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RESUMEN EJECUTIVO

La asociatividad es una estrategia del modelo Econémico Popular y Solidario
reconocido en la constitucion del Ecuador en el afio 2008, tiene como eje trasversal al
ser humano como centro del desarrollo econémico y social. La Asociacion de
Produccion Alimenticia La Samay Paz ASOSAMAY forma parte del grupo
econémico, legalizada el 21 de febrero del 2016 en el SEPS (Superentendia de
Economia Popular y Solidaria), agrupa a 30 personas productores de leche, esta
ubicada en la parroquia Belisario Quevedo canton Latacunga; el principal objetivo es
gestionar la comercializacion de la leche y sus derivados para asi dinamizar la

economia local.

ASOSAMAY distribuye leche, quesos, yogurt desde el 2016, luego de 3 afios en el
mercado y segun el ultimo balance tiene un promedio de ventas anuales de $ 92000
(noventa y dos mil délares americanos), con esta cantidad no llega al punto de
equilibrio. La presente investigacion realizara un diagnéstico del modelo de
comercializacion, detallara los puntos criticos en las ventas, investigara la acogida que

tiene los productos, la participacién en el mercado lacteo, y recomendara estrategias.

El trabajo investigativo realizé un diagnostico del modelo comercial, un estudio de
mercado y una matriz estratégica, aplicando herramientas como la encuesta a clientes,

entrevistas a socios y al personal encargado de las ventas.
Se concluye que los recursos tecnolégicos tienen gran influencia para llegar al
mercado, asi como la tendencia de la poblacién a una vida saludable y la conservacion

del planeta que la asociacion debe considerar para crear una ventaja competitiva.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, ASOCIATIVIDAD, DIAGNOSTICO,
COMERCIALIZACION, VENTAS, VENTAJA COMPETITIVA.
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ABSTRACT

Associativity is a strategy of the Popular and Solidarity Economic model recognized
in the constitution of Ecuador in 2008, it has as its transversal axis the human being as
the center of economic and social development. The La Samay Paz Food Production
Association ASOSAMAY s part of the economic group, legalized on February 21,
2016 in the SEPS (Superentendia de Economia Popular y Solidaria), it groups 30
people who produce milk, it is located in the parish of Belisario Quevedo cantdn
Latacunga; the main objective is to manage the commercialization of milk and its

derivatives in order to boost the local economy.

ASOSAMAY distributes milk, cheeses, yogurt since 2016, after 3 years in the market
and according to the last balance it has an average annual sale of $ 92,000 (ninety-two
thousand US dollars), with this amount it does not reach the equilibrium point. The
present investigation will carry out a diagnosis of the marketing model, will detail the
critical points in sales, will investigate the reception that the products have, the

participation in the dairy market, and will recommend strategies.

The investigative work carried out a diagnosis of the business model, a market study
and a strategic matrix, applying tools such as the customer survey, interviews with

partners and the personnel in charge of sales.

It is concluded that technological resources have great influence to reach the market,
as well as the tendency of the population to a healthy life and the conservation of the

planet that the association must consider to create a competitive advantage.

KEY WORDS: RESEARCH, ASSOCIATIVITY, DIAGNOSIS,
COMMERCIALIZATION, SALES, COMPETITIVE ADVANTAGE.
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CAPITULO |

1.1. MARCO TEORICO

1.1.1. Antecedentes Investigativos

Para iniciar la investigacion se mencionan teorias implicitas y explicitas de trabajos
realizadas por otros investigadores, que parten de una resefia 0 un resumen a
conceptos, teorias y enfoques de interés y relevancia al tema.(Alberto Ramirez
Gonzélez, 1980)

Después de un analisis minucioso se toma como referencia una experiencia comercial,

asociativa y tres antecedentes investigativos.

1.1.1.1 Experiencia Comercial

Las Islas Canarias en el afio 1986 desarrolla un proyecto de comercializacion
asociativo con la participacion de cooperativas de produccion, cajas de ahorro y una
caja rural, con el proposito de regular el mercado hortofruticola y ganadero, captando
productos de la zona y llevarlos a grandes mercados a través de su red de distribucion,
cuentan con transporte y generan empleo para 25 personas.(GMR Canarias | Gestion
Del Medio Rural de Canarias S.A.U., n.d.).

En 1991 la Consejeria de Agricultura del Gobierno de Canarias adquiere el 100% del
capital social del proyecto, para manejarlo como politica agroalimentaria del gobierno,
y considerarse como proveedores asociados que generan incidencia en la oferta,
demanda y fijacion de precios, se evitara el abuso de intermediarios, se defendera la
renta agraria, se disminuira la migracion del sector rural y atendera contingentes

coyunturales del mercado con la regulacién de excedentes.

En 1993 Merco Canarias invierte en maquinaria y amplia sus locales para captar
nuevos clientes, cuenta con 175 empleados.



En el 2003 se plantea cambios se pretende la reorganizacion agraria de los agricultores
y ganaderos de Canarias buscando la normalizacién de proceso de gestion, la
eficiencia, la rentabilidad, el cumplimiento de las nuevas normas como
El APPCC (Analisis de Peligros y Puntos de Control Critico) proteccion de datos
prevenciones riesgos laborales, la diversificacion de la actividad, adaptacion a la ley
de contratos con las administraciones publicas. Se obtiene la certificacion de calidad
ISO 9001/2000.

El trabajo de esta empresa asociativa se basa y consolida en su planteamiento

estratégico.

Mision Corporativa: GMR Canarias es un instrumento pablico para la gestion integral
y sostenible del medio rural y marino de Canarias, orientado fundamentalmente a

lograr un sector primario competitivo.

Vision Corporativa: GMR Canarias se convertira en un referente del sector, apostando
por la innovacion, el asesoramiento y la ejecucion de proyectos, y velando por la
ordenacion de las reglas de mercado, con criterios de transparencia y cumplimiento

estricto de las normas de calidad.

Comercializacion. - Gestion del Medio Rural (GMR) Canarias es un referente en la
comercializacion asociativa de productos agropecuarios y en la aplicacion de normas
de calidad agroalimentaria y trazabilidad. En donde el gobierno y productores tienen
como su principal funcion regular el mercado controlar la oferta de productos agrarios
e incentivar la normalizacion de los mismos. Se fomenta la actividad de las distintas
organizaciones de agricultores hortofruticolas del archipiélago, asi como el acceso a
otros segmentos de mercado de la localidad.(Historia | GMR Canarias, n.d.)

En resumen, el modelo de comercializacién de esta iniciativa se basa en:

o Control y plan de produccion.
o Garantizar abastecimiento continuo
o Origen del producto.

o Calidad de producto.



o Utilidad para el sector.

1.1.1.2 Antecedente Investigativo 1

El primer antecedente investigativo es una tesis para maestria con el titulo “Modelo de
Comercializacion para la Produccion de Lacteos Funcionales, como factor de

competitividad en las Empresas Queretanas de México”.

La investigacion toma como referencia un estudio de mercado realizado en el afio 2008
el objetivo principal es conocer las nuevas formas o alternativas de comercializacion
de los productos derivados de la leche, actualmente el mercado de estos productos
tiene mucha competencia en cuanto precios lo que conlleva a vender productos de baja
calidad, y por lo tanto genera disminucion de rentabilidad en los productores y un

escaso crecimiento del sector.

La produccion de leche en este pais es deficiente por ello las industrias lacteas deben
importan a precios bajos y con un margen de utilidad amplio, solo los grandes
importadores pueden acceder a los permisos, como consecuencia de esto los pequefios
productores se dedican a la produccion genérica, sin valor agregado provocando una

sobreoferta en el mercado dejando sin opciones al consumidor.(Gutiérrez, 2014)

Después de un analisis de competitividad en el sector lechero y observar la incapacidad
de este sector para generar productos diferenciados y definir estrategias de
comercializacion innovadoras, se propone un modelo comercial que incluya la
produccion de derivados enfocados a mercados especializados o “Lacteos
Funcionales” para consumidores intolerantes a: la lactosa diabéticos, hipertensos y

adultos mayores.(Alpizar, n.d.)

La comercializacion esta sujeta a diversas fuerzas tanto externas como internas de la
organizacion e influye desde la concepcion del producto hasta que llegue al
consumidor final, estos factores estan relacionados con las fuerzas macro, micro

ambientales e internas; la segmentacion de mercado, la investigacion de mercado, el



andlisis de la conducta del consumidor y las decisiones de la mezcla de mercado que

influyen en el producto, el precio, la distribucién y la promocion.

Para el desarrollo del modelo comercial se toma como producto al lacteo funcional

como factor de competitividad, el modelo se define de la siguiente manera:

Identificar el mercado meta a través de la segmentacién de mercado.
Conocer las necesidades del mercado meta mediante unainvestigacion
de mercado

Identificar las necesidades de bienestar que busca el consumidor en el
lacteo funcional a través del estudio de mercado.

Identificar los ingredientes que pueden adicionar funcionalidad al
producto lacteo

Desarrollar y producir lacteo funcional.

Toma de decisiones de: marca, empaque Yy etiquetado.

Generar una estrategia de posicionamiento.

Identificar los costos del producto y sus componentes mercadoldgico
para determinar el precio.

Elegir el canal de distribucion adecuado que cumpla con sus funciones.

Desarrollar una estrategia de promocion (Gutiérrez, 2014)

1.1.1.3 Antecedente investigativo 2

La Superintendencia de Control del Poder de Mercado del Ecuador en el afio 2016

publica un informe de sector lacteo en el Ecuador en donde sus objetivos son:

Objetivo general.

Analizar la problematica del sector lacteo en el Ecuador, a fin de mejorar el

funcionamiento del mercado, identificando posibles practicas anticompetitivas en el

sector.



Objetivos especificos

e Determinar los factores que estan afectando al sector lacteo en el pais.

e Plantear por parte de la SCPM posibles soluciones a esta problematica

de la cadena lactea del Ecuador.

La leche y sus derivados contienen varios nutrientes como: los hidratos de carbono,
proteina, grasas, distintos minerales, vitaminas y electrdlitos, fundamentales para la
vida de los seres humanos. Segun la informacion del Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP) el consumo per capita de leche en el
Ecuador es de 110 litros por afio, siendo una cifra baja en comparacion con Uruguay
y América Latina el consumo per cépita es de 270 litros al afio, por lo tanto, la demanda

de consumo de leche en Ecuador es baja.

El 09 de marzo del 2016 se reune la “Comision Técnica Lacteos” en donde se analizan
los motivos por el cual se ha contraido el mercado de los productos lacteos en el pais,
sefialaron los siguientes:

e El contrabando de materia prima.

e Lareduccion en la compra de productos lacteos por la semaforizacion y por

contraccion econdmica que esta pasando Ecuador.

e Reduccion de los presupuestos asignados para los programas de
alimentacion escolar.(SCPM, 2015)

Antecedente investigativo 3

El antecedente investigativo tres es una tesis que trata sobre “La logistica comercial y

su impacto en el posicionamiento del mercado de la asociacion de productores y



comercializadores de leche del Canton Quero APROLEQ”. En las comunidades de
Hualcanga La Dolorosa y Hualcanga San José del canton Quero los productores
artesanales de leche ven la necesidad de asociarse para mejorar la comercializacion de
leche cruda, la presencia de los piqueros (recolectores de leche ) y el pago de precios
bajos no cubria los costos de la produccion de leche, el 27 de noviembre del 2007 se
legalizan, la Asociacién de Productores y Comercializadores de leche de Quero,
APROLEQ, tiene como objetivo principal “Agrupar a pequefios productores

dedicados a la ganaderia lechera, para acopiar, enfriar y comercializar leche”.

Como problemas se encontrd la falta de compromiso de los socios para consolidar el
negocio asociativo, no existia fidelidad a la empresa ya que cuando los precios subian
los socios entregaban a quien le pagara mayores precios, provocando
desabastecimiento de materia prima, provocando incumplimiento de entrega con los
clientes y problemas financieros para cubrir obligaciones ya establecidas. Esto
provoco desmotivacion y muchos de los socios decidieron salir y realizar la

comercializacion de forma individual.

En el anélisis interno de APROLEQ se puede establecer que la fortaleza importante
es la calidad de la leche que oferta a sus clientes, esto se debe a que existe una
continua capacitacion en temas de manejo de ganado lechero y la provision de

insumos a los socios.

La mayor debilidad de APROLEQ en su sistema de logistica en el proceso de acopio

y entrega de leche a sus clientes.

Con el mejoramiento de la logistica en APROLEQ las oportunidades mas
significativas estan en la venta de leche a grandes empresas y creacion de nuevos

puntos de venta.

Como amenazas APROLEQ evidencia que la distribucién del producto realizada por
los intermediarios, encarecen los costos hasta llegar al consumidor final,
conjuntamente con las politicas de precios y la especulacion que tienden al alza, o



la baja de precios en los productores, muchas de las veces no compensan con sus
costos de produccién. (Maria, 2015)

Gréfico 1
Estrategias de Comercializacion de APROLEQ

Elaborar la imagen corporativa de APROLEQ
Establecer alianzas con clientes mayoristas
Establecer alianzas estratégicas

Establecer el sistema de transporte

Fortalecer la capacitacion en logistica comercial

Implementar la distribucion por el canal directo

Realizar promocion descuento

Gréafico N°1: estrategias APROLEQ
Elaborado por: Chuquitarco Rita

1.2.  Objetivo General.

Investigar el modelo de comercializacion y su impacto en las ventas de la asociacion

de produccion alimenticia “La Samay Paz” ASOSAMAY.

El objetivo general del presente trabajo es estudiar el modelo de comercializacion que
la ASOSAMAY esta aplicando para la venta de sus productos y determinar las
falencias del proceso. Para el desarrollo de la misma se aplicara una entrevista, a los

socios y a las personas encargados de la comercializacion, y con una investigacion



exploratoria y bibliografica documental para relacionar los temas de forma tedrica y
practica.
1.2.1. Objetivos Especificos.

e Realizar un diagnostico del entorno comercial de la asociacion para identificar
puntos criticos en el proceso de ventas.

Este objetivo permitira evaluar las falencias del entorno comercial, el producto y la
gestion del equipo de ventas para definir nuevas acciones y correctivos que permitan

generar recursos econémicos y bienestar comun.

e ldentificar si los productos que vende la asociacién son demandados por los
clientes, considerando la demanda actual y la capacidad de produccién de la

planta.

Este objetivo pretende aclarar si el posicionamiento y la oportunidad que tienen los
productos lacteos de la asociacion en el mercado mejorando su proceso de ventas,
precio, calidad y publicidad. Este objetivo que se desarrollara con la aplicacion de una

encuesta a los actuales y posibles clientes.

e Disefiar el nuevo modelo de comercializacion y estrategias adecuadas para el

posicionamiento de los productos asociativos y su marca.

Con los datos recopilados en el diagndstico y estudio de mercado se definira un modelo
y sugerir estrategias de comercializacion que ayudaran a los equipos de marketing y

de ventas para mejorar los procesos.

1.3. Fundamentacion Filosofica.



La investigacion se sitia como un paradigma critico-propositivo; el enfoque critico
permite indagar, obtener datos y comprender la realidad que esta pasando la asociacion
en estudio con el modelo comercial que esta implementado. Es propositiva porque
pretende desarrollar herramientas para gestionar decisiones, al encontrar las falencias
en el proceso de ventas, se puede proponer y documentar modelos comerciales que
ayuden a la ASOSAMAY, a cumplir sus objetivos como la satisfaccion del cliente y
el bienestar de los socios. (Hernandez Roberto, n.d.)

1.3.1. Fundamentacién legal.

Segun el marco normativo de la Constitucion de la Republica del Ecuador Art.281.-
La soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacion del
Estado para garantizar que las personas, las comunidades, pueblos y nacionalidades
alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiados de forma

permanente.

Por ello seréa responsabilidad del estado:

1. Impulsar la produccion, transformacion agroalimentaria y pesquera de las
pequefias y medianas unidades de produccién, comunitarias y de la economia social

y solidaria.

2. Adaptar politicas fiscales, tributarias y arancelarias que protejan al sector

agroalimentario y evitar la dependencia de importacion de alimentos.

3. Fortalecer la diversidad e introduccion de tecnologias ecoldgica y organica

en la produccién agropecuaria.

4. Promover politicas redistributivas que permitan el acceso del campesino a

la tierra al agua y a otros recursos productivos.

5. Establecer mecanismos preferenciales de financiamiento para pequefio y

mediano productores/as para la adquisicion de medios de produccion.
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6. Promover la prevencidn, recuperacion de la agro biodiversidad los saberes
ancestrales vinculados a ella, el uso, la conservacion e intercambio libre de semillas.
7. Precautelar que los animales destinados a la alimentacion humana estén

sanos y sean criados en un entorno saludable.

8. Asegurar el desarrollo de la investigacion cientifica y de la innovacion

tecnoldgica, apropiada para garantizar la soberania alimentaria.

9. Regular bajo normas de bioseguridad el uso y desarrollo de biotecnologia,

asi como su experimentacion uso y comercializacion.

10. Fortalecer el desarrollo de organizaciones y redes de productores y de
consumidores, asi como la comercializacién y distribucién de alimentos que

promueva la equidad entre espacio rural y urbano.

11. Generar sistemas justos y solidarios de distribucion y comercializacion de
alimentos. Impedir préacticas monopélicas y cualquier tipo de especulacién con

alimentos.

12. Prevenir y proteger a la poblacion del consumo de alimentos
contaminados o que pongan en riesgo su salud o que la ciencia tenga incertidumbre
sobre sus efectos.

13. Adquirir alimentos y materias primas para programas sociales y
alimenticios, prioritariamente a redes asociativas de pequefios productoresy
productoras.”

Art. 304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos:

1. Desarrollar fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del
objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.
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2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar
la insercion estratégica del pais en la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccién nacional.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se
reduzcan las desigualdades.

5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopolicas y oligopdlicas, particularmente en el

sector privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados.”

“REGULAR Y CONTROLAR EL PRECIO DEL LITRO DE LECHE CRUDA

PAGADO EN FINCA Y/O CENTRO DE ACOPIO AL PRODUCTOR Y

PROMOVER LA CALIDAD E INOCUIDAD DE LA LECHE CRUDA.”
Capitulo |

Del precio al productor.

Articulo 1. El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca establece
que el precio de sustentacion al productor de leche cruda esta indexado en un 52.4%
al precio de venta al publico (PVP) del litro (1,000 ml) del producto lider en el mercado
lacteo interno que es la leche UHT en funda, mas lo estipulado por la tabla oficial de
pago por componentes, calidad higiénica y calidad sanitaria, sefialada de manera

expresa en este instrumento.

Articulo 2. Las industrias lacteas, y en general toda persona natural o juridica que
adquieran leche cruda estan obligados a pagar en finca y/o centro de acopio a los
productores de leche cruda el 52,4% del precio de venta al piblico (PVP) vigente del
litro de leche UHT en funda (1000 ml) a nivel nacional mas componentes, calidad
higiénica y calidad sanitaria. Las personas naturales o juridicas, sean estas industrias

lacteas bajo cualquier modalidad, esto es, artesanales, micro, pequefias, medianas o
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grandes no podrén autodenominarse “centro de acopio de leche” para el calculo del
precio pagado al productor por litro de leche cruda.

El informe en el afio 2008 registré una produccion de 4,5 millones diarios de leche, en
la actualidad segln estudios realizados por el MAGAP la produccién es de 5,5
millones de litros por dia en promedio.(Asamblea Nacional, 2010)

1.4. Categorias fundamentales.

¢El Modelo de comercializacidn tiene impacto en las ventas de la Asociacion
alimenticia “La Samay Paz” ASOSAMAY de la ciudad de Latacunga?

Variable X = Modelo de comercializacion.

Variable Y = Ventas
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1.4.1. Fundamentacion tedrica de la variable independiente.

1.4.1.1 Modelos Administrativos.

Henri Fayol, (1916). A este autor se le considera el padre de la teoria clasica del
proceso administrativo, y creador e impulsador de la division de las organizaciones en

departamentos, divide a las operaciones de la empresa en:

e Administrativas o gerencia.

e Planeacion, direccion,

e Organizacion,

e Coordinacion y control

Katz y Kahn, (1966). Estos autores basan su modelo administrativo en la tecnologia

dentro y fuera de la organizacion. Proponen como aspectos importantes como:

e La administracién de recursos.

e Capital financiero.

e Talento humano.

Los modelos empresariales se van adaptando de acuerdo a las necesidades, no son
rigidos, se representan por técnicas, procesos, sistemas administrativos, las empresas

y tiene las siguientes caracteristicas.

e Son aplicados para producir cambios
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e Para su aplicacion se requiere el uso de distintas herramientas.

e Son modelos que pueden aplicarse a mas de un tipo de empresa.

e Son modelos que cambian la forma de desempefio del recurso humano.(Peralta,
2016).

Tipos de Modelos:

1. Modelo Autocrético este se implement6 en la revolucion industrial quienes lo
dirigen deben poseer poder suficiente para ordenar y sancionara a todo empleado que

no cumpla con las 6rdenes.

2. Modelo de custodia este depende de los recursos econdmicos, los empleados
dependen de la organizacion sus prestaciones y retribuciones econdémicas son

mejores y se encuentran satisfechos.

3. Modelo de apoyo se basa en el liderazgo la empresa ofrece a los empleados crecer
esta direccionado al desempefio laboral por lo tanto resulta eficaz para toda la

empresa.

4. Modelo colegial la direccion da una sensacion de comparfierismo con los
empleados haciéndoles sentir Utiles y necesarios se orienta al trabajo en equipo, la
responsabilidad y se sienten obligados a cumplir con normas de calidad. Kast e.
James e. (1988)

Lopez V. (2006) segun este autor la asociatividad es una modelo de administracion
que permite el desarrollo econdémico local con diferencias en el marco juridico, la
base de dichos grupos seré la confianza, y trabajo mancomunado entre los asociados
y los de su entorno. Los modelos asociativos se crean para generar nuevas formas de
ingresos economicos, visualizar lideres y lograr insertar al proceso productivo a las

personas desprotegida por el sistema capitalista.
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El autor propone una guia didactica de ensefianza aprendizaje de la asociatividad, para
la difusion elabora una guia, basada en el analisis e interpretacion de los resultados
gue contara con conocimientos basicos y modelos asociativos y experiencias exitosas
con iniciativa ecoldgica. Incorporar nuevas iniciativas empresariales que generen
productividad, competitividad, oportunidad de vincular a la universidad, comunidad,
estudiantes y docentes con un proceso transferencia de conocimientos teoéricos y
practicos, generadores de bienestar en la sociedad.(Angel et al., 2012)

En primera instancia se aborda, el concepto de asociatividad en el &mbito empresarial
propuesto por (Narvaez et al., 2008), este enfoque es considerado como una alternativa

necesaria para enfrentar un proceso de globalizacion.

La transformacién de la matriz productiva es un reto para el pais, permitird al Ecuador
superar el actual modelo de generacion de riqueza, concentrador, excluyente ybasado
en recursos naturales, por un prélogo de lo democratico debera ser incluyente y
fundamentado en el conocimiento y las capacidades de los /las ecuatorianos/a.(Plan
Nacional De Desarrollo/, 2013)

ASOSAMAY es una organizacion del sector de la Economia Popular y Solidaria,
reconocida legalmente ha desarrollada su linea de negocio enfocada en laproduccion,

acopio y procesamiento de leche.

Mision.

ASOSAMAY es una organizacion de jovenes emprendedores que producen y
comercializan productos lacteos elaborados con materia prima local, busca satisfacer
la demanda brindando productos nutritivos y saludables generando fuentes de empleo

para sus socios y personas de su entorno.
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Vision
ASOSAMAY en el 2022 es una empresa eficiente y consolidada en el mercado
nacional comprometida con el cuidado del medio ambiente, con procesos y norma de

calidad, con un portafolio diversificado de productos lacteos siendo reconocido como

la mejor por su calidad con un equipo humano comprometido con el trabajo asociativo.

Obijetivos Estratégicos

e Alcanzar el punto de equilibrio y generar utilidades en la empresa con una
importante participacion en el mercado para el bienestar de las familias
integrantes.

e Incrementar participacion en el mercado con un portafolio de clientes que

garantice el volumen de ventas y fidelidad a los productos.

e Fortalecer las capacidades de gestion empresarial de los socios mediante la
formacion continua de temas productivos, organizativos y
empresariales(FAO, 2017)

Valores.

° Solidaridad

o Responsabilidad
. Respeto
o Honestidad
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1.4.1.2 Estudio de mercado.

Es el disefio, obtencion, analisis y presentacién sistematica de datos pertinentes a una
situacion de marketing especifico que una organizacion enfrenta, es averiguar el
potencial y participacion de mercado, evaluar la satisfaccion del cliente es medir la
eficacia de la fijacion de precios, la distribucion y actividades de promocion. (Cordoba

Segovia & Moreno Moncayo, 2017)

Un estudio de mercado identifica la cantidad de consumidores que habran de adquirir
el bien o servicio, dentro de un espacio definido, durante un periodo de mediano plazo

y qué precio estan dispuestos a pagar para obtenerlo.

El estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas y especificaciones del servicio

0 producto corresponden al deseo de la demanda que tipo de clientes son los
interesados en nuestros bienes, estos datos permitiran orientar la produccion del
negocio. Finalmente, el estudio de mercado nos dara la informacion del precio
apropiado para colocar nuestro producto y competir en el mercado, o también imponer
un nuevo precio por alguna razén justificada.(Operagb, 2017)

1.4.1.3 Estrategias de comercializacion.

El enfoque estratégico es la base empresarial, sin embargo, hay empresas que lo toman
en cuenta y otras no. Para que los emprendimientos piensen estratégicamente deben
visualizar como quisieran terminar con sus negocios, teniendo en cuenta todos los
efectos positivos y negativos que puedan afectar a la consecucion de ese estado final
y definir estrategias planes generales para aprovechar las fortalezas y oportunidades,
0 para superar las debilidades y amenazas con el objetivo de lograr
resultados.(Emigdio, 2013)
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La gestidn estratégica de comercializacion es un proceso que permite a las empresas

anticiparse a las dificultades, estar un paso al frente de la competencia.

Los objetivos y estrategias de comercializacién deben estar aliados con la vision,
mision y objetivos de los emprendimientos, no aplicarlos continuamente, marcaria una

alta probabilidad del fracasar.

Una empresa desea tener continuidad y competitividad en el mercado requiere una
constante generacion de estrategias de comercializacion donde su factor de éxito es la
innovacion. Para disefiar una estrategia de comercializacion ademas de tomar en
cuenta nuestros objetivos, recursos y capacidad debemos analizar con anticipacion el
mercado que se pretende conseguir y con detalle a la competencia, en base a esto
tomar ventajas de sus debilidades e incluso ver las estrategias que ellos utilizan para
mejorarlas o desecharlas (Arechavaleta, 2015)

Como estrategia de comercializacion se debe considerar creer un departamento de
marketing completamente planificado con el personal capacitado y motivado que esté
haciendo un seguimiento constante de posventa, vigilante de las necesidades del
cliente y controlando que los pedidos lleguen cumpliendo con los compromisos
establecidos. (Lopez, 2015)

1.4.1.4 Modelos de comercializacion.

Segun (Rojas, 2014) Modelo de comercializacién son un conjunto de variables

relacionadas entre si e interactuantes que facilitan la solucién de problemas.

Es una herramienta que permite a los mercaddlogos analizar, estudiar los problemasy

llegar a las posibles soluciones.
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Los nuevos modelos de comercializacion que ofrecen las Tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) son oportunidades para todos los involucrados
en el proceso de venta. Por un lado, permite captar y atraer clientes a traves de modelos
mas innovadores, y por otro, pueden servir como engagement y canal de comunicacién

con el cliente, favoreciendo una relacion de postventa.

Cada emprendimiento serd capaz de desarrollar los modelos de comercializacion

adecuado, apropiados a sus necesidades para alcanzar los objetivos planificados.

Hernandez, (1989) define como modelo comercial a un procedimiento, a un conjunto

de principios basicos que tienen un mismo fin.

(Dupupet et al., 2010) Identifica a modelos de comercializacién minorista que
implementan la gestion de las cuatro variables del marketing mix, en donde se toma
en cuenta las necesidades de los consumidores, toman como referencia a los productos
alimenticios, bebidas y cosméticos, segun los autores clasifican en cuatro modelos,
denominados modelo gourmet, modelo salud, modelo de accesibilidad y modelo de

estilo de vida ecoldgica.

El andlisis de estos modelos en relacion a las necesidades del consumidor revela
problemas de estrategia comercial, exponen también que las administraciones de
gobierno deberan afrontar y resolver conjuntamente con los productores y

distribuidores como politicas publicas.

El modelo gourmet se caracteriza por realzar el atributo del sabor de los productos, a
la hora de comercializar, se basa especificamente en las variables de marketing,

“producto” o sea el envase y el etiquetado.

El modelo salud se caracteriza por realzar el posicionamiento en este atributo, y se
centra en las variables de distribucién y promocion que se realizan de forma diferente

y la ventaja es la ubicacion de los productos en los establecimientos o secciones
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especializados, se recurre a promociones de ventas descuentos de precios remarcados

y merchandising cabeceras de productos con carteles ecoldgicos.

Modelo accesibilidad resuelve la falta de disponibilidad surtido limitado y precio alto
se resuelve introduciendo el producto a canales convencionales como hipermercados
y supermercados en donde los productos diferenciados se encuentran junto con los

productos convencionales con la Gnica diferencia del envase de color verde.

Modelo de estilo de vida ecol6gico se caracteriza por tratar de satisfacer las

necesidades del consumidor siendo amigables con el medio ambiente.

1.4.2. Fundamentacidn tedrica de la variable dependiente.

1.4.2.1 Ventas.

Segun (Thompson Ivan, 2016)manifiesta que: “La venta es una de las actividades mas
estudiadas por las empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos,
servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de
la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan

rentable les resulte hacerlo”
Por ello, es imprescindible que todas las personas que estan involucradas en
actividades de mercadotecnia y en especial de venta tengan un conocimiento absoluto

del producto que ofertan y la apertura para la toma de dediciones.

Las ventas es el corazon de cualquier negocio es la actividad fundamental de la

empresa lo cual cambia el producto por dinero.

1.4.2.2 Plan de Ventas:
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Segun (Baez, 2013)“El Plan de Ventas es la parte del plan de marketing de una
empresa 0 proyecto que concreta cuales son los objetivos de venta y especifica de qué
forma se conseguiran cuantificandolo en un presupuesto.

El plan de ventas es un plan donde se proyectan las ventas mensuales que se estima
realizar el proximo afio. Usualmente el punto de partida de esta estimacion es la venta
del afio anterior, donde se aumenta o disminuye en funcion de las acciones de venta
previstas para el corriente afio y de las condiciones de mercado.

Estimar y planear las ventas con precision ayudara a la empresa a evitar problemas
futuros de flujo de dinero, stocks inadecuados, falta o exceso de personal o problemas

con la compra de materias primas. Este plan le permitird identificar problemas y

oportunidades.

Redacta a la gestion de ventas como un proceso dindmico incierto, pero si se estudia
y aplica técnicas que han sido exitosas lograremos cometer menos errores, el autor

sugiere como elementos fundamentales de la Gestion de Ventas como:

e EIl Enfoque hacia el cliente

e EIl Equipo de ventas.

e El Proceso de venta.

e La Supervisién y motivacion del equipo de ventas.

e La Comunicacion en las ventas.

e EIl Merchandising.
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1.4.2.3 Cliente

Segun Kotler P (2019) Es la persona o empresa que adquiere de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea ya sea para si mismo o para otras personas
entendiendo que son el motivo principal por el que se crean, producen y comercializan

productos.

1.4.2.4 Ventas personales

Es una forma de vender productos con una interaccion directa entre comprador y
vendedor, esta herramienta es eficaz ya que se puede captar la atencion del cliente,
observar inmediatamente sus reacciones y comentarios para negociar de manera

rapida, y lograr acuerdos satisfactorios para las dos partes.

1.4.2.5 Ventas Online

En la actualidad las empresas utilizan un moderno tipo de venta denominado “venta
online” con la finalidad de comercializar los productos, servicios, ideas u otros, no
solo en la ciudad donde se encuentran sino a nivel mundial durante las veinticuatro

horas diarias, los siete dias de la semana segun (lvan, 2006)

1.4.2.6 Marketing

Como se ha indicado, el marketing trata de satisfacer necesidades y deseos de las
personas e identifica, crea, desarrolla y sirve a la demanda de cualquier producto. El
marketing es el conjunto de actividades que desarrolla una empresa y que estan

enfocadas a satisfacer a los clientes, para lograr los objetivos de las organizaciones.

Clegg (2014) en su obra Negocios Sustentables afirma: Los negocios sustentables

reconocen que el planeta tiene recursos limitados, se preocupan del origen de sus
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productos y servicios, tienen sus objetivos claros en relacién al impacto en el medio
ambiente. No se trata de reducir ganancias o regresar a épocas antiguas sino de
combinar lo mejor de la tecnologia moderna con una preocupacion real del medio

ambiente y por el impacto social que genera.

No tiene sentido ser extraordinariamente ecoldgico si la empresa tiene perdidas, por lo
expuesto se sugiere que la empresa debe tener productos amigables con el medio
ambiente, con los precios competitivos y si se decide incrementarlos deberd ser

imperceptible.

1.4.2.7 Comercializacion.

Bueno, (1989). Manifiesta que la comercializacion de los servicios y productos que un
emprendimiento decide fabricar deben exhibirse en el mercado para poder ser
adquiridos por las personas e instituciones que las necesiten. El sistema de
comercializacion se encarga de analizar las oportunidades que los bienes elaborados

tienen en el mercado.

Ugarte, (2003). Define a la comercializacién como una técnica para presentar los
productos a eleccion del cliente tomado en cuenta un minucioso proceso de
distribucion, seguimiento contante de posventa, vigilante de las necesidades del cliente

y controlando que los pedidos lleguen cumpliendo los compromisos establecidos.

“Comercializar se traduce en el acto de planear y organizar un conjunto de actividades
necesarios que permitan colocar en el lugar indicado y momento preciso la mercancia

o servicio, logrando que los clientes y el mercado lo conozcan y consuman”.

La comercializacién es el proceso de presentar los productos para la venta en un
entorno minorista para influir en las decisiones de compra de la poblacién. Esto

incluye determinar la mejor ubicacion en el estante para cada producto, crear
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escaparates llamativos que atraigan a los compradores potenciales, utilizar la
sefializacion para los precios y cualquier informacion adicional del producto. La
comercializacion también implica la seleccion de la combinacion de productos
adecuada para llevar a la tienda. Los precios especiales y promociones son otra parte

del proceso de comercializacion. Chris Joseph. La VVoz de Houston.

Hipotesis: ¢Coémo los modelos de comercializacion ayudaran a incrementar las
ventas en la asociacion La Samay Paz “ASOSAMAY™?
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2. CAPITULO II

2.1. METODOLOGIA

2.1.1. Materiales.

En la presente investigacion se utilizaron los siguientes materiales:

Computador

e Impresora

e Tintas de impresion

e Resmas de hojas

e Celular

e Copiadora

e Scanner

e CDy Seri grafiado

e Lapizy esfero

También se utilizara para la investigacion la técnica de:

e Observacion
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e Entrevista

e Encuesta

2.1.2. Enfoque de la investigacion.

Para cumplir con los objetivos del proyecto se aplicard un enfoque cualitativo y

cuantitativo.

El enfoque cualitativo se utilizara con la aplicacién de la técnica como la entrevista y
observacién, en este estudio en particular a las personas que se encargan de la

comercializacion y administracion de la Asociacion Alimenticia “La Samay Paz”

El enfoque cuantitativo se utilizara en la recoleccion de informacion, mediante la
encuesta a los clientes de la empresa, que determinara la verificacion de la hipotesis
planteada, para obtener y evaluar la informacion y proponer soluciones al problema
.(Alberto Ramirez Gonzalez, 1980)

2.1.3. Alcance de la investigacion.

La investigacion sera de tipo bibliografico, descriptivo, de campo y correlacional.

2.1.3.1 Investigacion bibliogréfica.

Segun Baena, (1985) dice que aplicar una investigacion bibliografica documental, es
realizar un andlisis critico de toda la informacion recopilada ya sea
conceptualizaciones, teorias, experiencias aplicadas y criterios de diferentes autores

con el tema relacionado a modelo de comercializacion asociativo, ventas y todo lo
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referente a la produccion lactea informacion que se encuentra en libros, conferencias,

revista, periddicos, foros, paginas web entre otros.

2.1.3.2 Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva se aplica para analizar las caracteristicas de las variables
dependientes e independientes, consiste en describir fendmenos, situaciones contextos
y eventos, es detallar como son y cdmo se manifiestan, busca también especificar las
propiedades, y que se realice un analisis de la variable independiente “Modelo de

comercializacion” y la variable dependiente “Ventas”.

2.1.3.3 Investigacion Correlacional.

Esta investigacion no experimental sirve para medir dos variables y establecer una
relacion estadistica entre las mismas sin la necesidad de incluir variables externas para
llegar a conclusiones relevantes, entonces la investigacion propone una relacion entre
una entrevista a los socios encargados de la comercializacion y una encuesta a los
clientes para averiguar sus preferencias en productos lacteos producidos en la
parroquia Belisario Quevedo provincia de Cotopaxi. Benssini, (2009)

2.1.3.4 Investigacion de campo.

La investigacion de campo es realizar una recopilacion de datos de fuentes primarias
para un propésito especifico, es estar en el lugar de los hechos y participar de los
fendmenos en estudio, la investigacion se desarrollo en la planta produccion en la
parroquia Belisario Quevedo y visitas a los clientes en su lugar de trabajo Hernandez,
Mendez,Mendoza,&Cueva, (2017)

2.1.3.5 La Encuesta.
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Es una técnica que se utiliza en el proceso de investigacion que permite elaborar y
recopilar datos de forma réapida y eficaz, se apoya en el instrumento del cuestionario
que es previamente disefiado sin modificar el entorno ni el fendmeno donde se recoge

la informacion. (Garcia, 1993).

2.1.3.6 La Entrevista

Segun (Vargas, 2012) La entrevista es el arte de realizar preguntas y escuchar
respuestas, es una técnica de recoleccion de datos que estd influenciada por las

caracteristicas personales del entrevistador y de los conocimientos del tema a tratar.

2.2. Poblacién y muestra.

221. Poblacion.

La poblacién es un grupo de objetos/personas que comparten caracteristicas similares
con el fin de estudiarlos y de esta forma sacar conclusiones especificas para determinar
resultados. Segun el tamafio de la poblacion puede ser finito o infinito si los resultados
son infinitos se consideran conceptuales o artificiales, ya que la poblacion debe tener
un resultado especifico para una poblacion infinita. (Icart, Fuente saz, & Pulpon,
2006).

La poblacién que se investigara para llegar a los objetivos planteados sera los clientes
que tiene ASOSAMAY.

2211 Segmentacion de mercado.

Sector industrial lacteo. — Las empresas de procesamiento de leche que estan

ubicadas en la provincia de Cotopaxi requieren de 80.000 litros diarios para el
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procesamiento: Corporacion Andina S.A. Parmalat. El Ranchito. La Finca, Lacteos
Tanicuchi entre otros.

Tiendas. - Puntos de venta de productos alimenticios que de acuerdo al censo
realizado por el INEC en el afio 2010 existen 1530 establecimientos quienes

demandan 10 quesos semanales de 500, 250,120 gr.

Poblacion econémicamente activa. - Las familias que tienen entre 3 a 4 integrantes
segun INEC en el 2010 las familias tienen 2 hijos en edad escolar lo que permite que

exista un nicho de mercado creciente.

222. Muestra.

La muestra es una herramienta de la investigacion cientifica, cuya funcion basica es
determinar qué parte de la poblacién debe examinarse para lograr los objetivos
planteados, la muestra debe lograr una representacion adecuada de la poblacion para
la investigacion en desarrollo se utilizara la muestra probabilistica aleatoria
estratificada ya que tiene como objetivo conseguir una muestra lo mas semejante a la

poblacidn, en lo que a las variables se refiere Denzin y Lincoln (2005).

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaron

datos de la investigacion. (Calderén, 2014).

En la presente investigacion no se realiza el calculo estadistico de la muestra, esto
implica que se trabajara con la totalidad de la poblacion indicada con anterioridad que

son los clientes actuales de la asociacion en estudio.
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Tabla 1
Poblacién y Muestra

Descripcion Poblacion Muestra Teécnicas Instrumentos
unidades unidades
Tiendas 10 10 Entrevista Cuestionario
Mayoristas 2 2 Entrevista Cuestionario
Clientes Notaria 20 20 Encuesta Cuestionario
TOTAL 32 32

Elaborado por: Chuquitarco
Fuente: Menéndez Alma

2.3. Resultados esperados.

Luego de recolectar y organizar la informacion en una base de datos, se desarrollara

un analisis adecuado de forma cualitativa y cuantitativa que permita al investigador

emitir criterios cercanos a la realidad del proyecto de investigacion. Cada uno de los

objetivos especificos deben determinarse si han sido o no alcanzados, la claridad de la

definicion de los resultados facilitara la planificacion de actividades orientadas a la

ejecucidn, seguimiento y supervision del tema a examinar.

2.4. Plan de Recoleccion de datos

Una vez realizado el disefio claro de la investigacion y designamos la muestra indicada

de acuerdo con el problema e hipotesis se debe recolectar datos que implica desarrollar

un plan detallado de procedimientos que lleven a reunir datos con un proposito

especifico. Este plan incluye determinar:

¢Cuales son las fuentes de las que obtendremos los datos?

¢En donde se localizan tales fuentes?

¢A través de que medio o método vamos a recolectar los datos?

31



¢De qué forma vamos a preparar los datos para que sean analizados y respondan el
planteamiento del problema? Hernandez S, (2014)

Grafico 3
Recoleccion de Datos

en las ventas de la asociacion alimenticia La Samay Paz “ASOSAMAY

de la asociacion alimenticia La Samay Paz “ASOSAMAY “?

-

/Objetivo: Analizar la relacion que existe en el modelo de comercializacién y su impacto

Pregunta: ;Cual es el modelo de comercializacion adecuado que impacte en las ventas

¢ Cuales son las fuentes? ¢Dande se localizan?
Clientes al por mayor y menor de la » En las ciudades de Latacungay

)

asociacion Salcedo

¢A través de que técnicas e ¢ Como se organizara la informacion
instrumentos se recolectara los recopilada?

datos? Entrevista y encuesta En una matriz de datos

Las variables a medir son: Modelos de comercializacion, ventas.
Muestras: 32

Recursos: computadora, papel esferos, celular, internet

Tiempo: Sep. /2019 —feb 2020

|
|

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Menéndez Alma

2.5.  Plan de procesamiento de la informacion.

Para realizar el procesamiento de la informacién se utilizara una matriz en Excel con
tablas, graficos estadisticos para desarrollar funciones matematicas y facilitar el
analisis  estadistico de la investigacion.(Del Cid et al, 2011)
Alma,Méndez,Sandoval,(2011)
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2.6. Validacion del instrumento.

Para la validacion del instrumento (encuesta) se utilizo el coeficiente de Alfa de

Cronbach. Este coeficiente permitié medir la fiabilidad de las escalas de medida de la

encuesta. A continuacion, los valores del coeficiente de validacién de la encuesta se

encuentran clasificados de la siguiente manera:

Tabla 2

Criterio Alfa de Cronbach

Valor Criterio
>0,9 Excelente
>0,8 Bueno

> 0,7 Aceptable
>0,6 Cuestionable
>0,5 Pobre
<05 Inaceptable

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Menéndez Alma

Para la presente investigacion, se realizé encuestas piloto para la validacion del

instrumento. Para dicha validacién, se considerd el 10% de la muestra, es decir, se

realizaron 4 encuestas. Por consiguiente, para el célculo del indice del Alpha de

Cronbach se utilizé una matriz en Microsoft Excel, con lo cual se realiz6 los siguientes

resultados.
Tabla 3
Validacion del instrumento de Cronbach
Marca Item [Item Item em lten Item6 item Item8 Item Item Suma de
temporal 1 2 3 4 5 7 9 10 items
Encuesta 1 1 2 2 2 1 5 1 2 2 2 2
Encuesta 2 1 2 1 1 1 5 1 1 2 2 1
Encuesta 3 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1
Encuesta 4 2 2 2 2 2 5 2 1 2 2 2
Encuesta 5 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1
VAR 020 030 030 03 03 48 0.2 0.2 0 0.3

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Herndndez S. (2014)
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X Zsl)
0=—(1-—
E—l( S2

a = Alpha de Cronbach
Y = Numero de item
Y>s1 = Sumatoria de variancias de items

S2 = Varianza de la suma de los items

10 6.9
t=——(1-—0)
10-1 18.7

oa=0,71

Cuanto mas se aproxime el resultado a 1(uno), mayor es la fiabilidad del instrumento
de medicion. En este caso, segun los criterios expuestos en la tabla 3, con un Alpha de
Cronbach de 0,71, se puede argumentar que el instrumento de medicion del estudio es
aceptable, por lo tanto, este instrumento posee una buena estructura para le

recoleccion.
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3. CAPITULO Il

3.1. RESULTADOS.

Al aplicar el instrumento de recoleccion de datos a los clientes de la asociacién
ASOSAMAY para diagnosticar el modelo de comercializacion y su impacto en las

ventas de los productos que comercializa, con los siguientes resultados.

Pregunta 1.- ;Consume quesos?

Tabla 4
Consumo de Quesos
Alternativa Frecuencia Porcentaje
%
Sl 19 99%
NO 1 1%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Gréfico 4
Consumo de Quesos

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Analisis. - De un total de 20 encuestados, 19 de ellos contesta que, SI consumen
queso Y esto representa el 99%, 1 cliente contesta que NO consume queso representa
el 1%
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Interpretacion. - Los clientes de la asociacion tienen una gran preferencia para
consumir el producto lacteo queso, segun el analisis este producto forma parte

indispensable de la canasta basica.

Pregunta No2.- ;Qué clase de quesos consume?

Tabla 5
Clases de Quesos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
%
Fresco 14 70%
Mozzarella 3 15%
Maduro 1 5%
Sanduche 1 5%
Todos ellos 1 5%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Grafico 5
Clases de Queso

Consumo de Quesos

=0 5% 5%

15%

M Fresco ™ Mozzarella ® Maduro ™ Sanduche ™ Todos ellos

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Analisis. — De las encuestados aplicadas el 70% de las personas consumen queso
fresco, el 15% queso mozzarella, el 5% queso maduro, el 5% queso sanduche y el

otro 5% restante consume todos los quesos.
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Interpretacion. - Los clientes de la asociacion tienen como preferencia consumir
queso fresco en mayor cantidad con relacion a otras clases de quesos, por lo tanto, la

agrupacion debe programar un calendario de produccion de acuerdo a los resultados
presentados.

Pregunta 3.- ; Cuantas veces a la semana compran queso?

Tabla 6
Compara de Queso

Alternativa Frecuencia Porcentaje

%
Una vez a la semana 6 30%
Dos veces a la semana 11 55%
Tres veces a la semana 3 15%
Todos los dias 0 0%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Gréfico 6
Compra de Queso

Cuantas veces ala semana compran
queso?

55%

M Una vez semana Dos veces semanales M tres veces semanales

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY
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Andlisis. — De las encuestados aplicadas a los clientes de ASOSAMAY el 55%
compran dos veces a la semana, el 30% una vez por semana, y finalmente el 15% tres

veces a la semana.

Interpretacion. — De acuerdo con los datos que reflejan en las encuestas los clientes
de la asociacion tienden a comprar queso entre dos a tres veces a la semana lo que
permitira establecer una planificacion en la produccion y contar con un inventario que

satisfaga la demanda.

Pregunta 4.- ;Consume yogurt?

Tabla7
Consumo de Yogurt

Alternativa Frecuencia Porcentaje
%

Sl 19 99%

NO 1 1%

Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Grafico 7
Consumo de Yogurt

Consumo de yogurt

2%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY
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Anélisis. - De un total de 20 encuestados, 18 de ellos contesta que SI consume yogurt
y esto representa el 98% y 2 clientes contesta que NO que representa el 2%

Interpretacion. - Los clientes de la asociacion tienen una gran preferencia para
consumir el producto lacteo como el yogurt, segun el analisis este producto forma parte

de la canasta basica.

Pregunta 5.- ; Cuantas veces a la semana compran yogurt?

Tabla 8
Frecuencia de Consumo de Yogurt

Alternativa Frecuencia Porcentaje
%
Una vez semana 9 45%
Dos veces semanales 5 25%
Tres veces semanales 3 15%
Todos los dias 3 15%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Grafico 8
Frecuencia de Consumo de Yogurt

Consumo de yogurt

15%
.

Ese > 45%

25%

M Una vez semana M Dos veces semanales

M tres veces semanales ™ Todos los dias

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY
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Andlisis. — De un total de 20 encuestados, 9 responden que compran una vez a la
semana esto representa el 45%, 5 personas adquieren dos veces a la semana que
representa el 25%, 3 personas adquieren tres veces a la semana es el 15% y el ultimo

grupo de personas compran todos los dias esto es el 15%, 3 personas.

Interpretacion. - Los clientes de la asociacion tienen preferencia para consumir

yogurt y lo hacen por lo menos una vez a la semana.

Pregunta 6.- ¢;Cudl es la presentacion de yogurt que consume regularmente?

Tabla 9
Presentacion de Yogurt

Alternativa Frecuencia Porcentaje
%
Presentacion pequefia de 1/4 4 20%
Presentacion de 1/2It 3 15%
Presentacion de 1lt 11 55%
Presentacion de 2lt 1 5%
Presentacion de 4lt 1 5%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Grafico 9

Presentacion de Yogurt

B Presentacion de pequefia de 1/4 Presentacion de 1/2lt

M Presentacion de 11t Presentacion de 2It

Presentacion de 4lt

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY
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Andlisis. — Al se encuestados20 clientes; 11 de ellos consumen yogurt en la
presentacion de un litro que equivale al 55%, el 20% prefiere consumir en la
presentacion de ¥ de litro en la encuesta estd representada por 4 personas; el 15 %
restante por 3 personas manifiestan que consumen yogurt en la presentacion de %% litro,
finalmente el 10% restante consumen en la presentacion de 2 y 4 litros

equitativamente.
Interpretacion. — Los clientes al ser encuestado permiten conocer las necesidades que

tienen en relacién a la presentacion de sus requerimientos y permitira un eficaz plan

de produccion.

Pregunta 7.- ;Que marca de yogur consume?

Tabla 10
Marcas de Yogurt
Alternativa Frecuencia Porcentaje %

Toni 10 50%
Ranchito 2 10%
Leito 1 5%
Artesanales 6 30%
Otros 1 5%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMA
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Grafico 10
Marcas de Yogurt

Que marca de yogurt consume

5%

30%

1%

¥ Tony Ranchito M Leito Artesanales

Elaborado por: Chugquitarco Rita
Fuente: encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Analisis. — En cuanto a la preferencia de consumo por marcas el 50% de las
personas encuestadas se inclinan a Toni, seguida del 30% consume unas marcas

locales artesanales, el 10% a la marca Ranchito, y tan solo el 5% a otras marcas.

Interpretacion. — Los clientes al ser encuestado con esta pregunta permite conocer
con mayor claridad la competencia en el mercado, y asi también la oportunidad de

ser parte del pastel de comercializadores de productos lacteos en este caso de
yogurt.

Pregunta 8.- ¢ Le gustaria comprar el queso y el yogur en envases retornables?

Tabla 11
Queso y Yogurt en Envase Retornable
Alternativa Frecuencia Porcentaje
%
| 16 80%
NO 4 20%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Encuesta a representantes clientes ASOSAMAY
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Grafico 11
Queso y Yogurt en Envase Retornable

Le gustaria comprar el queso y el
yogur en envases retornables

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Andlisis. — De los resultados obtenidos segun las encuestas realizadas de un total de
20 personas encuestadas que corresponde al 100% se obtuvo los siguientes resultados:
El 80% que corresponde a un total de 16 personas dicen que si estan de acuerdo en
comprar los productos lacteos queso y yogurt en envases retornables y el 20% que

corresponde a 4 personas que manifiestan lo contrario.

Interpretacion. — De los resultados anteriores se deduce gque la mayoria esta dispuesta
a comprar los yogures y quesos en envases retornables la asociacion tiene ya claro el
empaque que tiene para sus productos sera aceptado.

Pregunta No 9.- ;Cémo le gustaria hacer el pedido para obtener productos

lacteos?
Tabla 12
Pedidos de Productos Lacteos
Alternativa Frecuencia Porcentaje
%
Forma personalizada 9 45%
Por medio electrénicos y 11 55%

redes sociales email,
Facebook, WhatsApp

Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Encuesta a representantes clientes ASOSAMAY
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Grafico 12
Pedidos de Productos Lacteos

Pedidos productos lacteos

B Forma personalizda

1 Por medio electronicos y redes sociales

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Anélisis. — De los resultados obtenidos segun las encuestas realizadas a 20
personas encuestadas que corresponde al 100% se obtuvo los siguientes resultados:

El 55% que corresponde a 11 personas manifiestan que los pedidos lo puedenrealizar
mediante medios electronicos, redes sociales como emails, Facebook, WhatsApp vy el
45% que corresponde a un total de 9 personas que manifiestan que los pedidos se hagan

de forma personalizada.

Interpretacion. — De los resultados anteriores se deduce un punto de referencia claro
de como se canalizaria la distribucion de los productos que la asociacion, también se
ve un estrecho margen entre las dos propuestas, que se debe tomar en cuenta al

momento de tomar decisiones.

Pregunta No 10.- En qué lugar desea que le lleguen los productos lacteos?
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Tabla 13
Lugar para Recibir Productos Lacteos

Alternativa Frecuencia Porcentaje
%
Lugar de trabajo 0 0%
Lugar de residencia 20 100%
Total 20 100%

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: Encuesta a representantes clientes ASOSAMA

Graficol3
Lugar de Recepcion de Lacteos

Lugar de recepcion de
lacteos

Lugar de trabajo ™ Lugar de residencia M Total

Elaborado por: Chuquitarco Rita

Fuente: Encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

Analisis. — De los resultados obtenidos segln las encuestas realizadas de un total

de 20 personas encuestadas que corresponde al 100% se obtuvo los siguientes
resultados:

El 100% personas manifiestan que los pedidos Ileguen al lugar de su residencia.
Interpretacion. — De los resultados anteriores se deduce que los clientes esperan que
su producto llegue al lugar de su residencia, definiendo asi el canal de distribucion del

producto.

3.2.  Analisis y discusion de resultados
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Se realiz6 una entrevista a 11 socios de ASOSAMAY el 14 de enero del 2020 con la
presencia de 2 directivos 4 socios 2 trabajadores de la planta y 3 personas que se

encargan de las ventas.

3.2.1. Diagnostico comercial.

La nueva tendencia de los consumidores en priorizar la salud e informarse que
consumen, permite que los productos auténticos tengan mejor demanda entonces la
transparencia y trazabilidad generan un valor al producto.

El mercado esta experimentando cambios las grandes empresas no estdn cumpliendo
la demanda de clientes que se estan concientizando del cuidado del medio ambiente

por esta razon los productos de ASOSAMAY tiene mayor posibilidad de aceptacion

3.2.1.1 Matriz FODA.

Es una herramienta de diagnostico y andlisis de la situacion actual que se encuentra
cualquier empresa, la eficiencia y claridad con la que se efectle esta matriz precisara

las estrategias a seguir.

Consta de cuatro variables fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas:
Fortalezas

Son las capacidades y habilidades especiales que tienen las empresas, elementos

internos diferenciadores que son posibles de actuar directamente sobre ellos, hacen

que se destaquen del resto pueden ser recursos tangibles e intangibles, personal

capacitado, alta tecnologia, esto les permitira crear oportunidades y asi tener una

ventaja competitiva. Una estrategia de fortaleza es el enfoque al éxito.

Oportunidades
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Son fuerzas del entorno favorables, y que una vez reconocidos las empresas pueden
aprovechar y ponerlos a su favor pueden ser nuevos nichos de mercado, pocos
competidores en el sector donde se desenvuelve los productos que fabrican,
necesidades inmediatas por los bienes o servicios, coyunturas de la economia del pais,

normativas legales entre otros.

Debilidades

Son factores internos desfavorables para la ejecucion de objetivos planteados que
tienen las empresas, como actividades que la competencia hace mejor, recursos
limitados, falta de talento gerencial propuestas de venta que no estan claras. Una vez
identificadas las debilidades debe ser eliminada, solucionadas para lograr una armonia

en los integrantes de las empresas.

Amenazas
Son factores externos que provienen el entorno donde se desarrolla la empresa son
fuerzas dificiles de controlar y que puede impedir la implementacién de una estrategia

planificadas reducir su efectividad pueden ser fenémenos naturales, depresion de
mercados .(Share, 2014)
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Tabla 14

Matriz FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
+ Constituida legalmente, cuenta Crecimientos del mercado de

con permisos, certificaciones y
normas exigidas por los 6rganos
de control y regulacion del sector
lacteo.

Experiencia aplicando procesos,
normas que garantizan calidad en
la linea de quesos.
Infraestructura y equipamiento
adecuado

Cartera de clientes locales que
valoran y promueven el consumo
de leche y quesos
DEBILIDADES

consumo de productos lacteos por
los beneficios que aporta.

Politicas publicas que promueven
el trabajo y mercado para sector
asociativo.

Apoyos financieros y técnicos de
organismos privados y publicos:
HEIFER; MAGAP GAD
provincial.

AMENAZAS

+*
*

Incumplimiento de pedidos a
clientes.

Deficiente seguimiento venta y
post-venta no garantiza ventas
continuas, creando una imagen de
desconfianza.

Poca coordinacion y
comunicacion de produccion y
ventas.

Canales de distribucion no
adecuados.

Confiabilidad en la marca
Deficiente publicidad

Presencia de fenémenos
naturales.

Introduccién de enfermedades
exoticas por el contrabando de
ganado de paises fronterizos
Altos niveles de competitividad
de productos lacteos de paises
extranjeros

Desgravacion arancelaria de los
productos lacteos por acuerdos
internacionales.

Sistema de comunicacion
deficiente

Elaborado por: Chuquitarco Rita

Fuente: Encuesta a representantes clientes ASOSAMAY

3.2.2. Analisis de Oferta y Demanda

ASOSAMAY actualmente acopia 2.000 litros, el 60% es para la venta a sector industrial

(1200 litros): Lechera Andina S.A. que vende leche blanca en funday en tetra pack, leche

de sabores, leche condensada, leche evaporada y crema de leche. EI 40% (800 litros) se

destina para proceso de quesos: fresco, mozzarella, sanduche y chédar.
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La asociacion tiene como meta, procesar al 50% de leche acopiada con incremento del
10% en ventas cada afio hasta alcanzar el punto de equilibrio. La capacidad instalada del
centro de acopio es de 4.000 litros por dia. Existira una demanda de 1.000 litros
adicionales para las industrias lacteas ubicadas en la provincia de Cotopaxi y Pichincha,
y 300 litros adicionales para procesamiento, segun estadisticas la demanda de leche esta
en aumento y con el apoyo de politicas publicas y empresa privada, se mejora la
productividad y calidad de la leche.

Son 4°600.000 litros de leche de vaca los que se ordefian diariamente en el Ecuador,
segun cifras del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuaculturay Pesca (Magap) y la
poblacion total del Ecuador al 2018 seré de 17°023.408.habitantes, de los cuales el 90%
consumen productos lacteos, el consumo promedio por persona es de 110 litros
anuales, muy bajo en comparacion con Uruguay que tiene un consumo de 270 litros
por persona por ano o Argentina con un consumo de 220 litros”CIL” y de diferentes
paises latinoamericano. (EIl Telégrafo - Noticias Del Ecuador y Del Mundo - 5,4
Millones de Litros de Leche Se Producen Al Dia, n.d.)

Tabla 15
Portafolio de Productos ASOSAMAY
Producto Presentacion Precio/$

Queso fresco 500 gr 1.8
Queso mozzarella 500 gr 3.1
Queso mozzarella 120 gr 1
Queso chedar Kilos y laminado 6,10
Leche blanca enfriada litros 0.43

Elaborado por Rita Chuquitarco
Fuente: ASOSAMAY

3.2.3. Andlisis de la Competencia

Se presenta un resumen de los productos que se comercializan en tiendas y
supermercados del Canton Latacunga.
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Tabla 16

Andlisis de la Competencia

Productos Principales Principales Principales
fortalezas debilidades estrategias
Quesos artesanales Presentaciones Deficiente imagen  Precios bajos
Denisse, Michita, La grandes 500gr. corporativa

Pradera

Queso Ranchito

Queso La castellana,

El Rey, La finca,

Buena Imagen
corporativa

Marcas reconocidas

Tiene un solo
canal de
distribucién

Precios elevados

Tiene una amplia
gama de productos

Se dirigen a un
nicho de mercado
de clase media alta

Se encuentran en

supermercados
Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: ASOSAMAY
Tabla 17
Anélisis de la Competencia en Queso Mozzarella
Productos Principales Principales Principales
fortalezas debilidades estrategias
Queso Kiosko Presentaciones Deficiente Bajos precios
adecuadas imagen

Queso fino

Rey Queso Forella

Buena imagen
corporativa

Marcas
reconocidas

corporativa

Tiene un solo
canal de
distribucién
Precios altos

Amplia gama de
productos lacteos

Tienen definido
target de mercado

Elaborado por: Chuquitarco Rita

Fuente: ASOSAMAY
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Tabla 18
Andlisis de la Competencia de Yogurt

Productos Principales Principales Principales
fortalezas debilidades estrategias
Yogurt Ranchito, Don Produccion Poca imagen Bajos precios
Pato, Leito. local corporativa
Yogurt Toni Imagen Precios Elevados Dirigidos a un
Regeneris, Alpina corporativa solo nicho de
mercado

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: ASOSAMAY

3.2.4. Estrategia de producto.

Los productos de ASOSAMAY actualmente se comercializan en cantidades minimas
a nivel local y nacional a través de una comercializadora, la marca es reconocida en
un pequefio sector del cantdn, cuenta con los permisos y licencias que garantizan las
ventas, los empaques para el queso fresco y mozzarella estan elaborados con
polietileno apto para productos alimenticios. Tienen una vida Gtil de 7 y 15 dias, se
consideraran devoluciones en el caso de haber fallas en los empaques y productos.

En el caso del queso fresco el empacado es al vacio y la ausencia de suero es una

ventaja para que el producto tenga durabilidad y sea apreciado por los clientes.

La presentacion del queso fresco y mozzarella es rectangular y/o cuadrada con un peso

de 500 gr. El queso sanduche y chédar es laminado y también a granel en kg.

3.2.5. Estrategia de ventas y distribucion.

ASOSAMAY para realizar las ventas utiliza dos canales de distribucién:
a.- Distribucion a minoristas de acuerdo a la investigacion y entrevistas
realizadas el lugar donde mas se compran y aprecian los productos son las tiendas y

panaderias, estan ubicados en sectores estratégicos de mayor afluencia.

b.- La comercializacion directa al consumidor con el apoyo tecnolégico como
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correos electronicos y redes sociales en donde una es persona responsable de ventas
realizara visitas a clientes y nuevos consumidores especialmente a funcionarios

publicos

Se ha definido un sistema de ventas que monitorea la relacion con los clientes antes de
la venta, en el mismo instante y en la postventa conocer las condiciones en las que se
encuentra el producto y verificando el abastecimiento.(Narvaez et al., 2008)

3.2.6. Estrategia de precios.

El Precio Venta al Publico PVP de los productos de ASOSAMAY se define de acuerdo
al analisis de costos de produccion y precios referenciales del mercado, se han
determinado precios de distribucion considerando que las tiendas tendrian una utilidad
del 10 al 20 %.

3.2.7. Estrategia de publicidad y promocion.

Para promocionar los productos de ASOSAMAY se participara en ferias locales y
provinciales que ayuda al conocimiento de marca, la fidelizacion del producto.
Promocionando la cadena de valor, el trabajo asociativo de las organizaciones de la
economia popular y solidaria el cuidado del medio ambiente y el consumo de

productos saludable

Los productos de ASOSAMAY estan registrados en paginas de comercio electronico,
como Supertienda Ecuador y guias de negocios electronica especializada. Se realiza
degustaciones en las tiendas nuevas con potencial para fortalecer las ventas y
garantizar la fidelidad de los clientes.

3.2.8. Matriz Estratégica.

Es un instrumento importante que ayudara a desarrollar estrategias para aprovechar
las oportunidades y evitar las amenazas, por ejemplo: puede tener fortalezas
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financieras, ventaja competitiva como la estabilidad ambiental y fortaleza industrial.
(Steiner 2008,)
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4.1.

4, CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

4.1.1. Conclusiones.

La Asociacion de Produccion alimenticia la Samay Paz ASOSAMAY es un

emprendimiento asociativo que forma parte de la SEPS esta integrado por pequefios

productores de leche que tienen la iniciativa de comercializar, el presente trabajo

investiga el modelo de comercializacion y el impacto que tiene en las ventas para

alcanzar los objetivos planteados y se llega a las siguientes conclusiones:

El modelo de comercializacion que maneja ASOSAMAY es empirico, este no
le permite manejar los procesos de ventas de forma rentable y llegar a los

objetivos planificados a continuacion se enumera las principales falencias:

a) La comunicacion entre las personas encargadas de las ventas con la planta

de produccidn es deficiente, en consecuencia, el inventario no est4 acorde
con la necesidad que tiene la demanda, esto genera insatisfaccién en los
clientes, los productos no tienen una secuencia en el mercado unas veces

se lo encuentra y otras no formando asi una imagen negativa de la marca.

b) ASOSAMAY tiene una estrategia de comercializacion que esta a la deriva,

los productos estan en nichos de mercado que no valoran los atributos que
posee los mismos, para encontrarse en el mercado han definido los precios
en base a los costos de la competencia devaluando asi sus cualidades y
beneficios, para ampliar la cartera de clientes reducen precios aun mas, sin
entender que los gastos de produccion son elevados, siendo esta la causa
principal de las pérdidas que reflejan en sus balances.

c) ASOSAMAY tiene una deficiente imagen corporativa, los productos que

se comercializan el cliente los percibe como otro producto artesanal méas
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d)

barato sin tomar en cuenta las caracteristicas competitivas que lo

diferencian.

Los conflictos entre los asociados y una falta de liderazgo no permiten
aprovechar los apoyos que existen de diferentes instituciones estatales y
privadas que estan dispuestas a colaborar con recursos y capacitacion para
hacerse sostenible, por lo tanto, se esta perdiendo la participacion que

tienen en el mercado.

El mercado de los productos lacteos es amplio y esta dispuesto a adquirir productos

hechos de forma artesanal y si son de agricultores locales tienen mayor acogida, en la

preferencia del consumidor esté el queso fresco de 500g y el yogurt en la presentacion
de un litro, ASOSAMAY tiene la capacidad de acopiar 8000 litros diarios y
transformar el 60% en yogurt y quesos, sin embargo, la planta de produccion esta

trabajando alrededor del 41 % de su capacidad.

Analizando el trabajo investigativo se sugiere un modelo de comercializacion que

ASOSAMAY deberia tomar en cuenta he implementar, este modelo es el ecolégico

tomando en cuenta la cadena de valor, considerando las cuatro politicas de marketing,

producto, precio distribucién y promocion.

3)

b)

Producto debe dirigirse a consumidores que estén interesados en mejorar
sus habitos alimenticios y al mismo tiempo el cuidado del medio ambiente,
debe destacar el valor nutricional, la elaboracién artesanal y empaques
ecologicos estas caracteristicas son valoradas por la clase media

especialmente los funcionarios publicos.

Para fijar los precios de los productos de ASOSAMAY se debe considerar
el valor agregado que posee; en los tres afios se ha comercializado
considerando el mercado, se sugiere incrementar el 15% al valor de venta

actual porque lo ubicara en el mercado con un precio promedio de ventaal
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publico entre los productos artesanales comunes y los lacteos de marcas
reconocidas.

¢) El canal de distribucion que los productos de ASOSAMAY deben utilizar
es el directo, con ayuda de la tecnologia como las redes sociales (Facebook,
WhatsApp), correos electronicos, por ser productos de primera necesidad
la estrategia de distribucion debe ser masiva para alcanzar un gran volumen

de ventas.

d) ASOSAMAY debe promocionar sus productos con el objetivo de ser
reconocido en el mercado, se sugiere crear un perfil en redes sociales,
participar en las ferias que organizan los municipios y prefecturas a nivel
provincial y ofrecer degustaciones, disefiar imagen corporativa, ofrecer

promociones a sus clientes por cada recomendado.

4.1.2. Recomendaciones.

Se recomienda que en las proximas investigaciones administrativas se tome en cuenta
el estudio de las empresas asociativas ya que hay poca informacion de este sector
importante de la economia de igual manera se conozca la ley Organica de la Economia

Popular y Solidaria.

e En la parte empresarial:

d Serecomienda a los socios de la empresa la implementacion de un departamento
de marketing que le permita crear, ejecutar objetivos y estrategias claras. Para
concretar todo el trabajo se necesita recursos econémicos que no disponen y
deben financiarse mediante ayudas privadas, estatales o un crédito siempre que

tenga metas concretas.
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b) Realizar un estricto control de cuentas contables con balances mensuales para
transparentar la misma y direccionar la toma de decisiones. Deberan contratar
un contador que maneje la informacion financiera y explique con exactitud la
situacién en la que se encuentran y los asociados puedan tomar decisiones

oportunas.

e ASOSAMAY deberia enfocarse en buscar mercado para el queso mozzarella y
sdnduche en una observacion realizada, estos productos son demandados por los
negocios como pizzerias, restaurant y heladerias existen pocos proveedores que

ofrezcan en blogues.

e ASOSAMAY debe buscar los recursos necesarios para invertir en la contratacion de un
grupo de profesionales en marketing y ventas para la inversion en publicidad, para los
gastos que requiere la construccién de una imagen corporativa.

e En la parte Social

d ASOSAMAY debe buscar asesoramiento en solucion de conflictos
interpersonales e intrapersonales ya que los mismos no permiten avanzar en la
empresa, los problemas que existen en su entorno en la parte socio-organizativa

influyen en el normal desarrollo de la empresa.
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Anexos

Anexo 1.- Matriz Estratégica

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

- + + ¥

Incrementar la de cartera de
clientes

Mejorar la presentacion de
productos ecoldgico reciclable
Lanzamiento de la marca con
promocion y descuentos
Implementar un departamento
de marketing.

ESTRATEGIA FA

Fidelizacion e incremento de
cartera de clientes permitira
contrarrestar cualquier
desgravacion arancelaria

La infraestructura adquirida sera
utilizada a su maxima
rendimiento para adquirir
constantemente maquinaria de
punta

Planificar un plan de produccién
en base a datos del estudio de
mercado

Utilizar presupuestos, y logistica
para seguimientos posventa
Compra bienes que permitan
manejo inicuo de productos
Utilizar apoyos e invertir en
publicidad especialmente

ESTRATEGIAS DA
+ El seguimiento postventa

fideliza la cartera de clientes.
+ Realizar un organigrama

Anexo 1.-1

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: ASOSAMAY
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Anexo 2.- Entrevista

La entrevista se realizd en la planta de produccion de ASOSAMAY el 29 de
noviembre del 2019 en la PARROQUIA Belisario Quevedo con la participacion de los
socios encargados de la parte administrativa, el sefior José Pila como presidente de la
asociacion con la gerente Edith Suntaxi, 2 personas encargadas de la transformacion
de productos trabajadores de la planta y 4 vendedores, se inici6 a la 9:00 y se termina
a las 14:00 los participantes manifiestas maltiples necesidades entre ellas, que es
necesaria planificacion administrativa. La informacion obtenida en esta reunién fue de

gran importancia para llegar a los objetivos del presente proyecto.
La entrevista se desarrolla en base a las siguientes preguntas:

1.- ¢Cuantos litros de leche se produce?
ASOSAMAY tiene una produccion diarias 3300 litros, el 60% entregan a las grandes
procesadoras de lacteos Parmalat y Lechera Andina S.A. y el 40% es utilizado para la
elaboracion de derivados como el queso fresco, mozzarella, chédar, maduro, dulce de
leche y yogurt.

2.- ¢Cual es la capacidad instalada de la planta?

La capacidad instalada de los centros de acopio es para 8000 litros de leche diarios y

para un incremento de la produccion del 20% de los derivados.

3.- ¢ Cual es el portafolio de productos de ASOSAMAY ? Se presenta un cuadro de

la gama productos
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Tabla 19
Portafolio de Productos

PRODUCTO PRESENTACION PRECIO
Leche enfriada Al granel 1 It 0.43
Queso fresco Al granel 500gr 1,60
Queso fresco Al vacio de 500gr 1.8
Queso mozzarella 500-120 gr 3.10
Queso sanduche Kilos y laminados 5,95
Queso chédar Kilos y laminados 6.1
Yogurt 100ml 0.16

250ml 0.3
500ml 0.6
1000ml 1.1
2000ml 2,1
4000ml 4.15

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: entrevista a socios ASOSAMAY

Estan produciendo de forma esporadica queso maduro y manjar de leche

4.- ¢Cuales son los canales de distribucion para los productos? Para la venta de

los productos tiene dos canales de distribucion:

Canal directo los productos llegan al consumidor mediante pedidos realizados por
medios electrénicos (redes sociales WhatsApp. Facebook), La Fundacién Heifer ha
contratado a una profesional y organice una rueda de prensa para el lanzamiento del
producto se cre6 un link para que puedan hacer pedidos directos.

Canal de agente /intermediario la asociacion contrata a dos vendedores que son
socios e hijos de socios para que distribuyan el producto, no pagan un sueldo fijo les

dan un porcentaje de la venta.

5.- ¢Cuales son sus principales competidores? ASOSAMAY tiene varios

competidores los principales se detallan en la siguiente tabla.

63



Tabla 20
Competencia de ASOSAMAY

PRODUCTO PRESENTACION PRECIO PVP $
Yogurt Toni 1000ml 1.85
Yogurt la castellana 1000ml 1.50
Yogurt Leito 1000ml 1.25
Yogurt don Pato 1000ml 1.00
Queso fresco Denisse 500gr 2.00
Queso fresco La finca 500gr 2.30

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: entrevista a socios ASOSAMAY

6.- ¢Cuales son las principales dificultades presentados en la venta de los

productos?

+ El producto no esté en inventario cuando el cliente lo requiere.

+ Al no tener constancia en la produccion, las ventas no cubren los

gastos de comercializacion.

+ El cliente no tiene informacion de la ventaja competitiva de los

productos de ASOSAMAY

+ Los vendedores no tienen informacion clara de las ventajas

competitivas que tienen los productos que venden.

+ |os mismos socios comercializan, tiene poca capacitacion en ventas.

64



7.- ¢Cuales son los principales factores que influyen en las ventas?

+ Insuficiente publicidad.

+ Organizacién de un calendario de produccién

+ Deficiente comunicacion entre la administracion socios y

trabajadores.

+ Existe politicas basicas de comercializacion.

8.- éCudles son las ventas mensuales?

Tabla 21
Punto de Equilibrio en Unidades
Ventas Punto de Equilibrio
Producto Unidades Producto Unidades
Leche 63000 Leche 99000
Quesos 1100 Quesos 1625
Yogurt 300 Yogurt 695

Elaborado por: Chuquitarco Rita
Fuente: entrevista a socios ASOSAMAY
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Anexo 3.- Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION ECONOMICAMENTE

ACTIVA

Objetivo: Realizar un estudio de mercado para productos lacteos elaborados por

artesanos de Cotopaxi

1.- ¢Consume quesos?
(] Si
. No

2.- ¢ Qué clase de quesos consume?

. Fresco

. Mozzarella
. Maduro. Sanduche
. Todos ellos

3.- ¢Cuantas veces a la semana compran queso?
Una vez a la semana
Dos veces a la semana

Tres veces a la semana

Todos los dias

4.- ;Consume yogurt?
Si
No

5.- ¢Cuantas veces a la semana compran yogurt?
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Una vez a la semana
Dos veces a la semana

Tres veces a la semana

Todos los dias

6.- ¢ Cuél es la presentacion de yogurt que consume regularmente?
Presentacion de pequefia de 1/4
Presentacion de 1/2It
Presentacion de 1It
Presentacion de 2It

Presentacion de 4lt

7.- ¢Que marca de yogur consume?

. Toni

. Ranchito
. Leito

. Artesanales
. Otros

8.- ¢Le gustaria comprar el queso y el yogur en envases retornables?

() Si
B No

9.- ¢Como le gustaria hacer el pedido para obtener productos lacteos?

Forma personalizada

Por medio electrénicos y redes sociales email, Facebook, WhatsApp

10.- ¢En qué lugar desea que le lleguen los productos lacteos?

Lugar de trabajo

Lugar de residencia
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Anexo 4.- Logotipos
Logotipo de los productos de ASOSAMAY

RED CAMPESINA DE LACTEOS COTOPAXI
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Anexo 5.- Logotipo ASOSAMAY

O

SAMAY
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