10.7
litros
De 21 a 50 litros 94 48.0 58.7
Vélido De 51 a 80 litros 41 20.9 79.6
De 81 a100 litros 37 18.9 98.5
Mas de 100 litros 3 1.5 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla se evidencia que los comercializadores compran de 21 a 50 litros de leche
(48%), mientras que otros compran de 51 a 80 litros (20.9%), y por ultimo varios

comercializadores compran més de 100 litros siendo el 1.5%.

W 1enos de 20 litros
EDe 21 g 50 litros
ODe 51 a 80 litros
MDe 81 a 100 litros
[Jmas de 100 litros

Gréfico 43: Cantidad de leche que compra para el local
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos se establece que en
la Zona 3 el 47.96% compra un promedio de 21 a 50 litros (94 informantes), mientras
que el 20.92% compra de 51 a 80 litros (41 informantes), el 18.88% compra mas de 8
a 100 litros (37 informantes), por consecuente el 10.71% adquiere menos de 20 litros
de leche (21 informantes) y por ultimo 3 informantes mencionan que compran méas
de 100 litros de leche.

4. ¢Cual es la presentacion que prefieren sus clientes?

Tabla 38: Presentacion que prefieren los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Carton UHT 18 9.2 9.2
Funda

o 10 5.1 14.3
Polietileno
Funda UHT 152 77.6 91.8

Vélido
Tarro de
) 14 7.1 99.0

plastico
Otro ¢Cual? 2 1.0 100.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 38 se evidencia que los clientes prefieren la presentacion de la leche en
funda UHT (77.6%), seguidamente otros clientes prefieren como presentacion el
carton UHT (9.2%), ademas el grupo restante prefiere tienen preferencias como
presentacion de la leche en materiales de funda polietileno, tarro plastico y otros

tipos de envases o presentacion.
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Gréfico 44: Presentacion que prefieren los clientes
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

BFunda Polietileno

Wl Tarro de plastico

Analisis e interpretacion: De los 196 encuestados; 152 (77.55%) prefieren la
presentacion de leche en funda UHT, 18 informantes (9.18%) prefieren en carton

UHT, ademas 14 (7.14%) informantes sefialan que prefieren como presentacion el

tarro plastico y por ultimo 2 (1.02%) informantes mencionan que prefieren otro tipo

de envase.
5. ¢Ddnde compra Usted la leche frecuentemente?

Tabla 39: ;Donde compra usted la leche frecuentemente?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Vélido Productores 4 2.0 2.0
Mayoristas 156 79.6 81.6
Minoristas 36 18.4 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 39 los comercializadores prefieren comprar la leche con

frecuencia a los mayoristas siendo el 79.6%, seguidamente otros minoristas con el

18.4% y por ultimo 2% de comercializadores prefieren comprar producto lacte a los

productores.
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Gréafico 45: Compra usted la leche frecuentemente
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: El 79.59% (156 informantes) mencionan que compran
frecuentemente la leche a mayoristas, ademés el 18.37% (26 informantes)
manifestaron que compran el producto a minoristas y por Gltimo el 2.04% (4
informantes) mencionan que prefieren comprar la leche a los productores
entendiéndose que no tienen ningln proceso la leche ya que va directamente a la

venta para el consumidor.

6. ¢Qué marca de leche vende en su local con mayor frecuencia?

Tabla 40: ;Qué marca de leche vende en su local con mayor frecuencia?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Ranchito 49 25.0 25.0
Parmalat 38 19.4 44.4
Andina 29 14.8 59.2
Valido Vita leche 25 12.8 719
Carchi 1 5 724
Finca 5 2.6 75.0
Lechera (Nestlé) 1 5 75.5
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Pura Crema 13 6.6 82.1

Tony 17 8.7 90.8
Rey leche 16 8.2 99.0
Alpina 2 1.0 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 40 se puede evidenciar que la marca de leche que se vende con frecuencia
es Ranchito con el 25%, Parmalat 19.4%, Andina 14.8% mientras que la leche menos

vendida es la Alpina con el 1%.

B Ranchito
B prarmalat
Candina

M vita leche
O carchi
BFinca

Lechera
.(Nestle)

ClPura Crema
ETony
BMRey leche
Ealpina

Grafico 46: Marca de leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: La marca lactea el Ranchito se vende con mayor
frecuencia colocandose con el 25%, mientras Parmalat tiene el 19.39%, siguiéndole
la marca Andina con 14.80%, seguidamente Vita leche 12.76% ademas se debe

resaltar que tanto Pura Crema como Toni oscilan entre el 8%. Por ultimo, el resto de
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las marcas Carchi, Finca, Lechera, Alpina estdn conformados 20.05% por tanto son
las marcas con menor demanda en la Zona 3.

7. ¢Qué aspectos toma en cuenta al momento de comprar leche?

Tabla 41: Aspectos al momento de comprar leche

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Marca 85 43.4 434
Precio 63 32.1 75.5
Disp. en el

1 5 76.0
Mercado

Vaélido i

Envase practico 2 1.0 77.0
Tamafio 40 204 97.4
Promociones 5 2.6 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 41 los comercializadores en el momento de comprar productos
se fijan en la marca 43.4%, precio 32.1% y ultimo en el tamafio del envase del

producto lacteo.

Wivarca

Errecio

DDisp. en el
Mercado

BEnvase practico

CTamafio

Brromociones

Gréfico 47: Aspectos compra leche

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: De los 196 informantes que se aplicd la encuesta
destacaron que los aspectos méas importantes para la compra de leche que son: Marca
(43.3%), Precio (32.14%), Tamafio (20.41%), mientras que las promociones, envases
practicos y la disponibilidad en el mercado no son factores aspectos importantes para

la compra de leche.
8. Su local compra queso

Tabla 42: Su local compra queso

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 188 95.9 95.9
) 8 4.1 100.0
Valido
Tota
196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 42 de 188 encuestado los comercializadores compran queso siendo el
95.9% mientras que 8 informantes manifestaron que no compran queso para su local
siendo el 4.1%.

M si
Hro

Gréfico 48: Su local compra leche

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: En la Zona 3 se evidencia que el 95.92% (188 personas)
de comercializadores compra queso para sus negocios mientras que el 4.06% (8

persona) no compra queso para comercializar en sus locales comerciales.

9. ¢Con gué frecuencia compra queso?

Tabla 43: Frecuencia compra queso

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Vélido Diariamente 15 8.1 8.2
Dos wveces a la
90 48.4 57.1
semana
Semanalmente 74 39.8 97.3
Quincenal 5 2.7 100.0
Total 184 98.9
Perdidos Sistema 2 1.1
Total 186 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 43 los comercializadores con frecuencia compran queso dos veces a la
semana siendo el 48.4%, otros prefieren el 39.8%, seguidamente el 8.1% compran
diariamente queso para sus locales comerciales.

WDiariamente

-Dos veces ala
semana

[COsemanalmente
M Qincenal

Gréfico 49: Frecuencia compra leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

118



Andlisis e interpretacion: Acorde al gréfico 90 informantes mencionan que
compran dos veces a la semana la leche que representa el 48.91%, mientras que los
otros 74 informantes compran la leche semanalmente siendo el 40.22% y el resto 20

informantes compran leche diariamente y quincenal siendo el 10.87%.

10. En funcidn de la frecuencia de compra ¢ Qué cantidad de quesos compra

para su local?

Tabla 44: Cantidad de quesos compra para el local

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Menos 20 de
] 24.0 24.4
unidades
De 21 a40
] 120 61.2 86.5
unidades
Valido 41 a 60
) 25 12.8 99.5
unidades
Mas de 60
) 5 100.0
unidades
Total 193 98.5
Perdidos Sistema 3 15
Total 196 196

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
De acuerdo en la tabla 44 los comercializadores compran gquesos para sus locales de
21 a 40 unidades 62.2%, otros menos de 20 unidades siendo el 24% y por ultimo

varios comercializadores compran de 41 a 60 unidades.
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Gréfico 50: Cantidad compra leche
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Conforme a los resultados obtenidos se establece que en
la Zona 3 el 62.18% compra un promedio de 21 a 40 unidades de queso (120
informantes), mientras que el 24.35% compra menos de 20 unidades (47
informantes), el 12.95% compra de 41 a 60 unidades (25 informantes) y por ultimo 1

informante menciona que compra mas de 60 unidades de queso.
11. ¢ Qué tipo de quesos vende en su tienda?

Tabla 45: Tipo de quesos que vende

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Con marca 69 35.2 35.6 35.6
Artesanal 109 55.6 56.2 91.8
Ambos 16 8.2 8.2 100.0
Total 194 99.0 100.0

Perdidos  Sistema 2 1.0

Total 186 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En la tabla 45 se puede apreciar que el tipo de quesos que venden los
comercializadores es el artesanal con un 55.6%, mientras que otros prefieren comprar
queso con marca siendo el 35.2%.

M conmarca
B Artesanal
Cambos

Gréfico 51: Tipo de quesos que vende
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Conforme al cuestionario aplicado 109 informantes
(56.19%) mencionan que venden el queso artesanal, mientras que 69 informantes
venden quesos con marca de alguna industria lactea y por ultimo 16 informantes
mencionan que prefieren vender las dos clases de queso.

12. ;Donde compra Usted el queso frecuentemente?

Tabla 46: ;Ddénde compra usted el queso frecuentemente?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
vélido acumulado
Productores 9 4.6 4.6 4.6
Vélido  Mayoristas 147 75.0 75.8 80.4
Minoristas 38 194 19.6 100.0
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Total 194 99.0 100.0

Perdidos Sistema 2 1.0

Total 186 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 46 los comercializadores prefieren comprar queso directamente a los
mayoristas (75%), seguidamente por los minoristas con el 19.4% mientras que otros

prefieren comprar queso a los productores siendo el 4.6%.

B rroductores
B ayoristas
ClMinoristas

Gréfico 52: Cantidad compra leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: El 75.77% (147 informantes) mencionan que compran
frecuentemente queso a mayoristas, ademas el 19.59% (38 informantes) manifestaron
que compran el producto a minoristas y por altimo el 4.64% (9 informantes)

mencionan que prefieren comprar queso a los productores.
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13. ¢ Qué marca de queso vende su local con mayor frecuencia?

Tabla 47: ;Qué marca de queso vende su local con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

President 3 15 15 15
Kiosko 61 311 314 33.0
Chonta 4 2.0 2.1 35.1
Floralp 1 5 .5 35.6

Vélido Finca 35 17.9 18.0 53.6
Ranchito 71 36.2 36.6 90.2
Alpina 3 1.5 15 91.8
San Salvador 16 8.2 8.2 100.0
Total 194 99.0 100.0

Perdidos  Sistema 2 1.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la 47 se acuerdo a la aplicacion de la encuesta a los comercializadores las marcas

de queso que se venden con mayor frecuencia son Ranchito (3.2%), Kiosko (31.1%),

(17.9%) y por altimo la marca de queso Floralp es el menor comercializado en la

Zona 3 siendo el 0.5%.

B President
BKiosko
[chonta
MFioralp
OFinca
WRanchito
Ealpina
[Osan salvador

Gréfico 53: Marca de queso venta con mayor frecuencia
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: De los 196 encuestado mencionan que: 71 informantes
(36.60%) manifiestan que con frecuencia venden que Ranchito, 61 (31.44%) realizan
ventas de queso Kiosko, 35 (18.04%) venden queso Finca, 16 (8.25%) realizan
ventas del queso San Salvador y por ultimo 11 (5.67%) venden otras marcas de

queso.

14. ¢ Qué apreciacion toma en cuenta al momento de comprar queso?

Tabla 48: Apreciacidn para comprar queso

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Sabor 37 18.9 19.1 19.1
Textura 85 43.4 43.8 62.9
Empaque 54 27.6 27.8 90.7
Color 6 3.1 3.1 93.8
Olor 9 4.6 4.6 98.5
Sin sal 3 1.5 1.5 100.0
Total 194 99.0 100.0
Perdidos  Sistema 2 1.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
Los comercializadores consideran 3 aspectos importantes al momento de realizar la

compra de queso que son: textura (43.81%), empaque (27.84%), sabor (19.07%) y

por ultimo consideran como menor apreciacion al olor, color y si es sin sal.
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Gréfico 54: Apreciacion para comprar queso
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: El 43.81% de informantes tienen como apreciacion que el
queso debe tener textura, mientras que el 27.84% prefieren tienen como valoracién al
empaque del queso, mientras que el 19.07% de encuestados respondieron que la
apreciacion se da comprar en el sabor del queso.

15. ¢ Qué otros aspectos toman en cuenta al momento de comprar queso?

Tabla 49: Aspectos que toman al momento de comprar queso

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Marca 83 42.3 42.8 42.8
Precio 82 41.8 42.3 85.1
Disp. en el 7 3.6 3.6 88.7
Valido Mercado

Envase practico 1 5 5 89.2
Tamario 17 8.7 8.8 97.9
Promociones 4 2.0 2.1 100.0
Total 194 99.0 100.0
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Perdidos  Sistema 2 1.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 49 se pude evidenciar que los aspectos que toman al momento de comprar
queso son la marca (42.3%), precio (41.8%) y el tamafio (8.7%) mientras que para el

comercializador un aspecto menos relevante es el envase practico (0.5%).

Wivarca

Errecio

DDisp. en el
Mercado

B Envase practico

OTamario

Fromociones

Graéfico 55: Aspectos que toman al momento de comprar queso
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: De los 196 informantes que se aplicO la encuesta
destacaron que los aspectos mas importantes para la compra de queso que son: Marca
(42.78%), Precio (42.27%), Tamario (8.76%), mientras que las promociones, envases
practicos y la disponibilidad en el mercado no son factores aspectos importantes al

momento de comprar quesos.
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16. ¢Su local compra yogurt?

Tabla 50: Su local compra yogurt

. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Si 189 96.4 96.9 96.9
Valido No 6 3.1 3.1
Total 195 99.5
Perdidos Sistema 1 5
Total 196 100.0 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 50 el 96.4% de los comercializadores compran yogurt mientras
que el 3.1% restante de los informantes mencionan que no compran yogurt para sus

locales comerciales.

M si
HErio

Gréfico 56: Su local compra yogurt
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: El 96.92% (189 personas) de comercializadores compra
yogurt para sus negocios mientras que el 3.08% (7 personas) no compra yogurt para

comercializar en sus locales comerciales.
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17. ¢ Con qué frecuencia compra yogurt?

Tabla 51: Frecuencia compra yogurt

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Valido  Diariamente 23 11.7 11.9 11.9

Dos veces a la 65 33.2 335 45.4

semana

Semanalmente 88 449 454 90.7

Quincenal 18 9.2 9.3 100.0

Total 194 99.0 100.0
Perdidos Sistema 2 1.0
Total 196

Cotopaxi  Chimborazo Pastaza Tungurahua

Diariamente 11.67 12.22 11.67 10.56
Dos veces a la semana 35.56 33.89 34.44 35.00
Semanalmente 45.56 46.11 45.56 47.78
Quincenal 7.22 8.33 8.33 7.22

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Los comercializadores con frecuencia compran yogurt semanalmente siendo el

44.9%, dos veces a la semana 33.2% ademas otros comercializadores compran con

frecuencia el yogurt diariamente 11.7% ciertamente otros comercializadores compran

yogurt quincenalmente 9.2%. Ademas, en la tabla 51 se puede evidenciar que los

comercializadores con frecuencia consumen mas yogurt en las provincias de

Cotopaxi y Tungurahua a diferencia de Chimborazo y Pastaza.
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Grafico 57: Frecuencia compra yogurt
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en la frecuencia
compra de yogurt se aprecia que el 45.36% compra semanalmente, seguidamente el
33.51% adquiere dos veces a la semana, mientras que el 11.86% compra diariamente
y por altimo el 9.28% adquiere leche quincenalmente. En el grafico 57 se puede

apreciar que con frecuencia compran yogurt semanalmente dichos valores oscilan
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entre el 45% al 46%. Cabe mencionar que otros comercializadores compran en un

grupo reducido quincenalmente el yogurt siendo un promedio entre el 7% y 8%.

18. En funcidn de la frecuencia de compra ¢Qué cantidad de yogurt compra su

local?

Tabla 52: Cantidad comprada de yogurt comprado

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Vaélido Menos de

41 20.9 21.1 211
10 litros
De 11 a30
) 99 50.5 51.0 72.2
litros
De 31 a 60
) 49 25.0 25.3 97.4
litros
Mas de 60
) 5 2.6 2.6 100.0
litros
Total 194 99.0 100.0
Perdidos Sistema 2 1.0
Total 196 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 52 se puede apreciar que los consumidores con frecuencia compran
yogurt en un promedio de 11 a 30 litros siendo el 50.5% mientras que otros
adquieren entre 31 a 60 litros siendo el 25% y por ultimo ciertos comercializadores

prefieren compran menos de 10 litros de yogurt.
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Mivas de 60 litros

Gréfico 58: Cantidad comprada de yogurt comprado
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: EI 51.03% (99 informantes) compran de 11 a 30 litros de
yogurt, mientras que el 25.26% (49 encuestados) adquieren de 31 a 60 litros para sus
locales comerciales, a la vez el 21.13% (41 informantes) mencionan que compran

menos de 10 litros de y por dltimo el 2.58% (5 encuestados) compran méas de 60
litros de yogurt.

19. ¢ Como comercializador donde compra Ud. yogurt frecuentemente para su

negocio?
Tabla 53: Compra yogurt frecuentemente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélido Productores 2 1.0 1.0 1.0
Mayoristas 159 81.1 82.0 83.0
Minoristas 33 16.8 17.0 100.0
Total 194 99.0 100.0
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Perdidos Sistema 2 1.0

Total 196

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Los comercializadores con frecuencia compran yogurt a los mayoristas siendo el
81.1%, seguidamente a los minoristas que conforman el 16.8% y por ultimo los

comercializadores compran yogurt a los productores.

BrFroductores
M vayoristas
CIMinoristas

Gréfico 59: Compra yogurt frecuentemente
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: EI 81.96% (159 informantes) mencionan que compran
frecuentemente yogurt a mayoristas, ademas el 17.01% (33 informantes)
manifestaron que compran el producto a minoristas y por Gltimo el 1.03% (2
informantes) mencionan que prefieren comprar a los productores entendiéndose que

el yogurt va directamente a la venta para el consumidor.
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20. ¢ Qué marca de yogurt vende con mayor frecuencia?

Tabla 54: Marca de yogurt que vende frecuencia

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Valido Kiosko 2 1.0 1.0 1.0
Tony 69 35.2 35.6 36.6
Chiveria 2 1.0 1.0 37.6
Alpina 4 2.0 21 39.7
Pura Crema 47 24.0 24.2 63.9
Ranchito 49 25.0 25.3 89.2
Miraflores 21 10.7 10.8 100.0
Total 194 99.0

Perdidos  Sistema 2 1.0

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Los comercializadores de la Zona 3 con frecuencia venden yogurt de las marcas

Tony (35.2%), Ranchito (25%), Pura Crema (24%) mientras que las marcas de

yogurt con menor demanda en el sector con Alpina y Chiveria.

Gréfico 60: Marca de yogurt que vende frecuencia
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: Los yogurts con mayor frecuencia que se venden en la
Zona 3 son: Tony (35.57%), Ranchito (25.26%), Pura Crema (24.23%) y por ultimo
los que se venden con menor frecuencia son: Miraflores (10.82%), Alpina (2.06%) y
por ultimo Kiosko — Chiveria (1.03%).

4.2.1.5 Interpretacion datos consumidores

1 Su familia consume leche

Tabla 55: Su familia consume leche

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 191 97.4 97.4
Vélido No 5 2.6 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
En la tabla 55 con forme a la encuesta aplica a las familias mencionan que si
consumen leche en un 97.4% seguidamente el 2.6% que no consumen leche en la

Zona 3.

Gréfico 61: Su familia consume leche
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: En la Zona 3 se evidencia que el 97.45% (191 personas)
de familias consume leche en sus hogares; mientras que el 2.55% (5 personas) no
consumen leche en sus domicilios.

2 ¢ Con qué frecuencia compra leche como consumidor?

Tabla 56: Frecuencia compra leche

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Véalido  Diariamente 80 40.8 41.9 545

Dos veces a la 50 255 26.2 80.6

semana

Semanalmente 37 18.9 194 100.0

Quincenal 24 12.2 12.6 12.6

Total 191 97.4 100.0
Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Cotopaxi  Chimborazo Pastaza Tungurahua

Diariamente 13.33 8.89 22.22 20.00
Dos veces a la semana 33.33 37.78 40.00 46.67
Semanalmente 46.67 51.11 28.89 22.22
Quincenal 6.67 2.22 8.89 11.11

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 56 los consumidores compran leche diariamente (40.8%),
mientras que otro segmento lo hace dos veces a la semana (25.5%), semanalmente
(18.9%) y otros prefieren comprar quincenal 12.2%. Ademas, en la tabla se puede
evidenciar que las provincias de Cotopaxi y Chimborazo consume leche
semanalmente en un promedio de 48%, mientras las provincias de Pastaza y

Tungurahua consumen leche dos veces a la semana con un promedio del 43%.
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Grafico 62: Frecuencia compra leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: El 41.88% de las familias encuestadas compran dos veces

a la semana leche, mientras que el 26.18% adquieren leche semanalmente,

seguidamente el 19.37% de hogares encuestado compran con frecuencia leche

quincenalmente y por ultimo el 15.57% de encuestados adquieren leche diariamente
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para sus hogares. Ademas, en el grafico se puede evidenciar que en la provincia de

Chimborazo existe una mayor demanda de consumo de leche semanalmente.

3 En funcion de la frecuencia de consumo ¢ Qué cantidad de leche consume
su familia?
Tabla 57: Consumo de leche
Frecuenci ] Porcentaje ]
Porcentaje o Porcentaje acumulado
a valido
Medio litro 17 8.7 8.9 8.9
Un litro y medio 42 21.4 22.0 30.9
Dos litros y
) 18 9.2 9.4 62.3
medio
Tres litros y
) 4 2.0 2.1 52.9

medio

Valido
Un litro 45 23.0 23.6 85.9
Dos litros 38 194 19.9 50.8
Tres litros 21 10.7 11.0 96.9
Cuatro y mas
] 6 3.1 3.1 100.0
litros
Total 191 97.4 100.0

Perdidos Sistema 5 2.6

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 57 se puede ver que los consumidores consumen un litro siendo el 23%,

mientras que otros prefieren un litro y medio (21.4%) y por ultimo varios

consumidores consumen mas de tres litros y medio siendo apenas el 2%.
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Gréfico 63: Consumo de leche
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: En la Zona 3 se evidencia que el consumo masivo de
leche se divide en tres grupos que son: 23.56% dos litros de leche, 21.99% un litro y
medio, 19.90% dos litros y medio. Por ultimo las demas familias consumen en menor

proporcion: medio, uno, dos, tres, y cuatro litros de leche.

4 ¢ Qué tipo de leche es de su preferencia?

Tabla 58: Preferencia de leche

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Entera 48 24.5 25.1 25.1
Semidescremada 37 18.9 194 44.5
Deslactosada 34 17.3 17.8 62.3
) Leche de soya 15 7.7 7.9 70.2
Vaélido
Leche
) 19 9.7 9.9 80.1
pasteurizada
Descremada 34 17.3 17.8 97.9
Leche en polvo 4 2.0 2.1 100.0
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Total 191 97.4 100.0

Perdidos  Sistema 5 2.6

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 58 se evidencia que los consumidores de leche tienen preferencia por
cuatro tipos de leche que son: entera (24.5%), semidescremada (18.9%), deslactosada
y descremada (17.3%) ademas en la preferencia de leche menos consumida es la
leche en polvo (2.0%).

MEntera

B semidescremada
ODeslactosada
B\ cche de soya

Leche
pasteurizada

M Descremada
ELeche en polvo

Gréfico 64: Preferencia de leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: De 196 miembros de hogares 48 personas tienen
preferencia por la leche entera (25.13%), 37 prefieren semidescremada (19.37%);
mientras que tanto un grupo de informantes mencionan que prefieren leche
descremada (17.80%) y Deslactosada (17.80%) y por ultimo tienen menos

preferencia de leche por: leche en polvo, leche en soya y pasteurizada.
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5 ¢ Cual es la presentacion que prefieren?

Tabla 59: Presentacion de preferencia

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Carton UHT 31 15.8 16.2 16.2
Funda
o 42 21.4 22.0 785
Polietileno
) Funda UHT 77 39.3 40.3 56.5
Valido
Tarro de
o 28 14.3 147 93.2
plastico
Otro ¢Cual? 13 6.6 6.8 100.0
Total 191 97.4 100.0
Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Los consumidores prefieren la presentacion de leche en Funda UHT (39.3%),
seguidamente por la funda polietileno (21.4%), ademas del cartén UHT (15.8%) que

prefieren varios consumidores.

Wl Carton UHT
EFunda UHT.
CIFunda Polietileno
M Tarro de plastico
Cotro ¢,Cual?

Graéfico 65: Presentacion de preferencia
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: El 42.41% de los encuestados prefieren la presentacion

de leche en Funda UHT, mientras que el 20.42% tienen como preferencia a la Funda

Polietileno, seguidamente el 16.23% prefieren la leche en Cartén UHT y por ultimo

otros informantes prefieren la leche en Tarro plastico y en otros materiales de

presentacion.

6 ¢Donde compra usted la leche frecuentemente?

Tabla 60: Compra de leche frecuentemente

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Tienda/despensa 15 7.7 7.9 7.9
Comis./micro mercado 72 36.7 37.7 455
Supermercado 25 12.8 131 58.6
Carro repartidor de 20 10.2 105 69.1
Valido leche
Panaderia / pasteleria 46 235 24.1 93.2
Mercado / plazas 13 6.6 6.8 100.0
populares
Total 191 97.4 100.0
Perdidos  Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 60 los consumidores compran leche en los siguientes lugares de

la Zona 3: comisariatos / micro mercados (36.7%), seguidamente en las panaderias /

pastelerias (23.5%), supermercados (12.8%).
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Grafico 66: Compra de leche frecuentemente
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Los consumidores de leche en la Zona 3 prefieren
comprar leche con frecuencia en: Comisariatos - micro mercados (37.7%),
Panaderias - pastelerias (24.08%), Supermercados (13.09%), Carros repartidores de
leche (10.47%), Tiendas - despensas (7.85%) y por ultimo frecuentemente los

consumidores compran leche en Tiendas.

7 ¢ Qué marca de leche consumen en su hogar con mayor frecuencia?

Tabla 61: Marca de leche que consumen

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Ranchito 32 16.3 16.8 16.8
Parmalat 33 16.8 17.3 34.0
Andina 23 11.7 12.0 46.1
Vélido Vita leche 24 12.2 12.6 58.6
Carchi 13 6.6 6.8 65.4
Finca 11 5.6 5.8 71.2
Lechera 5 2.6 2.6 73.8
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Pura Crema 22 11.2 115 85.3

Tony 9 4.6 4.7 90.1
Rey leche 9 4.6 4.7 94.8
Supermaxi 3 15 1.6 96.3
Alpina 7 3.6 3.7 100.0
Total 191 97.4 100.0

Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 61 se evidencia que el consumidor prefiere 4 tipos de leche en la Zona 3
de las cuales son: Ranchito (16.3%), Parmalat (16.8%), Vita leche (12.2%), Andina

(11.7%) ciertamente la leche con menor demanda en la Zona 3 es la marca Lechera.

WRanchito
ErParmalat
Candina

W Vvita leche
[Clcarchi
MFinca
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CPura Crema
ETony

BRey leche
Csupermaxi
CAlpina

Gréfico 67: Marca de leche que consumen
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: En la Zona 3 las familias tienen mayor preferencia de
leche de las marcas: Parmalat (17.26%), Ranchito (16.75%), Vita leche (12.57%),

Andina (12.04%), Pura Crema (11.52%) y el resto de marcas de leche tienen menor
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demanda en el mercado de las provincias de Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y

Pastaza.

8 ¢ Qué atributo toma en cuenta al momento de comprar leche?
Tabla 62: Atributos al momento de comprar leche

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Propiedades

o 41 20.9 22.8 22.8
nutritivas
Fresca 83 42.3 46.1 68.9
Vaélido
Cremosa 26 13.3 14.4 83.3
Pura 30 15.3 16.7 100.0
Total 180 91.8 100.0
Perdidos Sistema 16 8.2
Total 196 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la tabla 62 los consumidores en la Zona 3 prefieren como atributos de
la leche que sea: fresca (42.3%), propiedades nutritivas (20.9%), pura (15.3%), y por

altimo que sea cremosa la leche.

Fropiedades
nutritivas

M Fresca
Clcremosa
Pura

Gréfico 68: Atributos al momento de comprar leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: De los 196 encuestados 83 informantes destacaron que
uno de los principales atributos al momento de comprar la leche es por ser fresca
(46.11%), mientras que 41 personas hacen referencia como atributo principal a las
propiedades nutritivas (22.78%) de la leche, 30 encuestados manifestaron que es pura
la leche (16.67%) y el grupo restante destacaron que como atributo de la leche que es
cremosa (14.44%).

9 ¢ Qué otros aspectos toman en cuenta al momento de comprar leche?

Tabla 63: Aspectos al momento de comprar leche

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
valido acumulado
Marca 57 29.1 29.8 29.8
Precio 70 35.7 36.6 66.5
Disp. enel
12 6.1 6.3 72.8
Mercado
Valido Envase
) 10 5.1 5.2 78.0
practico
Tamaiio 41 20.9 215 995
Promociones 1 5 5 100.0
Total 191 97.4 100.0
Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 63 los consumidores consideran los siguientes aspectos para comprar

leche que son: precio (35.7%), marca (29.1%), tamafio (20.9%) y la disponibilidad en
el mercado (6.1%)
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Gréfico 69: Aspecto al momento de comprar leche
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacién: Los consumidores al momento de comprar leche
consideran como principal aspecto clave el precio (36.65%) de la leche, segundo la
marca (29.84%), tercero el tamafio (21.47%) o cantidad del contenido del producto;
ademas otros aspectos que son relevantes que consideran los consumidores es la
disponibilidad en el mercado, envase practico, y las promociones que existan con
relacion a la leche.

10  Su familia consume queso

Tabla 64: Su familia consume queso

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 188 95.9 95.9
Véalido No 8 4.1 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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En la tabla 64 se puede evidenciar que en la Zona 3 el 95.9% de familias consumen
queso siendo 188 personas que contestaron a la pregunta, mientras que el 4.1% de

entrevistados mencionaron que no consumen queso (8 encuestados).

Gréfico 70: Su familia consume queso
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: En el grafico se evidencia que el 95.92% (188 personas)
en sus hogares se consume queso mientras que el 4.08% (8 personas) no consumen
queso.

11  ¢Con qué frecuencia compra queso?

Tabla 65: Frecuencia que compra queso

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Diariamente 90 459 47.1 47.1
) Dos veces a la
Valido 61 311 31.9 79.1
semana
Semanalmente 17 8.7 8.9 88.0
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Quincenal 23 11.7 12.0 100.0

Total 191 97.4 100.0
Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 65 de evidencia que los consumidores compran queso diariamente
(45.9%) mientras que otros con frecuencia de dos veces a la semana siendo el 31.1%,

ademas varios informantes mencionan que compran queso quincenalmente 11.7%.

W Diariamente

Doswveces ala
semana

Csemanalmente
M Qincenal

Grafico 71: Frecuencia que compra queso
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: De 196 encuestados 90 personas manifiestan que con
frecuencia compran queso diariamente (47.12%), seguidamente 61 personas compran
queso dos veces a la semana (31.94%), mientras 23 encuestados sefialan que
compran quincenalmente queso y por ultimo, 17 compran semanalmente (8.90%)

queso.
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12 En funcién de la frecuencia de compra ¢Qué cantidad de quesos consume
para su familia?
Tabla 66: Cantidad de queso que compra

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Uno 86 43.9 45.3 45.3
Dos 84 42.9 44.2 89.5
Vélido  Tres 15 7.7 7.9 97.4
Cuatro y mas 5 2.6 2.6 100.0
Total 190 96.9 100.0
Perdidos Sistema 6 3.1
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 66 los consumidores compran 1 queso siendo el 43.9% seguidamente que
otros informantes compran mas de 2 quesos representando el 42.9%. Ciertamente en
la tabla se evidencia que existe el 3.1% (perdidos) quiere decir que varios

informantes no compran queso.

Muno
EDos
CTres
B Cuatro y mas

Gréafico 72: Cantidad de queso que compra
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: Las familias en la Zona 3 consumen un queso que
representa el 45.26%, mientras que otras familias para su consumo son dos quesos y
tres 0 cuatro y mas quesos demandan las demas familias en el consumo familiar.

13 ¢Qué tipo de quesos consume en su familia?

Tabla 67: Tipo de quesos que consume

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Con marca 149 76.0 78.0 78.0
Valido Artesanal 42 214 22.0 100.0
Total 191 97.4 100.0
Perdidos  Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 67 se aprecia que los consumidores en la Zona 3 tienen definido el tipo de
queso para su consumo en los hogares que son: con marca siendo el 76% vy el

artesanal siendo el 21.4%

W con marca
B Artesanal

Gréfico 73: Tipo de quesos que consume
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: La mayor parte de consumidores en la Zona 3 consumen
queso de marca que es el 78.01%; mientras que otro grupo de hogares prefiere
consumir queso artesanal siendo el 21.99%.

14  ;DoOnde compra usted el queso frecuentemente?

Tabla 68: Compra de quesos frecuentemente

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Tienda/despensa 39 19.9 20.3 20.3
Comis./micromercado 61 31.1 31.8 521
Supermercado 42 21.4 21.9 74.0
. Carro repartidor de leche 2 1.0 1.0 75.0
Vaélido
Panaderia / pasteleria 40 20.4 20.8 95.8
Mercado / plazas
8 4.1 4.2 100.0
populares
Total 192 98.0 100.0
Perdidos  Sistema 4 2.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 68 se evidencia que los consumidores de queso prefieren comprar en:
comisariatos — micro mercados (31.1%), supermercados (21.4%), panaderias —

pastelerias (20.4%) y por Gltimo en tiendas — despensas (19.9%).
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Gréfico 74: Compra de quesos frecuentemente
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Los consumidores con frecuencia compran quesos en los
comisariatos — micro mercados (31.77%), supermercados (21.88%), tiendas —
despensas (20.31%), panaderias y pastelerias (20.83%) y el restante de consumidores
compran de los carros repartidores de leche y mercados - plazas populares.

15  ¢Qué marca de queso consumen en su hogar con mayor frecuencia?

Tabla 69: Marca de quesos que consume

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Lorens 3 1.5 1.6 1.6
President 15 7.7 7.9 9.4
Kiosko 34 17.3 17.8 27.2
Vélido
Chonta 20 10.2 10.5 80.6
Floralp 16 8.2 8.4 47.6
Finca 33 16.8 17.3 64.9
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Rosu 1 5 5 65.4

Cayambe 9 4.6 4.7 70.2
Ranchito 23 11.7 12.0 39.3
Don

16 8.2 8.4 89.0
Gonzalo
Carchi 4 2.0 2.1 91.1
Alpina 8 4.1 4.2 95.3
San

9 4.6 4.7 100.0
Salvador

Total 191 97.4 100.0
Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 69 los consumidores de la Zona 3 tienen definido la marca de quesos que
prefieren consumir entre ellos son: Kiosko (17.3%), Finca (16.8%), Ranchito
(11.7%) mientras que las marcas con menor demanda por los consumidores son Rosu
(0.5%.).

M| orens

B President
OKiosko

B San Salvador
CIFloralp
BFinca
ERosu
DCayambe
ERanchito

B Don Gonzalo
Ccarchi

Gréfico 75: Marca de quesos que consume

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: Los consumidores en la Zona 3 consumen mas de 13
quesos de los cuales los que mas demandan en el mercado por la marca son: Kiosko
(17.80%), Finca (17.28%), San Salvador (12.04%), Ranchito (10.47) ademas se debe
resaltar que el resto de marca de queso tienen menor demanda en la Zona 3 como:
Rosu, Lorens, Carchi, Alpina y Chonta.

16  ¢Qué apreciacion toma en cuenta al momento de comprar queso?

Tabla 70: Apreciacion al momento de comprar quesos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Sabor 55 28.1 28.8 28.8
Textura 74 37.8 38.7 67.5
Empaque 35 17.9 18.3 85.9
Vélido  Color 10 5.1 5.2 91.1
Olor 13 6.6 6.8 97.9
Sin sal 4 2.0 2.1 100.0
Total 191 97.4 100.0
Perdidos  Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Los consumidores consideran como apreciacion tres factores claves para comprar

queso que son: sabor (28.1%), textura (37.8%), empaque (17.9%) y por ultimo color

y empaque.
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Gréfico 76: Apreciacidon al momento de comprar quesos
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Los consumidores toman como apreciacion en la compra
de los quesos los siguientes aspectos importantes: textura (38.74%), sabor (28.80%),
empaque (18.32%), olor (6.81%), color (5.24%) y por ultimo quesos sin sal (2.09%).

17 ¢ Qué otros aspectos toman en cuenta al momento de comprar queso?

Tabla 71: Aspectos al momento de comprar queso

) ~ Porcentaj Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
e valido acumulado
Cantidad de
52 26.5 27.2 27.2
producto
Registro sanitario 73 37.2 38.2 65.4
Valido Garantia e higiene 32 16.3 16.8 82.2
Aditivos y
) 15 7.7 7.9 90.1
saborizantes
Forma de 19 9.7 9.9 100.0
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conservacion

Total 191 97.4 100.0
Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Como aspectos importantes al momento de comprar queso los consumidores
consideran los siguientes factores: registro sanitario (37.2%), cantidad del producto

(26.5%), garantia e higiene (16.3%) y por ultimo los aditivos y saborizantes.

Cantidad de
.producto

ERegitro sanitario

OGarantia e higene
Aditivos vy
saborizantes

Formade
conservacion

Gréfico 77: Aspecto al momento de comprar queso
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacion: Un aspecto importante para los consumidores al
momento de comprar quesos es el registro sanitario (38.22%), seguidamente la
cantidad de producto (27.23%), incluyendo la garantia e higiene (16.75%) ademas la

forma de conservacidn (9.95%) y por ultimo los aditivos y saborizantes (7.85%).
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18  ¢Queé tipos de queso consume con frecuencia?

Tabla 72: Tipos de quesos que consume

] ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
véalido acumulado
Fresco artesanal 49 25.0 25.7 25.7
Maduro 64 32.7 335 59.2
Mozzarela 32 16.3 16.8 75.9
. Fresco
Valido . 21 10.7 11.0 86.9
pasteurizado
Forma de
» 25 12.8 13.1 100.0
conservacion
Total 191 97.4 100.0
Perdidos Sistema 5 2.6
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 72 los consumidores de la Zona 3 tienen definido el tipo de queso que
consumen acorde a sus gustos y preferencia que son: maduro (32.7), fresco artesanal
(25%) y mozzarela (16.3%).

BFresco artesanal
M aduro
Cvozzarela
EFresco.
pasteurizado
DForma de
conservacion

Gréfico 78: Tipos de quesos que consume
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

157



Analisis e interpretacion: De acuerdo al grafico en la Zona 3 las familias consumen
queso maduro (33.51%), otras familias tienen preferencias por el queso artesanal
(25.65%), mientras que el resto prefieren consumir quesos como: Mozzarella, Fresco

Pasteurizado y en forma de conservacion.

19  ¢Su familia consume yogurt?

Tabla 73: Consumo de yogurt

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 189 96.4 96.4
Véalido No 7 3.6 100.0
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 73 se puede evidenciar que de 196 encuestados de la Zona 3 el 96.4% de
informantes mencionan que si consumen yogurt seguidamente por el 3.6% de

encuestados mencionan que no consumen yogurt.

Erio

Gréfico 79: Consumo de yogurt
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Andlisis e interpretacion: En la Zona 3 se evidencia que el 96.43% (189 personas)

de familias consumen yogurt en sus hogares; mientras que el 3.57% (7 personas) no

consumen yogurt en sus domicilios por diferentes criterios y razones.

20  ¢Con qué frecuencia compra yogurt?

Tabla 74: Frecuencia compra yogurt

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Diariamente 76 38.8 39.0 39.0
Dos veces a la
78 39.8 40.0 79.0

semana

Vaélido
Semanalmente 23 11.7 11.8 90.8
Quincenal 18 9.2 9.2 100.0
Total 195 995 100.0

Perdidos Sistema 1 5

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 74 se evidencia que los consumidores compran yogurt dos veces a la

semana siendo el 39.8% mientras que otros consumidores prefieren consumir

diariamente (38.8%) el producto mencionado.
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Gréfico 80: Frecuencia compra yogurt
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

M Diariamente

-Dos veces ala
semana

COsemanalmente
M Qincenal

Analisis e interpretacion: Acorde a al grafico los consumidores con frecuencia

consumen dos veces a la semana yogurt (40.00%), mientras que otros consumen

diariamente (38.97%) y el grupo restante de encuestados consumen semanalmente

(11.79%) y quincenalmente (9.23%) yogurt.
21  ¢Qué tipo de yogurt?

Tabla 75: Tipo de yogurt

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Frutas 148 75.5 75.9 75.9
Vélido  Natural 47 24.0 24.1 100.0
Total 195 99.5 100.0
Perdidos Sistem 1 5
a
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Acorde a la tabla 75 se puede apreciar que los consumidores en la Zona 3 tienen
definido el tipo de yogurt que consumen acorde a los gustos y preferencias de los
mismos siendo el mas consumido el de frutas (75.5%) y el de menor demanda el
natural (24%).

BFrutas
M ruatural

Gréfico 81: Tipo de yogurt
Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Andlisis e interpretacién: En el grafico se evidencia que el 75.90% de
consumidores consumen el tipo de yogurt de frutas mientras que el grupo restante de
consumidores 24.10% consumen yogurt natural en la Zona 3.

22  ¢Consume yogurt artesanal o con marca?

Tabla 76: Consumo de yogurt artesanal o con marca

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Artesanal 80 40.8 41.0 41.0
Vélido Marca 115 58.7 59.0 100.0
Total 195 99.5 100.0

Perdidos  Sistema 1 5
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Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

De acuerdo a la 76 se evidencia que los consumidores en la Zona 3 prefieren

consumir yogurt de marca (58.7%) y seguidamente el artesanal (40.8%).

M Artesanal
Ewarca

Gréfico 82: Consumo de yogurt artesanal o con marca
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: De los 196 encuestados de la Zona 3 115 manifestaron
que consumen yogurt de marca mientras el grupo restante 80 informantes consumen
yogurt artesanal.

23  ¢Ddénde compra usted yogurt frecuentemente?

Tabla 77: Compra de yogurt

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
) Tienda/despensa 23 11.7 11.8 11.8
Vélido _ _
Comisariato./microme 71 36.2 36.4 48.2
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rcado

Supermercado 22 11.2 11.3 59.5

Carro repartidor de

6 3.1 3.1 62.6
leche
Panaderia / pasteleria 64 32.7 32.8 95.4
Mercado / plazas
9 4.6 4.6 100.0
populares
Total 195 99.5 100.0
Perdidos Sistema 1 5
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 77 se evidencia que los consumidores prefieren comprar yogurt de los
comisariatos — micro mercados (36.2%), panaderia — pasteleria (32.7%), tiendas —
despensas (11.7%).

M Tienda/despensa

mcomis.
Imicromercado

DSupermercado
Carro repartidor de

-Ieche P
Panaderia /
pasteleria

.Mercado ! plazas
populares

Graéfico 83: Compra de yogurt
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Anadlisis e interpretacion: Los consumidores adquieren yogurt en los comisariatos —
micro mercados (36.41%), panaderias — pastelerias (32.82%), tiendas (11.79%),
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supermercado (11.28%) y el resto de consumidores sobrantes compran de carros
repartidores o en mercados — plazas populares.
24 ;Qué marca de yogurt que consumen con mayor frecuencia?

Tabla 78: Marca de yogurt que consumen

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje ]
valido acumulado
Kiosko 14 7.1 7.2 7.2
Tony 65 33.2 33.3 40.5
Chiveria 18 9.2 9.2 49.7
Miraflores 8 4.1 4.1 53.8
Valido
Alpina 9 4.6 4.6 58.5
Pura Crema 54 27.6 27.7 86.2
Ranchito 27 13.8 13.8 100.0
Total 195 99.5 100.0
Perdidos Sistema 1 5

Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 78 se evidencia que los consumidores prefieren yogurt de las marcas:
Tony (33.2%), Pura Crema (27.6%), Ranchito (13.8%). Por ultimo existen otras
marcas de yogurt en la Zona 3 que tienen menor demanda en el mercado que son:

Miraflores (4.1%) y Alpina (4.6%).

M <iosko

ETony

Cdchiveria

M viraflores
[CJAlpina (Regeneris)
FPura Crema
Ranchito

Gréfico 84: Marca de yogurt que consumen

Fuente: Software SPSS V.23

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Analisis e interpretacion: De acuerdo a la grafica los consumidores tienen
preferencia por diferentes marcas al momento de consumirlos por lo tanto se toma en
consideracion las tres marcas que predominan en el mercado Zona 3 que son: Tony
(33.3%) y Pura Crema (27.6%) a la vez se debe mencionar que las marcas de yogurt
con menor demanda son Alpina (4.62%) y Miraflores (4.10%).

25  ¢Por qué razones consume yogurt?

Tabla 79: Razones por que consume yogurt

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado

Ayuda a la
o 19 9.7 9.7 9.7
digestion
Por su sabor

83 42.3 42.6 52.3
agradable
Reemplaza a

47 24.0 24.1 76.4

Vélido laleche

Por razones

27 13.8 13.8 90.3
de salud
Refrescante

. 19 9.7 9.7 100.0
y nutritivo
Total 195 99.5 100.0
Perdidos Sistema 1 5
Total 196 100.0

Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

En la tabla 79 los consumidores consumen yogurt por varias razones de las cuales la
mas relevante es por el sabor agradable (42.3%), reemplazo a la leche (24%), razones
de salud (13.8%), y por ultimo para la digestion y que es refrescante y nutritivo
(9.7%).
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Grafico 85: Razones por que consume yogurt
Fuente: Software SPSS V.23
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

Analisis e interpretacion: Un de las principales razones por las que consumen
yogurt los consumidores es por el sabor agradable (42.56%) en la Zona 3, mientras
que otros mencionan por que reemplaza a la leche (24.10%), razones de salud
(13.85%), nutritivo y refrescante (9.74%) y por ultimo destacan que ayuda a la
gestion.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

En la investigacion realizada a los productores de leche Zona 3 se concluye los

siguientes resultados obtenidos:

La cadena de valor en la produccion de leche en la Zona 3 del Ecuador, no es
aplicado como una herramienta que beneficie la produccion, comercializacion;
por el desconocimiento técnico y tecnoldgico de los métodos del cuidado y
produccion del ganado bovino, también influye por que las familias productoras
de leche tienen un nivel de conocimiento limitado en la parte académica. La gran
mayoria tienen una instruccién basica llegando al 60% de participacion de total
de las familias productoras de la actividad lechera, a los réditos el productor lo
consideran como un ingreso extra mas no como una actividad econdmica de
profesion.

En la zona 3 compuesta por las provincias de Cotopaxi, Chimborazo,
Tungurahua y Pastaza el ganado vacuno que predomina son: ganado criollo y
mestizos acorde a los resultados obtenidos en la zona 3 existen mas ganado
vacuno hembras a diferencia de machos, respecto a la comercializacién o venta
del ganado se da mas en la provincia de Cotopaxi. Conforme a los estudios
elaborados por el INEC 2017 se registra un total de 177008 vacas que son
ordefiadas en la zona 3 de los cuales en donde maés se vende la produccion de
leche es en Cotopaxi, seguidamente por Chimborazo, Tungurahua y por ultimo
Pastaza. Ademas, el Ministerio de Agricultura y Ganaderia MAG en el 2017 en
sus registros destaca que en la provincia de Chimborazo es donde mas asistencia
técnica tiene por parte de fundaciones u ONG’s, en Tungurahua y Cotopaxi
quienes prestan asistencia técnica son los veterinarios a diferencia que en

Pastaza reciben asistencia del MAG.
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Los productores de la zona 3 tienen un nivel de educacion béasica y media
quienes tienen més de 5 afios de experiencia que se dedican a la produccion
lechera pero sus ingresos economicos son inferiores a un sueldo basico ya que
no solo se dedican a la actividad mencionada si no a la actividad agricola como
sembrios. La mayor parte de productores tienen sus propias fuentes de
financiamiento ya que reciben ingresos econdmicos de manera semanal de la
produccion de leche quienes le pagan son los valores monetarios son los
intermediarios quienes entregar la materia prima a las industrias como: Lacteos

Ranchito, La Finca, Lacteos Tanichuchi, Lacteos Prasol y plantas artesanales.

La demanda de productos lacteos en la zona 3 es amplia como: Tony, Ranchito,
La Finca y Parmalat. Pero los comercializadores y consumidores comparten
ciertas preferencias en los productos entre ellos: el empaque de la leche debe ser
en funda UHT de todas las marcas que se comercialicen, como aspectos
importantes al momento de comprar el producto (leche, queso y yogurt) se fijan
en la marca y precio y eligen su marca preferida, ademas en la zona 3 las
industrias lacteas de las zonas son los productos méas vendidos a diferencia de
otros productos que provienen de otras provincias que tienen baja demanda en el

mercado.

5.2 RECOMENDACIONES

La organizacion Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FAO) dedicada a la investigacion realiza proyecciones de la produccion lechera
pero no menciona aspectos importantes que puede afectar a la produccion en el
ambito medio ambiental en caso de que exista un calentamiento global puede
afectar al ganado vacuno como a la sequia de pastos naturales como cultivados

siendo un factor clave que afectaria a los productores lecheros a nivel mundial.

En el Estado ecuatoriano la asistencia técnica del sector publico “MAG” deberia
ser equitativa ya que en la provincia de Chimborazo existe mas asistencia
técnica de fundaciones que por parte de la entidad mencionada. EI Estado
deberia regular la ayuda de la asistencia técnica con la finalidad de que no este

solo concentrada la asistencia técnica en la provincia si no para las demas
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provincias ya que asi se podria ayudar a los productores lecheros para el cuidado

de sus ganados en la zona 3.

En la Academia se deberia realizar seguimientos y estudios del sector lechero
con la finalidad de mantener regulado los precios del litro de leche ya que los
ingresos econémicos de las familias son inferiores a un sueldo basico también es
necesario resaltar que los ingresos dependen de cuantas cabezas de ganado
disponga el productor. Por otro lado, las entidades financieras deberian impulsar
el sector lechero ofertando créditos con tasas de interés asequibles para que el
productor pueda aumentar el volumen de produccion de su ganado adquiriendo

nuevas vacas.

Las industrias lacteas locales de la zona 3 deben dar oportunidades de
crecimiento a las demas industrias que tratan de ingresas sus productos a las
provincias de la zona 3 con la finalidad de que el consumidor tenga mas
opciones y preferencias de adquirir el producto que desee. Mientras que las
industrias locales deberian ingresar a nuevos mercados con la finalidad de

posesionarse y generar utilidades para ellos mismos.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 Datos informativos

6.1.1 Titulo

Disefio de un diamante competitivo para la creacion de estrategias en la cadena de

valor que impulse el crecimiento y desarrollo del sector lechero en la zona 3.

6.1.2 Beneficiarios

e Productores de leche en la zona 3
6.1.3 Ubicacién
La ubicacion es en el centro del pais ecuatoriano conformado por cuatro provincias
que corresponden a la zona 3 que son:

e Cotopaxi
e Chimborazo
e Tungurahua

e Pastaza

6.1.4 Equipo técnico responsable

Luis Alberto Yansaguano Chango

6.2 Antecedentes de la propuesta

La situacion actual de los productores de leche se ve reflejado en la deficiencia de los

procesos de produccion esto se debe a varios factores como: el bajo nivel de
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asistencia técnica que reciben los productores de leche de las provincias de Cotopaxi,
Chimborazo, Tungurahua y Pastaza que corresponde a la zona 3.

Otro factor es el cuidado que prestan los productores al ganado ya que es un factor
clave para la produccion de leche. Por lo tanto, como antecedentes se realizard un
andlisis de los puntos claves y criticos de los eslabones que forman parte de los
agentes participantes en la cadena de valor de productos lacteos que son:

proveedores, productores, transformadores, comercializadores y consumidores.

6.3 Justificacion

El presente estudio de investigacion tiene como finalidad disefiar estrategias de la
cadena de valor que impulsen al crecimiento y desarrollo del sector zona 3.
Ciertamente en la investigacion se evidencio que existe deficiencia en la produccién
lechera y comercializacion como materia prima, por tanto, mediante las estrategias
propuestas se pretende mejorar los procesos productivos y de comercializacion en la
zona 3, ya que deben beneficiarse los productores quienes se dedican al cuidado,

crianza, alimentacion del ganado para una posterior produccion de leche.

De acuerdo al estudio comparativo lechero de Ecuador y Espafa realizado por el
autor Zambrano D, (2016) menciona que los procesos de produccion lechera son
deficientes ya que la asistencia técnica del sector publico es baja y no equitativa los
servicios que ofrece como capacitaciones, lo que puede y permite mejorar los
procesos de produccion, pero ese caso no se ha dado, por tanto ha generado efectos
en los productores como: baja produccion de leche que genera bajos ingresos

economicos a las familias productoras.

Con la generacion de estrategias para la cadena de valor, contribuye a la sociedad por
ende se puede impulsar el crecimiento y desarrollo de la economia local y zona 3
teniendo como efecto mejor calidad de leche, mejora el nivel de produccion y

aumento de ingresos econémicos para los productores.

Por tanto, para generar estrategias se aplicara el diamante competitivo de Porter que

es un modelo el cual permite explicar el éxito de una empresa, industrias o
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sociedades en dicho modelo se consideran cuatro aspectos importantes que influyen
en la competitividad con otros individuos. En el diamante de Porter se analiza los
factores de produccion, la demanda de un producto o servicio que requiera la
sociedad, sectores relacionados con apoyos como proveedores y por ultimo las
estrategias que ayudan a la mejora continua de la empresa como es el caso de la
investigacion se quiere mejorar produccion y comercializacion de la leche en la

zona3.

Como se menciona en el parrafo anterior como propuesta es la aplicacion del
diamante de Porter para generar estrategias que ayuden, beneficien y se pueda

mejorar los procesos de produccion de los productores lecheros en la Zona 3.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo general

e Disefiar un diamante competitivo para la creacion de estrategias aplicable en

la cadena de valor que permitan el crecimiento y desarrollo del sector lechero.

6.4.2 Objetivos especificos

e Establecer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tienen

los productores lecheros en la zona 3.

e Elaborar el diamante de Porter para la creacion de estrategias que permita el

crecimiento y desarrollo del sector lechero.

e Disefiar estrategias de producciéon y comercializacion para los productores

lecheros de la zona 3.
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6.5 Andlisis de factibilidad

El diamante de Porter es un modelo que lleva al éxito a las empresas como a
sociedades por medio de este modelo se elaboran estrategias que beneficien a corto y
largo plazo a un grupo de individuos. Como es el caso en los productores de la zona3
el diamante de Porter aportara en la mejora de los procesos de produccion y

comercializacion de la leche.

6.6 Fundamentacion

6.6.1 FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas)

En palabras del autor Ponce, (2007), EI FODA consiste en realizar una valoracion de
los factores internos y externos en donde se diagnostican la situacion interna de las
fortalezas y debilidades de una organizacién, asi como su evaluacion externa por
tanto se valora las oportunidades y amenazas. FODA también es una herramienta que
se puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la

situacion estratégica de una entidad (empresa).

Para David, (2013), Mediante el analisis FODA se estima el efecto que una estrategia
tiene para lograr un equilibrio entre la capacidad interna en otras palabras fortalezas
y debilidades de una empresa u organizacion y su situacion externa en otras palabras

las oportunidades y amenazas.

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Gréfico 86: Matriz FODA
Fuente: Conceptos de administracion estratégica (David, 2013)

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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6.6.2 Factores de produccion

En palabras de los autores Astudillo & Panigua, (2012), Son recursos que las
empresas o industrias utilizan para producir bienes y servicios con la finalidad de
satisfacer a la sociedad ademas los recursos estan conformados por: tierra, trabajo,

capital y tecnologia.

1. Tierra

Astudillo & Panigua, (2012), menciona que tierra son los recursos naturales que se
necesitan para producir bienes y servicios. Incluye al suelo (sembrios, fabrica o el
comercio), minerales (reservas minerales que sirven para crear energia), agua

(recursos hidraulicos como: lagos y rios).
2. Trabajo

Los Astudillo & Panigua, (2012), destacan que al trabajo se le conoce como mano de
obra por tanto es la actividad que desarrollan los seres humanos para producir bienes
y servicios. En donde se incluye el esfuerzo fisico, como mental de quienes laboran

en una economia.
3. Capital

En palabras de los autores Astudillo & Panigua, (2012), El capital son términos
monetarios; sin embargo, el capital también es el factor de produccion se refiere a la
magquinaria, equipo, herramientas, mobiliario, construcciones y todos los bienes que

sirven para producir otros bienes y servicios.
4. Tecnologia

Astudillo & Panigua, (2012), La tecnologia se refiere al modo de producir los bienes
y servicios. Ciertamente el tipo de tecnologia tendra que ser acorde con el capital y la

mano de obra que se utilice para producir el bien o servicio.
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6.6.3 Cinco fuerzas de Porter

E)esarro]]o potencial de productos sustitutca

A

Y

Poder de negociacion de los Rivalidad entre empresas Poder de negociacion de los
proveedores competidoras consumidores

A

Y

Gntrada potencial de nuevos competidoresj

Grafico 87: Modelo de competencia de las cinco fuerzas de Portero

Fuente: Conceptos de administracion estratégica (David, 2013)

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018

1. Rivalidad entre empresas competidoras

En palabras del autor David, (2013), Siempre ha existido la rivalidad entre empresas
competidoras ciertamente las estrategias de una empresa pueden llevar al éxito en la
medida en que le proporcionen una ventaja competitiva sobre las estrategias de las
empresas rivales de un sector. Es necesario resaltar que los cambios de estrategia que
utilice una empresa podrian dar lugar a una competencia desleal como la
disminucion de precios, los progresos a la calidad, la introduccién de nuevas

caracteristicas en los productos entre otros.

2. Entrada potencial de nuevos competidores

El autor David, (2013), Menciona que existe la posibilidad de que nuevas empresas
entren sin ninguna complicacion a una industria en particular. Sin embargo, las
barreras contra el ingreso pueden contener la necesidad de lograr economias de
escala, otro aspecto la necesidad de obtener tecnologia y conocimientos técnicos
especializados, falta de experiencia, una fuerte lealtad por parte de los consumidores

son factores claves que causan un declive de las mismas o la vez otras empresas
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pueden hacer un contraataque por parte de empresas bien afianzadas, y la potencial

saturacion del mercado.

3. Desarrollo potencial de productos sustitutos

Para David, (2003), Muchas industrias y empresas compiten muy de cerca con los
fabricantes de productos sustitutos que participan en otras industrias. La presencia de
productos sustitutos en el mercado pone un tope al precio que se puede cobrar antes

de que los consumidores cambien al producto sustituto.

4. Poder de negociacion de los proveedores

David, (2013), Menciona que el poder de negociacién de los proveedores también
perturba a la competencia en una industria, como un gran nimero de proveedores,
cuando s6lo existen unas cuantas materias primas sustitutas. Por lo general los
proveedores y productores se ven beneficiados si se ayudan entre si con precios
razonables en donde pueden mejorar la calidad, desarrollo de nuevos servicios por

tanto se mejora la rentabilidad de todos los interesados en el largo plazo.

5. Poder de negociacion de los consumidores
En palabras de David, (2013), El poder de negociacion de los consumidores siempre
aumenta si los productos que se adquieren son estandarizados o no diferenciados. Por

tanto, los consumidores tendran mayor oportunidad de regatear el precio de venta, la

cobertura de la garantia y los paquetes complementarios de un bien o servicio.

6.6.4 Estrategias genéricas o competitivas de Porter
David, (2013), mediante las estrategias genéricas permiten a las empresas obtener

una ventaja competitiva por lo tanto se debe tener tres bases importantes que son:

liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.
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Liderazgo: en costos destaca la fabricacion de productos estandarizados a un costo

por unidad muy bajo para consumidores que son sensibles al precio.

Diferenciacién: es una estrategia cuyo objetivo es elaborar productos y servicios
considerados como Unicos en la industria y dirigidos a consumidores que son poco

sensibles al precio.

Enfoque: conlleva a la elaboracion de productos y servicios que satisfagan las
necesidades de grupos pequefios de consumidores.

6.7 Metodologia modelo operativo

6.7.1 Fase 1: Agentes participantes en la cadena de valor de productos lacteos

eslabones del sector lechero zona 3

6.7.1.1 Proveedores

Puntos claves en el eslabdn de proveedores

Las familias productoras en la Zona 3 cuentan con conocimientos basicos en

la produccion de leche y alimentacion (suministrar pasto) de ganado vacuno.

e Los productores lecheros tienen experiencia en la produccién de pastos como
alfalfa y alimentacion continua del ganado permitiendo garantizar la
produccion continua de leche.

e Acceso a los centros veterinarios en las principales ciudades de la Zona 3
facilitando proveerse de insumos, materiales, servicios y productos
veterinarios, asi como las herramientas y equipos para la producciéon de leche.

e Oferta de servicios de asistencia técnica de instituciones publicas como:

MAG y Consejo provincial. Ademas de instituciones privadas como ONG’s,

y Vveterinarios privados.
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Puntos criticos en el eslabdn de proveedores

En la zona 3 predomina los procesos tradicionales de compra y venta, por
ende, ningun proveedor externo tiene una relacion directa o compromiso
formal con los productores de ganado bovino.

Ciertamente en la zona 3 los proveedores mayoristas y minoristas desconocen
los conceptos de cadena de valor teniendo limitaciones en los procesos de
produccion de lechera, se debe resaltar que son ajenos los problemas del
productor y ajenos las mejoras de la calidad del producto. Por tanto, no
existen criterios de colaboracion entre proveedores y productores.

Respecto a la cadena de abastecimiento existe deficiencias en la informacion
oportuna y continua de los procesos de avances tecnoldgicos ciertamente los
productores del campo prefieren a un utilizar tacticas manuales como el
ordefio manual esto se debe a que tienen entre uno y dos vacas. Ademas, no
existen proveedores confiables que realicen envios de insumos o materiales

adecuados que garantice la calidad de la produccion lactea.

6.7.1.2 Productores

Puntos claves en el eslabon productor

La actividad ganadera en la Zona 3 esta conformada por pequefios
productores campesinos quienes por generaciones 0 por experimentar la
actividad ganadera se aprovechan para la explotacion bovina.

La mayor parte de productores en la Zona 3 tienen ganado vacuno Criollo o
mestizo ademas de ello existe mas vacas hembras que toros en las cuatro
provincias. Cada productor cuenta entre 1 vaca a 2 vacas.

Mediante la experiencia e innovacion tecnoldgica mas la asistencia técnica
los productores han podido adquirir conocimientos sobre el manejo de
ganado bovino, alimentacién, cuidados y reproduccion.

En las provincias de Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua y Pastaza cuentan
con recursos como el suelo en donde existe pasto natural y pasto cultivado
como alfalfa. Como actores de apoyo se tiene a las instituciones publicas y

privadas que realizan apoyos de asistencia técnica en la Zona 3.
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La actividad produccion lechera es una fuente principal de ingresos
economicos para los hogares de los productores por tanto en dicha actividad

se dinamiza la economia en la Zona 3

Puntos criticos en el eslabén productor

En la Zona 3 la produccion lactea y venta es realizada de forma individual por
parte de los productores de ganado bovino. Dichas ventas son realizadas a los
intermediarios o centros de acopio de leche, pero es necesario destacar que
depende de la ubicacion geografica para realizar la venta de la leche ademas
considerar el precio del producto varia siendo un factor critico que afecta al
productor ya que el intermediario establece al mercado los precios.

El limitado conocimiento de procesos de gestion provoca deficiencias en la
determinacion de costos de la produccion lactea siendo el caso que el
productor puede estar perdiendo o ganando en su produccion.

Se debe mencionar que en la Zona 3 la mayor parte de productores no tienen
infraestructura para que el ganado pueda dormir ya que el ganado se mantiene
en una estaca en un terreno ademas al no existir infraestructura de establos o
cobertizos el ganado puede enfermarse y la produccién de leche diaria puede
disminuir en litros.

En las plazas donde se comercializa ganado los propietarios no acostumbran
proporcionan un registro vacuno de la procedencia genealdgica del capital

bovino.

6.7.1.3 Transformadores

Puntos claves en el eslabon de transformadores

En la zona 3 existen iniciativas y predisposiciones de productores lecheros
en elaborar sus propios quesos.

Mediante el conocimiento en la elaboracion de quesos frescos permite a
los productores lecheros realizar una diversificacion de productos lacteos

(mozzarella, yogurt, mantequilla).
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Los transformadores tienden a realizar esfuerzos continuos por capacitarse
en sanidad, uso de materiales, equipos como en tecnologia.

En la Zona 3 los consumidores demandan de quesos artesanales
permitiendo ampliar la capacidad de produccién con posibilidades de que
puedan ingresar a otros mercados locales, regionales y nacionales con los

productos elaborados por los productores lecheros.

Puntos criticos en el eslabdn de transformadores

Ciertamente existe escasos programas de capacitacion en la zona 3
enfocados a temas de gestion, higiene, alimentacion, sanidad, produccion y
mercado.
La produccién de productos lacteos entre productores ciertamente es
individual por tanto existe ausencia de convenios de cooperacion y alianzas
estratégicas para mejorar la produccién de quesos a la vez no se establece
costos fijos de produccién de los mismo ya que un productor podria estar
perdiendo o ganando con sus productos.
Con respecto a los productores artesanales de quesos en el campo tienen un
deficiente control y conservacion de leche fresca por falta de equipos de
enfriamiento.
Los productores de leche al momento de ordefar realizan sus actividades en
inadecuados ambientes, y utilizan recipientes que estan al aire libre
constantemente en donde no se puede evitar la contaminacion durante el
transporte.
Otro aspecto a mencionar al momento que los productores de leche
artesanales con negocio familiares tienen poca diversificacion de
productos siendo que vendan solo leche y queso fresco.
Los productores de leche que poseen una cabeza de ganado tienen escaso
capital para invertir en materiales, equipos de conservacién, transformacion

y elaboracion de quesos.
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6.7.1.4 Comercializadores

Puntos claves en el eslabon de comercializadores

e Las industrias lacteas locales dominan el mercado en la Zona 3 ya que
comercializan la gran variedad de productos en las cuatro provincias.

e Ciertamente existe una interrelacion con los mayoristas y minoristas de los
mercados en la Zona 3.

e En Cotopaxi existen mas industrias lacteas que se dedican a la produccién y

diversificacion de productos lacteos para la comercializacion.

Puntos criticos en el eslabdén de comercializadores

e La comercializacion individualizada de los productos de quesos por parte
de los pequefios productores influye en la disminucién del poder de
negociacion como en el precio del producto.

e Los productores que elaboran quesos por lo general lo venden a
intermediarios quienes son los encargados de distribuir y comercializar el
producto en la Zona 3.

e Las industrias lacteas por lo general tienen dominado su mercado local pero

no se proyecta a introducir sus productos a otras ciudades.

6.7.1.5 Consumidores

Puntos claves en el eslabon de consumidores

e En la Zona 3 existe la apertura de nuevos sUper-mercados, dispensas,
tiendas y que son oportunidades para introducir los productos lacteos para
los consumidores.

e Oportunidad de elegir lo que desee y quiere consumir el consumidor en

productos lacteos que se encuentran disponibles en el mercado local.

181



Puntos criticos en el eslabdn de consumidores

En la Zona 3 existen duopolios en donde las diferentes industrias lacteas
pueden ofertar sus productos bien sea de la localidad como de otras
provincias por lo que surge una mayor exigencia en calidad vy
competitividad.

Varios productos lacteos que se comercializan tienen dificultades para
de

competitivos ya que influye los gustos y preferencias de quien va a comprar

relacionarse directamente con los consumidores los mercados

un producto.

6.7.2 Fase 2: Matriz FODA

Tabla 80: Matriz FODA

EXTERNO
OPORTUNIDAD AMENAZA
1. Crecimiento poblacional Zona 3. 1..Dete.r|orlo o!e las vias de acceso para la
asistencia técnica.

2. Demanda produccién lactea consumidores e

industrias. 2. Cambio climético (sequias de pastos).

3. Acceso a créditos de instituciones financieras publicas

(Banecuador). 3. Productos sustitutos (Leche de soya).

4. Asistencia técnica de instituciones piblicas y privadas.

5. Disponibilidad optar nuevas técnicas de produccion
(tecnologia).

6. Asistencia técnica por parte del MAG en la Zona 3.

FORTALEZA

INTERNO

1. Disponibilidad de recursos (capital y mano de
obra).

(F1,06) Generar convenios de produccion y comercializacion con el MAG, mediante los centros de
acopio existentes y por formarse

2. Recursos naturales: tierra y agua.

(F2,06,04) Explotar los servicios publicos en las asistencias técnicas del MAG, para incrementar la
produccion lechera de calidad

3. Capacidad de produccién en base a pastos.

(F3,01) Utilizar al 100% de los recursos tierra y agua, para cumplir con las demandas del consumo
de leche segun el crecimiento poblacional

4. Experiencia en la produccion lechera.

(F4,02) Identificar cliente potenciales para el expendio de la leche y asi incrementar el volumen de
ventas

DEBIIDAD

(F1,A1,06) Gestionar trabajos comunitarios con el fin de generar una micro economia local mediante
los centros de acopia

1. Mano de obra no calificada

(D1, 06,04) Capacitase con los técnicos del MAG que es parte del estado con el fin de generar
mayor expertos para la produccién de la leche

2. Deficiente los procesos estandares de
produccidn lactea

(D2, 06,04) Especializarse con los técnicos del MAG  los asistentes privados para incrementar la
produccién y las ventas de la leche

3. Baja participacién en sectores gremiales

(D3, 06) Formar centros de acopio con el apoyo de la asistencia técnica del MAG

Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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Anadlisis de la matriz FODA:

De acuerdo a la tabla 80 se puede sugerir las siguientes estrategias para los
productores de lacteos en la zona 3 por lo tanto sabran llevar correctamente todas sus

fortalezas, oportunidades, debilidades y oportunidades:

e (F1,06) Generar convenios de produccion y comercializacion con el MAG,
mediante los centros de acopio existentes y por formarse

e (F2,06,04) Explotar los servicios publicos en las asistencias técnicas del
MAG, para incrementar la produccion lechera de calidad

e (F3,01) Utilizar al 100% de los recursos tierra y agua, para cumplir con las
demandas del consumo de leche segln el crecimiento poblacional

e (F4,02) ldentificar cliente potenciales para el expendio de la leche y asi
incrementar el volumen de ventas

e (F1,A1,06) Gestionar trabajos comunitarios con el fin de generar una micro
economia local mediante los centros de acopia

o (D1, 06,04) Capacitase con los técnicos del MAG que es parte del estado
con el fin de generar mayor expertos para la produccién de la leche

e (D2, 06,04) Especializarse con los técnicos del MAG y los asistentes
privados para incrementar la produccion y las ventas de la leche

e (D3, 06) Formar centros de acopio con el apoyo de la asistencia técnica del
MAG

e (F4,02) Atraer nuevos mercados, es decir buscar clientes potenciales para la
venta del producto.

o (D1, 06,04) Mejorar los procesos de produccidn lechera.

e (F1,Al)Solicitar al Consejo provincial el mantenimiento de las vias alternas
para que llegue la asistencia técnica a los productores.

e (D1, O6) Superar a la competencia desleal entre productores.

o (D3, O4) Generar el trabajo asociativo con el fin de obtener los beneficios
publicos y estatales.

6.7.3 Fase 3: Diamante de Porter
En palabras de (Meza, 2012), EI modelo del Diamante de Porter tiene como

premisa a la competitividad es el resultado ya que tiene una combinacion de varios
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factores como son: rivalidad entre empresas competidoras, entrada potencial de
nuevos competidores, desarrollo potencial de productos sustitutos, poder de

negociacion de los proveedores y poder de negociacion de los consumidores.

Estrategia, Estructura y

rivalidad empresarial

Condiciones de

Condiciones de
Y o d  Gobiernos B o J |ademanda

los factores

N

Sectores afines
y auxiliares

Productos sustitutos de la leche.
Produccién lechera constantemente.

Poca asistencia tecnica del MAGAP en la Zonal
3.

Escasos mejoramientos en las técnicas de
produccion.

Estabilidad laboral de los productores.

Instituciones de apoyo privadas (ONG's).
Nivel de conocimiento de los productores. Demanda de leche por las industrias.

Proveedores que suminstran todos los Demanda de productos lacteos (clientes).
insumos que requieren los productores para el
cuidado del ganado.

Factores de produccion (tierra, capital vy
trabajo).

Crecimiento de la poblacion.

Materia prima precios fijados por los infermediarios

(pago al parecer de los mismos).

Poca tecnificacion en los procesos (Ordefio manual).

Bajos ingresos economicos de las familias.

Producto perecedero.

Precio del producto.

Gréfico 88: Diamante de Porter
Elaborado por: Yansaguano Luis, 2018
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De acuerdo al grafico 88 del diamante de Porter se puede establecer las siguientes

estrategias que beneficiaran a los productores lecheros de la zona 3.

e Mejorar la calidad de la leche mediante las capacitaciones, suministrando
suficiente alimento para el ganado.

e Fijacién de precios de la leche cruda en la zona 3 para que los productores
tengas ingresos fijos.

e Satisfacer a la demanda vendiendo leche de calidad que requiere leche tanto
para la sociedad como para las industrias.

e Mejorar las relaciones con los proveedores e instituciones publicas como

privadas para un mejor desempefio en la asistencia técnica.
Analisis diamante de Porter:

Para desarrollar el Diamante de Porter se realizard analisis de los siguientes factores:
Condiciones de la demanda, sectores afines — auxiliares, condiciones de los factores,
estrategias — estructura y rivalidad empresarial. Se debe mencionar que en el
Diamante de Porter todos los factores mencionados estan relacionados o vinculados

entre si.
e Estrategia, estructuray rivalidad empresarial

En la zona 3 existen productores lecheros siendo un sector de competencia
imperfecta. Ademas, se debe mencionar que el estudio se enfoca en las familias
productores, por ende, el sector productivo es monopolio ya que todos los
productores tienen las mismas obligaciones con el Estado de acuerdo al “Reglamento
de control y regulacion de cadena de produccion de leche” siendo el siguiente

articulo establecido por las autoridades que es:

Art. 1.- Objeto.- Asegurar la calidad e inocuidad en los procesos de produccion,
manipulacion, elaboracién y comercializacion de la leche y sus derivados para
garantizar el acceso a los mercados y la salud de los consumidores, delimitando las
competencias de las instituciones para regular y controlar la cadena de produccion de
la leche y sus derivados; enmarcadas en el fomento, promocién y desarrollo de la

produccion higiénica y eficiente, con el fin de proteger la salud, la seguridad
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alimentaria de la ciudadania y prevenir las practicas inadecuadas que puedan inducir

a error, confusién o engafio a los consumidores.

Ciertamente la mayoria de productores lecheros no cuentan con buenas normas en la
produccion de leche esto se debe a varios factores entre ellos: bajo nivel de
capacitaciones de cuidado, raza del ganado vacuno, crianza y produccion lactea;
ademas del extracto economico de cada familia influye para la alimentacion del
ganado vacuno. Surgiendo la rivalidad en los productores ya que varios productores
no cuentan con el mismo ndmero de vacas por ende la produccion de leche no sera la
misma que otras familias que tienen una sola vaca productora por tanto no tienen los

mismos ingresos econdmicos.

Se debe destacar que si es una empresa pequefia familiar de los administradores
depende como administran el negocio ciertamente deben tener objetivos planteados
que se puedan alcanzarlos permitiendo el crecimiento del negocio o de la empresa.
Para culminar este apartado el papel del Estado; es el factor de poder de influir sobre
el diamante de Porter a través de leyes, normas y politicas, lo que afecta a cada uno

de los determinantes de competitividad en los sectores productivos de en un pais.
e Condiciones de demanda

Respecto a las condiciones de la demanda en la zona 3 se debe considerar tres

aspectos importantes que son: composicion, tamafio y patron de crecimiento.

La composicion de la demanda se basa en la percepcidn, interpretacion y de los
productores (empresas o industrias) acorde a las necesidades de los consumidores.

Por tanto, se puede mencionar las siguientes caracteristicas:

Compradores exigentes: Si los compradores o consumidores se encuentran entre los
mas exigentes del mundo, estos proveen una vision directamente a las empresas en

donde se demuestra las principales necesidades de los compradores.

Tamafio de la demanda local: Como caracteristica es una ventaja en donde surge la
inversion, la reinversion y el dinamismo. Por ende, la sociedad que demande un

producto o servicio se compone por todos aquellos que lo requieren.
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Grado de crecimiento de la demanda local: El répido crecimiento del mercado se
debe a varios factores: socio econdémicos y crecimiento poblacional. Siendo el caso
que las comparfiias deben adoptar tecnologias mas rapidamente y construir
instalaciones méas grandes Y eficientes para satisfacer la demanda a través del bien o

servicio que se produzcan.

Para culminar la demanda en la zona 3 es importante para los productores lecheros
por que cumple las tres caracteristicas mencionadas y pueden satisfacer al mercado
mediante el mejoramiento de la leche ademas esto influye en la percepcion de las

necesidades de los compradores o consumidores.

e Sectores afines y auxiliares

En los sectores afines y auxiliares se compone por: productos - servicios
complementarios, proveedores y adicionales. Respecto al item tratado se puede decir
que en la zona 3 existe una competitividad entre los productores de leche, pero se
debe tener en consideracion que existen diferentes instituciones publicas y privadas
que brindan asistencia técnica. De las cuales el MAG, Universidades e instituciones
publicas como instituciones publicas prestan servicios de asistencia técnica a través
de sus veterinarios en la zona 3 con la finalidad de capacitar y mejorar la calidad de
la produccion de leche. También se debe mencionar que existen instituciones
privadas que son: ONG’s, casas comerciales y personas naturales que son
veterinarios particulares. Otro aspecto a mencionar en el Estado ecuatoriano existe el
“Reglamento de control y regulacion de cadena de produccion de leche” en donde
existe una institucion publica de nominada AGROCALIDAD quien es la encargada
de proveer manuales para los productores lecheros, por tanto, se presenta el siguiente

articulo:

Art. 8.- El productor lechero garantizara que las actividades de produccion primaria
no afecten la inocuidad de la leche, para lo cual debera implementar las buenas

practicas pecuarias, sujetas a los manuales emitidos por AGROCALIDAD.
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e Condiciones de los factores

En las condiciones de los factores se ve influenciado por la mano de obra y materia

prima que se produce en un pais es por ello que existen varias categorias que son:

Recursos Humanos: Cantidad (personal), habilidades del personal y costo de la

mano de obra.

Recursos Fisicos: Abundancia de un producto en bruto conocido como materia
prima y se caracteriza por la calidad, accesibilidad, costo de la tierra, el agua a la vez

se incluye las condiciones climaticas y la ubicacion geografica.

Recursos de conocimiento: Existen diferentes clases de conocimiento cientifico,

técnico (experiencia) y del mercado en el que se basan los productos y servicios.

Recursos de capital: La cantidad de dinero y costo del capital disponible para

financiar la industria, empresa u emprendimientos.

Infraestructura: El tipo, calidad y costo de la infraestructura disponible incluyendo
el sistema de transporte y comunicaciones, el correo, los sistemas de transferencia de

fondos, etc.

En la zona 3 los productores de leche son el recurso humano de la familia (miembros
del hogar), respecto al recurso fisico es el ganado vacuno de donde se ordena al
ganado para obtener la materia prima, en los recursos de conocimiento como se
evidencio no todos los productores de leche tienen el mismo nivel de conocimiento
es por ello que reciben asistencia técnica para la crianza y cuidado del ganado,
mientras que el recurso de capital la mayor parte de productores cuentan con recursos
propios para tener al menos una vaca productora de leche y por altimo, no todos los
productores de leche tienen a su ganado vacuno bajo un techo la mayoria suele tener

en estacas o establos al aire libre.

6.7.4 Fase 4: Estrategias genéricas de Porter

En las estrategias genéricas de Porter se pueden utilizar tres tipos de estrategias que

son: liderazgo costo, diferenciacion y de enfoque. Ciertamente se puede utilizar las
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estrategias genéricas de Porter de manera individual o en conjunto con la finalidad de
establecer en un mejor posicionamiento en el mercado a largo plazo de una empresa

0 pequefios empresarios.

e Estrategia de liderazgo costo

En la estrategia de liderazgo costo se trata de que los productos o servicios que
ofrece una empresa o productores puedan tener un menor precio en su distribucion
con el objetivo de ser lideres y superar a la competencia en un sector determinado.
Para establecer las ventajas competitivas en la estrategia de liderazgo costo se debe
considerar aspectos importantes como: materia prima, tecnologia, nivel de
conocimiento y economias en escala para lo cual se propone las siguientes estrategias

genericas para el liderazgo de costos:

v' El producto lacteo debe ser de calidad para que tenga aceptacion en el

mercado donde se distribuye o comercializa como en la zona 3.
v' Establecer un precio accesible y razonable para la distribucién en el mercado.

v Bajos costos de produccion con la finalidad de que el producto se pueda

vender de manera rapida en el mercado.
v" Ofrecer el producto lacteo otorgando la mejor relacion valor — precio.

Se debe resaltar que en el liderazgo de costos los competidores trataran de imitar al
emprendedor de las estrategias, por tanto, los empresarios deben afrontar y solventar
los gustos y preferencias de los consumidores debido que su interés por el producto
puede cambiar por otro o similar producto, por tanto, se debe tener controles

rigurosos en costos y gastos indirectos en la produccion de leche.
e Estrategia de diferenciacion

Con la estrategia de diferenciacion se pretende producir un producto o brindar un
servicio unico en el mercado en donde se diferencia por su calidad y caracteristicas
del mismo. En caso de que el consumidor reconozca las caracteristicas del producto

la empresa o productores podran aumentar los precios del producto ya que el
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consumidor esta en posibilidad de pagar por lo tanto se establece las siguientes

estrategias de diferenciacion:

v Produccion lechera de calidad y con caracteristicas significativas como

espesor, color sabor y olor de la leche.

v’ Satisfacer a los consumidores con respecto a las necesidades y preferencias de

los mismos con la finalidad de fidelizarles a través del producto.

En otro &mbito por parte del consumidor que pruebe el producto considerara como
exclusivo en el mercado y que es lider con una gran diferenciacion a otros productos
sustitutos por tanto el consumidor en un producto considera varios atributos que

pueden ser ampliamente valorados por los compradores.
e Estrategias de enfoque

La estrategia de enfoque se destaca de las dos anteriores por que se selecciona un
segmento homogéneo de una poblacién y se ajusta la estrategia para satisfacer las
necesidades de los consumidores. Por ende, al realizar esta estrategia para el
segmento homogéneo seleccionado se busca lograr una ventaja competitiva en
general. Se debe destacar que la estrategia de enfoque es eficiente cuando los
consumidores tienen preferencias o necesidades distintivas tomando en cuenta que

los competidores no intentan especializarse en el mismo segmento del mercado.

v" Los productores de la zona 3 deben concentrarse en un segmento especifico

del mercado con la finalidad de que se pueda vender el producto lacteo.

v’ Satisfacer las necesidades de los consumidores a través del producto de

calidad.

v’ Destacar con el producto lacteo a diferencia de los deméas productores de

leche de las diferentes zonas del Ecuador.

Se debe mencionar que al igual que la estrategia de diferenciacion las empresas o
productores pueden acogerse a misma estrategia o mejorarle siendo competitivos en
el segmento del mercado, pero a la vez es necesario puntualizar que se puede

desaprovechar la oportunidad de seguir atendiendo a otros mercados
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Cuales estrategias se utilizaria en la propuesta

Dentro de las estrategias genéricas de Porter es necesario considerar varias
estrategias y aspectos que conllevaran a mejorar la calidad de vida de los productores
siempre y cuando mejoren los procesos productos. De acuerdo a las estrategias
genéricas de Porter se selecciona las estrategias de liderazgo costo con la finalidad
entregar el producto de calidad en un mercado exigente siempre cuando teniendo en
cuenta que los costos de venta no sean elevados para la comercializacion.
Seguidamente se utilizaria la estrategia de diferenciacion debido a la mejora de la
calidad de la leche por parte de los productores se destacaria en el mercado por tanto
la demanda del producto se incrementaria y esto generarian mayores ingresos

econdmicos para las familias productoras de la zona 3.

6.8 Administracion

Para el correcto uso de la herramienta propuesta en el presente estudio de
investigacion, es necesario que todos los productores de leche de la zona 3 estén
predispuestos a tomar en consideracion las estrategias plateadas con la finalidad de
que mejoren los procesos de produccion de leche y obtengan mejores ingresos
econdmicos. Por tanto, a mejores procesos de la produccién mayor seran los ingresos

economicos de las familias productores de la zona 3.

Si bien es cierto en el presente estudio de investigacion se desarrollo enfocado en la
cadena de valor del sector lechero cada productor en la zona 3 debe estar
predispuesto a mejorar constantemente su produccion, por ello que debe tomar en
consideracion cudles son sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para

tener una mejor produccién lechera.

6.9 Prevision de la evaluacion

Para el desarrollo y ejecucion de las estrategias propuestas se recomienda tener en
consideracion los siguientes aspectos:

e Todos los productores de la zona 3 deben evaluar el FODA para establecer

que deben mejorar en sus procesos de produccion lactea.
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Se debera evaluar las estrategias propuestas en un periodo de corto tiempo

para evidenciar si ha beneficiado a los productores de la zona 3.

En caso de que las estrategias propuestas beneficien se debera implementar

mejoras a las estrategias propuestas planteadas en un principio.

Las estrategias planteadas tanto de FODA como del diamante de Porter
fueron planteadas de acuerdo a los antecedentes de los procesos de
produccion lechera.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta dirigida a consumidores

G

FACULTAD DE CONTABILIDAD

UNIVERSIDAD Y AUDITORIA

TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CONTABILIDAD Y AUDITORIA
MAESTRIA DE DIRECCION FINANCIERA DE EMPRESAS
ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES DE LECHE ZONAL 3

FORMULARIO DE ENCUESTA
Saludos cordiales: Le invitamos a contestar con la mayor objetividad el siguiente formulario a fin de obtener
I informacién valiosa y confiable, que sera de uso cientifico-técnico y de maxima confidencialidad. |
OBJETIVO

Determinar las preferencias de consumo de los hogares en el mercado de leche y productos lacteos en las ciudades
de Ambato, Latacunga, Riobamba y Puyo

L. ASPECTOS ESPECIFICOS

11. ¢Con qué frecuencia compra queso?

1. Su familia consume leche (Escoger una opcién)
Si [0 w~e [l Diariamente Semanalmente E
Quincenal Mensual
: . o
2 ;Con qué frecuen:ra?mm leche? 42 En funcién de Ia G 2Qué i
i quesos consume su familia? (Escoger una opcién)
Diariamente Semanalmente Uno Tres
Quincenal Mensual Dos El Cuatro y mas
3. Enfi dela ia de &Que de 13. ;Qué tipo de quesos consume su familia? (Escoger una
leche consume su familia? (Escoger una opcién) opcién)
Medio litro [ ] Unlitro Con marca [ Artesanal [
Un litro y medio | | Dos litros
Dos litros y medio | | Tres litros 14. Dénde compra Usted queso (Escog
Tres litros y medio | | Cuatro y mas litros una opcién)
Tienda/despensa Carro repartidor de leche ]
4. :Qué tipo de leche es de su preferencia? (Escoger una Comis./micromercd. Panaderia/pasteleria ]
opcion) — Supermercado Mercado/plazas populares L
Entera | | Leche pasteurizada
Semidescremada | | Descremada Q 15. ;Qué marca de queso consumen en su hogar con mayor
Deslactosada | | Leche en polvo frecuencia? (Escoger una opcién) .
Leche de soya Oros LCUAIT. ....cocivonsioassminnsss Lorens Rosu ||
President Cayambe ||
5 ¢(Cual es la pr que pi sus ? Kiosko Ranchero L
(Escoger una opcién) Chonta Don Gonzalo
Cartén UHT [] Funda UHT El Floralp Carchi |
Funda Polietileno | | Tarro de plastico Finca Alpina L |
Otro ¢Cual? [ ] Otro:gCual? | s asimsmissniiisaass
6. :;Dénde compra Usted la leche fi (E: 16. ;Qué ap toma en al de P
una opcién) N q (E: una ion) S
Tienda/despensa Carro repartidor de leche || Sabor Color
Comis./micromercd. Panaderia/pasteleria [ | Textura Olor |
Supermercado Mercado/plazas populares L] Empaque Sin sal |
7. ¢Que de leche en su hogar con mayor 17. ;Qué otros aspectos toma en cuenta al momento de
fr ia? (E una opcién) A prar queso? (Escoger una opcién)
Ranchito Lechera (Nestle) || Cantidad de producto Aditivos y saborizantes
Parmalat. Pura Crema || Registro sanitario Forma de conservacion
Andina Tony || Garantia e higiene
Vita Leche Rey Leche ||
Carchi Supermaxi | 18. ;Qué tipos de q con ia? (Escog
Finca Alpina L | una opcién)
Otro ;Cual? 3 Fresco artesanal Fresco pasteurizado
Maduro. Andino
8. ;Qué atributo toma en al de P Mozzarella OO LCUANR cosvconsanssisivsncansss
leche? (Escoger una ion)
Prop. Nutritivas Cremosa E 19. Su familia consume yogurt
Fresca Pura Si ﬁ No |:|
Otro (CUAI?7 | | e
o = o
9 sQué - a a6 20. ;Con qué frccuen‘c.::!ac:pn;%:a) yogurt?
comprar leche? (€ ——— M) Diariamente Semanalmente
Marca Envase practico Quincenal Mensual
Precio Tamaio
Disp. en el Mercado Promociones 21. ¢Qué tipo de yogurt? (E una opcién)

10. Su familia consume queso

[

Si No
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22, Consume yogurt artesanal o con marca? (Escoger una Il. INFORMACION GENERAL

opcién) i 2 s

Artesanal [] marca ==l Lugar de (E una op )

23. Dénde compra Usted yogurt E: Urbana

una opcién) Rural

Tienda/despensa Carro repartidor de leche

Comis./micromercd. Panaderia/pasteleria Ci

Supermercado Mercado/plazas populares
24. :Qué marca de yogurt con may Edad:

(Escoger una opcion

Kiosko Alpina (Regeneris) Género

Tony Pura Crema Masculino [_] Femenino [ ]

Chiveria Ranchero

Miraflores OO LCUAID ..o oo cocommnnmannsnns
25. ;Por qué razones consume yogurt? (Escoger una opcion o

Ayuda a la digestion

Por su sabor agradable

Reemplaza a la leche

Por razones de salud ¢Cuantos integrantes?

Refrescante y nutritivo 2

= Z Mayores de 18 afnos
OO LCUAIR. coov.omerevsenaecrcissrsstiestnense: Menores de 18 afios
iGRACIAS POR SU COLABORACION!
Provincia Fecha (1
Chimborazo
Pastaza
Tungurshua

199



Anexo 2: Encuesta dirigida a tiendas

(R e
UNIVERSIDAD % Y AUDITORIA
GIC

TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CON:I‘ABILIDAD Y AUDITORIA
MAESTRIA DE DIRECCION FINANCIERA DE EMPRESAS
ENCUESTA DIRIGIDA A TIENDAS DE LECHE ZONAL 3

FORMULARIO DE ENCUESTA
Saludos cordiales: Le invitamos a contestar con la mayor objetividad el siguiente formulario a fin de obtener
informacion valiosa y confiable, que sera de uso cientifico-técnico y de maxima confidencialidad.
OBJETIVO
Determinar los mecanismos de comercializacion del mercado de leche y productos lacteos en las ciudades de
Ambato, Latacunga, Riobamba y Puyo
11. Dénde compra Usted el queso frecuentemente? (Escoger

L ASPECTOS ESPECIFICOS una opcioén)
Productores
1. Sulocal compra leche Mayoristas
si D No D Minoristas
2 ;Con qué frecuencia compra leche? 12 (Que q’? |(Eeclad6n uh"'am en cu ‘euh & momento de comprar
(Escoger una opcién) §abor h [] Color'
Diariamente Semanalmente Textura | Olor
Dos veces a la ) Empaque | |sinsal
semana Quincenal —
13. ;Qué ofros aspectos toma en cuenta al momento de
3. En funcion de la frecuencia de compra ;Qué cantidad de « ? (E una i6n)
leche compra parasu local? (EscogerAuna opcion) Marca ] Envase préctico
Menos de 20 litros De 81 a 100 litros Preclo I Tamafio
De 21 a 50 litros Mas de 100 litros Disp. en el Mercado || Promociones
De:>tiaituliros Otro ¢ Cual? ] [ ———
presentacién prefieren entes?
4 :,ECuﬂ au:: #6n) aue sus ol ) 14. Su local compra yogurt
Carton UHT Funda UHT 8l No O
Funda Polietileno Tarro de plastico , . 5
OroCUA?” | |ssscvanmimmnmsasisi 15. ¢Con qué frecuencia compra yogurt?
(Escoger una ion)
5. ¢Dénde compra Usted la leche frecuentemente? (Escoger Diariamente Semanalmente
una opcion) - Dos veces a la
Productores || semana Quincenal
Mayoristas L
Minoristas L 16. En funcién de la fr - (' de comp ,;Qt;’a‘)mtﬁdad de
yogurt compra su local? (Escoger una opci:
6. @Qlé marca de leche vende en su local con mayor Menos de 10 litros De 31 a 60 litros
fire ia? (Escoger una opcion) De 11 a 30 litros Mas de 60 litros
Ranchito || Lechera (Nestle)
Parmalat. | |PuraCrema 17. Dénde compra Usted yogurt frecuentemente? (Escoger
Andina | _|Tony una opcioén)
Vita Leche | | ReyLeche Productores
Carchi || Supermaxi Mayoristas
Finca | | Alpina Minoristas
Otro ;Cual? || Jssmssunmsnrmssmmmsnamnmags
18. ;Qué marca de yogurt vende con mayor frecuencia?
7. ¢Qué aspectos toma en cuenta al momento de comprar (Escoger una opcion
leche? (Escoger una opcion) Kiosko Alpina (Regeneris)
Marca | | Envase practico Tony Pura Crema
Precio | | Tamafio Chiveria Ranchero
Disp. en el Mercado | | Promociones Miraflores Ofrey LOUBIT o oconsomsnnsmms
Otro ¢ Cual? [ |osmsmammmsemimenyionis
IIl. INFORMACION GENERAL
8. Su Local compra queso 2 Z i
Si D No |:| Lugar de residencia: (Escoger una opcion)
Urbana
Rural

9. En funcién de la frecuencia de compra ;Qué cantidad de
quesos compra para su local? (Escoger una opcion)

Menos 20 und 41 a 60 unid Ciudad:
De 21 a 40 unid Mas de 60 unid
10. ;Qué tipo de quesos vende en su familia? (Escoger una
opcion)
Con marca Artesanal D
Ambos E
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Tipo de Negocio:
Tienda/despensa Panaderia/pasteleria
Comis./micromercd. Mercado/plazas populares
Supermercado Otro Cual...........

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Provincia Fecha (dia'/mes/aiho)

201



Anexo 3: Encuesta dirigida a productores

(F‘c"m e SN
UNIVERSIDAD x Y AUDITORIA

A TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CONTABILIDAD Y AUDITORIA
MAESTRIA DE DIRECCION FINANCIERA DE EMPRESAS
ENCUESTA DIRIGIDA A PRODUCTORES DE LECHE ZONAL 3
OBJETIVO: Levantar la linea base socio-econémica de los socios de las organizaciones involucradas y
potenciales beneficiarios.

2. (Cudl es el nivel de formacién académica?
Sin educacion formal [:] Educacion basica o media []
Educacion técnica [] Universitaria [:I
3. Con cuantos afios se dedica a la produccion lactea
Menos de un afio |:| lafioa 5 afios |:| més de 5 afios D
4. (Qué Ingresos familiares mensuales reciben en délares en promedio por sus actividades economicas?:
Menos $386 D Entre $386 a § 900 D més $ 900
5. (De qué actividades provienen sus ingresos familiares?
Trabajos externos [:]P AgricoIaD Lechera D Otros Cudl.......ouviiiiiiiiiiiniiiiieeecee e
6.  Fuentes de Financiamiento de sus actividades:
Propias Crédito (solo si contesta llenar la fuente de Crédito)
Fuente de Crédito:  Proveedores D Coop. de Ahorro y CréditoD Financieras I:l Banco:[] Otros Cudl...........
7. { La produccion de leche que destino tiene?

DESTINO MARQUE 8. Mano de obra que utiliza:
Autoconsumo TI1PO MARQUE
Comerciante Familiar

(Pigueros) Contratada

Industria Propia Eventual contratada

Industria Ajena
Queseras

BLOQUE IV.ALIMENTACION Y GANADO

9. (Qué tipo de pasto dispone para la alimentacion?

TIPO DE PASTOS MARQUE
Cultivados

Naturales

10. Raza del Ganado que posee
RAZA MARQUE
Hostein

Pardo Suiza

Meztizo (F1)(Criollo)
Jersey

JE V. INFRAESTRUCTURA E INSTALACIONES

I1.  ;Qué infraestructura dispone para el cuidado de sus vacas?

Tipo Infraestructura MARQUE
Cercas
Corrales
Galpones
Estaca

BLOQUE VI. TECNICA Y TECNOLOGIA

12. Preferentemente el tipo de ordefio es: Manual D Mecanico D
13. Frecuencia del ordeno al dia: una sola vez D Doble
14. Tiene acceso a asistencia técnica: Si D No

15. ;Qué institucion le ofrece asistencia técnica con mayor frecuencia?: (solo los que contestaron Si en la pregunta anterior)

Agricultura] | Ganaderia[ ] Artesania [ ] Otros Cudl.................

16.  (Qué suministra a sus animales para el cuidado de su ganado?

DESCRIPCION MARQUE
Sales Minerales
Vit
Desparasitaros
Antibidticos
Otros Cual.

CIA Y COMERCIALIZACION

8. (Quién es su principal cliente?

Cliente MARQUE
Consumidor Final
Comerciante de leche
Industria lechera
Centro de acopio
Otros
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19. ;Cuil es la forma de pago de su cliente de la leche?
Al final de la semana D de la Quincena D al mes |:|
20. ;Coémo transporta la leche a su punto de venta?
El comprador la retira |:| Transporte Animal D VehiculoD Esfuerzo propio [:l Otro Cual

BLOQUE VIII. CAPACITACION
21. (Estaria dispuesto a recibir capacitacion sobre su actividad econémica?

SI ] "NO [l Porquéscupamnmvnsimivassines
22. Qué tematicas en la capacitacion seria de su interés
TEMAS MARQUE

Manejo Agricola

Manejo y Cuidado del Ganado

Buenas practica en la produccion lechera

Técenica del Proceso Productivo lechero y derivados
Emprendimiento

GRACIAS POR SU COLABORACION

Provincia Fecha (dia’/mes/afo)
= =
Chimborazo

P
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Anexo 4: Numero de productores agropecuarios

NUMERO DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS. POR GENERO

Provincia Hombres Muieres Total
) Ma. Na. productores
Azuay 55038 56,2 44585 448 99633
Bolivar 30946 79.9 7ra2 20.1 38728
Cafiar 19208 59,7 12966 40,3 32174
Carchi 10742 835 2118 16,5 12860
Cotopaxi 45086 66,5 22720 335 B7806
Chimbarazo 61679 76,5 19989 245 81668
El Oro 18567 84,0 3548 16,0 22115
Esmeraldas 13759 858 2254 14,1 16013
Guayas 56292 86,2 9000 13,8 65292
Imbabura 25910 78,7 7876 233 33786
Loja 53438 81,4 12187 18,6 65625
Los Rios 34506 82,7 7207 17,3 41713
Manabi 64126 8559 10550 14,1 74676
Morona Sanfiago 14036 82,1 3070 17.9 17106
Napo 4430 86,6 686 13,4 5116
Pastaza 4474 85,0 788 15,0 5262
Pichincha 45736 71,4 18289 286 64025
Tungurahua 46443 65,1 24874 4.9 1317
Zamora Chinchipe TEB3 87,3 1143 12,7 9006
Galapagos 505 836 94 16,4 804
Sucumbios 7091 898 80a 10,2 7897
Orellana 5395 a0,5 568 95 5063
Zonas no asignadas 3882 86.3 514 13.7 4496

Subtotal 629152

Total
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Anexo 5: Numero de agropecuarios por destino de la produccion vendida

NUMERQ DE PRODUCCTORES AGROPECUARIOS. POR DESTINO DE LA PRODUCCION VENDIDA

Pravincia Enla UPA % Fuera de la UPA % No vendic
Azuay 31745 319 27900 28,0 39988 40,1
Bolivar 8337 215 25900 66,9 4490 11,6
Cafiar 7793 242 14590 453 9790 30,4
Carchi 6502 50,6 4663 36,3 1695 13,2
Cotopaxi 13491 19,9 35478 52,3 18838 27,8
Chimborazo 11209 13,7 54140 66,3 16320 20,0
El Oro 5918 26,8 13320 60,2 2877 13,0
Esmeraldas 3923 245 10528 65,7 1563 98
Guayas 14302 219 46116 70,6 4873 7.5
Imbabura 10525 3.2 8845 26,2 14417 42,7
Loja 16103 245 36398 55,5 13123 20,0
Los Rios 4409 10,6 35321 84,7 1983 48
Manabi 13941 18,7 51766 69,3 8969 12,0
Morona Santiago 5692 333 7509 439 3805 228
MNapo 1121 219 3502 68,4 494 97
Pastaza 1030 19,6 2548 48,4 1685 32,0
Pichincha 22292 348 18059 28,2 23673 37,0
Tugurahua 9825 138 50626 71,0 10866 15,2
Zamora Chinchipe 2845 3186 4509 50,1 1652 18,3
Galapagos 201 333 325 53,8 78 129
Sucumbios 1904 241 5296 67,1 698 88
Orellana 1157 194 4365 73,2 441 74

Zonas no asignadas 441 98 3629 80.7 427 95
Subtotal 194706 465333 182845
Total 842884

Anexo 6: Numero de agropecuarios por comprador principal de la produccion

NUMERO DE PRODUCTORES AGROPECUARIOS. POR COMPRADOR PRICIPAL DE LA PRODUCCION

Provincia Consumidor % Intermediario % Procesadora % Exportador
Azuay 20991 35,2 38166 64,0 429 0,7 59 0,1
Bolivar 5016 14,7 28749 84,0 457 13 16 0.0
Cafiar 5355 239 16236 72,5 679 3,0 13 0,5
Carchi 1189 10,6 9696 86,8 279 25 2 0.0
Cotopaxi 4911 10,0 43116 88,0 293 06 649 13
Chimbarazo 5408 83 59161 90,5 720 11 80| 01
El Oro 1736 9,0 15610 81,1 108 06 1784 93
Esmeraldas 1583 1,0 11994 83,0 697 438 177 12
Guayas 2840 4,7 45901 76,0 9657 16,0 2022 3,3
Imbabura 3784 19,5 15230 786 291 1.5 84 03
Loja 7392 14,1 44642 85,0 462 09 5 0,0
Los Rios 1199 3,0 35804 90,1 1325 33 1402 35
Manabi 3431 52 61251 93,2 451 07 574 09
Morona Santiago 3324 252 9775 74,0 83 086 19 0,1
Napo 262 57 3834 829 526 114 1 0,0
Pastaza 781 218 2723 76,1 64 1.8 1" 03
Pichincha 8043 19,9 28093 69,6 3848 95 368 09
Tungurahu% 5682 94 54219 89,7 526 09 24 0,0
Zamora Chinchipe 858 11,7 6446 87,7 49 07 0] 0,0
Galapagos 159 30,2 340 64,6 12 23 15 29
Sucumbios 257 36 6876 95,5 50 07 17| 02
Orellana 161 29 5320 96,4 34 06 6| 0.1
Zonas no asignadas 158 39 3215 791 512 126 181 4.5
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