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RESUMEN

El presente estudio comprendi6 la propuesta de un plan de marketing para el
posicionamiento del yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio en la
zona norte de Manabi, cuyo desarrollo se realizo en tres fases metodoldgicas,
correspondientes a los objetivos especificos de la investigacion. En la primera
fase se diagnostico la situacion actual de la empresa de lacteos para lo cual fue
pertinente realizar un andlisis de los factores internos y externos que inciden en
Su posicionamiento, a través de una entrevista al gerente, un analisis del macro
entorno politico, econémico, social y tecnologico, y un estudio de las cinco
fuerzas de Porter, cuyos resultados fueron sintetizados y expuestos en la matriz
FODA. La segunda fase correspondi6 a la elaboracion de un estudio de mercado
para conocer la demanda potencial del yogurt Kibutz, mediante la aplicacién de
una encuesta de aceptacion, la segmentacion del mercado, y la determinacion
de la oferta y demanda potencial del producto. Finalmente, en la tercera fase se
desarroll6 la propuesta de estrategias, cuyos objetivos y direccionamientos se
elaboraron con base a las cuatro P’s del marketing, ademas se desarrollé un
plan de publicidad y de promocidn, con el respectivo presupuesto de ejecucion.
Los principales resultados demuestran que la empresa tiene debilidades en
cuanto al conocimiento de técnicas de marketing y herramientas publicitarias,
ademas de un bajo nivel de posicionamiento en el mercado de la zona norte de
Manabi, razon por la cual, la propuesta estratégica resulta pertinente de estudio
y aplicacion.

PALABRAS CLAVE

Plan de marketing, posicionamiento, estrategias, yogurt, diagnéstico, estudio de

mercado, propuesta.
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ABSTRACT

The present study included the proposal of a marketing plan for the positioning
of the Kibutz yogurt of the San Antonio dairy company in the north of Manabi,
whose development was carried out in three methodological phases,
corresponding to the specific objectives of the research. In the first place, the
current situation of the dairy company was diagnosed, for which it was pertinent
to carry out an analysis of the internal and external factors that affect its
positioning, through an interview with the manager, an analysis of the macro
political, economic environment, social and technological, and a study of the five
forces of Porter, whose results were synthesized and exposed in the SWOT
matrix. The second phase corresponds to the development of a market study to
find out the potential demand for Kibutz yogurt, through the application of an
acceptance survey, market segmentation, and the determination of the potential
supply and demand of the product. Finally, in the third phase the strategy
proposal was developed, whose objectives and directions were elaborated based
on the four P's of marketing, in addition to the advertising and promotion plan, as
well as the due execution budget. The main results show that the company has
skills in terms of knowledge of marketing techniqgues and advertising tools, in
addition to a low level of positioning in the market in the northern area of Manabi,
which is why the relevant resulting strategic proposal of study and application.

KEY WORDS

Marketing plan, positioning, strategies, yogurt, diagnosis, market study, proposal.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

A nivel global, se encuentra una cantidad amplia de productos ofertados, lo cual
se traduce en el ambito empresarial como una necesidad de posicionamiento en
la mente del consumidor para poder sobresalir de la competencia (Barron, 2014).
Bajo este argumento, las empresas necesitan mejorar sus procesos de
mercadeo para lograr una ventaja competitiva sostenida, lo cual es primordial
para la permanencia en el mercado (Maldonado, 2015). Dicha ventaja
competitiva se obtiene a través de la aplicacion de estrategias comerciales
relacionadas con el marketing, debido a que funcionan como herramientas para

la consecucién de los objetivos empresariales.

En Ecuador, las pequefias y medianas empresas se encuentran en un sistema
socio econdmico inestable lo cual afecta su desarrollo, el incesante avance
tecnoldgico provoca el cambio continuo del posicionamiento de mercado, por lo
gue es necesario buscar afianzar y potenciar cada producto mediante ventajas
competitivas (Guzman, 2018). En el sector productivo de lacteos y sus derivados,
las organizaciones se desarrollan en una constante competitividad, imperando la
necesidad de aplicar correctamente las estrategias del mix promocional,
analizando la aceptacion de los productos ofrecidos al cliente, asi como sus
preferencias de consumo (Recalde, 2015); la publicacién realizada por la Revista
Lideres a inicios del 2017 indicé que, pese a los antecedentes de caida en la
industria lactea, ésta logro mejorar su situacion comercial debido a la aplicacion
de estrategias de marketing en productos especificos como el yogurt. Lo antes
expuesto aduce que las empresas dedicadas a la produccion lactea en el pais,
consideran necesaria la mercadotecnia para desarrollar acciones estratégicas

gue les permitan una permanencia sostenible en el mercado.

Manabi se destaca a nivel nacional por la creacion de pequefias y medianas
empresas, lo cual contribuye al aparato productivo del pais, no obstante, debido

a la estructura del pais, éstas se enfrentan a diversos inconvenientes causantes
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de su fracaso, entre ellos estd el poco acceso a financiamiento, retraso
tecnologico, altos costos y sobre todo falta de estrategias competitivas en el
mercado (Carranco, 2017). Ademas, lo que caracteriza a la provincia, es su
liderazgo en la tenencia de ganado vacuno, sin embargo, no se destaca en la
produccién y venta de leche y sus derivados, debido a que la mayoria de su
poblacion dedicada a esta actividad pertenece al sector rural (Pino, 2017). Por el
lado del consumo, un estudio presentado por Lino (2018) indica que, de los
derivados lacteos, el yogurt es el de mayor consumo por los manabitas, lo que

lo posiciona como un producto de gran aceptacion por el cliente.

En el canton San Isidro, se encuentra legalmente constituida la empresa de
lacteos San Antonio, dedicada a la elaboracidén y comercializacion de productos
derivados de la leche. La problematica que enfrentan actualmente se relaciona
con el bajo posicionamiento de su marca a nivel provincial, principalmente en
uno de sus productos denominado yogurt Kibutz, esto debido a la carencia de un
plan de marketing que les permita desarrollar estrategias efectivas para
incrementar las ventas y generar fidelidad en sus clientes. De acuerdo con
Estrada, Elidea, Cifuentes y Ayovi (2017) el no aplicar esta herramienta dentro
de su modelo de negocio es sefial de estancamiento y poca adaptabilidad a los
cambios, lo que genera que decaigan los niveles de posicionamiento,

competitividad y rentabilidad.

Con base a esta problemética se ha planteado la siguiente interrogante:

¢ Como contribuye la elaboracién de un plan de marketing al desarrollo de
estrategias de posicionamiento del yogurt kibutz en la empresa de lacteos San

Antonio en la zona norte de la Provincia de Manabi?
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1.2. JUSTIFICACION

La investigacion se sustenta de forma que se demuestran los elementos tedricos,
metodoldgicos, econdmicos, sociales que validan el disefio de un plan de
marketing para el posicionamiento del yogurt Kibutz de la empresa de lacteos
San Antonio en la zona norte de la provincia de Manabi.

De forma econdmica, los beneficios directos son recibidos por la empresa, ya
que, al incrementar su clientela, incrementa su nivel de ventas y por ende su
rentabilidad, tal como lo indica Soria (2016), con la aplicacién de un plan de
marketing se pretende conseguir objetivos tangibles a corto plazo, que se
traducen en beneficios econdémicos. A nivel de costos, también se evidencia una
optimizacién de recursos, que ayudan a desarrollar estrategias en los cuatro
elementos del marketing mix (producto, precio, promocion y plaza), de modo que

se apliquen las directrices elaboradas, evitando inversiones innecesarias.

El elemento social mantiene una participacion de gran relevancia para la
empresa, pues se centra en la comunidad consumidora del producto ofertante,
debido a esto, el disefio del plan de marketing propuesto, mantiene como fin
primordial conseguir la satisfaccion y por ende la fidelidad del cliente, de modo
que se logre responder a sus necesidades y exigencias. Este contexto, se
sustenta con la teoria de Sainz (2016), que indica que hablar de marketing es
referirse al consumidor, ya que siendo este el receptor final y consecuentemente
el punto de referencia basico de toda actividad empresarial, por lo cual, la
orientacién a seguir es la satisfaccion de las necesidades presentes y futuras del

cliente de una forma mas eficaz que la competencia.

En el &mbito tedrico, el estudio presenta su validez, segun la teoria de Westwood
(2016) el plan de marketing es un elemento clave dentro de la planificacion
empresarial, identificando las mejores oportunidades de negocio para la
empresa con el fin de captar y mantener posicionamiento en los mercados
identificados. De esta forma, el presente disefio de plan de marketing permite a
la organizacion aplicar las herramientas mercadotécnicas establecidas en la

teoria, con el fin de posicionarse en la mente de su publico objetivo.
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Metodolégicamente, la investigacion pretende desarrollar una estructura
secuencial de las actividades que la organizacion debe realizar para lograr el
posicionamiento deseado, ademas, el plan propuesto incluye las directrices para
que toda la organizacion se involucre y asi obtener mejores resultados. Dicho
contexto, se sustenta con la aportacion de Diaz (2014) quien indica que los
motivos principales para desarrollar un plan de marketing dentro de cualquier
organizacion se centran en tener una correlacion légica de todo el proceso que
incluya tanto las tareas a realizar como a sus responsables dentro de la empresa,

de tal forma que se logre la participacion integral.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing para el posicionamiento del yogurt Kibutz de la

empresa lacteos San Antonio en la zona norte de Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar la situacion comercial de la empresa Lacteos San Antonio.

e Elaborar un estudio de mercado para el establecimiento de la demanda
potencial del yogurt Kibutz

e Proponer estrategias de marketing mix para el posicionamiento del yogurt

Kibutz en la zona norte de la provincia de Manabi.

1.4. IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de marketing permitirA desarrollar estrategias de
posicionamiento para el yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio en

la zona norte de la Provincia de Manabi
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El presente apartado incluye los elementos tedricos necesarios para otorgarle
sustento y validez a la investigacion titulada “Plan de marketing para el
posicionamiento del yogurt kibutz de la empresa lacteos San Antonio de la

I'”

provincia de Manabi”, cuyas referencias han sido obtenidas de fuentes
confiables y actualizadas, pertenecientes a libros, articulos cientificos,
investigaciones a fines, archivos HTML y PDF. Las tematicas abordadas se

ilustran a continuacion (ver figura 2.1):

Plan de marketing para el posicionamiento del yogurt kibutz de la empresa lacteos San Antonio de la provincia

de Manabi
I
Fundamentos teéricos conceptuales Contexto de Ia
investigacion
Marketing Andlisis Situaci
nalisis Situacional Marca PYMES
¥ A
N Plan de Marketing Analisis del micro Tipos de marca Clasificacion
1+=| entorno de las pymes
\
Estructura d B ! —| Posicionamiento
structura de un Plan :
de Marketing gmr(t:or fuerzas  de T | Industria lactea
orte en Ecuador
L Tipos de
| Marketing Mix | Analisis  del marco posicionamiento
entorno
¢ 4
Producto - Cliente Andlisis Pest Proceso de
= nalisis s eleccion del
posicionamiento
—| Plaza-Conveniencia —>{ Andlisis FODA
EN Estudio de mercado
Precio - Costo —
= Promocion- > | Oferta- Demanda
comunicacion
g Segmento de
| | Estrategias del mercada
Marketing

Figura 2.1. Hilo conductor de la investigacion
Fuente: Elaboracion propia
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2.1. MARKETING

El marketing como herramienta de planificacion empresarial implica segun
Westwood (2016), descubrir lo que el cliente quiere, casarlo con los productos
de una empresa que satisfagan esos requisitos, y en ese proceso obtener un
beneficio para la empresa. Esto quiere decir que el marketing incluye, las
habilidades de la empresa, los requisitos del cliente y el entorno del marketing.
Por su parte Sainz (2018) explica que hablar de marketing es hablar del
consumidor, del usuario o del cliente y, por tanto, como punto de referencia
bésico de la actividad empresarial, definido como un proceso responsable
orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente con la
finalidad de fidelizar, de forma que la empresa pueda obtener sus objetivos
estratégicos. De acuerdo con Blazquez (2013), en la actualidad el Marketing se
encuentra presente en todas las acciones sociales y econémicas. Su importancia
se hace evidente cuando incontables actuaciones cotidianas estan relacionadas
directa o indirectamente con el Marketing. En general se trata de una vision
limitada, ya que el Marketing se percibe, casi exclusivamente como anunciar y

vender.

2.1.1. PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es un elemento clave de la planificacion empresarial, ya
que citando la aportacion de Westwood (2016), permite identificar las mejores
oportunidades de negocio para la empresa y describe como penetrar, captar y
mantener posiciones en los mercados identificados, se trata de una herramienta
de comunicacién que combina todos los elementos del marketing mix en un plan
de accidén coordinado. Ante esto, Blazquez (2013) agrega que en este
documento se detallan, de forma estructurada y sistematica, todas las decisiones
sobre los programas de accion y los medios precisos para lograr los objetivos.

Con relacion a las caracteristicas fundamentales que todo plan de marketing
debe reunir, Sainz (2018) menciona las siguientes: es un documento escrito;
tiene un contenido sistematizado y estructurado; define claramente los campos

de responsabilidad y establece procedimientos de control.
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2.1.1.1. ESTRUCTURA DE UN PLAN DE MARKETING

En concordancia con Sainz (2018) los planes de marketing pueden presentar

variaciones en su forma de acuerdo al criterio de cada autor, sin embargo, en lo

esencial se coincide en la siguiente estructura:

e Primera fase: andlisis y diagnostico de la situacion.

e Segunda fase: decisiones estratégicas de marketing.

e Tercera fase: decisiones operativas de marketing.

Por su parte, el libro escrito por Westwood (2016), explica que las etapas en la

preparacién de un plan de marketing se describen de la siguiente manera:

Fijar objetivos empresariales: los objetivos de la empresa
los fija la alta direccion y este dato puede no aparecer en
sus informaciones. De todos modos, se deben conocer y
contemplarse en el plan definitivo.

Llevar a cabo estudios de mercado externos: debido a
gue las empresas existen y operan en el entorno del
marketing, es importante estudiar ese entorno. Los estudios
se hacen en los propios mercados y luego la informacion
reunida se analiza dentro del contexto de la
comercializacién de los productos.

Llevar a cabo estudios de mercado internos: se trata de
informacion sobre ventas-pedidos y margen-beneficio con
relacion a los productos y areas del plan. Esta informacién
hay que ponerla en contexto bajo la forma de cuotas de
mercado por area geografica y sector por cada producto y
en total.

Realizar analisis FODA: una vez que el estudio de
mercado ha reunido todas las informaciones y opiniones,
dicho material tiene que analizarse y presentarse de modo

gue ayude a tomar las mejores decisiones. Esto se puede
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hacer seleccionando la informacién clave y realizando un
analisis FODA.

Plantear suposiciones o conjeturas: el plan en si se basa
en un conjunto de suposiciones claramente comprendidas.
Estan relacionadas con factores econdmicos externos y
también con factores tecnoldgicos y competitivos.

Fijar objetivos de marketing y estimar resultados
esperados: este paso es la clave de todo proceso de
marketing, ya que esto es lo que se quiere conseguir, los
propdsitos fundamentales del plan.

Generar estrategias de marketing y planes de accion: las
estrategias de marketing son los métodos que le permitiran
alcanzar sus objetivos de marketing. Estan relacionadas con
los elementos del marketing mix.

Definir programas incluyendo publicidad y plan de
promocion: definir programas quiere decir definir quién
hace qué, cuando, donde y como.

Fijar los presupuestos: se pueden fijar objetivos y
estrategias y también se pueden trazar planes de accion,
pero tienen que ser rentables. La fijacion de presupuesto
define los recursos necesarios para llevar a cabo el plan y
cuantifica tanto el coste como los riesgos financieros
implicados.

Redactar el plan: una vez dados todos los pasos
anteriores, estara usted en posicion de preparar la redaccion
del plan. El plan escrito solo debe contener la informacion
clave que se ha de comunicar.

Comunicar el plan: si no se comunica adecuadamente el
plan a quienes deben ponerlo en practica, fracasara.
Revisar y actualizar: las condiciones y situaciones cambian
y el plan debe revisarse con regularidad a la luz de las

cambiantes circunstancias.
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e Resumen: la expresion planificacion de marketing se usa
para describir los métodos de aplicacion de recursos de
marketing para alcanzar objetivos de marketing. Aunque
puede parecer sencillo, es un proceso complejo, mismo que
implica: segmentar mercados; identificar posicion del
mercado; estimar tamafo del mercado; y planificar cuota de
mercado viable dentro de cada segmento del mercado. (pp.
16-20)

2.1.2. MARKETING MIX

De acuerdo con la aportacion de Blazquez (2013), este concepto fue
desarrollado a mediados del XX, alcanzando mayor aceptacién como el modelo
de las 4Ps debido a su simplicidad y sencillez pedagogica, tratandose de cuatro
areas de decision clave para la implementacion del marketing como tal. Por su
parte Fernandez (2015) lo define como la mezcla o combinacién de elementos
operativos de una organizacion para llegar a su publico y alcanzar los objetivos
planteados. El mix se concreta en la planificacion de las denominadas 4ps
(producto, precio, plaza, promocién), que van a suponer la efectiva ejecucion de
una estrategia de marketing. Se estructura en base a dos modelos
esencialmente, el tradicional y el ampliado por lo que resulta conveniente adoptar
un enfoque con relacion a los ingredientes que integran el mix, asi como, realizar

una breve reflexion sobre las implicaciones metodoldgicas de este concepto.

2.1.2.1. PRODUCTO - CLIENTE

El producto puede ser definido de acuerdo con Giraldo (2016) como el conjunto
de caracteristicas, tanto favorables como desfavorables, y beneficios que un
consumidor alcanza mediante un intercambio con un oferente y el cual suministra
su servicio mediante el uso en la experiencia de consumo. Pueden analizarse en
funcién de los elementos y niveles que lo integran, incluyendo caracteristicas,
beneficios, servicio y expectativa que en conjunto forman la oferta de valor total

para los usuarios. Mientras que Blazquez (2013) agrega que el producto supone
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la determinacion de los atributos y prestacién ofrecida al mercado para satisfacer
sus necesidades, es la primera decision que se debe tomar al disefar las
acciones comerciales. La definicidon de producto se centra ademas de en sus
caracteristicas o atributos, en los beneficios que ofrece, las emociones y las

experiencias que proporciona.

2.1.2.2. PRECIO-COSTO

Bldzquez (2013) define al precio como la contraprestacion realizada por los
clientes a cambio de producto comercializado. Es un instrumento de estimulo de
la demanda y un factor determinante en la rentabilidad a largo plazo, siendo el
elemento mas facil y rapido de modificar, pero es también una herramienta clave,
dado a que se considera un indicador de la calidad. En un enfoque mas
restringido Fernandez (2015) lo conceptualiza como el valor monetario del
producto, resaltando que el precio y el coste son dos elementos relacionados
entre si pero diferentes si bien, en algunos textos aparecen errbneamente como
sindnimos. El precio no es un valor absoluto, tampoco lo es el beneficio o utilidad
del producto o servicio. Ambos conceptos van conectados adquiriendo sentido

la expresion relacion calidad/precio o value for money.

2.1.2.3. PLAZA-CONVENIENCIA

La plaza es la tercera variable del marketing mix, es denominada por Blazquez
(2013) como aquella que conecta la produccién con el consumo y tiene como
mision por el producto demandado a disposicién del mercado, de manera que se
facilite y estimule su adquisicién por el consumidor. Las formas de distribucion
evolucionan constantemente por el impacto de las nuevas tecnologias, los
costes, la segmentacion del mercado y las exigencias de los consumidores,
ademas, implica decisiones sobre el canal de distribucion, merchandising,
logistica y marketing directo. Fernandez (2015) establece su criterio sobre este
elemento, como la transferencia de propiedad de un bien desde una organizacion

a sus consumidores a través de un canal de distribucion que no es mas que la
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cadena constituida por organizaciones o0 personas que van a cumplir con esta

funcion.

2.1.2.4. PROMOCION-COMUNICACION

Segun Blazquez (2013) este elemento comprende el conjunto de actividades

encaminadas a transmitir al mercado los beneficios que proporciona el producto

y/o empresa. El modo de combinar los distintos instrumentos de comunicacion

depende de las caracteristicas del producto, mercado y competencia, de la

estrategia planteada y los objetivos que pretende alcanzar la empresa. Por su

parte, Fernandez (2015) determina que este ultimo de los elementos de las 4Ps,

refleja su rol y cometido dentro del mix, solo cuando se han definido los tres

elementos anteriores para poder disefiar un plan de promocion. EI mix de

comunicacién cuenta con cinco grandes herramientas dentro de las cuales se

van a insertar las diversas manifestaciones. Estas categorias son:

La publicidad: consiste en toda comunicacion impersonal con un
mensaje directo que pretende que el usuario utilice, a corto plazo, un
servicio o producto de informacion.

Las relaciones publicas: abarcan las acciones de promocién que tienen
como fin mejorar, fortalecer, modificar la imagen de una unidad de
informacion, marca o producto.

La fuerza de ventas: es aquella actividad de promocién que realiza todo
profesional de informacién que esta en contacto directo con el usuario
Promocién de ventas: abarca el conjunto de actividades que tienen
como objetivo impulsar o estimular la demanda de un servicio o producto
de informacién a corto plazo.

El marketing directo: es aquella comunicacion que tiene un mensaje

puntual y especifico dirigido a un segmento o segmentos de usuarios.
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2.1.3. ESTRATEGIAS DEL MARKETING

De acuerdo con Serrano y Gayarre (2019) las estrategias de marketing plasman
la visidn que tiene la empresa sobre la mejor manera de alcanzar los objetivos
comerciales que se ha planteado, cuales considera que son sus productos con
mayor potencial y los que le aportan mayor rentabilidad, cual es el pablico al que
los va a dirigir y cual es el posicionamiento que quiere conseguir en la mente de
los clientes. Se pueden distinguir distintos niveles de estrategias de marketing:
Estrategias de cartera (nivel 1); Estrategias de segmentacion y posicionamiento
(nivel 2); Estrategias funcionales (su eleccion sera dirigida por las del nivel 2).
Por su parte, Carpintero (2014) agrega que las acciones establecidas en el
marketing mix dependen de la estrategia de marketing seleccionada por la

empresa para alcanzar los objetivos.

Por su parte, Real, Leyva y Heredia (2014) indican que las estrategias de
Marketing estan disefiadas para orientar a los gerentes a obtener productos y
servicios para los consumidores y alentarlos a comprar, identifica las
necesidades del cliente, fijan precios, especifican cuando y donde se venderan
los productos. Las estrategias relacionadas con incrementar el numero de
clientes de la empresa, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos,
ampliar la cobertura comercial, entre otras estrategias deberan contar con
funciones especializadas, en la cual se desarrollan técnicas y métodos como el

uso de las redes sociales, que permitan identificar las prioridades y preferencia

Las estrategias del marketing se definen a continuacion:

e ESTRATEGIA DE CARTERA: Segun Carpintero (2014) este tipo de
estrategias tienen como objetivo indicar cuales de los productos y mercados
actuales van a ser claves en un futuro y de qué manera van a trabajarse. No
€S preciso que se escoja estrategias de cartera para todos los productos,
lineas de producto, paises o unidades de negocio. Mientras que Sainz (2018)
indica que las estrategias de cartera deben concretar todas las alternativas
producto-mercado que la empresa contempla dentro de esta actividad, en

este nivel de estrategia se fija la marcha a seguir para cada unidad
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estratégica empresarial, detallando para las mismas las diferentes
combinaciones producto-mercado que debera desarrollar la empresa. Para
definir estas estrategias, las empresas cuentan con varias herramientas de
trabajo, estas son: matrices del Boston Consulting Group, matriz de Ansoff,
matriz de posicidn competitiva o el método del posicionamiento estratégico
conocido también como SPACE. Se recomienda utilizar todas ellas en la fase
de analisis y diagndstico de la situacion.

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION: consiste en definir en cada mercado
los conjuntos de clientes y potenciales clientes que mantienen una posicion
similar en cuanto a la percepcion del valor de los productos de dicho mercado
(Carpintero, 2014). Sainz (2018) agrega que supone decidir por cuales de los
segmentos en los que se ha clasificado el mercado va a apostar la empresa,
misma que puede ser de tres tipos:

o Diferenciada: se trata de dirigimos a cada segmento de mercado con
una oferta y un posicionamiento diferente.

o Indiferenciada: a pesar de haber identificado segmentos de clientes
con necesidades distintas, la empresa puede optar por dirigirse a
todos ellos con la misma oferta de productos y el mismo
posicionamiento.

o Concentrada: tal como la propia palabra indica, consiste en
concentrar los esfuerzos de la empresa en unos segmentos
determinados, adaptando su oferta a sus necesidades especificas.
Esta estrategia, opcion a considerar en las grandes empresas, a veces
se convierte en una necesidad para las Pymes

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO: Carpintero (2014) establece que
se puede plantear el posicionamiento en comparacion con la competencia,
por una ventaja aportada por el producto, utilizando la personalidad o imagen
de la empresa, por las caracteristicas de uso del producto. Cabe destacar
gue la estrategia de posicionamiento debe definir el posicionamiento de la
empresa, la del producto y el posicionamiento ante el cliente. Ante un sentido
global, (Sainz, 2018) agrega que esta estrategia define como se desea que
se perciban los segmentos estratégicos decididos, esto es, con que atributos

de imagen se quiere que se identifiqgue en la mente del consumidor o usuario.
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Al referirse a la estrategia de posicionamiento como concepto, se debe de

tener presente que se esta disefiando y coordinando tres claves estratégicas

del marketing diferentes: el posicionamiento de la empresa y/o negocio, el del
producto y el posicionamiento ante el cliente.

ESTRATEGIA DE FIDELIZACION: cuando la empresa se haya fijado los

objetivos de fidelizacion sera relevante analizar las opciones que se le

plantean para conseguirlos y tomar postura ante ellas destacandose por la
estrategia mas idonea. Por ello, conviene tener presente que la estrategia se
sustenta en dos pilares basicos:

o Marketing relacional: es una herramienta que ayudara a conseguir esa
confianza del cliente a largo plazo que le lleva a comprar en la empresa y
recomendarla. El objetivo es resolver problemas antes de que se
conviertan en quejas, reclamaciones, publicidad negativa u otras sefiales
de insatisfaccion: y demostrar al cliente que el interés no se termina con
el cobro del producto vendido, si no en su satisfaccion total.

o La gestién del valor percibido: se trata de aumentar el valor de la
compra realizada para el cliente, con lo que estara mas satisfecho y
aumentara la competitividad de la empresa, por ello, es necesario tener
informacion adecuada sobre las necesidades, deseos y expectativas de
nuestros clientes y, en especial, interpretar bien esta informacion para
elegir la estrategia de fidelizacion mas eficaz. Los clientes dan valor a los
productos en funcion a tres aspectos claves: valor de compra, valor de
uso y valor final (Sainz, 2018).

ESTRATEGIA FUNCIONAL: en concordancia con lo determinado por Sainz

(2018) en la ultima edicion de su libro, este tipo de estrategia combina los

diferentes medios e instrumentos de marketing de los que dispone una

empresa para alcanzar sus objetivos de marketing. Se trata, por tanto, de

seleccionar las herramientas del marketing que, en cada caso concreto y

siempre en funcion de los objetivos marcados, resultaran mas eficaces y

adecuada. Es necesario que al adoptar decisiones operativas de este tipo se

tengan muy presentes los recursos humanos y financieros con los que
realmente se puede contar. Las principales areas sobre las que trabaja este

tipo de estrategias, son las relacionadas con el marketing mix: producto,
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distribucion, precios y comunicacion. Por otro lado, Carpintero (2014) explica
que, para lograr este tipo de estrategias, se debe trabajar sobre lo siguiente:
o Productos: amplitud de gama, politica de marca, imagen de marca.

o Precios: estrategias de precios, cobertura de mercado

o Comunicacion: mensajes, medios, soportes.

o Distribucion y ventas: sistemas de ventas, localizacion, puntos de venta,

cobertura del mercado

2.2. ANALISIS SITUACIONAL

De acuerdo con Garcia (2014) el analisis situacional es una tarea previa comun
a cualquier proceso de toma de decisiones dentro del ambito empresarial. Se
destaca que es una accién primordial en la planificacion y control de las acciones
de marketing, y su forma general de actuar es llevando a cabo una investigacion
de mercados que permita el estudio en profundidad de la situacion de la que se
parte, elaborando su marco de originen a fin de delimitar en qué momento
empresarial se encuentray a cuél se dirige. En términos de marketing, Carpintero
(2014) define este apartado como el punto de partida al momento de elaborar un
plan de marketing, el cual representa una parte importante del plan, a partir de
este andlisis se puede formular las estrategias de marketing mas adecuadas
para conseguir los objetivos. Por su parte, Westwood (2016) explica que el
analisis de situacion es un proceso que ayuda a conseguir analizar toda la
informacion pertinente a la empresa y presentarla de modo util para la
planificacion. Su importancia radica en que:

o Repasa el clima econ6mico y empresarial

o Considera donde esta la empresa en cuanto a sus mercados estratégicos

y principales areas de ventas
o Busca las fortalezas y debilidades de la empresa, su organizacion,
funcionamiento y principales productos.
o Compara la empresa con la competencia

o ldentifica oportunidades y amenazas
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2.2.1. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Segun Arenal (2019) “el macro entorno estd compuesto por todas aquellas
variables que influyen en la organizacién y que ésta no puede controlar” (p.26).
Por su parte, Garcia (2014) especifica que este estudio se puede distinguir de
seis dimensiones distintas que son:

1. Entorno fisico o natural: se refiere a todos los recursos naturales que
pueden influir en la actividad de la empresa, tales como las circunstancias
climaticas o particularidades geograficas que pueden determinar el
proceso de produccion o distribucion, entre otros.

2. Entorno demogréfico: engloba todos aquellos aspectos relacionados
con la poblacién de una determinada zona geogréfica, acopla todas las
cualidades o caracteristicas que se puedan estudiar de la misma: tamafio,
sexo, inmigracién, edad, etc.

3. Entorno econdmico: lo componen el conjunto de elementos y tendencias
gue delimitan la capacidad o poder de compra de un mercado. Reciben
especial atencién factores como el nivel de renta, precios, facilidad de
crédito, tipo de cambio, etc.

4. Entorno socio-cultural: se define por factores sociales y culturales que
influyen en el comportamiento de los individuos que integran el mercado
final de la compaifiia, la forma de actuar de las personas suele responder
a pautas y condicionamientos culturales que les imprime la sociedad en
la que viven.

5. Entorno politico-legal: engloba el conjunto de normas, reglamentos y
leyes que rigen en el mercado en el que se opera, delimitando el ambiente

donde la empresa realiza el intercambio.

2.2.1.1. ANALISIS PEST

Segun Torres (2019) este analisis es considerado como una herramienta
estratégica de planificacion, atil para conocer e entorno e identificar la viabilidad
futura de un determinado proyecto empresarial. Por su parte, Donet y Juarez
(2015) agregan que con este analisis se identifican los factores del entorno

general que van a afectar a la empresa, no obstante, es preciso tener en cuenta



32

que existen factores que posiblemente tengan una mayor influencia sobre el
funcionamiento de la empresa que otros.

Villacorta (2010) establece que el objetivo fundamental de este analisis es
determinar la situacion y el potencial futuro de un determinado mercado. Con
esto, la empresa puede conocer si le interesa acceder al mismo, o abandonarlo.
En definitiva, este tipo de analisis permite detectar las amenazas y las
oportunidades existentes en el macroentorno. Los factores de este andlisis se
muestran a continuacion:

e Factores politicos: son las variables de la vida politica y legal que rigen
la regidn o pais donde la empresa desarrolla sus actividades.

e Factores econdmicos: son aquellas variables que afectan al poder
adquisitivo de los clientes y a los costes de capital para la organizacion, a
traves de los diferentes ciclos econdémicos locales, nacionales e
internacionales.

e Factores sociales: representaran a las fuerzas que operan en el interior
de la sociedad, afectando a las actitudes, intereses y opiniones de las
personas, influyendo de esta manera en sus decisiones de compra.

e Factores tecnolégicos: la tecnologia es clave para que la empresa
pueda ofertar sus productos en el mercado. De hecho, es el medio a
través del cual materializa las necesidades de los clientes en productos y

servicios que les aporten valor.

2.2.2. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

El analisis del micro entorno, segun lo determinado por Figueroa, Paladines,
Paladines, Caicedo y Romero (2017) “es parte de la estructura de una
organizacion y a la vez esta unida con el marketing, que son pieza clave para
tener resultado dentro de la misma” (p. 42). Garcia (2014) indica que esta
formado por fuerzas poco o nada controlables, los factores que componen el
microentorno si son controlables por la compaifiia y tienen una influencia directa
en las decisiones que esta adopte. Se distinguen dos elementos que integran el

micro entrono:
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1. El ambiente interno de la organizacion: el area del marketing se sitla en
el seno de la estructura de la empresa, interactuando con otros
departamentos de la misma, tales como finanzas, produccion, personal, entre
otros, mismos que en conjunto establecen asociaciones para el logro de los
objetivos comunes. Ante esto, la funcién primordial es conocer y dominar este
ambiente interno, con el propésito de cerciorar que dichas relaciones entre
los departamentos no planteen objeciones a la gestion del proceso comercial.

2. El ambiente de la actividad comercial: se entienden todas las acciones que
comprende la compafiia con el fin de satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes. Se conforma de los siguientes elementos:

a. Los proveedores: la compafia requiere de provisores que le
suministren los recursos necesarios para el desarrollo de su
actividad productiva.

b. Los intermediarios: la empresa interactia con un conjunto de
personas y organizaciones que apoyan el flujo de productos y
servicios de la compafiia que los fabrica al punto de venta.

c. Otros agentes intermediarios: no intervienen activamente en el
proceso de venta, pero si facilitan la transaccion entre la compafiia
y sus clientes, en este punto, se consideran las entidades
financieras, las compafias de seguros, almacenes, medios de
transporte, entre otros.

d. Los clientes: son el factor primordial del entorno del marketing, ya
gue sin ellos no habria proceso de intercambio. Delimitar sus
necesidades y deseos es fundamental para concretar las
estrategias del marketing.

e. La competencia: la influencia de los competidores sobre la
organizacién puede llegar a afectar el volumen de ventas de la
misma, determinando el éxito o el fracaso de las decisiones

adoptadas.
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2.2.2.1. CINCO FUERZAS DE PORTER

Este modelo, llamado Cinco Fuerzas de Porter, es un enfoque ampliamente

utilizado para el desarrollo de estrategias en muchas industrias (Fred, 2013),

Cuyo centro es que las empresas tengan capacidades positivas en cada una de

las fuerzas, transformando amenazas en oportunidades, para lo cual debe de

tener los conocimientos y las habilidades para el manejo de su micro entorno
(Figueroa et al., 2019).

La naturaleza de la competitividad en una industria dada estaria conformada por

cinco fuerzas, segun Fred (2013):

Rivalidad entre empresas competidoras: suele ser la méas
poderosa de las cinco fuerzas competitivas, ya que las
estrategias de una empresa Unicamente pueden tener éxito
en la medida en que le proporcionen una ventaja competitiva
sobre las estrategias de las empresas rivales. Los cambios
de estrategia que pongan en practica una empresa podrian
dar lugar a represalias como la reduccion de precios, las
mejoras a la calidad, la introduccion de nuevas
caracteristicas en los productos, el ofrecimiento de
servicios, la extension de garantias y el aumento de
publicidad.

Entrada potencial de nuevos competidores: las barreras
contra el ingreso pueden incluir la necesidad de lograr
rapidamente economias de escala, la necesidad de obtener
tecnologia y conocimientos técnicos especializados, falta de
experiencia, una fuerte lealtad por parte de los
consumidores, solidas preferencias por determinadas
marcas, grandes requerimientos de capital, carencia de
canales de distribucion adecuados, politicas de regulacion
gubernamental, aranceles, dificultad de acceso a las

materias primas, posesion de patentes, ubicaciones poco
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deseables, el contraataque por parte de empresas bien
afianzadas, y la potencial saturacion del mercado.

e Desarrollo potencial de productos sustitutos: la
presencia de productos sustitutos pone un tope al precio que
se puede cobrar antes de que los consumidores cambien al
producto sustituto. Estos limites de precio determinan
también la ganancia maxima y provocan una competencia
mas intensa entre rivales. La fuerza competitiva de los
productos sustitutos se mide mejor por la participacion de
mercado que logran esos productos, asi como por los
planes que hacen las empresas fabricantes para
incrementar su capacidad y su penetracion de mercado.

e Poder de negociacion de los proveedores: el poder de
negociacion de los proveedores también afecta la intensidad
de la competencia en una industria, sobre todo cuando hay
un gran namero de proveedores, cuando sélo existen unas
cuantas materias primas sustitutas, o cuando el costo de
cambiar a otras materias primas es especialmente alto.

e Poder de negociacion de los consumidores: cuando los
clientes estan concentrados, son muchos o compran por
volumen, su poder de negociacibn representa una
importante fuerza que afecta la intensidad de la
competencia en una industria. Si el poder de negociacién de
los consumidores es fuerte, las compafiias rivales podrian
tratar de responder ofreciendo garantias extendidas o

servicios especiales para conseguir su lealtad. (pp. 76-78)

2.2.3. ANALISIS FODA

El analisis FODA es el principal proceso que se usa para hacer un analisis de
situacion. Este analisis implica entender y analizar las fortalezas y debilidades

propias, pero también identificar amenazas para el negocio y oportunidades en
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el mercado. Lo que se pretende es explotar las fortalezas, superar las
debilidades, aprovechar las oportunidades y defenderse de las amenazas, cabe
destacar que se trata de una de las partes mas importantes del proceso de
planificacion (Westewood, 2016). De acuerdo con Sainz (2018) es pertinente
definir desde el punto de vista de la gestion empresarial, los conceptos de los
elementos que componen dicho analisis, los cuales son consecuencia y sintesis
del andlisis externo (oportunidades y amenazas) e interno (fortalezas y
debilidades) que reflejan una situacion observable que marca la situacion de la
empresa:

e Oportunidades, son aquellos factores externos a la propia empresa, que
favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de las metas y objetivos
propuesto

¢ Amenazas, son aquellos factores externos a la empresa, que perjudican
0 pueden perjudicar el cumplimiento de esas mismas metas y objetivos
trazados.

e Fortalezas, son los factores internos propios de la empresa que favorecen
0 pueden favorecer el cumplimiento de los objetivos

e Debilidades, son los factores internos que perjudican o pueden perjudicar

el cumplimiento de los objetivos

2.3. ESTUDIO DE MERCADO

De acuerdo con Escudero (2012) el estudio de mercado es la mejor herramienta
del maketing-mix que puede utilizar la empresa para conocer los segmentos
desocupados y conseguir asi su objetivo empresaria, satisfacer las necesidades
y los deseos de compra del consumidor final. Ademas, cuando la empresa
conoce la aceptacion de un producto tratara de conquistar los clientes de la
competencia y en la medida de lo posible retirar del mercado a las empresas y
productos competidores. Fernandez, (2017) afiade que este estudio facilita la
toma las decisiones empresariales, contribuyendo a escoger la alternativa mas
acertada. Por su parte, Zaiiga, Montoya y Cambronero (2007) indican que el

estudio presenta las siguientes caracteristicas:
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¢ Analiza la existencia y el volumen de los demandantes de los bienes y
servicios ofrecidos, asi como lo canales de comercializacion que se
utilizan, los costos asociados y la determinacion de precios

e Determina el tipo, calidad y cantidad de bienes y servicios a ofrecer

e Abarca generalmente el estudio de la demanda, de la oferta y el analisis
de los canales y estrategias de comercializacion.

e Depende de las caracteristicas del mercado al cual se dirigen los bienes
y servicios de la empresa, en especial de su ubicacion.

2.3.1. OFERTA Y DEMANDA

De acuerdo con lo establecido por La Bella (2017) la economia esta compuesta
por productores (hacen o proporcionan bienes y servicios) y consumidores
(adquieres y utilizan bienes y servicios), ahora bien, la cantidad de bienes que
los consumidores quieran comprar se denomina DEMANDA, y, por otro lado, la
cantidad de bienes que las compafias o empresas producen recibe el nombre
de OFERTA. La relacion entre la oferta y la demanda ayuda a fijar los precios de
los bienes y servicios, es decir, si existe una gran oferta de un determinado
articulo, pero la demanda es baja, el precio también lo serd, pero si, por el
contrario, hay poca oferta y mucha demanda, el precio sera alto. Mientras que
Krugman, Wells y Olney (2008) indican que tanto la oferta como la demanda
definen un modelo relativo al comportamiento del mercado, que es

extremadamente (til para comprender el funcionamiento de muchos mercados.

Separando sus definiciones, segun Krugman et al, (2018), la oferta se refiere a
la cantidad de bienes o servicios que las personas estan dispuestas a vender a
un determinado precio. Asi mismo, Villacorta (2010) determina a la demanda
como el volumen fisico o monetario que seria adquirido por un grupo de
compradores en un lugar y tiempo dado, bajo unas condiciones de entorno y
determinado esfuerzo comercial. Los tipos de demandas existentes son:

e Derivada: hace referencia a la que se genera entre los agentes

intermedios de un proceso de produccién.
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e Final: se refiere a las compras de las economias domésticas.

2.3.2. SEGMENTO DE MERCADO

De modo general, la segmentacion refiere a la clasificacion de determinados
grupos en relacion a sus diversas caracteristicas. Segun Juliao (2016), en el area
del marketing se utiliza como herramienta previa de la primera decision
estratégica para organizar la propuesta de valor: definir el cliente. Los mercados
pueden tener preferencias dispersas o agrupadas. El espectro de la tendencia
permite orientar con eficiencias campafias de comunicacion, y especificamente
estimulos de marketing asociados. Lo cual, facilita establecer desde esfuerzos
personalizados en la respuesta al consumidor hasta procesos estandares para
llegar a todos. Sainz (2018) agrega que este apartado enuncia los diversos
segmentos (target) de clientes a quienes vamos a dar servicio (segmentos
estratégicos). Cada segmento supone necesidades distintas que requieren una
oferta adaptada y una relacién diferente.

Fred (2013) explica lo siguiente:

Evaluar segmentos de mercado potenciales requiere que los
estrategas determinen las caracteristicas y necesidades de los
consumidores, analizar las similitudes y diferencias para
desarrollar los perfiles de grupos de consumidores. Segmentar
mercados consumidores suele ser mucho méas simple y facil que
segmentar mercados industriales, debido a que los productos
industriales, como circuitos electrénicos y montacargas, tienen
muchas aplicaciones y estan dirigidos a diferentes grupos de
clientes. La segmentacion es la clave para conectar la oferta y la
demanda, lo cual supone uno de los problemas mas espinosos del
servicio al cliente. La segmentacion suele revelar que las grandes
fluctuaciones aleatorias en la demanda en realidad estan
constituidas por patrones pequefios, predecibles y manejables. (p.
257)
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2.4. MARCA

Segun Fernandez (2015) la marca es un medio de trasmision de los valores e
identidad de un servicio de informacion que le distingue del resto de la oferta. Lo
que resulta central en la marca no es su aspecto formal y estético sino el valor
que aporta en la identificacion, posicionamiento e imagen del servicio de
informacion. Ruiz y Parreio (2012) agregan que “este elemento distintivo es el
mas importante del producto y constituye su principal identificacion formal, no

solamente a efectos comerciales, sino también a efectos legales” (p. 28).

Finalmente, Rubio (2017) expresa que las marcas significan mucho mas que un
simple registro diferenciado, puesto que representan en un contexto social
determinado, status, solidez econdémica, posicion social. Ademas, resalta que,
todos son consumidores de marcas, ya sea al usarlas, revenderlas, entre otras,
y seguira siendo de esta manera; es parte inherente de la vida y las marcas son

instrumentos para expresarse.

2.4.1. TIPOS DE MARCA

Segun Bassat (2017) antes de construir una marca, es importante distinguir entre

ellas, tal como se muestra a continuacion:

e Marca unica: también conocida como marca paraguas, misma que
acompafa a todos los productos, suele ser una estrategia ventajosa ya que
todas las acciones comunicacionales repercuten en beneficio de la empresa.
Facilita la introduccion de nuevos productos y rebaja los costes de
distribucion. De esta forma todos los productos quedan identificados con la
empresa o institucion y se consigue una imagen corporativa compacta.

e Marca individual: se recurre a una marca individual cuando una
organizacion ofrece productos muy variados. Tal y como su nombre lo indica,
consiste en dar un nombre a cada producto, o cada gama de productos. El
futuro de esta estrategia es incierto ya que el presupuesto necesario para
proteger la gran cantidad de marcas que poseen algunas empresas es dificil

de soportas.
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Marca mixta: se refiere a la combinacion de la marca Unica y la marca
individual, es decir, al igual que las personas, los productos se identifican
mediante nombre y apellido (por ejemplo, Ford Ka, Ford Escort, entre otros).
Marca de la distribucién: las marcas de distribucion son un nuevo factor
dentro del concepto actual de la marca, no obstante, el fendmeno no es
nuevo, ya que hace mas de un siglo que los distribuidores europeos venden

productos con su propia marca.

Por su parte, Ortegon (2014) presenta la siguiente clasificacion de marcas:

Nominativas: consisten en la escritura de la expresion, frase o palabra que
se utiliza para identificar el producto o servicio, sin ningun tipo de
acompafamiento, caracterizacion ni tipo de letra.

Figurativas: consisten solo en la representacion grafica del signo, sin incluir
ningun tipo de expresiones, letras, palabras o frases.

Mixtas: son la union de las dos anteriores, contienen tanto un elemento
nominativo (letras, palabras, o frases) como uno figurativo (gréfica abstracta
o una figura).

Tridimensionales: el signo representa un cuerpo que ocupa las tres
dimensiones del espacio (alto, ancho y profundo) que puede ser perceptible
por el sentido de la vista o por el del tacto, es decir, que posee volumen
porque ocupa por si mismo un espacio determinado.

Sonoras: consiste solo en el sonido correspondiente, que normalmente es
expresado en notas musicales, pero puede ser representado de otra forma.
Olfativas: consiste en el olor del producto o servicio.

De color: consiste en un color delimitado por una forma o una combinacion

de colores.

De acuerdo con Pujol (como se citd en Ortegén, 2014) las marcas muestran

diversas clasificaciones:

e Segun su patrocinio: marca de fabricante, marca corporativa, marca

comercial, marca del distribuidor y marca con licencia.
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e Segun la estrategia: marcas individuales, marcas unicas, marcas por
lineas de productos, marcas combinadas, marcas propias, marcas

privadas y marcas multiples, entre otras.

2.5. POSICIONAMIENTO

De acuerdo con la aportacion de Ruiz y Parrefio (2012), la idea del
posicionamiento parte del hecho de que los consumidores poseen distintas
percepciones de los productos y marcas que concurren en el mercado, dichas
percepciones se forman a través de la informacion que los consumidores reciben
sobre los productos y que proceden de diversas fuentes. Mientras que Bafios y
Rodriguez (2012) explican que el posicionamiento se entiende como el lugar que,
en la percepcién mental de un cliente o consumidor, ocupa una marca en relacion
al que tienen otras marcas competidoras. Este concepto implica elegir, optar por
una de las diferentes posibilidades y, a partir de ella, una vez tomada la decision,
focalizar todos los esfuerzos para conseguir que ese elemento se instale en la
mente de los publicos como valor diferencial frente a marcas competidoras. Por
su parte, Llopis (2015) agrega que este aspecto es conocido como uno de los
conceptos mas populares dentro del marketing. El posicionamiento es el espacio
gue ocupa una marca en la mente del consumidor respecto a la competencia.
e Se deben tener en cuenta los siguientes puntos
e EIl posicionamiento esta en la mente de los consumidores, no es un
voluntarismo ni una intencion
e Para conocer el posicionamiento actual se deben investigar los
consumidores
e El posicionamiento siempre es respecto a la competencia. De poco vale
una posicion en la que no se es el nimero uno
e Hay que posicionarse en variables que sean ganadoras
e El cliente es cambiante y la competencia agresiva, por ende,
periodicamente se debe revisar el posicionamiento actual para ver su

vigencia y tomar las medidas correctoras adecuadas
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2.5.1. TIPOS DE POSICIONAMIENTO

En concordancia con la teoria de Escandar (2013), se establecen dos tipos de

posicionamiento, el central y el diferencial:

Posicionamiento central: cuando una marca esta posicionada
centralmente debe entregar todos los beneficios principales asociados
con la categoria del producto, en otras palabras, se puede describir a la
marca posicionada centralmente como la mejor marca de la categoria
porque es percibida como la que contiene todos los beneficios que las
personas buscan para este tipo de producto o servicio.

Posicionamiento diferencial: cuando se trata de marcas posicionadas
de manera diferencial, adoptaran un posicionamiento con un beneficio
importante que los consumidores creen que la marca puede brindar y en

el que supera a las demas marcas de la categoria.

Por su parte, Llopis (2015) menciona diferentes alternativas de posicionamiento,

tal como se muestra a continuacion:

Posicionamiento por atributo: se asocial el producto o servicio con un
atributo de forma que aparezca como propio de la marca. Este tipo de
posicionamiento corre el riesgo de que el atributo sea copiado y deje de
ser un atributo ganador y que conduzca a la eleccién.

Posicionamiento basado en un beneficio funcional aportado por la
marca: es cuando la marca ofrece un beneficio tangible y medible que es
superior a la competencia y basa su posicionamiento en el mismo
Posicionamiento basado en un beneficio subjetivo aportado por la
marca: es cunado la marca basa su posicionamiento en un beneficio no
tangible o medible.

Posicionamiento basado en el uso o aplicacion: se basa el
posicionamiento en el especial modo o forma en que el producto o servicio
puede ser usado y aplicado.

Posicionamiento basado en la categoria del producto: se basa en
cambiar la percepcidn de la categoria en que opera la marca.
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Posicionamiento basado en la personalidad de la marca: se basa en
aspectos definidos en la plataforma de identidad de la marca referentes a
la personalidad de la misma y que son diferenciales respecto a la
competencia.

Posicionamiento basado en el consumidor: es cuando se basa en un
reflejo del consumidor propio.

Posicionamiento basado en simbolos culturales de la marca: se
asienta sobre elementos definidos en la plataforma de personalidad de la
marca que sean diferenciales respecto a la competencia y puedan ser
significativos para el publico.

Posicionamiento basado en valores de la marca: este tipo de
posicionamiento se basa en valores profundos que forman parte del
nucleo de identidad de la marca.

Posicionamiento basado en la competencia: el posicionamiento en el

mercado se obtendra por comparacion frente a los competidores.

2.5.2. PROCESO DE ELECCION DEL POSICIONAMIENTO

De acuerdo con Zorita y Huarte (2013) un posicionamiento convincente no se

presenta de forma espontanea, por ello exige un enorme esfuerzo y demanda

una revision constante para lograr el maximo esfuerzo posible. EI camino hacia

un buen posicionamiento es:

Identificar las necesidades o problemas mas significativos del cliente.
Definir segmentos de clientes claros y con un tamafio suficiente.
Disefar una propuesta interesante en cuanto a los productos o servicios
Definir su unicidad diferenciandola de la competencia.

Estudiar la percepcioén subjetiva de sus clientes potenciales

Asegurar también la satisfaccion del cliente tras la compra.

Por su parte, Ruiz y Parrefio (2012) determinan el proceso de eleccion del

posicionamiento para un nuevo producto en las siguientes fases:
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Atributos principales (fase cualitativa): en esta fase se
solicita a una muestra de consumidores o de especialistas a
fines al nuevo producto, que identifiquen las caracteristicas
o atributos principales de la categoria de producto a la que
pertenece el nuevo que lanzara la empresa, de dichos
atributos se seleccionaran los mas nombrados.
Puntuacion de los atributos (fase cuantitativa): aqui se
lleva a cabo una encuesta entre la muestra del publico
objetivo, para que valoren cada marca respecto a cada uno
de los atributos determinados en la fase anterior.
Posicionamiento de las marcas competidoras: con la
informacion obtenida en las fases anteriores, ya podemos
conocer la posicién que ocupan las marcas competidoras en
la mente de los consumidores en base a los atributos
seleccionados. Para ello se lleva a cabo una representacion
gréfica de los atributos y de las marcas, dando lugar a los
llamados mapas de posicionamiento.

Posicionamiento para nuestro producto: una vez que se
conocen los atributos o caracteristicas mas diferenciadores,
la posicion de los competidores y de la marca ideal, habra
gue decidir el posicionamiento deseado para el producto. Se
debe extraer la ventaja competitiva del producto para poder
basar en ella el posicionamiento.

Presentacion del posicionamiento elegido: consiste en
estudiar la mejor forma de presentar el nuevo producto al
mercado basandose en el posicionamiento deseado por la
empresa. Ademas, el resto de acciones de marketing
deberan ser coherentes con dicho posicionamiento. (pp. 40-
41)
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2.6. PYMES

Las Pequefias y Medianas Empresas desempefian un rol de gran importancia en
la economia nacional, debido a su influencia en la generacion de empleo y
crecimiento econémico. Su ventaja frente a empresas de mayor envergadura
radica en su facilidad para adaptarse a los requerimientos del mercado y a las
necesidades de sus clientes (Pefia'y Vega, 2017). Por su parte, Lasluisa (2019)
agrega que las PYMES tienen su actividad comercial particular, asi como su
estructura administrativa, todo lo mencionado hace que se planteen sus propios

objetivos y politicas.

En la actualidad, las PYMES que se encuentran en el mercado se presentan en
todas formas y dimensiones, ya sean sociedades o de un solo propietario, tienen
libertad de desarrollar cualquier tipo de actividad, bien sea de produccion,
comercializacién o prestacion de servicios, donde se busca una utilidad (Ron y
Sacoto, 2017). De acuerdo con Cleri (2007) las PyMes por lo comun, son
propiedad de las familias, que también las gestionan, las virtudes que poseen
son las siguientes:

e Flexibilidad

e Caracter pionero

e Proveedoras de bienes y servicios

e Innovadoras y creativas

e Guardia del equilibrio de la sociedad

e Principales empleadores de mano de obra

e Sostén de la demanda

e Contribuyentes del sostenimiento del estado

e Permiten el equilibrio regional

¢ Ayudan a la movilidad social de los ciudadanos

e Aportan a la productividad global
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2.6.1. CLASIFICACION DE LAS PYMES

De acuerdo con la aportacion de Chavez, Campuzano y Betancourt (2018),
hablar de micro, pequefias y medianas empresas es algo muy habitual en estos
tiempos, casi todos los gobiernos definen la importancia de estas en el desarrollo
de los paises, sin importar el sector de donde provengan. Bajo la éptica de una
pequefia 0 mediana empresa de tipo industrial, Lasluisa (2019) indica que su
funcidén neuralgica no es solo el entregar productos de buena calidad y precio,
sino mas bien la entrega a tiempo, servicio mas personalizado y garantias para
sus clientes, las empresas de este tipo luchan permanentemente por su
supervivencia en el mercado, ya que muchas veces tienen que afrontar pérdidas
econdmicas y sociales, por eso es que estan en la busqueda de adaptar politicas
locales, nacionales y/o regionales que apoyen lo neurdlgico de estas

organizaciones, la productividad de las mismas.

Por su parte, Ron y Sacoto (2017) presentan la clasificacion de las empresas
segun su tamafo, donde predomina los ingresos sobre el numero de
trabajadores, a partir del andlisis realizado al Cédigo Orgéanico de la Produccion,
Comercio e Inversiones (COPCI), de esta manera se muestra a continuacion:

Tabla 2.1. Clasificacién de las empresas

Microempresas e Ingresos menores a $100.000,00
e Trabajadores entre 1 a 9 personas

Pequefia empresa e Ingresos entre $100.001,00 y $1'000.000,00
e Trabajadores entre 10 a 49 personas

Mediana empresa e Ingresos entre $1'000.001,00 y $5'000.000,00
e Trabajadores entre 50 a 199 personas.

Fuente: Ron y Sacoto (2017) a partir del COPCI
2.7. INDUSTRIA LACTEA EN ECUADOR

De acuerdo con lo escrito por Real (2013) en su articulo, la industria lactea en el
Ecuador se ha desarrollado como tal desde 1900, aunque la pasteurizacion de
la leche, solo comenzé en 1938 en Quito, desde entonces, la cadena productiva

de la leche se ha desarrollado e intentado ganar espacios y generar ingresos
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para familias y comunidades enteras. En el pais, muchas instituciones manejan
cifras distintas, pero calculan que, en promedio, cada ecuatoriano consume
menos de 100 litros al afo, lo cual implica que hay mucho campo para crecer.
Los productores y los empresarios ganaderos estan enfocados en aumentar el
consumo local, exponiendo las ventajas del consumo de la leche y todos los
aportes nutricionales que este alimento brinda. Por su parte, en el informe
publicado por Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2016), se
especifica que el sector lechero en el Ecuador tiene una relacién de gran impacto
socio-economico tomando en cuenta su aporte al valor agregado y en la
produccién agropecuaria del pais, contrario a las condiciones productivas que se
tiene en todo el afio y la liberacién que existe en este mercado, por cuantos todos
pueden vender y comprar leche y productos lacteos, no se ha logrado aprovechar
la produccion existente, esto debido a muchos factores que han perjudicado al

sector como los intermediarios, el contrabando, las importaciones, etc.

Particularmente en la provincia de Manabi, el sector ganadero representa el
mayor hato ganadero del pais, igual al 19% (977.142 reses) del total nacional,
de acuerdo con lo expuesto por Zambrano (2015, como se cité en Monar y Arauz,
2016). No obstante, pese a que la provincia se destaca por ser pionera en la
tenencia de ganado vacuno, no sucede lo mismo con los niveles de produccién

y venta de leche, ocupando una baja participacion en el mercado (Pino, 2017).



CAPITULO Ill. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La investigacion titulada “Plan de marketing para el posicionamiento del yogurt
kibutz de la empresa lacteos San Antonio” se llevo a cabo en San Isidro parroquia

del canton Sucre de la provincia de Manabi.

Casa Comercial Reyna Q
Santuario Virgen
Parque " La Madre" 0 De Guadalupe

Estacidmde S

MARIA AGUSTINA®

Datos del mapa ©2020
Figura 3.1. Mapa satelital de la ubicacion San Isidro
Fuente: Google maps (2020)

3.2. DURACION

El estudio tuvo una duracién de nueve meses a partir de la aprobacion de la

presente propuesta.

3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacién de los cuales precisé el estudio, se centran en la
investigacién bibliografica y de campo, cuya explicacion se muestra a

continuacion:
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3.3.1. INVESTIGACION DE CAMPO

Mediante la investigacion de campo se logré hacer una visita a la empresa de
lacteos San Antonio, en el cantdn San Isidro de la provincia de Manabi, con el
fin de entrevistar al gerente de la empresa sobre la situacion actual del
posicionamiento del yogurt Kibutz, obteniendo su criterio para continuar con el
estudio. Ademas, se preciso de este tipo de investigacion para la realizacion de
un estudio de mercado en la zona norte de Manabi. Su aplicacion se justifica con
la aportacion de Rivas (2017), al indicar que para elaborar correctamente un plan
de marketing se requiere acudir al lugar que concierne la informacion objetivo de

bldsqueda.
3.3.2. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La investigacion bibliografica se utiliz6 para la respectiva indagacion de
referencias teodricas obtenidas de fuentes confiables y actualizadas, como libros
gue estipulan la teoria de diversas tematicas referentes al tema de investigacion;
articulos cientificos que presentan las metodologias a seguir y resultados sobre
los cuales tener referencia, asi como demds archivos extraidos de la red de
internet. Lomas y Riera (2015) manifiestan que su aplicacion es pertinente para
ampliar el enfoque de la investigacion, tomando como referencia criterios de

libros, textos y paginas web.

3.4. METODOS

Los métodos que se aplicaron en el desarrollo de esta investigacién, son el

meétodo descriptivo, analitico e inductivo, tal como se muestra a continuacion:

3.4.1. METODO DESCRIPTIVO

Este método se aplico con el fin de caracterizar la situacion de la empresa y del
posicionamiento que actualmente posee el yogurt kibutz en la zona norte de
Manabi. Ademas, se detallaron los resultados obtenidos, tanto en la entrevista
como en la encuesta aplicada mediante el estudio de mercado. De acuerdo con

Lomas y Riera (2015) este método sirve para establecer la forma en que se ha



50

desarrollado el fenomeno de estudio, permitiendo deducir las razones por las

cuales los clientes se inclinan hacia un determinado comportamiento de compra.

3.4.2. METODO ANALITICO

Se empleo para analizar detallada y ordenadamente la informacion obtenida en
las fases de diagnéstico inicial y estudio de mercado, de modo que se puedan
generar conclusiones especificas que contribuyan a la toma de decisiones. Este
argumento se sustenta con la aportacion de Rivas (2017), al aplicar este método
para descomponer la informacién macro que se ha obtenido en la investigacion,

y asi explicar y a la vez sintetizar los principales resultados.

3.4.3. METODO INDUCTIVO

Se aplic6 para otorgar conclusiones generales a partir de los resultados logrados
en el proceso de la investigacion, buscando de esta manera, que tanto la
empresa como la comunidad interesada tomen las respectivas decisiones. De
este modo, Elaje (2015) explica en su estudio sobre la elaboracion de un plan de
marketing, que la ejecucion de este método sirve para lograr un andlisis de las
causas que originan la problematica de lo investigado, dando paso a la ejecucién
de estrategias de marketing.

3.5. TECNICAS

Las técnicas investigativas necesarias para la obtencion de informacion son la

entrevista y la encuesta, su analisis se muestra a continuacion:

3.5.1. ENTREVISTA

Se aplicé una entrevista dirigida al gerente de la empresa de lacteos San
Antonio, con preguntas abiertas, claras y precisas, mismas que permitieron
caracterizar a la empresa y diagnosticar desde el criterio del entrevistado, la
situacion actual del posicionamiento del yogurt Kibutz. Su ejecucion se valida
con lo aportado por Lema (2017), ya que, mediante la aplicacibn de una

entrevista al gerente de la empresa de estudio, se obtiene informacion inicial de
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los aspectos relacionados con el funcionamiento de la empresa, las principales

dificultades y necesidades a resolver.

3.5.2. ENCUESTA

La encuesta es una metodologia utilizada para la investigacion de un
determinado objeto de estudio, conocimientos, actitudes o comportamientos, en
la que los participantes implicados contribuyen con la informacién requerida
(Meneses, 2016). En el propio caso de esta investigacion, se aplicé a una
muestra del mercado previamente definido, situado en la zona norte de la
provincia de Manabi, con la finalidad de conocer las necesidades, gustos y
exigencias de los posibles clientes. Las preguntas fueron desarrolladas de forma
clara, sencilla, oportuna y comoda, tanto para el encuestado como para las
investigadoras.

3.5.3. HERRAMIENTAS

Las herramientas de investigacion que se utilizaron para cumplir con los objetivos
del estudio son: la guia de preguntas necesarias para la ejecucion de la
entrevista; el cuestionario para la realizacion de la encuesta; el andlisis PEST y
las cinco fuerzas de Porter para la determinacion del macro y micro entorno
respectivamente; y la matriz FODA para identificar y analizar el entorno que

influye en la organizacion.

3.5.3.1. GUIA DE ENTREVISTA

Se aplic6 esta herramienta para formular las preguntas que se ejecutaron
mediante la entrevista al gerente de la empresa, de forma que se cuente con una
referencia de la informacion necesaria y no se pierdan datos necesarios para la
investigacion. Silva (2016) indica que la elaboracion de una guia de entrevista
sirve para aplicar una correcta indagacion y obtener los datos requeridos,
mediante la elaboracién de interrogantes relacionadas con la situacion y la

problematica a tratar.
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3.5.3.2. CUESTIONARIO

El cuestionario se desarrollé con la firme intencion de aplicar una encuesta al
mercado previamente segmentado, las preguntas que incluyé son de multiples
opciones de respuesta, dando lugar a que el encuestado responda segun su
percepcion, lo cual les brindé a las investigadoras, mayores datos para el
respectivo analisis y formulacion de estrategias. Meneses (2016) lo define como
un instrumento necesario para recoger informacién en un determinado trabajo
de campo, su estructura se elabora de forma estandarizada para efectuar

encuestas.

3.5.3.3. ANALISIS PEST

El analisis Pest se elaboro para el estudio de los factores que inciden en el macro
entorno, mismas que no son controlables por la empresa y que puedan influir
tanto en la condicion actual de la empresa como en las futuras decisiones
estratégicas. Segun la aportacion de Lomas y Riera (2015), este analisis fue
realizado en su investigacion para detectar la forma en que los factores del

entorno externo inciden positiva o negativamente en el desempefio del negocio.

3.5.3.4. FUERZAS DE PORTER

Con el fin de conocer los factores que inciden en el micro entorno de la empresa,
se desarrollé un andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter, evidenciando la
situacion actual planteada en los objetivos investigativos. Segun Silva (2016)
esta herramienta permite detectar factores que pueden afectar la estabilidad en
el mercado de la pyme de estudio, direccionando a la organizacion a evaluar sus

objetivos y recursos frente a las cinco fuerzas que el modelo determina.

3.5.3.5. ANALISIS FODA

Mediante una matriz, se elabor6é un analisis interno y externo de la empresa,
identificando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, con el fin de
tomar decisiones estratégicas pertinentes con relacion a la situacion real que se
haya detectado. Esta herramienta es validada por el estudio de Lema (2017), la

cual le permiti6 diagnosticar la situacién actual de la empresa, obteniendo
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informacion directa y de campo con la colaboracion de alta direccion de la
empresa, los mismos que fueron analizados y jerarquizados en funcién de los

factores que caracterizan sus iniciales F.O.D.A.

3.6. POBLACION

La poblacién de estudio estd conformada por la Poblacion Econémicamente
Activa (PEA) de la zona norte de la provincia de Manabi, correspondiente a los
cantones de Sucre, San Vicente, Pedernales, Jama, Chone, Flavio Alfaro y El
Carmen. A continuacion, se muestran los datos poblacionales y porcentaje de la

PEA de cada canton:

Tabla 3.1. Datos de la poblacion

Canton Poblacion Fuente % de la PEA Fuente

Sucre 57.159 Instituto Nacional 43.67%

San Vicente 22.025 de Estadisticas y 46,90% INEC (2010 como se
Pedernales 55.128 Censos  (INEC, 44,60% citd en la Secretaria
Jama 23.253 2010). 40,20% Nacional de
Chone 126.491 45,40% Planificacion y
Flavio Alfaro 25.004 45,10% Desarrollo, 2014).
El Carmen 89.021 47,60%

Fuente: elaboracion propia a partir de las citas referenciadas

3.6.1. MUESTRA

La muestra aplicada fue de tipo probabilistico estratificado por afijacion
proporcional, este tipo de muestro, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) se utiliza se utiliza para dividir la poblacion en segmentos, seleccionando
una muestra cada uno de ellos. En primer lugar, se aplica la muestra

probabilistica, con el empleo de la siguiente formula:

_ N*ZZ*P*Q
T dZ«(N—=2)+Z2+P*Q

n (3.1

Donde:

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza,

P = probabilidad de éxito, o proporcién esperada

Q = probabilidad de fracaso
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D = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

Seguidamente se calcula la muestra por estrato, con la siguiente formula:

nh
fh=% (3.2)

Donde:
Nh= poblacion

fh= fraccidn constante

nh= muestra estratificada por estratos

3.7. VARIABLES DE ESTUDIO

nh = th = Nh (3.3)

Las variables del presente estudio se muestran a continuacion:

e Plan de marketing

e Posicionamiento del Yogurt Kibutz

Tabla 3.2. Operacionalizacién de las variables

Variable Tipo de Conceptualizacion Definiciones Instrumentos
variable operacionales
Plan de Cuantitativa Un plan de marketing es un  Se efectud un Guia de
marketing elemento clave de la diagnostico de la entrevista
planificacion empresarial, ya situacion actual de la
que citando la aportacion de empresa, como fase Analisis PEST

Westwood (2016),

preliminar del plan de
marketing

Se elabord un estudio de

Andlisis de las 5
fuerzas de Porter

mercado para conocer la  Analisis FODA
demanda potencial del
producto. Cuestionario
Posicionamiento  Cuantitativa El  posicionamiento se Se elaboro una
del yogurt entiende como el lugar que, propuesta de estrategias Matriz de
en la percepcion mental de del  marketing mix estrategias

un cliente o consumidor,
ocupa una marca en relacién
al que tienen otras marcas
competidoras  (Bafios 'y
Rodriguez, 2012).

enfocadas en el
posicionamiento del
producto

Fuente: Elaboracion de las autoras
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3.8. PROCEDIMIENTOS DE LA INVESTIGACION

FASE |. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION COMERCIAL DE LA
EMPRESA LACTEOS SAN ANTONIO.

En la presente fase se realizaron las siguientes actividades:
e Caracterizacion de la empresa de lacteos San Antonio
e Realizacion y aplicacion de una entrevista al gerente de la empresa
e Desarrollo de un analisis del macro entorno mediante la matriz PEST
e Elaboracion de un andlisis del micro entorno mediante las Cinco Fuerzas
de Porter

e Desarrollo de un andlisis FODA

Para el desarrollo de esta fase, se procedid a caracterizar a la empresa,
puntualizando la resefia historia, misién, vision y valores organizacionales.
Posteriormente se disefid y aplicd una entrevista al gerente de la organizacion,
con la finalidad de conocer la situacion actual de la misma, y del posicionamiento
gue mantiene el yogurt Kibutz. Se analizé, ademas, el macro entorno mediante
la identificacibn de los factores PEST (politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos), y el micro entorno con el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter.
Concluyendo esta fase, se desarroll6 una matriz FODA, que incluye la

determinacioén de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

FASE Il. ELABORACION DE UN ESTUDIO DE MERCADO PARA
CONOCER LA DEMANDA POTENCIAL DEL YOGURT KIBUTZ

Con la finalidad de elaborar el estudio de mercado pertinente, se desarrollaron
las siguientes actividades:
e Revision bibliografica de las variables a evaluar en el estudio de mercado
e Disefio y aplicacion de una encuesta a la poblacién para determinar la
aceptacion del producto
e Segmentacion del mercado
e Determinacion de la oferta del producto

e Determinacion de la demanda del producto
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La elaboracion del estudio de mercado, comprende en primera instancia de una
revision bibliogréfica de las variables de aceptacion del producto, misma que
fueron analizadas y escogidas segun la mayor coincidencia de autores.
Posteriormente se disefid y aplicacion de una encuesta aplicada a una muestra
estratificada de la poblaciéon de los cantones que incluye la zona norte de
Manabi, con el objetivo de conocer las necesidades, gustos y exigencias de los
posibles clientes. Se segmentd el mercado, con relacion a las caracteristicas
pertinentes al estudio. Finalmente se determiné la oferta y demanda del yogurt

Kibutz, mismo que centra el objeto de estudio.

FASE Ill. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA
EL POSICIONAMIENTO DEL YOGURT KIBUTZ EN LA ZONA NORTE
DE LA PROVINCIA DE MANABI.

El desarrollo de esta tercera fase comprendié de la ejecucion de las siguientes
actividades:

e Disefio de los objetivos estratégicos

e Desarrollo de las estrategias del marketing

e Elaboracion de los planes de publicidad y de promocion

e Establecimiento del presupuesto

e Sociabilizacion de la propuesta.

Para la elaboracion de esta fase se disefiaron los objetivos estratégicos que se
pretenden alcanzar, se plantearon las estrategias del marketing en funcién de
cada objetivo establecido. A partir de esto, se elaboraron los planes de publicidad
y promocion, necesarios para la ejecucion de cada actividad, finalmente se
establecio el presupuesto aproximado a requerir y se sociabilizaron la propuesta

a los directivos de la empresa.

3.9. ANALISIS ESTADISTICO

Se utilizaran como herramientas estadisticas, hojas de calculo de Microsoft

Excel, para la respectiva tabulacion de los datos obtenidos de las encuestas, asi
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como para la estimacion de la oferta y la demanda actual, insatisfecha y

proyectada.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Con el fin de cumplir con el objetivo general de esta investigacion, se muestran
los resultados obtenidos mediante la realizacion de las distintas fases planteadas

en la metodologia, cuyos analisis fundamentales se evidencian a continuacion:

4.1.1. FASE I. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION COMERCIAL DE LA
EMPRESA LACTEOS SAN ANTONIO

Actividad 1. La primera actividad de la presente fase corresponde a la

caracterizacion de la empresa de lacteos, como se propone a continuacion:

Resefa histoérica:

La empresa de lacteos San Antonio se fundo el 11 de enero del 2005, por el Sr.
Freddy Figueroa, ubicada en el canton San Isidro, Manabi, Ecuador. Su actividad
principal fue la produccién de yogurt de sabores como vainilla, durazno, pifia,
mora y frutilla, cuya distribucion se realizaba solo en tiendas locales. Actualmente
se expandio la actividad a la produccion de queso y requeson, comercializandose

también en ciudades como Bahia y Pedro Carbo.

Mision:
Somos una empresa productora y comercializadora de productos lacteos,
enfocados en la oferta de yogurt y queso de calidad y diversidad, para satisfacer

las necesidades de gustos y nutricion de los consumidores.

Vision:

Ser una empresa lactea con gran participacibn en el mercado nacional,
manteniendo una amplia cartera de productos lacteos para la satisfaccion de la
poblacion, elevando los estandares de calidad y coadyuvando al desarrollo social

y econémico de la nacion.
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Valores organizacionales:
e Transparencia
e Responsabilidad
e Honestidad
e Servicio
e Unidad

e Excelencia

Actividad 2. Realizacion y aplicacién de una entrevista al gerente de la empresa

Se disefid y ejecutd una entrevista al duefio de la empresa (ver anexo 1), con la
finalidad de conocer el estado actual de la misma, sus resultados principales se

detallan de la siguiente manera:

El propietario de la empresa manifesté que fund6 su empresa hace 15 afios,
motivado por la necesidad de generar ingresos para él y su familia. Actualmente,
tiene el deseo de expandir su negocio y dar a conocer el producto que oferta
(yogurt Kibutz) en la provincia, ya que solo es distribuido por tiendas minoristas
del sector, siendo consciente, ademas, de que la empresa mantiene un
funcionamiento Optimo para permanecer y crecer en el mercado en el que se
desarrolla, razén por la cual sustenta sus aspiraciones de posicionamiento en
otros cantones de la provincia. Referente al marketing, la empresa carece de
estrategias para la captacién de clientes, ademas no utiliza ningin medio de
publicidad para promocionar su producto. En cuanto a estudios de mercado, la
empresa no indag6é de ninguna forma antes del lanzamiento del yogurt al
mercado desconociendo, ademas el nivel de aceptacion que actualmente posee
dicho producto. La entrevista permitié determinar que las ventas de estos ultimos
meses han decaido considerablemente, debido al confinamiento decretado por
las autoridades a raiz de la pandemia del Covid 19. El propietario destaca en la
conversacion, que el establecimiento ha implementado las debidas medidas de

bioseguridad, como el uso de mascarillas y guantes, aseo constante de manos
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y maquinas utilizadas en la elaboracion del yogurt, con el fin de evitar contagios
y proporcionarse seguridad y proteccion al cliente.

El contexto anterior evidencia una probleméatica sobre el posicionamiento del
producto, denotando el desconocimiento y la falta de aplicacion de herramientas
del marketing, que le permitan mayor participacion de su producto en el mercado.
Ante esto, el entrevistado considera necesario que se disefie un plan de
marketing en el que se logré conocer la percepcion del cliente, sus necesidades
y requerimientos, para de esta manera lograr los resultados de posicionamiento

deseado.

Actividad 3. Desarrollo de un andlisis del macro entorno mediante la matriz
PEST.

En esta actividad se procede a realizar una descripcion de los factores del macro
entorno que inciden en el desarrollo del negocio, mediante el analisis PEST,
conformado por elementos politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos, como

se detalla a continuacion:

Tabla 4.1. Anélisis PEST del macro entorno de la empresa de Lacteos “San Antonio”

FACTORES POLITICOS FACTORES ECONOMICOS
e Inestabilidad politica o Crisis economica intensificada por Ila
e  Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021 pandemia del Covid 19.
e  Politica Industrial del Ecuador e  Decrecimiento del PIB
e Reglamento de Control y Regulacién de la e Inflacién negativa
Cadena de Produccién de Leche e Tasa de interés de las entidades financieras

e  Acuerdo comercial

FACTORES SOCIALES FACTORES TECNOLOGICOS
e  Patrones de consumo e Auge de las redes sociales para promocionar
e Nueva cultura de vida productos
e Desempleo ¢ Implementacion tecnoldgica en la produccion
e Pobreza por ingresos del yogurt

% de acceso a internet y redes sociales
Herramientas para comercializar

Elaboracién propia

FACTORES POLITICOS
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Los factores politicos que inciden en el funcionamiento de las empresas de

lacteos y sus derivados, son:

Inestabilidad politica: actualmente se vive una realidad politica compleja,
debido a varios escandalos de corrupcion de funcionarios publicos y
autoridades de alta jerarquia, adicional a los cambios constantes en la
vicepresidencia en un mismo periodo. De acuerdo con el analisis de Torres
(2018), la inestabilidad esta fuertemente ligada con la corrupcién, lo cual,
ademas de representar delitos éticos y legales, afecta a la economia de
estado y de la sociedad, constituyendo riesgos para la inversion extranjera,
lo cual repercute directamente en el desarrollo de la industria lactea.

Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021: el objetivo 5 del plan establece:
“‘impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico
sustentable de manera redistributiva y solidaria”. Mediante las politicas
establecidas se encuentra incentivar la agregacion de valor en los sectores
productivos, de modo que se fortaleza la productividad y la competitividad
sostenible de los productos primarios, servicios conexos y otros insumos de
la industria pecuaria (Senplades, 2017). Lo descrito en el plan nacional,
favorece a la produccion y comercializacion del yogurt en la empresa San
Antonio, ya que fomenta el crecimiento del sector lacteo y de las economias
en general.

Politica Industrial del Ecuador: actualmente se encuentre vigente la politica
2015-2021, misma que segun lo descrito por el Ministerio de Industrias y
Productividad (2016), tiene como ejes fundamentales: calidad, productividad,
inversiobn, mercados e innovacion. Su finalidad es fomentar los
encadenamientos productivos tanto para el mercado nacional como para la
exportacion, generando valor agregado en la produccién de bienes y
servicios.

Reglamento de Control y Regulacion de la Cadena de Produccion de
Leche: tiene el objeto de garantizar que los procesos de produccion y
comercializacién de leche y sus derivados tengan la calidad e inocuidad
necesarias para su consumo. El reglamento se enmarca en el fomento,
promocién y desarrollo de una produccion limpia y transparente (Reglamento
de Control y Regulacion d Cadena de Produccion de Leche, 2013).
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Acuerdo Comercial: Ecuador firmo un acuerdo comercial con la Union
Europea, mismo que entrd en vigencia en enero del 2017 con la finalidad de
mejorar las condiciones de importaciones y exportaciones, de tal modo que
no se manifiesten riesgos para la produccién nacional, en el caso del yogurt,
se tiene planteado un cupo anual para su ingreso libre de aranceles. Segun
la Camara de Comercio de Guayaquil (2017), este acuerdo representa el
beneficio de importar maquinaria para la producciéon a un menor costo, y la
oportunidad de tener mayor participacion de mercado en los paises
participantes del acuerdo.

FACTORES ECONOMICOS
Dentro de los factores econdémicos que afectan el desarrollo de la empresa se

presenta el andlisis del decrecimiento del PIB, la inflacion y los impuestos; la

situacion econdmica a raiz del COVID 19 y las tasas de interés de las

instituciones financieras, tal como se muestra seguidamente:

Decrecimiento del Producto Interno Bruto (PIB): segun datos del Banco
Central del Ecuador [BCE] (2020), el PIB decreci6 un 124
% en el segundo trimestre de este afio con respecto al mismo periodo del afio
anterior, considerada como la caida mas grande desde el 2000. Este contexto
se atribuye especificamente a la pérdida del poder adquisitivo de la poblacion
debido al confinamiento de los Ultimos meses.

Deflacion: segun el informe presentado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2020), el porcentaje de inflacion de septiembre
de este afio en comparacién con el afio anterior es de -0.90% lo cual se
interpreta como deflacion. Dicho contexto es analizado por Gestion Digital
(2020) como un factor que ralentiza el crecimiento econémico del pais, el cual
se torna critico debido a la disminucién de la demanda a raiz de la pandemia.
No obstante, se prevé que en cuando se dinamicen los mercados, el
porcentaje de inflacion sera positivo.

Crisis econdmica: la crisis econoOmica ecuatoriana es el resultado de varios
afios con problemas como la caida del precio del petréleo, el desempleo,

poca recaudacion de impuestos, entre otros aspectos. Este afio se presentd
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un nuevo determinante para la crisis, mismo que segun el BCE (2020) se
refiere a la suspension de las actividades productivas en el pais debido a la
pandemia del covid-19. Este escenario tal como lo sustenta la Asamblea
Nacional del Ecuador (2020) en su primer informe sobre la Ley Humanitaria,
provoca que la economia del Ecuador enfrente varias amenazas que
previenen su correcto desempefio en el presente y comprometen su
capacidad de crecimiento a futuro.

e Tasas deinterés paracréditos financieros: muchas empresas productivas,
especialmente las micro, pequefas y medianas empresas del sector lacteo,
dependen de créditos econémico para el desarrollo de sus actividades,
debido a esto, el Gobierno impulsé un programa crediticio denominado
“‘Reactivate Ecuador”, mismo que incluye términos que priorizan el apoyo a
las MiPymes para que se reactiven luego de la pandemia del Covid 19 con
unatasa de interés fija del 5% y montos desde $500,00 hasta $500,000 segun
las caracteristicas del préstamo (Centro de la Industria Lactea CIL, 2020). La
Junta de la Politica Monetaria y Financiera establece que los techos de las
tasas de interés para créditos productivos se mantienen fijos, con
proyecciones a reducirse de acuerdo con los parametros técnicos que los

solicitantes y las condiciones del mercado (Revista Lideres, 2020).

FACTORES SOCIALES
e Patrones de consumo: la poblacién ecuatoriana incluye una variedad de
productos lacteos dentro de su canasta basica, siendo el yogurt uno de
los snacks preferidos, especialmente para quienes tienen nifios en edad
escolar, de esta manera se puntualiza en una publicacion de la Revista
Lideres (2020), al indicar que este producto es considerado de primera
necesidad. No obstante, debido al confinamiento, la demanda ha
disminuido, especialmente la del segmento escolar, los restaurantes y
hoteles (Diario Digital Primicia, 2020), lo cual afecta a las empresas que
lo producen y lo distribuyen, asi como a la economia del pais y a la
alimentacion de la sociedad (Retamal, Pastas y Aizaga, 2020). De

acuerdo con la investigacion realizada por Lino (2018) a una muestra de
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la poblacion de Manabi, el 40,63% de los manabitas consumen el yogurt
de forma diaria.

e Nueva cultura de vida: la cultura y habitos de vida respecto a la
alimentacion es un factor determinante en la demanda de determinados
productos. Segun el articulo de Diaz et al. (2020), la sociedad se ha
caracterizado en estas ultimas décadas por sustituir los alimentos
naturales o semielaborados por alimentos procesados, alto en aditivos,
ante esta realidad, a partir del afio 2014 rige la normativa de que dichos
productos deben semaforizar su contenido, de modo que el consumidor
sea consciente de lo que compra, lo cual, actualmente es ampliamente
reconocido y comprendido por las empresas y la sociedad. No obstante,
en el contexto de la venta del yogurt, esta situacion desalienta el consumo,
especialmente de los que tienen etiquetado rojo. Por otro lado, Guafa,
Quinatoa y Pérez (2017) explican que el consumidor del siglo XXI
experimenta una cultura de consumismo, siendo selectivo y atento a los
nuevos productos. Ante esto se logra analizar que las empresas de
lacteos deben innovar con las debidas regulaciones alimenticias para que
los clientes los prefieran.

e Desempleo: la tasa de desempleo actual es del 6,6% con respecto a la
poblacibn econémicamente activa segun datos del INEC (2020). Este
factor resulta un influyente en el poder de adquisicién de la poblacion.

e Pobreza por ingresos: de acuerdo con estudios del INEC (2020), el
indice de pobreza por ingresos a nivel nacional a finales del 2019 se ubico
en el 25% en comparacion con el afio anterior. De la misma forma que el
desempleo, estos indices ademas de afectar la calidad de vida de la
sociedad, aqueja la situacion de las empresas, especialmente de las

micro, debido a que se dirigen a un sector local.

FACTORES TECNOLOGICOS
e Auge de las redes sociales para promocionar productos: las redes

sociales son un elemento realmente favorable del macro entorno de las
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empresas, ya que permiten realizar promociones, captacion de clientes,
ventas efectivas y seguimiento de satisfaccion sin tener que incurrir en
costos de movilidad, materiales publicitarios entre otros, una de sus
mayores ventajas es que permiten tanto a las grandes como a las
pequefias empresas publicitar sus productos en el lugar que lo desee. Tan
grande es su importancia, que existen varios estudios que analizan su
comportamiento y relacion con el éxito empresarial, uno de ellos es el
realizado por Vega (2020) quien explica que el correcto manejo de las
redes sociales permite conectar a los usuarios con la informacion es y
promociones que se brinden, asi como conocer sus opiniones y
preferencias

Implementacion tecnoldgica en la produccion del yogurt: los
procesos de produccion tradicional ya no son rentables para las
empresas, actualmente, se han incorporado procesos tecnificados que
permiten optimizar costos y tiempo, ademas de mejorar la calidad y el
servicio. De esta manera lo sustenta, Rivera (2018) al establecer que los
procesos tecnolégicos en el sector lacteo se orientan a la seguridad
alimentaria, mejorar la productividad, participacion y competitividad.

% de acceso ainternet y redes sociales. A nivel nacional, el 45,5% de
los hogares tienen acceso a internet; el 40% de la poblacion mayor a 5
afos tiene acceso a redes sociales, de las cuales Facebook, WhatsApp e
Instagram son las de mayor uso, con un 55,4%, 52% y 18,2%
respectivamente (INEN, 2019). El analisis de este factor es de gran
importancia para las empresas, especialmente para el area de marketing,
ya que permite dirigir su publicidad mediante las redes sociales
mencionadas.

Herramientas para comercializar: con el avance constante de la
tecnologia, las empresas encuentran mayores ventajas para interactuar
con el cliente y lograr una comercializacion efectiva. Uno de los avances
mas notables, es la implementacion de las TIC's, mismas que segun
Guafa et al. (2017) se conviertan en herramientas para desarrollar
actividades como la compra y venta digital, incluyendo a todos los

individuos en la sociedad.
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Actividad 4. Elaboracion de un anélisis del micro entorno mediante las cinco

fuerzas de Porter

Una vez realizado el andlisis del macro entorno de la actividad empresarial de
Lacteos “San Antonio”, se detallan las cinco fuerzas de Porter que conforman el
micro entorno de la organizacion, las cudles se describen a continuacion:

e Rivalidad entre los competidores: el sector productivo de los derivados
de lacteos, especialmente el de yogurt se encuentra posicionado por
grandes marcas como Toni, Chiveria, Pura Crema, Alpina (yogurt Kiosko)
siendo los méas ofertados y demandados en los supermercados,
comercios de abarrotes y tiendas locales. Ademdas, se encuentra en
proceso de posicionamiento los siguientes: yogurt Chivito, cuya
microempresa estd situada en la ciudad de Calceta, siendo una
competencia local directa, ya que presenta buen sabor, presentacion y
canales de publicidad y distribucion; y el yogurt EI Ranchito, distribuido en
la ciudad de Portoviejo, con presencia en redes sociales, entrega a
domicilio, publicidad y promociones constantes.

e Poder de negociacion de los clientes: el mercado actual se encuentra
sobre informado de las ofertas existentes, de esta manera lo afirma Quinto
(2019) al indicar que las empresas estan ante consumidores que buscan
varias alternativas y se deciden por las que le generen placer,
conveniencia, variedad y autenticidad. Bajo este contexto, en el mercado
nacional de yogurt, los clientes tienen un alto poder de negociacion, ya
gue éste decide qué, por qué, cuando y donde comprar, esto se relaciona
con la poca fidelidad hacia una determinada marca, ya que éstos evallan
la relacidn calidad-precio, y las novedades y atributos adicionales que se
les ofrezcan. Cabe recalcar que el poder que ejercen los clientes, se debe
a que existe una amplia gama de yogurt ofertados con caracteristicas
similares, ademas de productos sustitos, por los cuales el cliente puede
optar.

e Poder de negociacion de los proveedores: se determina que el poder

de negociacién de los proveedores es bajo, esto debido a que la materia



67

es suministrada por productores locales, y se regulan por el precio de
mercado, juega un papel importante las condiciones climaticas que afecta
la produccién ganadera, generando escasez y alza de precios.

e Amenaza de nuevos competidores entrante: referente a posibles
nuevos competidores en el mercado del yogurt, se considera una
amenaza baja, actualmente existen barreras como: un gran nivel de
competencia, normativas sanitarias que deben de cumplirse
estrictamente, al ser un producto procesado se requiere de costos de
infraestructura, maquinarias e insumos, estudios de mercado e inversion
en canales de distribucion y comunicacion. Ademas, se debe acaparar un
gran volumen de ventas para reducir costos y asi ser competitivos, lo que
se conoce como economias de escala.

e Amenaza de nuevos productos sustitutivos: se considera una
amenaza fuerte, esto debido a que el yogurt es un producto preferente en
los desayunos y refrigerios, para lo cual el cliente puede optar por otras
bebidas de similar valor nutricional. Es por esto, que muchos ven una
oportunidad de negocio en innovar con productos saludables, libre de
preservantes y aditivos azucarados que puedan sustituir al yogurt, tal
como se menciona en diversos estudios, el cliente actual esta modificando
sus habitos de consumo, ya sea por estar con la tendencia actual o

meramente por salud.

Actividad 5. Desarrollo de un andlisis FODA

Como ultima actividad del desarrollo de la presente fase se describen fortalezas,
debilidades, oportunidades, debilidades y amenazas que incluye el yogurt Kibutz
de la empresa de lacteos San Antonio, tal como se muestra en la tabla 4.2. Cabe
recalcar que los elementos puntualizados en este analisis, son tomados del

estudio del macro y micro entorno previamente realizados.
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Tabla 4.2. Analisis FODA del yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
o Infraestructura propia e  Elyogurt es un producto de alto consumo por
e  Capacidad de produccion la sociedad
o  (Capital de inversién propio e Politica Industrial del Ecuador
e  Precios competitivos e Acuerdo Comercial
e  Cumplimiento con las normativas sanitarias e Acceso a internet y apogeo de las redes
vigentes sociales
o 15 afios de experiencia de la produccién de e Herramientas de comercializacion
yogurt e Tasas de interés de entidades financieras
o Variedad de sabores de yogurt. e  Féacil acceso a la materia prima
DEBILIDADES AMENAZAS
e  (Calidad de producto no certificada e  Competencia de empresas posicionadas
o No desarrolla estrategias de marketing e Inestabilidad politica
e  Poca participacion en el mercado e Deflacién
e Desconocimiento sobre la aceptacion de su e Crisis econémica intensificada por la
producto pandemia del Covid 19

e Decrecimiento del PIB

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro del analisis interno de la empresa se identifican como fortalezas, que se
cuenta con infraestructura y capital de inversion propio, lo cual es una ventaja en
cuanto a la optimizacion de costos de arrendamiento e intereses. Referente a la
capacidad de producciéon, la entidad cuenta con suficiente maquinaria
(envasadora con capacidad de 750 L* hora) e insumos (600 L de leche diarios)
para responder ante la demanda actual e incrementar la oferta, ya que segun lo
expresado por el gerente de la empresa, la capacidad instalada solo ocupa
aproximadamente el 55% de la capacidad real de produccion. Los precios estan
regulados por el mercado, de forma que sean competitivos; se cuenta con 15
afos de experiencia, lo cual ha permitido elaborar yogurt de varios sabores con

los estandares de calidad que la normativa legal y sanitaria vigente impone.

Por su parte, en las debilidades encontradas se refleja como aspecto principal
que, pese a la experiencia del negocio, el control de calidad por el que pasa el
producto solo es interno, no utilizan estandares de normas INEN o ISO, lo que
no les permite garantizar la calidad de su producto. Ademas, no aplican
estrategias de marketing, quedando en evidencia el poco posicionamiento en el
mercado local, lo cual se origina en el desconocimiento de la posible aceptacion

del yogurt en el mercado y sobre la correcta aplicacion del marketing.
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Referente al andlisis externo, comprendido por las oportunidades y amenazas

de la empresa, en especifico del yogurt Kibutz, se analiza lo siguiente:

La produccion y comercializacion del yogurt presenta la oportunidad de que al
ser un producto de consumo masivo, incluido en la canasta basica de la
poblacidn representa una gran demanda, que puede llegar a ser atendida con
la contribucion de las redes sociales como medio de conexion entre los clientes
y la empresa, mediante las TIC'S, como herramientas de comercializacion,
ademas, se cuenta con facil acceso de materia prima debido a que los
proveedores son locales y tienen convenios de entregas. Dentro de las
normativas vigentes que favorecen a la empresa, se destaca la Politica Industrial
del Ecuador que respalda y fomenta el desarrollo sustentable de la actividad y el
acuerdo comercial para poder importar maquinaria a bajos costos. Se destaca,
con miras de una mayor expansion en el mercado nacional e internacional, la
oportunidad de acceder a créditos financieros con tasas de interés reguladas por
el gobierno mediante programas que apoyan el desarrollo del sector de las
MiPymes.

Referente al andlisis de las amenazas que pueden afectar al posicionamiento del
yogurt y al desarrollo de la empresa en general, se considera lo siguiente:
Actualmente se encuentran posicionadas varias marcas que tienen la atencion y
la fidelidad del consumidor, tales como Toni, Chiveria, Pura Crema, Alpina
(yogurt Kiosko), por lo cual, se deben aplicar estrategias que permitan llegar a
un mayor numero de clientes y lograr ventajas competitivas. Dentro de los
aspectos macro, la inestabilidad politica y econémica inciden negativamente en
su desarrollo ya que pueden significar cambios en las normativas vigentes,
referente al sector lacteo. Actualmente, las condiciones econdmicas de la
sociedad se han empeorado a raiz de la pandemia del Covid, causando un

decrecimiento del PIB y un indice negativo en la inflacién.
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4.1.2. FASE Il. ELABORACION DE UN ESTUDIO DE MERCADO PARA
CONOCER LA DEMANDA POTENCIAL DEL YOGURT KIBUTZ

Actividad 1. Revisién bibliogréfica de las variables a evaluar en el estudio

de mercado.

En esta primera actividad se realizd una revision bibliografica de las variables de

aceptacion de producto que se requieren incluir en el cuestionario para el

respectivo estudio del mercado (ver anexo 2), posteriormente se efectuo la

seleccion de dichas variables mediante el andlisis de coincidencia de autores,

bajo el criterio de seleccidon en aquellas que concordaran minimo en 6 de los 11

autores descritos (ver anexo 3). El resultadlo de las variables seleccionadas se

muestra en la tabla 4.3.

Tabla 4.3. Analisis de las variables que se repiten por autores

Variables

Autores

Frecuencia de consumo

Cortez et al. (2018); Julcarima et al. (2020); Mungabusi (2018); Castillo
(2019); Granizo y Saldarriaga (2020); Eunice (2018); Arias et al. (2018);
Leslie (2016); Chaluf (2016)

Importancia de consumo

Cortez et al. (2018); Zufiiga (2014); Castillo (2019); Arias et al. (2018);
Leslie (2016); Chaluf (2016)

Caracteristicas de consumo

Bonilla et al. (2019); Julcarima et al. (2020); Mungabusi (2018); Zufiga
(2014); Castillo (2019); Leslie (2016)

Preferencia de marca de consumo

Cortez et al. (2018); Julcarima et al. (2020); Mungabusi (2018); Granizo y
Saldarriaga (2020)

Preferencia por presentacion

Cortez et al. (2018); Julcarima et al. (2020); Mungabusi (2018); Castillo
(2019); Granizo y Saldarriaga (2020); Eunice (2018); Arias et al. (2018);
Leslie (2016)

Preferencia de lugar de compra

Cortez et al. (2018); Julcarima et al. (2020); Zufiga (2014); Castillo (2019);
Leslie (2016); Chaluf (2016)

Pre disponibilidad por pago del precio

Cortez et al. (2018); Bonilla et al. (2019); Julcarima et al. (2020);
Mungabusi (2018); Zufiga (2014); Castillo (2019); Granizo y Saldarriaga
(2020); Arias et al. (2018); Leslie (2016)

Preferencia de medios de
comunicacion

Cortez et al. (2018) Julcarima et al. (2020); Mungabusi (2018); Zufiga
(2014); Castillo (2019); Chaluf (2016)

Interés de compra de nuevo producto

Cortez et al. (2018); Bonilla et al. (2019); Julcarima et al. (2020);
Mungabusi (2018); Zufiga (2014); Granizo y Saldarriaga (2020); Eunice
(2018); Arias et al. (2018); Leslie (2016)

Decision de consumo

Cortez et al. (2018); Bonilla et al. (2019); Julcarima et al. (2020);
Mungabusi (2018); Mungabusi (2018); Zufiga (2014); Granizo y
Saldarriaga (2020); Eunice (2018); Leslie (2016); Chaluf (2016)
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Conocimiento sobre la empresa que Mungabusi (2018); Zufiga (2014); Castillo (2019); Eunice (2018); Leslie
oferta el nuevo producto (2016); Chaluf (2016)
Fuente: Elaboracién propia

Actividad 2. Disefio y aplicacion de una encuesta

En la presente actividad se procedi6 a disefiar la encuesta (ver anexo 3), que se

aplicé a una muestra de la poblacién para determinar la aceptacion del producto.

La muestra aplicada fue de tipo probabilistico estratificado por afijacion

proporcional, con el empleo de la siguiente formula:

_ N*ZZ*P*Q

= G (N—D)+22+P0 (3.1)
Donde:
N = 180304
Z=1,96
P=0,5
Q=0,5
D=0,03
Tabla 4.4. Datos de la poblacion econémicamente activa
Cantén Poblacién % PEA PEA
Sucre 57.159 43,67% 24961
San Vicente 22.025 46,90% 10330
Pedernales 55.128 44,60% 24587
Jama 23.253 40,20% 9348
Chone 126.491 45,40% 57427
Flavio Alfaro 25.004 45,10% 11277
El Carmen 89.021 47,60% 42374
TOTAL 398.081 180304

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por el INEC (2010) y por la SENPLADES (2014)

La tabla anterior evidencia la poblacién de habitantes de cada cantdn, segun
datos publicados por el INEC (2010), asi mismo, puntualiza el porcentaje de la
PEA obtenido de las Fichas de Cifras Generales publicadas por la SENPLADES
(2014); con los datos mencionados se procedi6 a calcular el nimero de personas
gue pertenecen a la PEA para el respectivo céalculo de la muestra, tal como se

evidencia seguidamente:
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180304%1,962%0,5%0,5
n= =383
0,032%(180304—1)+1,962%0,5%0,5

Seguidamente se calcula la muestra por estrato, con la siguiente formula:
fh=2(3.2) nh = fh * Nh (3.3)

Donde:

Nh= poblacion

fh= fraccion constante

nh= muestra estratificada por estratos

Tabla 4.5. Célculo de la muestra

MUESTRA
Canton PEA VALOR PROPORCIONAL ESTRATIFICADA
Sucre 24961 0.0021242 53
San Vicente 10330 0.0021242 22
Pedernales 24587 0.0021242 52
Jama 9348 0.0021242 20
Chone 57427 0.0021242 122
Flavio Alfaro 11277 0.0021242 24
El Carmen 42374 0.0021242 90
TOTAL 180304 383

Fuente: Elaboracion de los autores

Las encuestas fueron aplicadas de forma online, debido a las condiciones

generadas por la pandemia del COVID — 19, cuyos resultados son:

Tabla 4.6. ; En su hogar consumen Yogurt?

Opciones Frecuencia %
Si 368 96%
No 15 4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Los resultados expuestos en la tabla 4.5 permiten determinar que el 96% de los
encuestados consumen yogurt, mientras que solo un 4% no lo hace. Estos
porcentajes de consumo se atribuyen a que hoy en dia, este producto esta dentro

los alimentos basicos, debido a su sabor y contenido nutricional, tal como lo



73

menciona Coronel (2019), el consumo de este derivado lacteo esta en
incremento ya que resulta una combinacion ideal para una alimentacion sana y

equilibrada.

Tabla 4.2. ; Considera Ud. que el yogurt es un producto indispensable en el consumo de su hogar?

Opciones Frecuencia %

Si 190 49%
No 37 10%
A veces 156 41%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Referente a la tabla 4.6, los encuestados determinaron en un 49% que el yogur
es un producto indispensable en el consumo del hogar, ya que se incluye en los
refrigerios, particularmente de los nifios. Por otro lado, un 41% considera que a
veces es necesario, y el 10% restante manifiesta que no lo es. Estos resultados
indican que un 90% consideran necesaria la ingesta del yogurt, lo cual se valida
con lo sustentado por Coronel (2019), al indicar que su consumo ha pasado de
considerarse un snack para nifios, incluyéndose en la alimentacion diaria en los
hogares, debido a que contribuye a mejorar el estilo de vida, por su aportacion

al sistema inmunoldgico.

Tabla 4.3. ; Con qué frecuencia consume yogurt?

Opciones Frecuencia %

Diario 50 13%
Semanal 181 47%
Quincenal 83 22%
Mensual 69 18%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Los resultados ilustrados en la tabla 4.7 manifiesta que la frecuencia de consumo
de yogurt es semanal, con un 47% de encuestados que coinciden. Por su parte,
de forma quincenal consume un 22%, mensualmente un 18% y el 13% restante
manifiesta que su frecuencia de consumo es diario. De acuerdo con Escandén y
Troga (2017) la frecuencia de consumo mayoritaria es diaria, particularmente en

nifios, debido a que esta incluido en su alimentacion, siendo menor la frecuencia
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para adultos. Se destaca que la encuesta fue realizada de forma online,
indistintamente de la edad que tengan, por lo cual no se logra validar dicho

resultado.

Tabla 4.4. ; En qué tamafio compra su yogurt?

Opciones Frecuencia %
500 ml 45 12%
750 ml 23 6%
11t 216 56%
2lts 61 16%
3lts 8 2%
4lts 30 8%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Los resultados expuestos en la tabla 4.8, muestran que el 56% de los
encuestados compran el yogurt en el tamafio de un litro, el 26% lo adquiere en
presentaciones de 2 a 4 litros debido a que lo requieren para consumo familiar.
Por su parte, en cuanto a las presentaciones individuales, el 12% lo compra en
tamafio de 500ml, y el 6% restante en tamafio de 750 ml. Estos resultados se
deben, segun la publicacién de Latam.com (2020), a que la emergencia sanitaria
provocé un cambio en los habitos de consumo, generando que las personas

opten por presentaciones familiares.

Tabla 4.5. ;Cual es su marca preferida?

Opciones Frecuencia %
Toni 298 78%
Kiosko 20 5%
Chivito 5 1%
Costefiito 2 1%
Kibutz San Antonio 24 6%
Otras 34 9%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

La informacion obtenida en la tabla 4.9. indica que dentro de los patrones de
compra del consumidor, direccionados por la marca, los resultados indican que

el 78% de los encuestados prefieren Toni, la cual mantiene un alto nivel de
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participacion en el mercado debido a su posicionamiento en la mente del cliente.
Ademas, un 6% menciond la marca Kibutz San Antonio (producto objeto de
estudio), un 5% Kiosko, y el porcentaje restante opta por otras marcas
artesanales a disposicion en su entorno. Actualmente, Toni ha logrado
posicionarse como una de las marcas con mayor posicionamiento en la mente
del consumidor, tal como se puntualiza en el estudio de Alvarez, Nifio y Jatti
(2019).

Tabla 4.6. ;Donde compra yogurt?

Opciones Frecuencia %
Tienda 121 32%
Supermercado 229 60%
Comercio de abarrotes 29 7%
Otras 4 1%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Los resultados expuestos en la tabla 4.10. evidencia que el 60% de los
encuestados compran el yogurt de su preferencia en supermercados, un 32% en
tiendas de barrio, un 7% en comercio de abarrotes, y apenas el 1% manifiesta
gue otras, refiriéndose a los yogures artesanales que son adquiridos a domicilio.
De esta manera se evidencia en el estudio de Toapanta y Arrollo (2020) en donde
los supermercados y las tiendas de barrio son los lugares mas frecuentes para
que los clientes adquieran esta bebida.

Tabla 4.7. ; Cuales son los precios que Ud. estaria dispuesto a pagar por un yogurt en sus diferentes presentaciones?

Presentacion Opciones Categorizacion Frecuencia %
500 ml $0.50 a $0.60 Bajo 130 34%
$0.65 a $0.75 Medio 132 34%
$0.80 a $0.90 Alto 121 32%
Total 383 100%
750 ml $0.75 2 $0.90 Bajo 95 25%
$0.95 a2 $1.00 Medio 178 46%
$1.05a81.15 Alto 110 29%
Total 383 100%
1L $1.3021.40 Bajo 143 38%
$1.452$1.55 Medio 120 31%
$1.60 a $1.70 Alto 120 31%
Total 383 100%
2 Lts $1.75a$1.85 Bajo 118 31%
$1.90 a $2.00 Medio 151 39%
$2.05a$2.15 Alto 114 30%
Total 383 100%

3Lts $2.35a$2.45 Bajo 134 35%
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$2.50 a $2.60 Medio 138 36%
$2.65a $2.75 Alto 111 29%
Total 383 100%
4 Lts $2.85a$2.95 Bajo 122 32%
$3.00 2 $3.10 Medio 141 37%
$3.15a$3.25 Alto 120 31%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Los resultados expuestos en la tabla 4.11 muestran la disposicion de pago de
parte de os consumidores para las diferentes presentaciones del yogurt, cabe
destacar que los valores opcionados se categorizaron en bajo, medio y alto para

mejorar la comprension de los resultados obtenidos.

De forma general, la tendencia de los resultados evidencian que no existe una
mayor inclinacidbn por una categoria de precio en particular, es decir, las
respuestas se dividieron con porcentajes similares tanto para los precios bajos,
medios y altos, lo cual permiti6 determinar que los rangos de valores son
asequibles por el cliente, sin embargo, a continuacion se muestran los valores
con mayor representatividad porcentual:

e 500ml: 0,50 ctvs. a 0.75 ctvs.

e 750 ml: 0,95 ctvs. a $1,00

e 1litro: $1,30 a $1,40

e 2litros: $1,90 a $2,00

e 3litros: $2,50 a $2,60

e 4litros: $3,00 a $3,10

Los resultados antes descritos destacan la conveniencia sobre los precios bajos
y medios, no obstante, segun Rivera y Vinces (2017), los clientes relacionan el
valor a pagar con la calidad del producto, considerando que existe disposicién a

pagar mas en caso de que el producto llene y supere sus expectativas.
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Tabla 4.8. ; Por qué medios prefiere recibir informacién publicitaria?

Opciones Frecuencia %
Television 145 38%
Radio 7 20,
Periddicos 0 0%
Correo electronico 16 4%
Redes sociales 194 51%
Volantes 5 1%
Vallas publicitarias 12 3%
Otros 4 19%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

En la tabla 4.12. refleja que los encuestados, en un 51% prefieren recibir
informacion publicitaria por medio de redes sociales, debido a la tendencia
masiva de uso que actualmente se presenta, tal como lo menciona Venegas
(2021). Por su parte, la television también es un medio importante, ya que el 38%
de la poblacién lo posee, el porcentaje restante designa a los medios como:

correo electrénico, vallas publicitarias y volantes.

Tabla 4.9. ; Conoce la empresa de lacteos San Antonio?

Opciones Frecuencia %
Si la conozco 62 16%
He escuchado 10 3%
No la conozco 311 81%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Los resultados de la tabla 4.13. evidencian que la empresa de lacteos San
Antonio es desconocida para el 81% de la zona norte de Manabi, lo cual amerita
la necesidad de implementar estrategias que le permitan tener presencia en la
mente del consumidor, de forma efectiva en las distintas provincias de la zona,
para posteriormente buscar mecanismos de expansion a nivel nacional. En este
sentido, Noblecilla y Granados (2018) mencionan que las empresas que

busquen crecimiento deben aplicar estrategias efectivas del marketing.
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Tabla 4.10. Si su respuesta es afirmativa, ¢ los productos de la empresa de lacteos San Antonio son de su agrado?

Opciones Frecuencia %

Si 25 40%
A veces 1 18%
No 26 42%
Total 62 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

La tabla 4.14 muestra los resultados obtenidos de las personas que si conocen
la empresa (16% de la poblaciéon encuestada), cuya opinion sobre los productos
de la empresa de lacteos San Antonio, en un 40% es favorable, mientras que un
18% considera que a veces, sin embargo, un 42% menciona que no es de su
agrado. Este contexto genera la necesidad de mejorar el producto, en cuanto al
sabor y demas propiedades que posee, con el fin de que el cliente sienta
atraccion, satisfaccién y genere lealtad, ya que segun Guadarrama y Rosales
(2015), aumentar el valor percibido del cliente sobre los atributos del producto,
permite mejorar la imagen de la marca de la empresa, logrando ventajas en el

plan de fidelizacion.

Tabla 4.11. ;Ha probado Ud. el yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio?

Opciones Frecuencia %

S 78 20%
No 305 80%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Referente a la tabla 4.15, se determina que el 80% de los encuestados no ha
probado el yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio, mientras que
solo un 20% lo ha consumido. Este resultado es determinante en la investigacion,
porque justifica la necesidad de posicionar el yogurt, actualmente resulta
desconocido por la mayoria de la poblacién de la zona norte de Manabi. De
acuerdo con el estudio de Rivera y Vinces (2017), la problematica del
desconocimiento del producto se genera en algin momento determinado del
clico de vida, ya sea al iniciar, o en el transcurso del tiempo, por lo que resulta

vital un plan de posicionamiento y reposicionamiento segun sea el caso.
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Tabla 4.12. Si su respuesta es afirmativa ; Qué opinion tiene sobre el yogurt?

Opciones Frecuencia %
Muy buena 32 41%
Buena 25 32%
Regular 18 23%
Mala 2 3%
Muy mala 1 1%
Total 78 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Con relacion a la tabla 4.16. las 78 personas encuestados (20%) que
manifestaron si haber probado el yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San
Antonio, se evidencia que el 73% tiene una opinion buena en promedio, un 23%
un término medio, y el 4% restante no lo refiere de su agrado. Este contexto
resulta positivo para la empresa, ya que de sus consumidores del yogurt, un 73%
se encuentra satisfecho, ante lo cual, segun Guadarrama y Rosales (2015), se
debe procurar mantener la relacion de agrado y trabajar en extender

potencialmente dicha relacion con los que aun no han probado el producto.

Tabla 4.13. Si su respuesta es negativa ; Consumiria Ud. este yogurt?

Opciones Frecuencia %
§i 156 51%
No 19 6%
Talvez 130 43%
Total 305 100%

Fuente: Encuesta realizada en la zona norte de Manabi

Con relacién al porcentaje de encuestados que manifestaron no haber probado
el yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio, un 51% manifiesta que
si estaria dispuesto a consumirlo, un 43% menciona que tal vez lo haria, y
adversamente, un 6% no lo consumiria, cuyos motivos se basan en la fidelidad
a otras marcas, el desconocimiento, la no accesibilidad. Estos resultados
permiten analizar que existe un 94% de clientes potenciales, en los cuales se
debe enfocar el plan de posicionamiento del yogurt, mismo que se valida con lo
determinado por Noblecilla y Granados (2018) al indicar que el mercado se
caracteriza por mantener disposicion de adquirir nuevos productos que

satisfagan sus necesidades y llenen sus expectativas.
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Actividad 3. Segmentacion del mercado

Se procede a segmentar el mercado, tomando en cuenta las siguientes variables:
geografica, demografica, psicografica y conductual, mismas que segun Zarraga,
Molina y Corona (2013), son las mas importantes a la hora de dividir el mercado
para ajustar las mezclas de mercadotecnia a la medida de las necesidades de

uno o mas segmentos especificos, tal como se evidencia en la siguiente tabla:

Tabla 4.14. Segmentacion del mercado

BASES DE SEGMENTACION  CATEGORIAS

VARIABLE GEOGRAFICA

Pais Ecuador

Regién Costa

Provincia Manabi (zona norte)

Ciudad (es) Sucre, San Vicente, Pedernales, Jama, Chone, Flavio Alfaro y El Carmen
Tamafio de la poblacién 398.081habitantes

Poblacién por hogar 3.78 (segun lo determinado por el INEC, 2010)
Densidad Rural y urbana

VARIABLE DEMOGRAFICA

Edad Entre 15 y 65 afios (65%, segun Datos Macro, 2019)
Sexo Indistinto

Ocupacién Estudiantes, amas de casa, trabajadores, entre otros.
Educacién Indiferente

Nivel socioeconémico Estratos B, C+, y C-

VARIABLE PSICOGRAFICA

Estilo de vida Saludable

Emociones Relacién afectiva con algun tipo de presentacién (envase)
VARIABLE CONDUCTUAL

Decision de consumo 96% de los encuestados

Beneficios Nutricién y accesibilidad

Frecuencia de compra Semanal

Lugar de compra Supermercados y tiendas de barrio

Fuente: Elaboracion de las autoras

El publico objetivo determinado a partir de la segmentacion de mercado
corresponde a personas ecuatorianas de la region costa, de las ciudades de
Sucre, San Vicente, Pedernales, Jama, Chone, Flavio Alfaro y EI Carmen de la
zona norte de la provincia de Manabi en areas tanto rural como urbana. El rango
de edad del mercado segmentado es de entre 15 y 65 afios de edad, debido al
poder adquisitivo que representan, ademas se puntualiza un numero de 4
personas por hogar; el sexo del publico es indistinto, ocupacion de estudiantes,
trabajadores, amas de casa, entre otros. Los estratos considerados en la
segmentacion son B, C+ y C- (explicados en la tabla 4.19), ya que estas

categorias socioeconOmicas presentan un poder adquisitivo que permite
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satisfacer las necesidades alimentarias, ademas de tener preferencia b por los
productos locales.

Tabla 4.15. Tabla de estratos de niveles socioecondémicos

Grupos Puntaje % de Suma de porcentajes de los estratos
socioecondmicos personas considerados
A De 845 a 1000 puntos 1.9%
B De 696 a 845 puntos 11.2%
C+ De 535 a 696 puntos 22.8% 83,80%
C- De 316 a 535 puntos 49.3%
D De 0 a 316 puntos 14.9%

Fuente: INEC 2011

Por otro lado, se hace referencia de que actualmente el yogurt se ha convertido
en un producto basico en los hogares, especialmente para quienes optan por un
estilo de vida saludable. Con respecto a los patrones de compra, la investigacion
realizada permite definir la frecuencia de consumo semanal, y los lugares para

su adquisicion a supermercados y tiendas de barrio.

A patrtir de la explicacién dada en los parrafos anteriores sobre la segmentacion
del mercado, se procede a calcular el publico objetivo, tal como se muestra en la

siguiente tabla:

Tabla 4.16. Célculo del publico objetivo (nimero de hogares)

DETALLE VALOR UNIDAD
Poblacion 398.081 Habitantes
PEA (65.2%) 259.549 Habitantes
Personas que consumen yogurt 249.167 Habitantes
(96%)

Estratos socioeconémicos (83,8%)  208.802 Habitantes
Nimero de hogares (3.78 personas  55.239 Hogares
por hogar)

Fuente: Elaboracién de las autoras a partir de la informacion generada por Datos Macro (2019) y el INEC (2010)
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De acuerdo con la tabla anterior, el pablico objetivo corresponde a un nimero de
208.802 personas, no obstante, la definicion se realiz6 por el nimero de hogares,
por lo cual, se divide para 3.78 considerando que es el nimero promedio que
conforman los hogares, segun lo expone el INEC (2010), dando un total de 55239

hogares en la zona norte de Manabi.

Actividad 4. Determinacion de la oferta del producto.

Continuando con el estudio de mercado, se procedi6 a definir la oferta de
mercado anual, que segun la investigacidbn se concentra en las siguientes
marcas: Toni, Kiosko, Chivito, Costefito, Kibutz y otras (yogurt artesanal).
Tomando en cuenta el porcentaje de aceptacion del consumidor y el publico

objetivo, se realizé la siguiente tabla:

Tabla 4.17. Oferta del mercado de yogurt en la zona norte de Manabi

A » Calculo . Calculo Calculo
o ceptacion de Ia Frecuencia dela de la
Pablico  Marcas del e de Cantidad %
objetivo consumidor O consumo oferta oferta
actual anual por anual
frecuencia global
Diaria 365 13% 2116934
. 0 Semanal 52 47% 1090366
Toni 78% 44614 ~Qincenal 24 22% 235562 3539229
Mensual 12 18% 96366
Kiosko 5% 2762 Diaria 365 13% 131055
Semanal 52 47% 67502
Quincenal 24 2% 14583 219105
Mensual 12 18% 5966
Chivito 1% 552 Diaria 365 13% 26211
Semanal 52 47% 13500
55.239 Quincenal 24 22% 2917 43821
Mensual 12 18% 1193
Costeiito 1% 552 Diaria 365 13% 26211
Semanal 52 47% 13500
Quincenal 24 22% 2917 43821
Mensual 12 18% 1193
Otros 9% 4972 Diaria 365 13% 235898
Semanal 52 47% 121504
Quincenal 24 22% 26250 394390
Mensual 12 18% 10738
TOTAL DE OFERTA DE MERCADO ANUAL 4240366

Fuente: Elaboracion de las autoras

Las marcas consideradas en la investigacion, son las que tienen actualmente

presencia en el mercado de la provincia, mismas que se detallan a continuacion:
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e Toni: es una empresa de Arca Continental y The Coca-Cola Company,
cuenta con una amplia trayectoria liderando el segmento de lacteos y
alimentos funcionales de alto valor agregado en el Ecuador desde el afio
1978. Dentro de su oferta de productos se encuentran diversos tipos de
yogures, cuya calidad y tecnologia les ha permitido mantener presencia
en paises como: Estados Unidos, Islas del Caribe, Puerto Rico, Panama,
Pert, Colombia, Bolivia, Chile, Espafia, Emiratos Arabe, entre otros
(ToniCorp, 2021).

e Kiosko: perteneciente a la marca Alpina, cuya participacion en el pais ha
estado por 24 afios. En Ecuador, los productos representativos de Kiosko
son los derivados lacteos entre los que se encuentra el yogurt en sus

diversas presentaciones (Alpina, 2021).

e Chivito: microempresa ubicada en la ciudad de Calceta, productora y
comercializadora de productos lacteos y sus derivados (pagina de
Facebook).

o Costefito: microempresa ubicada en la ciudad de Calceta, productora y
comercializadora de productos lacteos y sus derivados (pagina de
Facebook).
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e Kibutz: yogurt producido por la microempresa de lacteos San Antonio, del
cantén San Isidro (no cuenta con pagina, ni red social).
e Otros: yogures artesanales sin una marca establecida

.\H_:q

b

Actividad 5. Determinacion de la demanda del producto.

Finalizando el cumplimiento de la fase, se determiné la demanda anual del

yogurt, tomando como referencia el nimero de hogares de la zona norte de

Manabi, ademas de la frecuencia de consumo obtenida en la investigacion. Los

principales resultados se muestran de la siguiente manera:

Tabla 4.18. Demanda anual de hogares que consumen yogurt

Publico Frecuencia de Cantidad % Total, del Total, del consumo
objetivo consumo consumo anual
Diario 365 13% 7181 2621091
Semanal 52 47% 25962 1350041
55.239
Quincena 24 22% 12153 291662
Mes 12 18% 9943 119316
Total, de consumo anual 4382110

Fuente: Elaboracion de las autoras

Seguidamente se procedi6é a estimar la demanda insatisfecha, considerando los

valores de la oferta y demanda anual, los resultados se muestran en la tabla

4.24:

Tabla 4.19. Calculo de la demanda insatisfecha
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Ao Demanda proyectada
Demanda anual 4382110
Oferta anual 4240366
Demanda insatisfecha 141744

Fuente: Elaboracion de las autoras

El resultado de la demanda insatisfecha corresponde a 141744 hogares, mismos
que se distribuyen segun la presentacion de yogurt de su preferencia: 500ml,
750 ml, 1 It, 2lts, 3lts y 400 lts.

Tabla 4.20. Demanda insatisfecha anual de yogurt en los hogares por presentacion del producto

Demanda insatisfecha del Demanda
yogurt Presentaciones %
500 ml 12% 17009
750 ml 6% 8505
79377
141744 1 56%
2lts 16% 22679
3lts 2% 2835
41ts 8% 11340

Fuente: Elaboracion de las autoras

La demanda proyectada se calculdé con base a los resultados de la demanda
insatisfecha anual, considerando el porcentaje de la tasa de crecimiento, cuyo
valor es del 1,7% en el afio 2019, segun datos del Banco Mundial (2021). Las

respectivas proyecciones para los proximos 5 afios se detallan a continuacion:

Tabla 4.21. Demanda proyectada para los préximos 5 afios (2022-2026)

Presentaciones  Demanda DEMANDA PROYECTADA

2022 2023 2024 2025 2026
500 ml 17009 17298 17592 17891 18195 18505
750 ml 8505 8650 8797 8946 9098 9253
11t 79377 80726 82099 83494 84914 86357
2 lts 22679 23065 23457 23855 24261 24673
Ilts 2835 2883 2932 2982 3033 3084
4lts 11340 11533 11729 11928 12131 12337

Fuente: Elaboracion de las autoras
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4.1.3. FASE lll. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
PARA EL POSICIONAMIENTO DEL YOGURT KIBUTZ EN LA
ZONA NORTE DE LA PROVINCIA DE MANABI.

Actividad 1 y 2: Disefio de los objetivos estratégicos y desarrollo de las
estrategias del marketing.

En el desarrollo de esta ultima fase se definieron los objetivos estratégicos en
funcién de las cuatro variables del marketing mix que cita Blazquez (2013):
producto (mejorar la presentacion y contenido del yogurt de forma que sea
aceptado y preferido por el cliente); plaza (incrementar la participacion del yogurt
en el mercado correspondiente a la zona norte de Manabi en un 15% para el afio
2022); precio (ofertar un precio competitivo que permita mantener margenes de
rentabilidad representativos); y promocion (promocionar el producto en los
principales supermercados, comercial de abarrotes y tiendas de la zona norte de
Manabi). Dichos objetivos comprenden una serie de estrategias de marketing
gue son detalladas en la siguiente tabla, con la finalidad de ser aplicadas y lograr

el posicionamiento del yogurt Kibutz en la zona norte de la provincia de Manabi.

Tabla 4.22. Definicion de los objetivos estratégicos y las estrategias del marketing

Variables  Objetivos estratégicos Estrategias del marketing

del mix

Producto Mejorar la presentacion y e  Capacitar al personal actual e incorporar personal
contenido del yogurt de forma capacitado en mejores técnicas de produccion, disefio y
que sea aceptado y preferido empaquetado.
por el cliente para finales del o Introducir en el catalogo de yogurt Kibutz, nuevos sabores y
2021 presentaciones a fines a los gustos y exigencias del cliente.

e Realizar encuestas de satisfaccion online de forma constante
y continua.

e Realizar degustacion de nuevos sabores a los clientes que
acceden a los principales supermercados, comercial de
abarrotes y tiendas de las ciudades de la zona norte de
Manabi, con la finalidad de conocer su percepcién vy
aceptacion, ademas de lograr captar al cliente.

Plaza Incrementar la participacion e Crear un departamento de ventas, cuyo personal se
del yogurt en el mercado distribuya en los principales centros comerciales, de
correspondiente a la zona abarrotes y tiendas céntricas de las ciudades de la zona norte
norte de Manabi en un 15% de Manabi, promocionando el producto.
para el afio 2022 e Establecer un Commnuniy Manager (CM, persona

capacitada para interactuar en redes sociales) que realice
ademas r ventas por mensaje directo.
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Variables  Objetivos estratégicos
del mix

Estrategias del marketing

Entregar a domicilio en las ciudades aledafias, para lo cual
se requiere la adquisicion de vehiculos repartidores
Constituir un grupo de distribuidores mayoristas

Crear alianzas estratégicas con almacenes TIA para
promocionar su producto a nivel provincial.

Precio Ofertar un precio competitivo
que permita mejorar los
margenes de rentabilidad en
un 10% para finales del afio
2022

Realizar un estudio de los costos de insumos, maquinaria y
mano de obra con la finalidad de optimizar la inversién y
disminuir el precio final de venta, sin descuidar la calidad y el
margen de rentabilidad.

Realizar un estudio periédico de las variaciones de precio de
la competencia.

Disminuir el precio en un 10% a los distribuidores mayoristas
Considerando la disponibilidad del cliente de pagar un precio
justo por el yogurt en sus distintas presentaciones, se
propone ofrecer precios que estén en un nivel similar a la
competencia, destacandose mejor por la calidad del
producto.

Establecer un precio de entrega a domicilio que cubra los
gastos, sin pretender obtener ganancia por ese servicio. De
modo que no se incrementen potencialmente los precios del
producto

Promocion  Contar con una publicidad
masiva, tanto en medios
fisicos como digitales de
forma continua desde finales
del 2021

Renovar el disefio e imagen del yogurt Kibutz, de modo que
sea mas llamativo y recordado por el cliente (resaltar las
propiedades nutritivas del producto).

Colocar banners publicitarios en lugares estratégicos (cerca
de los principales supermercados, comercial de abarrotes y
tiendas de la zona norte de Manabi).

Crear una pagina web que brinde informacion principal de la
empresa y el yogurt.

Crear una cuenta en redes sociales (Instagram y Facebook)
para publicitar y promocionar el yogurt, ademéas de
interactuar con el cliente.

Publicar en redes sociales de forma diaria, de modo que se
logre mayor acogida y se incremente la comunidad social,
que posteriormente se traducen en clientes.

Contratar pautas promocionales en los radios de mayor
sintonia de la zona norte de Manabi.

Disefiar promociones especiales por fechas de ingreso
escolar, navidad y dia del nifio.

Incluir en el interior del envase una promocién (vale otro,
reclame premio sorpresa, entre otros).

Incluir camisetas con el logo y color diferenciador de la marca
al personal operativo, administrativo y de ventas de la
empresa.

Contratar proveedores de material de promocion con la
distincion del logo del yogurt (loncheras, lapiceros, gorras,
etc.).

Fuente: Elaboracion de las autoras
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Actividad 3: Elaboracion de los planes de publicidad y de promocion
Como siguiente actividad se presenta la elaboracion del plan de publicidad y
promocioén centrado en las estrategias del cuarto elemento del marketing
propuesto en la tabla anterior, destacando como primer elemento la renovacion
del disefio del producto (ver anexo 4), de modo que sea mas llamativo y
recordado por el cliente, incentivando su compra y preferencia de forma continua.
Seguidamente se desarrolla un plan de medios para la consecucion del
posicionamiento del yogurt Kibutz en la zona norte de Manabi, mismo que es
definido por Rangel y Zamarra (2017) como uno de los componentes del plan de
publicidad que permite definir los medios de comunicacién entre la marca y el
cliente actual o potencial. Segun Moyano (2016) los principales medios de
publicidad, de los cuales se consideran afines a las estrategias propuestas, son
los siguientes:

e Publicidad tradicional (radio): se considerd contratar espacios radiales en
las principales emisoras de los distintos cantones que componen la zona
norte de Manabi, cuyas pautas influyan en la decision de compra del cliente,
y conozca los principales puntos de venta. Los espacios radiales propuestos
son: Bahia Stereo 90.5 FM, Radio Arena 93.7 FM, Radio Tropical 92.9 FM,
Radio Jamavision 88.1 FM, Radio Coqueta 96.5 FM, Radio Milenio 96.5 FM,
y Radio Horizontes 94.9 FM.

e Publicad digital: las redes sociales propuestas incluyen las plataformas de
Whatsapp, Facebook e Instagram (ver anexo 5) , para lo cual se considera
necesaria la adquisicion de un dispositivo movil cuya tarjeta SIM sea
configurada Unica y exclusivamente para el manejo de la empresa,
estableciendo la cuenta de Whatsapp como cuenta de empresa, por su parte
las demas redes sociales deben incluir inicamente contenido del yogurt, sus
innovaciones, promociones y demas elementos que sean de beneficio para
Su posicionamiento. Se propone, que la persona encargada del manejo de
estas redes interactie con los usuarios en respuesta a sus comentarios y
mensajes directos. Dentro de la publicidad digital, se plantea también la
creacion de una pagina web como una iniciativa de gran importancia, ya que
permite que el usuario tenga acceso a informacién general tanto de la

empresa como del yogurt, contactos y productos disponibles (ver anexo 6).
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Publicidad grafica impresa: dentro de este tipo de publicidad se sugiere
disefiar banners publicitarios (ver anexo 7) y colocarlos en lugares
estratégicos, como las entradas a los principales supermercados, comercial
de abarrotes y tiendas de la zona norte de Manabi. Por otro lado, se plantea
la distribucion de volantes que incluyan informacion sobre la incorporacion de
nuevos sabores (ver anexo 8) y promociones vigentes: por fechas de ingreso
escolar (ver anexo 9), dia del nifio (ver anexo 10), y navidad (ver anexo 11).
Merchandising: este tipo de medios se plantea como una técnica de
promocién en cuanto a la distribucion de articulos que contengan la
publicidad del yogurt, en forma de premios en las distintas promociones.
Inicialmente se plantea que por la compra de 5 yogurts en presentaciones de
300 g se obsequie una lonchera cuyo disefio contendra el logo del producto
(ver anexo 12). Otra de las propuestas para aplicar esta técnica, es mediante
la incorporacién de camisetas con el logo tanto del yogurt como de la
empresa en la vestimenta del personal de ventas y grupo impulsador (ver

anexo 13).

Actividad 4: Establecimiento del presupuesto

El presupuesto requerido para la ejecucidn de las estrategias propuestas

comprende el detalle de las necesidades, asi como las cantidades, precios

unitarios y totales (véase tabla 4.25.).

Tabla 4.23. Presupuesto del plan de posicionamiento del yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio

(Mensual)
Estrategias de marketing Detalle Cantidad UPr.e clo Precio
nitario total

Capacitar al personal actual e Incorporar personal  Contratar 2 $100.00 $200.00

competente en mejores técnicas de produccion, capacitador

disefio y empagquetado. Proceso de 1 $400.00 $400.00
seleccién y
reclutamiento

Introducir en el catalogo de yogurt Kibutz, nuevos  Estudio de 1 $250.00 $250.00

sabores y presentaciones a fines a los gustos y mercado

exigencias del cliente.

Renovar el disefio e imagen del yogurt Kibutz, de  Disefiador grafico 1 $150.00 $150.00

modo que sea mas llamativo y recordado por el
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. . . Precio Precio
Estrategias de marketing Detalle Cantidad Unitario total
cliente (resaltar las propiedades nutritivas del
producto).
Realizar encuestas de satisfaccion online de forma  Personal 1 $100.00  $100.00
constante y continua.
Realizar degustacién de nuevos sabores a los Unidades 350 (50 en  $0.40 $140.00
clientes que acceden a los principales producidas cada
supermercados, comercial de abarrotes y tiendas de ciudad)
las ciudades de la zona norte de Manabi, con la  Gastos de vidticos 7 $10.00 $70.00
finalidad de conocer su percepcion y aceptacion,
ademés de lograr captar al cliente. Gastos o 7 $20.00 $140.00
personal
Considerar un precio de entrega a domicilio que Personal 1 $200.00 $200.00
cubra los gastos, sin pretender obtener ganancia por ~ financiero
ese servicio. De modo que no se incrementen (actividad 1)
potencialmente los precios del producto.
Crear un departamento de ventas, con impulsadores ~ Gastos 7 $400.00  $2800.00
distribuidos en los principales centros comerciales, —administrativos
de abarrotes y tiendas céntricas de las ciudades de
la zona norte de Manabi, promocionando el
producto.
Establecer una persona capacitada para interactuar ~ Gastos 1 $400.00 $400.00
en redes sociales y realizar ventas por mensaje  administrativos
directo.
Entregar a domicilio en zonas aledafias a la Motos 2 $800.00  $1600.00
empresa, para lo cual se requiere la adquisicion de
vehiculos repartidores
Constituir un grupo de distribuidores mayoristas Propuesta de 1 $25.00 $25.00
distribucién
Crear alianzas estratégicas con almacenes TiApara  Propuesta de 1 $25.00 $25.00
promocionar su producto a nivel provincial. distribucion
Realizar un estudio de los costos de insumos, Personal 1 $200.00 $200.00
maquinaria y mano de obra con la finalidad de financiero
optimizar la inversién y disminuir el precio final de (actividad 2)
venta, sin descuidar la calidad y el margen de
rentabilidad.
Realizar un estudio periodico de las variaciones de  Personal de venta 1 $450.0 $450.00
precio de la competencia.
Disminuir el precio en un 10% a los distribuidores  Personal 1 $200.00 $200.00
mayoristas financiero
(actividad 3)
Considerar la disponibilidad del cliente de pagar un  Personal 1 $200.00  $200.00
precio justo por el yogurt en sus distintas financiero
presentaciones, se propone ofrecer precios que (actividad 4)
estén en un nivel similar a la competencia,
destacandose mejor por la calidad del producto.
Colocar banner publicitarios en lugares estratégicos Material 21 $20.00 $420.00
(cerca de los principales supermercados, comercial  publicitario
de abarrotes y tiendas de la zona norte de Manabi).
Crear una péagina web que brinde informaciéon Informatico 1 $100.00 $100.00
principal de la empresa y el yogurt.
Crear una cuenta en redes sociales (Instagram y Contratacion de 1 $300.00 $300.00

Facebook) para publicitar y promocionar el yogurt,
ademas de interactuar con el cliente.

un CM (actividad
1)
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. . . Precio Precio
Estrategias de marketing Detalle Cantidad Unitario total

Publicar en redes sociales de forma diaria, de modo  Contratacién de 1 $300.00 $300.00
que se logre mayor acogida y se incremente la un CM (actividad
comunidad social, que posteriormente se traducen 2)
en clientes.
Contratar pautas promocionales en los radios de Contrato de cufias 7 $20.00 $140.00
mayor sintonia de la zona norte de Manabi. radiales
Disefiar promociones especiales por fechas de Disefiador grafico 1 $120.00 $120.00
ingreso escolar, navidad y dia del nifio.
Incluir en el interior del envase una promocion (vale  Personal de 1 $450.00  $450.00
otro, reclame premio sorpresa, entre otros). empaquetado
Incluir camisetas con el logo y color diferenciador de  Compra de 12 $6.00 $72.00
la marca al personal operativo, administrativo y de  camisetas
ventas de la empresa. personalizadas
Contratar proveedores de material de promocién con  Cartucheras 100 $0.55 $55.00
la distincion del logo del yogurt (cartucheras,
lapiceros, gorras, efc.).
Total $9,507.00

Fuente: Elaboracién propia

Actividad 5: Socializacion de la propuesta
Cabe sefialar que dicho presupuesto forma parte de la propuesta de
posicionamiento que se sociabilizard con el propietario de la empresa, el cual

puede ser aprobado, rechazado o modificado para su implementacion.

4.2. DISCUSION

La situacion actual de la empresa de lacteos San Antonio se evidencia en un
analisis de cada uno de los factores internos y externos que influyen en el
posicionamiento de sus productos, principalmente del yogurt Kibutz. En este
sentido, se identificaron como aspectos positivos internos los siguientes:
infraestructura y capital de inversién propio, precios competitivos; 15 afios de
experiencia y oferta de producto de gran demanda, dichos elementos son
validados en la de Ayora (2015) al explicar que ademas de una buena ubicacion
y buena atencion, representan fortalezas valiosas para la organizacion. En
cuanto a los factores positivos externos, se destacan las normativas vigentes
que favorecen el desarrollo de la empresa, y el acceso a créditos financieros con
tasas de interés reguladas por el gobierno, mismos que segun Torres (2018)

representan ventajas para las empresas de la industria lactea.
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Dentro de los aspectos adversos internos se rescatan los siguientes:
desconocimiento de la posible aceptacion del yogurt en el mercado,
desconocimiento sobre técnicas de marketing, carencia de herramientas
actuales de comercializacion y la no ejecucion de estrategias de publicidad. Este
resultado es compatible con la investigacion de Ayora (2015), quien ademas de
los factores expuestos, menciona que la falta de recursos tecnoldgicos y
capacitacion a su personal también afectan su crecimiento y posicionamiento en
el mercado. Referente a los elementos externos se identifica el posicionamiento
de marcas de yogurt como: Toni, Chiveria, Pura Crema, Alpina (yogurt Kiosko),
asi como la inestabilidad politica y econdmica que segun el BCE (2020) ha
generado un decrecimiento del PIB a causa de la crisis sanitaria que se ha vivido
en el ultimo afo, ademas de indice negativo en la inflacion -0.90%, segun datos
del INEC (2020).

De acuerdo con los resultados obtenidos en la segunda fase, el 96% de los
encuestados afirma consumir yogurt, siendo un producto incluido en la canasta
basica de alimentos, tal como lo manifiesta Coronel (2019), la tendencia de su
consumo esta en alza, debido a que ademas de representar un snack, también
lo adquieren como parte de una alimentacion saludable familiar. Por otro lado,
Escandon y Troga (2017) exponen que el consumo de este producto es diario en
la mayoria de los hogares, principalmente en nifios, no obstante, la encuesta
determina un consumo semanal en mayor porcentaje, tomando en cuenta que
se realiz6 de forma online, indistintamente de su edad. En lo que respecta a las
formas de publicidad que el mercado estudiado prefiere, se destacan las redes
sociales como medio de informacion masivo, descrito también en la investigacion
de Venegas (2021).

La presentacién gue mayormente adquieren los encuestados es de un litro, dicho
resultado se valida con lo expuesto por Latam.com (2020), al indicar que debido
a la emergencia sanitaria, se presenta una tendencia de consumo familiar. En
cuanto a la marca preferida por el mercado estudiado, Toni resalta como uno de
los favoritos, resultado que se muestra de forma similar en varias investigaciones

afines, una de ellas es la de Alvarez, Nifio y Jatti (2019). Continuando con esta



93

misma linea del comportamiento del consumidor, se evidencia que las compras
de este producto las realizan mayormente en supermercados y tiendas de barrio,
lugares que segun Toapanta y Arrollo (2020) son los de mayor concurrencia por
lo consumidores de bebidas de todo tipo. Por su parte, los encuestados muestran
mayor inclinacion por precios bajos y medios como disposicién a pagar por las
diversas presentaciones de yogurt, sin embargo, para Rivera y Vinces (2017), el

valor a pagar esta determinado por el cliente en relacion a la calidad del producto.

La empresa de lacteos San Antonio es desconocida para el 81% de los
encuestados de la zona norte de Manabi, asi como el yogurt Kibutz que ofertan,
por cuanto surge la necesidad de implementar estrategias de posicionamiento.
En este contexto, las empresas deben aplicar estrategias efectivas del marketing
para lograr el crecimiento deseado (Noblecilla y Granados, 2018), ademas del
posicionamiento y reposicionamiento segun lo amerite el caso (Rivera y Vinces,
2017).

De acuerdo con la segmentacién de mercado realizada, el publico objetivo se
define de la siguiente forma: personas ecuatorianas de la region costa, habitados
en las ciudades de Sucre, San Vicente, Pedernales, Jama, Chone, Flavio Alfaro
y El Carmen de la zona norte de la provincia de Manabi en areas tanto rural como
urbana; rango de edad de entre 5y 65 afios de edad, sexo indistinto, ocupacion
de estudiantes, trabajadores, amas de casa, entre otros; estratos B, C+y C- con
frecuencia de compra semanal, y puntos de adquisicibn como supermercados y
tiendas de barrio. Las variables de segmentacion se validan con la segmentacion
realizada por Alava y Cercado (2018) en el desarrollo de un plan de marketing

para el posicionamiento de un tipo de yogurt.

La propuesta de posicionamiento del yogurt Kibutz de la empresa de lacteos San
Antonio pretende la realizacién de cuatro objetivos fundamentales, alineados a
las cuatro P’s del marketing expuestas por Blazquez (2013), con estrategias

disefiadas para su consecucion, de esta manera se muestra a continuacion:
e Producto: mejorar la presentacion y contenido del yogurt de forma que
sea aceptado y preferido por el cliente, para lo cual se propone capacitar
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al personal e incorporar nueva fuerza de trabajo; introducir nuevos
sabores del producto con previas degustaciones al cliente potencial; y
realizar encuestas de satisfaccion. Dichas estrategias son expuestas por
Quinteros y Morillo (2017), denominadas como: expansion de la mezcla
de productos y modificacion de productos actuales

Plaza: incrementar la participacion del yogurt en el mercado
correspondiente a la zona norte de Manabi, mediante la creacién de un
departamento de ventas, contratacion de un CM, entregas a domicilio en
ciudades aledafias, grupo de distribuidores, y alianzas estratégicas con
Almacenes TIA. Segln Ledn (2018), la contratacion de personal de
ventas, asi como de grupos de distribuidores son estrategias que permiten
obtener mayor presencia en el mercado. En cuanto a la propuesta de
contratar un CM, Morales (2020) expone que actualmente es fundamental
en la gestion de empresas, denominado como el puente entre la
comunidad y la empresa.

Precio: Ofertar un precio competitivo que permita mantener margenes de
rentabilidad representativos, a través de un estudio de costos de
optimizacién de costos, y de precios de competencia, ademas de
disminuir en un 10% el valor a los distribuidores, y cobrar el valor de
entrega a domicilio sobre el costo. Las estrategias planteadas para
conseguir el objetivo del precio, seguin Quinteros y Morillo (2017), son
validas ya que incluyen los principios de: precios comparativos, precios
de descuentos y bonificaciones, y precios promocionales, no obstante, en
su investigacion propone afiadir acciones que incluyan los precios
psicolégicos, geograficos, de penetracién y por capas.

Promocién: promocionar el producto en los principales supermercados,
comercial de abarrotes y tiendas de la zona norte de Manabi, por los
medios de comunicacién tradicionales (principales radios de las siete
ciudades de la zona norte de Manabi), digitales (redes sociales y pagina
web), grafica impresa (banners publicitarios y volantes de promocion) y
merchandising (loncheras promocionales con el logo del yogurt y
camisetas personalizadas para el personal de la empresa). De acuerdo

con Calle (2016) las redes sociales permiten hacer el respectivo
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seguimiento a clientes, asi como brindar informacién sobre las
caracteristicas y funciones alimenticias que ofrece el producto, este ultimo
también se logra mediante paginas web. Referente a las promociones por
compra, Leon (2018) lo define como una estrategia que permite el

crecimiento y reconocimiento el mercado objetivo.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

La empresa de lacteos San Antonio destaca dentro de sus fortalezas la
experiencia que tiene en el mercado, asi como la capacidad de inversion y de
produccion con la cuenta, elementos que representan una ventaja competitiva
importante para continuar con sus planes de expansion, no obstante, las
debilidades se relacionan con la forma empirica de mercadeo con la que
trabajan, siendo necesaria la aplicacion de estrategias de marketing que le
permita incrementar sus niveles de posicionamiento. Por otro lado, se identifican
como fuerzas externas positivas, las normas vigentes que fomentan el desarrollo
de la industria lactea, y el apoyo que multiples entidades financieras ofrecen a
este sector; de forma adversa, inciden en el desarrollo comercial la inestabilidad
politica y econdmica del pais, y el actual grado de participacion de marcas lideres

que representan una competencia fuerte.

Se determina que el mercado de la zona norte de Manabi es un gran consumidor
de yogurt, cuya marca de preferencia en su mayoria es Toni, ya que se encuentra
actualmente posicionada en la mente del consumidor; por su parte, el yogurt que
oferta la empresa San Antonio es desconocido por los encuestados, razén por la
cual se requiere de estrategias que permitan superar la situacion. La demanda
potencial se determin6 con base al publico objetivo del producto ofertado por la
empresa, cuyas caracteristicas se centran en: habitantes de la provincia con
poder adquisitivo, con estratos socioeconomicos B, C+ y C-, mismos que

representan un porcentaje considerable de la poblacion manabita.

La propuesta de estrategias planteadas para lograr el posicionamiento del yogurt
Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio, se fundamentan en la mejora de
la presentacion y contenido del yogurt, el incremento de la participacion en el
mercado, la oferta de un precio y la promocion del producto en las principales

plazas fisicas y virtuales de la zona norte de Manabi. Estos lineamientos
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mercadotécnicos representan resultados favorables para las entidades que lo

apliquen, razon por la cual se proponen para la empresa.

5.2. RECOMENDACIONES

Fortalecer ala empresa de Lacteos San Antonio en el mercado local, provincial
y nacional, y asi poder realizar nuevas inversiones como en temas de
actualizacion, innovacion y variedad de productos, de acuerdo a la exigencia
de los clientes. Ademas, se considera importante que el negocio incluya dentro
de su administracion, actividades de andlisis de la situacion macroeconomica,
de modo que se realicen las operaciones establecidas bajo las normativas
vigentes, tomando en cuenta factores politicos, sociales y econémicos que

inciden en el sector empresarial.

Gestionar capacitaciones en temas de mercadeo, tanto para el propietario como
para su fuerza de ventas, de modo que se obtengan los conocimientos
necesarios para desarrollar estrategias que permitan el posicionamiento del
producto que ofertan y asi también realizar estudios que faciliten conocer el
comportamiento del consumidor, sus gustos y preferencias, de modo que se
puedan tomar decisiones correctas de marketing y facilite la incorporacién de
nuevos sabores y presentaciones que generen un impacto positivo en los

clientes y a la vez en la empresa.

Estudiar e implementar las estrategias de posicionamiento que ayuden enfrentar
a la competencia como lo es el precio, la presentacion del producto, la calidad
entre otras, con la finalidad de lograr mayor participacién en el mercado y
establecerse en la mente del consumidor. Ademas, es necesario monitorear y
evaluar el desarrollo y el resultado de cada accion ejecutada, con el fin de tomar
medidas correctivas en caso de ser necesario, 0 continuar con la misma
efectividad, innovando constantemente de forma que se pueda satisfacer los

gustos y exigencias del cliente, en mayor grado que la competencia.



98

BIBLIOGRAFIA

Alava, L., y Cercado, E. (2018). Plan de marketing para la linea Bon Yurt de la
marca Alpina en la ciudad de Guayaquil [Tesis de grado, Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil].
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/9967/1/T-UCSG-PRE-ESP-
MD-CM-155.pdf

Alpina. (2021). Quienes Somos.
http://www.alpinaecuador.com/empresa/quienes-somos/

Alvarez, W., Nifio, K., y Jatti, K. (2019). Andlisis sobre el posicionamiento de
marca en la mente del consumidor [Tesis de grado, Universidad Estatal de
Milagro].
http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/4472/1/ANALISIS%20
DEL%20POSECIONAMIENTO%20DE%20MARCA%20EN%20LA%20ME
NTE%20DEL%20CONSUMIDOR.pdf

Arenal, C. (2019). Entorno e informacion de mercados. UF1779. La Rioja
Espafa: Editorial Tutor Formacion.

Arias, E., Minchala, 1., y Jarrin, A. (2018). Plan de exportacion de yogurt griego
de café hacia el mercado de Pocos de Caldas — Brasil. Revista Observatorio
de la Economia Latinoamericana. 1-12.
https://www.eumed.net/rev/oel/2018/09/exportacion-yogurt-griego.html

Asamblea Nacional de Ecuador. (2020, 28 de abril). Memorando Nro. AN-CDEP-
2020-0011-M. https://Inmslaw.com.ec/wp-content/uploads/2020/05/Informe-
Primer-Debate-del-Proyecto-de-Ley-Org%C3%Alnica-de-Apoyo-
Humanitario_compressed.pdf

Ayora, Y. (2015). Propuesta de un plan estratégico para la empresa
"Microprocesos Lojano, Yogurt Takky" del canton el Pangui en el periodo
2013 — 2018 Jtesis de grado, Universidad Nacional de Loja].
https://dspace.unl.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/8270/1/Yadira%20Mar
%C3%ADa%20Ayora%20Camacho.pdf

Banco Central del Ecuador. (2020, 30 de septiembre). La economia ecuatoriana
decrecio 12,4% en el segundo trimestre de 2020.
https://lwww.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1383-la-
economia-ecuatoriana-decrecio-12-4-en-el-segundo-trimestre-de-
2020#:~:text=Seg%C3%BANn%20datos%20de%20las%20Cuentas,trimestr
al%200bservada%?20desde%20el%202000.

Banco Mundial. (2021). Crecimiento de la poblacion (% anual) — Ecuador.
https://datos.bancomundial.org/indicador/sp.pop.grow?locations=EC&most
_recent_year_desc=true



99

Bafios, M., y Rodriguez, T. (2012). Imagen de marca y product placement.
Madrid, Espafa: Esic Editorial.

Barron, R. (2014). El posicionamiento: una estrategia de éxito para los negocios.
Quipukamayoc. 7(14), 103-111. https://doi.org/10.15381/quipu.v7il4.5702

Bassat, L. (2017). El libro rojo de las marcas: como construir marcas de éxito.
Madrid, Espafa: Debolsillo.

Blazquez, J. (2013). Introduccion al Marketing: Gestion de relaciones. En A.
Talaya., y J. Mondéjar. (Ed.), Fundamentos de Marketing (pp. 13-35).
Madrid, Espafia: Esic Editorial.

Bonilla, S., Quinayas, Y., Vento, C., y Diaz, J. (2019). Estudio de pre-factibilidad
de nueva linea de negocio yogurt griego y acompafiamiento [Tesis de grado,
Universidad Catolica de Colombial].
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/23484/1/TRABAJO%20
DE%20GRADO%20ESTUDIO%20DE%20PRE%20FACTIBILIDAD.pdf

Calle, F. (2016). Estrategia béasica de la mezcla promocional de una empresa de
helado de yogurt en la ciudad de Machala [Tesis de grado, Universidad
Técnica de Machala].
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/9108/1/ECUACE-2016-
CI-DEO0017.pdf

Camara de Comercio de Guayaquil. (2017). Acuerdo comercial con la Unién
Europea. http://www.lacamara.org/website/wp-
content/uploads/2017/03/REG-1.5.1-1-IPE-159-Acuerdo-con-la-
Uni%C3%B3n-Europea-Rev.-02.pdf

Carpintero, L. (2014). Plan e informes de marketing internacional. Espafa:
Ediciones Paraninfo.

Carranco, M. (2017). La aportacion de las pequefias y medianas empresas
(PYMES) en Ila economia ecuatoriana. CIICAE-UIDE, 146-157.
https://www.uv.mx/iiesca/files/2018/03/14CA201702.pdf

Castillo, D. (2019). Plan de emprendimiento para la comercializacion de yogurt a
base de frutas exdticas en la provincia de ElI Oro [Tesis de grado,
Universidad Técnica de Machala].
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14083/1/TTUACE-
2019-MKT-DEO0062.pdf

Centro de la Industria Lactea. (2020, 28 de julio). La produccion de lacteos
cuenta con apoyo financiero constante. https://www.cilecuador.org/post/la-
producci%C3%B3n-de-1%C3%Alcteos-cuenta-con-apoyo-financiero-
constante

Chaluf, A. (2016). Yogurt de Oveja [Tesis de grado, Universidad Fasta].
http://redi.ufasta.edu.ar:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/1168/2016
_N_011.pdf?sequence=1



100

Chavez, G., Campuzano, J., y Betancourt, V. (2018). Las Micro, Pequefas y
Medianas Empresas. Clasificacion para su estudio en la carrera de
Ingenieria en Contabilidad y Auditoria de la Universidad Técnica de
Machala. Revista Conrado, 14(65), 247-255.
http://scielo.sld.cu/pdf/rc/v14s1/1990-8644-rc-14-s1-247.pdf

Cleri, C. (2007). El libro de las PyMEs. Buenos Aires, Argentina: Granica.

Coronel, M. (2019). Analisis de emprendimiento y comercializacién de yogurt
natural y artesanal como materia prima a locales de comidas rapidas del
cantobn Balzar [Tesis de grado, Universidad de Guayaquil].
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/38864/1/TESIS%20FINAL%20
VICTORIA%2004-04-2019.pdf

Cortez, Mufioz, Vargas, Gonzalez y Quispe (2018). Yogurt fritado con pitahaya
[Tesis de grado, Universidad  San Ignacio De  Loyola.
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/8418/3/2018 Cortez-
Cauchos.pdf

Datos macro. (2019). Ecuador - pirAmide de poblacion.
https://datosmacro.expansion.com/demografia/estructura-
poblacion/ecuador

Diario Digital Primicia. (2020). En un sector lacteo golpeado hay quienes ven
oportunidades.  https://www.primicias.ec/noticias/economia/sector-lacteo-
golpe-oportunidades-negocio/

Diaz, A., Veliz, P., Rivas, G., Vance, C., Martinez, L., Vaca, C. (2020). Etiquetado
de alimentos en Ecuador: implementacién, resultados y acciones
pendientes. Rev Panam Salud Publica, 41(54), 1-8.
https://iris.paho.org/bitstream/handle/10665.2/34059/v41a542017.pdf?sequ
ence=1&isAllowed=y

Diaz, R. (2014). Como elaborar un plan de marketing. Lima, Pert: Macro EIRL

Donet, J., y Juérez, D. (2015). Plan de marketing para la creacién de una marca
infantil en el sector textil hogar. Alicante, Espafia: 3Ciencias.

Elaje, J. (2015). Plan de Marketing para la empresa comercial JAcome, cantdn
Quevedo, 2015 [Tesis de grado, Universidad Estatal de Quevedo].
https://repositorio.uteq.edu.ec/bitstream/43000/661/1/T-UTEQ-0030.pdf

Escandar, R. (2013). Comunicacion rentable en marketing: seis pasos en la era
de las redes sociales. Buenos Aires, Argentina: MarCom Ediciones.

Escandon, S., y Togra, P. (2017). Analisis de la semaforizacién de alimentos en
Cuenca — Ecuador como un factor de cambio en tendencias de consumo y
generacion de un nuevo packaging, caso aplicado al producto Nutri yogurt
(1000 ml) de la empresa Lacteos San Antonio C.A., en las tres principales
cadenas de supermercados de la ciudad [Tesis de grado, Universidad de



101

Cuenca].
http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/26631/1/tesis.pdf

Escudero, M. (2012). Comunicacion y atencion al cliente. Madrid, Espafa:
Paraninfo.

Estrada, K., Elidea, R., Cifuentes, L., y Ayovi, J. (2017). El plan de marketing y
su importancia para el posicionamiento de las empresas. Polo del
conocimiento, 2(5), 1187-1199.
DOI:10.23857/casedelpo.2017.2.5.may.1187-1199

Eunice, L. (2018). Estudio de factibilidad para la comercializacién de yogurt de
araza en la ciudad de Guayaquil [Tesis de grado, Universidad de Guayaquil].
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/27996/1/TESIS%20ESTUDIO%
20DE%20FACTIBILIDAD%20PARA%20LA%20COMERCIALIZACION%20
DE%20YOGURT%20DE%20ARAZA%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%Y%
20GUAYAQU.pdf

Fernandez, F. (2017). Estudio de mercado. Madrid, Espafia: Esic Editorial.

Fernandez, V. (2015). Marketing mix de servicios de informacion: valor e
importancia de la P de producto. Bibliotecas 11, 64-78.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5704542

Figueroa, G., Paladines, J., Paladines, J., Caicedo, Ch, y Romero, M. (2017).
Modelo del plan estratégico de sistemas para la gestion y organizacién a
través de una plataforma informatica. Alicante, Espafa: Editorial Area de
Innovacién y Desarrollo.

Fred, D. (2013). Conceptos de administracion estratégica (14 ed.). México:
Pearson Educacion.

Garcia, M. (2014). Plan e informes de marketing internacional. Malaga, Espafa:
IC Editorial.

Gestion Digital. (2020, 08 de octubre). Menor poder adquisitivo marco la
deflacion de septiembre. https://www.revistagestion.ec/index.php/economia-
y-finanzas-analisis/menor-poder-adquisitivo-marco-la-deflacion-de-
septiembre

Giraldo, M. (2016). Creacion de soluciones: administrando propuestas de valor
en el mercado. En M. Giraldo., y E. Julia. (Ed.), Gerencia de Marketing (pp.
29-60). Bogota, Colombia. Ecoe ediciones.

Granizo, M., y Saldarriaga, A. (2020). Estudio de mercado para el producto
Yoguyafit de la empresa PROALPI-MILAC en el cantén Pillaro [Tesis de
grado, Universidad Estatal Amazonical.
https://repositorio.uea.edu.ec/bitstream/123456789/885/1/T.%20AGROIN.
%20B.%20UEA.%20%202122.pdf



102

Grijalva, J. (2011). La industria lechera en Ecuador: un modelo de desarrollo.
Retos, 1(1), 65-72. https://www.redalyc.org/pdf/5045/504550951009.pdf

Guadarrama, E., y Rosales, E. (2015). Marketing relacional: valor, satisfaccion,
lealtad y retencion del cliente, analisis y reflexion tedrica. Cienciay Sociedad,
2(40), 307-340. https://www.redalyc.org/pdf/870/87041161004.pdf

Guafia, E., Quinatoa, E., y Pérez, M. (2017). Tendencias del uso de las
tecnologias y conducta del consumidor tecnolégico. Ciencias Holguin, 23(2),
15-30. https://www.redalyc.org/pdf/1815/181550959002.pdf

Guzman, C. (2018). Plan de marketing integral para mejorar el posicionamiento
del mercado del yogurt producido por la asociacion de mujeres indigenas
Mushuk Kausay Tandalla Warmis [Tesis de maestria, Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo].
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/9418/1/20T01130.pdf

Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2014). Metodologia de la
investigacion (6 ed.). México: McGraw-Hill.

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2010). Fasciculo Provincial Manabi.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-
lateral/Resultados-provinciales/manabi.pdf

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2010). Poblacion promedio por
hogar, segun nacional.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/?s=POBLACION+PROMEDIO+POR+
HOGAR

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2011). Encuesta de Estratificacion
del Nivel Socioeconémico NSE 2011. Recuperado de
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Encuesta_Estratificacion_Nivel Socioeconomic
0/111220_NSE_Presentacion.pdf

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2019). Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién. Encuesta Multiproposito - TIC 2019.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/TIC/2019/201912_Principales_resultados_Multi
proposito_TIC.pdf

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2020, 06 de octubre). Boletin
Técnico  N°09-2020-IPE. indices del Precio al Consumidor.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Inflacion/2020/Septiembre-2020/Boletin_tecnico_09-2020-1PC.pdf

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2020, 15 de octubre). Boletin
Técnico N° 02-2020-ENEMDU. Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo
y Subempleo. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
nec/EMPLEO/2020/Septiembre-
2020/Boletin%20tecnico%20de%20empleo%20enemdu%20sep20 _final.pdf


https://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/manabi.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/manabi.pdf

103

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2020, 16 de enero). Boletin Técnico
N° 02-2020-ENEMDU. Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/POBREZA/2019/Diciembre-
2019/Boletin%20tecnico%20de%20pobreza%20diciembre%202019_d.pdf

Julcarima, F., Sol6érzano, D., Quispe, J., y Soto, D. (2020). Elaboracion y
comercializacion de yogurt natural a base de Tocosh enriquecido con frutos
de alto valor nutricional [Tesis de grado, Universidad San Ignacio de Loyola].
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/11011/1/2020_Julcarima%20Q
uispe.pdf

Juliao, D. (2016). Marketing Estratégico: el punto de partida. En M. Giraldo., y E.
Juliao. (Ed.), Gerencia de Marketing (pp. 3-26). Bogota, Colombia. Ecoe
ediciones.

Krugman, P., Wells, R., y Olney, M. (2008). Fundamentos de economia.
Barcelona, Espafa: Editorial Revertée.

La Bella, L. (2017). ¢Que son la oferta y la demanda?. New York, Estados
Unidos. Rosen Education Service.

Lasluisa, F. (2019). Caracteristicas emprendedoras en las PYMES del Sector
Industrial. Revista de Investigacion Sigma, 6(1). 40-49.
http://dx.doi.org/10.24133/sigma.v6i01.1235

Latam.com. (junio de 2020). Industria lactea: clave para la reactivacion
econOémica en Ecuador. https://www.lacteoslatam.com/sectores/36-
leches/4064-industria-1%C3%Alctea-clave-para-reactivaci%C3%B3n-
econ%C3%B3mica-en-ecuador.html

Lema, E. (2017). Plan de marketing turistico para el posicionamiento de la
agencia de viajes Sustaintours de la ciudad de Riobamba [Tesis de grado,
Universidad Nacional de Chimborazo].
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/4247/1/UNACH-EC-ING-
GEST-TUR-2017-0031.pdf

Ledn, C. (2018). Estudio de los puntos de venta de la marca de yogurt El
Ranchito en la ciudad de Guayaquil, para el desarrollo de estrategias de
marketing [Tesis de  grado, Universidad de Guayaquil].
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/36317/1/Carlos%20Leon.pdf

Leslie, M., Omayra, K., Juana, C. (2016). Disefo de la linea de produccion de
yogurt a base de aguaymanto y yacon [Tesis de grado, Universidad de
Piura].
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/2833/PYT_Informe_Fina
|_Proyecto%20YANUQ.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Lino, K. (2018). Disefio de producto: andlisis de su aplicacion en la captacion y
fidelizacion de clientes para la empresa Asproincam de la parroquia Noboa
cantdon 24 de Mayo [Tesis de grado, Universidad Estatal del Sur de Manabi].



104

http://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/1417/1/UNESUM-
ECUADOR-COMERCIO%20EXT.2018-14.pdf

Llopis, E. (2015). Crear la marca global: modelo practico de creacion e
internacionalizacion de marcas. Madrid, Espafia: Esic Editorial.

Lomas, S., y Riera, J. (2015). Plan de marketing para el posicionamiento de
mercado del taller automotriz Los Turbos [Tesis de grado, Universidad
Politécnica Salesiana].
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/10043/1/UPS-
GT001050.pdf

Maldonado, J. (2015). Andlisis de los factores criticos que afectan la
competitividad de los puertos para la navegabilidad en el rio magdalena.
Aglala, 6(1), 72-101. https://doi.org/10.22519/22157360.906

Meneses, J. (2016). El cuestionario. Univesitat Oberta de Catalunya.
https://femrecerca.cat/meneses/publication/cuestionario/cuestionario.pdf

Ministerio de Industrias y Productividad. (2016). Politica Industrial del Ecuador
2016-2025.
http://servicios.produccion.gob.ec/siipro/downloads/temporales/1_Pol%C3
%ADtica%20Industrial_MIPR0O%202016-2025.pdf

Monar, C., y Arauz, G. (2016). La politica de desarrollo en el area productiva,
provincia de Manabi, Ecuador. Dominio de las Ciencias, 2(3), 211-225.
https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/131/129

Morales, E. (2020). EI Community Manager, una necesidad para la correcta
gestion de las marcas [Tesis de grado, Universidad Técnica de Babahoyo].
http://dspace.utb.edu.ec/bitstream/handle/49000/8839/E-UTB-FCJSE-
CSOCIAL-000331.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Moyano, L. (2016). Plan de negocios. Lima, Peru. Macro EIRL.

Mungabusi, A. (2018). Modelo de plan de negocios para la empresa comunitaria
de lacteos Chibulac del Fondo de Paramos Tungurahua [Tesis de grado,
Universidad Técnica de Ambato].
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/28181/1/706%20MKT%
20sp.pdf

Noblecilla, M., y Granados, M. (2018). El marketing y su aplicacion en diferentes
areas del conocimiento. Machala, Ecuador: UTMACH.

Ortegon, L. (2014). Gestion de marca. Conceptualizacion, disefio, registro,
construccion y evaluacién. Bogota, Colombia: Editorial Politécnico
Grancolombiano.

Pefla, M., y Vega, N. (2017). Estructura de las pymes en la economia
ecuatoriana. Sur Academi, 1(8), 30-34.
https://revistas.unl.edu.ec/index.php/suracademia/article/view/519/411



105

Pino, M. (2017). Manabi provincia pionera del Ecuador en tenencia de ganado,
no destaca en produccion de leche. Revista Contribuciones a las Ciencias
Sociales, (enero-marzo 2017).
http://www.eumed.net/rev/cccss/2017/01/manabi.html

Quintero, M., y Morillo, E. (2017). Estrategias de marketing empleadas por los
comerciantes de prendas de vestir en la “vitrina comercial” de Colombia.
Neumann Business Review, 3(2), 127-151.
https://doi.org/10.25214/27114406.975

Quinto, Y. (2019). Plan de Marketing de los postres lacteos frescos de la empresa
Dhul [Tesis de grado, Universitat Oberta de Catalunyal.
http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/99248/6/yiddaqTF
G0619memoria.pdf

Rangel, A., y Zamarra, J. (2017). Plan de medios [Tesis de grado, Universidad
del Rosario]. http://repository.urosario.edu.co/handle/10336/13528

Real, I, Leyva, M., y Heredia, A. (2014). Uso e impacto de las redes sociales en
las estrategias de marketing de las PyME's. Revista de Investigacion
Académica Sin Frontera, 7(19), 1-24.
https://doi.org/10.46589/rdiasf.v0i19.47

Real, L. (2013). Industria lactea con mejores condiciones de produccion. Gestidn,
(226), 36-39.

Recalde, J. (2015). El mix promocional y su incidencia en el posicionamiento de
los productos en el mercado meta de la empresa de lacteos “LEITO” del
cantén salcedo [Tesis de grado, Universidad Técnica de Ambato].
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/11011/1/308%20MKT.p
df

Reglamento de Control y Regulacién de Cadena de Produccién de Leche.
(2013). Reglamento de Control y Regulacién d Cadena de Produccion de
Leche. Ministerial 1 Registro Oficial 941.
http://lwww.competencias.gob.ec/wp-content/uploads/2017/06/06NOR2013-
ACUERDOQ3.pdf

Retamal, G., Pastas, E., y Aizaga, M. (2020). Tendencias de consumo de queso
mozzarella en la ciudad de Quito. Eruditos, 1(1), 19-48.
https://doi.org/10.35290/re.v1in1.2020.288

Revista  Lideres. (2017). Las ventas de lacteos mejoraron.
https://www.revistalideres.ec/lideres/ventas-lacteos-mejoraron-produccion-
industria.html

Revista Lideres. (2020, 08 de octubre). El riesgo impacta en las tasas y el acceso
al crédito de las pymes. https://www.revistalideres.ec/lideres/riesgo-impacta-
tasas-acceso-credito.html


https://www.revistalideres.ec/lideres/ventas-lacteos-mejoraron-produccion-industria.html
https://www.revistalideres.ec/lideres/ventas-lacteos-mejoraron-produccion-industria.html

106

Revista Lideres. (2020, 27 de mayo). La demanda de su yogur y leche
condensada aumentd.  https://www.revistalideres.ec/lideres/demanda-
yogur-leche-condensada-produccion.html

Rivas, D. (2017). Plan de marketing para reposicionar la marca Besitos Fiesta,
ciudad de Guayaquil, aflo 2017. Revista Observatorio de la Economia
Latinoamericana, 1-11.
https://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/besitos-fiesta-
guayaquil.html

Rivera, M., y Vinces, A. (2017). Reposicionamiento de yogurt Kiosko para
aumentar la participacion de mercado en las cadenas de autoservicios [Tesis

de grado, Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil].
http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/1830

Rivera, S. (2018). Innovacion en el sector lacteo [Tesis de grado, Universidad de
la Salle]. https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas/1492/

Ron, R., y Sacoto, V. (2017). Las PYMES ecuatorianas: su impacto en el empleo
como contribucion del PIB PYMES al PIB total. Revista Espacios, 38(53),
15-25. https://www.revistaespacios.com/al7v38n53/al7v38n53p15.pdf

Rubio, E. (2017). Construyendo marcas para pymes. Alter Enfoques Criticos,
8(15), 103-115.
https://staticl.squarespace.com/static/552c00efe4b0cdec4ead2d9f/t/59aeef
d97131a5f51eb1c212/1504636890944/ALTER+15-07.pdf

Ruiz, E., y Parrefio, J. (2012). Direccion de marketing: variables comerciales.
San Vicente del Raspeig, Espafia: Editorial Club Universitario.

Sainz, J. (2016). El plan de marketing en la PYME (3 ed.). Madrid, Espafa: Esic
Editorial.

Sainz, J. (2018). El plan de marketing en la practica (22 ed.). Madrid, Espafa:
Esic. Editorial.

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2014). Fichas de cifras
generales cantén Chone. http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SNI1%202014/FICHAS%20F/1303_CHONE_MANABI.pdf

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2014). Fichas de cifras
generales cantén Flavio Alfaro.
http://www.flavioalfaro.gob.ec/flavioalfaro/wp-
content/uploads/2017/04/1305_FLAVIO-ALFARO_MANABI.pdf

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2014). Fichas de cifras
generales cantén El Carmen. http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SNI1%202014/FICHAS%20F/1304_EL%20CARMEN_MA
NABI.pdf



107

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2014). Fichas de cifras
generales canton Pedernales. http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SNI1%202014/FICHAS%20F/1317_PEDERNALES _MAN
ABI.pdf

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2014). Fichas de cifras
generales canton San Vicente. http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SNI1%202014/FICHAS%20F/1322_SAN%20VICENTE_M
ANABI.pdf

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2014). Fichas de cifras
generales canton Sucre. http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SNI1%202014/FICHAS%20F/1314_SUCRE_MANABI.pdf

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2014). Fichas de cifras
generales cantén Jama. http://app.sni.gob.ec/sni-
link/sni/Portal%20SNI1%202014/FICHAS%20F/1320_JAMA_MANABI.pdf

Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo. (2017). Nacional del Buen Vivir
2017-2021. Quito, Ecuador. https://www.gobiernoelectronico.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2017/09/Plan-Nacional-para-el-Buen-Vivir-
2017-2021.pdf

Serrano, ., y Gayarre, J. (2019). Control y seguimiento de politicas de marketing.
Espafa: Ediciones Paraninfo.

Silva, P. (2016). Plan de marketing para aumentar ventas del negocio de agro
servicio de la sefiera Emma Almeida [Tesis de grado, Universidad Estatal de
Milagro].
http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/3213/1/TRABAJO%20
COMPLEXIVO%20PRESLEY%20SILVA%20B.pdf

Soria, M. (2016). Plan de marketing empresarial. Madrid, Espafia: Editorial CEP.

Superintendencia de Control del Poder de Mercado. (2016). Estudio de Mercado
“Sector de la leche en el Ecuador’. https://www.scpm.gob.ec/sitio/wp-
content/uploads/2019/03/VP-ESTUDIO-DE-LA-LECHE.pdf

Toapanta, J., y Arrollo, P. (2020). Modelo Canvas para la empresa Yogurt-za, en
el sector de San Rafael, cantén Rumifiahui [Tesis de grado, Instituto Superior
Tecnoldgico Honorable Consejo Provincial de Pichincha].
https://repositorio.tecnologicopichincha.edu.ec/bitstream/123456789/180/1/
ARROYO%20PATRICIO%20-%20TOAPANTA%20JUAN.pdf

Tonicorp. (2021). Quienes somos. http://www.tonicorp.com/toni.html

Torres, M. (2019). Andlisis PESTEL. Universidad de Guadalajara.
https://biblioteca.udgvirtual.udg.mx/jspui/bitstream/123456789/2973/1/An%
C3%ALlisis%20PESTEL.PDF


https://www.scpm.gob.ec/sitio/wp-content/uploads/2019/03/VP-ESTUDIO-DE-LA-LECHE.pdf
https://www.scpm.gob.ec/sitio/wp-content/uploads/2019/03/VP-ESTUDIO-DE-LA-LECHE.pdf

108

Torres, X. (2018). Estudio de la producciéon de la industria lactea del canton
Cayambe en el periodo 2009-2015 [Tesis de maestria, Universidad Andina
Simén Bolivar].
https://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/6052/1/T2544-MAE-Torres-
Estudio.pdf

Vega, A. (2020). Beneficio del uso de las redes sociales en la organizacion [Tesis
de grado, Universidad Técnica del Norte].
http://repositorio.utn.edu.ec/bitstream/123456789/10672/2/02%201C0O%207
49%20TRABAJO%20GRADO.pdf

Venegas, D. (2021). Plan de negocios para la elaboracién y comercializacion de
yogurt de frutas no tradicionales con stevia, sector norte de Quito [Tesis de
grado, Universidad Tecnolbgica Indoaméricanal.
http://repositorio.uti.edu.ec/bitstream/123456789/1775/1/VANEGAS%20VIV
ERO%20DIANA%20CAROLINA%20.pdf

Villacorta, M. (2010). Introduccién al marketing estratégico. California: Estados
Unidos: Creative Commons Atribution.

Westwood, J. (2016). Preparar un plan de marketing. Madrid, Espafa: Profit
editorial.

Zarraga, L., Molina, V., y Corona, E. (2013). Estudio de caso: analisis de la
aplicacion de la segmentacion de mercado como estrategia para las
pequefias empresas. Revista Internacional Administraciéon y Finanzas, 6(5),
109-119. https://www.theibfr.com/download/riaf/2013-riaf/riaf-v6n5-
2013/RIAF-V6N5-2013-8.pdf

Zorita, E., y Huarte, S. (2013). El plan de negocio: herramienta para analizar la
viabilidad de una iniciativa emprendedora. Madrid, Espafna: Esic Editorial.

Zuaiiga, A. (2014). Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa
productora de yogurt de arazd y su comercializacion en la provincia de
Sucumbios [Tesis de grado, Universidad Nacional de Loja].
https://dspace.unl.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/15749/1/Tesis%20List
a%20Adriana.pdf

Zaiiga, M., Montoya, J., y Cambronero, A. (2007). Gestion de proyectos de
conservacion y manejo de recursos naturales. San José, Costa Rica: Euned.



109

ANEXOS



110

Anexo 1. Entrevista aplicada al propietario de lacteos San Antonio

Objetivo: Determinar el estado actual de la empresa de Lacteos San Antonio

10.

¢,Desde qué afo funciona la empresa?

¢, Qué aspectos lo motivo a crear la empresa?

¢ Considera Ud. que el negocio mantiene un funcionamiento optimo para
permanecer en el mercado?

¢, Cuales son las estrategias que utiliza para la captacion de clientes?

¢ Cuéles son los medios de publicidad que utiliza para promocionar su
producto?

Antes de lanzar a la venta el yogurt Kibutz ¢realizaron un estudio de
mercado?

¢ Conocen el nivel de aceptacion del yogurt Kibutz?

Debido a la pandemia de Covid 19 ¢ Cuales son las mayores afectaciones

gue ha tenido su negocio?

En el funcionamiento actual de su negocio, ¢ utiliza las debidas medidas
de bioseguridad?

¢, Considera Ud. necesario el diseiio de un plan de marketing para lograr

el posicionamiento para el yogurt Kibutz?
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Anexo 2. Revision bibliografica de las variables para el estudio de mercado

Variables Autor

Frecuencia e importancia de consumo
Preferencia de marca y sabor de consumo
Preferencia de lugar de compra
Preferencia del momento del dia para el consumo
Preferencia de presentacion de consumo y precio
Finalidad de consumo
Preferencia de nuevo producto
Decisién de compra

Cortez, Mufioz, Vargas, Gonzalez y Quispe (2018)
Disposicién de compra
Precio por presentacion
Tipo de envase
Frecuencia de compra
Cantidad de unidades por compra
Medios de comunicacién
Canales de distribucion

Temporada de consumo

Cantidad de consumo

Decision de consumo

Edad de consumo Bonilla, Quinayas, Vento y Diaz (2019)
Caracteristicas de consumo

Agrado de nuevo consumo

Disponibilidad de precio

Consumo del producto

Preferencias de marcas de consumo

Disponibilidad de consumo de nuevo producto

Preferencia de sabor de consumo

Frecuencia de compras

Disponibilidad de precio Julcarima, Solérzano, Quispe y Soto (2020)

Epoca de consumo

Presentaciones de consumo

Lugares de compra

Medios de promocién

Caracteristicas del producto

Tamafio de empresa que distribuye

Compra del producto Mungabusi (2018)

Marca del producto
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Variables Autor

Presentacion del producto

Frecuencia de compra

Cantidad de compra

Disponibilidad de pago por el producto

Método de pago

Conocimiento sobre la empresa que oferta el nuevo

producto

Interés por compra de nuevo producto

Caracteristicas del producto

Preferencia de medios

Consideraciones acerca de la empresa

Consideraciones acerca del nuevo producto

Consideraciones sobre la comercializacion del producto

Consumo del producto
Importancia de consumo
Preferencia de consumo
Cantidad de consumo

Envase de consumo
Consistencia del producto
Caracteristicas de consumo
Lugar de compra

Precio por producto
Conocimiento de la empresa que vende el producto
Preferencia por nuevo producto
Medios de comunicacion

Preferencia de promociones

Zufiiga (2014)

Frecuencia de consumo
Consideracién del producto
Razones para no consumir
Productos de preferencia

Tamafio de producto

Lugar de compra

Caracteristicas del producto
Consistencia del producto

Envase de preferencia
Disponibilidad de pago por producto

Medios de comunicacion preferentes

Castillo (2019)
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Variables

Autor

Red social de preferencia
Frecuencia de consumo
Disponibilidad de consumo
Razones de consumo

Preferencia por marcas reconocidas
Tipo de marca que prefiere
Presentacion de consumo

Cantidad de consumo

Preferencia de sabores
Consistencia de consumo
Preferencia por marca local

Interés por consumir nuevo producto
Disponibilidad de pago por producto

Preferencia de lugar de compra

Granizo y Saldarriaga (2020)

Consumo del producto

Frecuencia de consumo

Persona que compra

Preferencia por sabores

Sabores que consume

Predisposicién por nuevo consumo
Consideraciones de nuevo producto ofertado
Lugar de compra

Presentacion de preferencia

Eunice (2018)

Preferencia de compra

Compra de productos nacionales
Agrado por nuevo producto
Frecuencia de compra
Disponibilidad de pago
Presentacion de preferencia

Envase de preferencia

Arias, Minchala y Jarrin (2018)

Consumo del producto

Lugar de compra

Caracteristicas del producto

Sabor de producto

Cantidad del producto

Conoce sobre la empresa que vende el producto

Ha consumido el producto ofertado

Leslie, Omayra, Juana (2016)
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Variables Autor

Interés por el nuevo producto
Disposicion por comprar el producto
Frecuencia de consumo
Disponibilidad de pago del producto

Presentacion del producto

Consumo del producto
Frecuencia de consumo
Razones de no consumo

Conocimiento del yogurt

Chaluf (2016)

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3. Andlisis de las variables que se repiten por autores

Variables

Numero de autores que coinciden

Frecuencia de consumo

10

Importancia de consumo

Caracteristicas de consumo

Preferencia de marca de consumo

Preferencia por presentacion

Preferencia de sabor

Preferencia de lugar de compra

@ |01 |00 O [N (O

Pre disponibilidad por pago del precio

—_
o

Preferencia de cantidad de compra

Temporada de consumo

Preferencia de medios de comunicacion

Tipo de envase

Interés de compra de nuevo producto

Decision de consumo

_ | =

Preferencia del momento del dia para el consumo

Edad de consumo

Epoca de consumo

Tamarfio de empresa que distribuye

Método de pago

Conocimiento sobre la empresa que oferta el nuevo producto

Consideraciones sobre la comercializacién del producto

Consistencia del producto

Razones para no consumir

Razones de consumo

Persona que compra

Compra de productos nacionales

[N QN REE O B 1S N I S RN ', ) 1 IR\ [\ [ N G N O =N N S e > N PN S ) |

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Encuesta aplicada de forma online a la muestra de la poblacion de la
zona norte de Manabi

Objetivo: determinar la aceptacion del yogurt Kibutz de la empresa de lacteos

San Antonio

Indicaciones: marque con una X segun su criterio

1. ¢ En su hogar consumen Yogurt?
sl | | NO |
2. ¢Considera Ud. que el yogurt es un producto indispensable en el consumo de su hogar?
S| | | NO | | Aveces |
3. ¢Con que frecuencia consume yogurt?
Diario | | Semanal | | Quincenal | | Mensual |
4, ¢En qué tamafo compra su yogurt?
500m [ [ 750ml | [11t] [2Hs | | 3lts | | 4lts | | Otros |
5. ¢Cual es su marca preferida?
Toni | | Kiosko | [ Chivito | | Costefiito | | KitbutzSanAntonio | | Otras |
6. ¢Doénde compra Yogurt?
Tienda | | Supermercado | | Comercio de abarrotes | | Otros |
1. ¢Por qué elige Ud. la marca de su yogurt?

Precio Marca Sa Tamafio Apariencia Textur Costumb Otr

bor a re 0

8. ¢Cuales son los precios que Ud. estaria dispuesto a pagar por un yogurt en sus diferentes
presentaciones?

500 ml | $0.50 a $0.60 $0.75 a $0.85 $0.90 a $1.00

750 ml | $0.75a $0.90 $0.95 a $1.00 $1.05a $1.15

1litro | $1.3021.40 $1.45a $1.55 $1.60 a $1.70

2litros | $1.75a2 $1.85 $1.90 2 $2.00 $2.05a $2.15

3litros | $2.35a$2.45 $2.50 a $2.60 $2.652a $2.75

4litros | $2.85a $2.95 $3.00 a2 $3.10 $3.15a $3.25
9. ¢Por qué medios prefiere recibir informacion publicitaria?

Televisi Radi Periddic Correo Redes Volantes Banner Otr

on 0 0s electronico sociales publicitario 0s

10. ¢Conoce la empresa de lacteos San Antonio?
Silaconozco | | He escuchado | | No la conozco |
1. Si su respuesta es afirmativa, ¢los productos de la empresa Lacteos San Antonio son de su
agrado? Indique los motivos
S| | | Aveces | [ No | | Totalmente no |
Motivos:
12. ¢Ha probado Ud. el yogurt| Kibutz de la empresa de lacteos San Antonio? |
Sl NO
Si su respuesta es afirmativa ;Qué opinion tiene | Si su respuesta es negativa ;Consumiria Ud. este
sobre el Yogurt? yogurt?
Muy Bu Reg Mal Muy S NO Tal vez
bue en ular a mal I
na a a
Indique sus motivos

iGRACIAS POR LA ATENCION!



Anexo 5. Evidencias fotograficas de la investigacion

ENTREVISTA APICADA AL FBOFIETARIO DE LACCEOS 34X ANTONIO
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llustracion 1. Evidencia de entrevista realizada al propietario de la empresa de lacteos San Antonio

D | B mosnoiaenoone x [ —
O (1 mtpessdocsgogiesomorms/a RATE TSECaE- ISP sziyALS A st mespanszs Gt e @ -
E ENCUESTA DE ACEPTACION DELYOGURTKIBUTZ [ v e o B H {’P

Proguntas  Respuostas €

383 respuestas

Woseaceptznmis respuestas (@)

Mensajé para o3 que respanden

Resuman Progurta Incividual

1, Ensu hogar consumen Yogurt?

Whrespuestas

'
o
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llustracién 2. Evidencia de encuesta realizada de forma online a la muestra de la poblacion de la zona norte de

Manabi
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Anexo 6. Disefio de la presentacion del yogurt

\/ogm‘ e

- KIBUTZ -~

L4
o

| Cow vitamina C —-_—
Ingredientes 100°% naturales

Lécteos San Antonio S.A

Anexo 7. Propuesta de redes sociales

0 Yogurt Kibute, por Ldcteos San pntonio

yogurtidbute_y_lsa

g 04602423%4




Anexo s. Disefio de pagina

€ 9 C @ hzyckewnstecom/website

- A0 X b | Yogut x 4

web

8@

wix

Inco Comprar Acacace Prosucios Comtacto  Cenficacionss Nmmmm

YOGURTKIBUTZ

Sabory nutricion. tu mejor eleccion

6l 11 de enero del 2005, por el Sr. Freddy Figueroa, ubicada en la cwudad de Chone, Manabl, Ecuador

Cow Vitamiva C l

€ 3 C @ Lapcoewssitecom/wetste

.

(BT

Con Vitamina C -
Twgrediontes 100 waturales

Ldeteos San Antoro SA
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W ADX X X+ 0= 0
C @ lasyackiewistecom/nebste at »@
( \
WX com. | Comienzaya |
N?
Mapa  Satélite
S At Chove

¥in

2021 por Yogurt Ktz Creada con Waccom

Anexo 9. Banner de publicidad

Tt 0wt

Litns ot



Anexo 10. Disefio de volantes con la promocion de nuevos sabores

> .
Moayurt

KIBIUZ

i Sabor y nutricién, tu mejor eleccién

% Cow Vitamiva C WS
I Ingredientes 100%% naturales «
%m@@@ﬁm&
< caligires S5

Anexo 11. Disefio de volantes con la promocién de regreso a clases

- RESO A Yogurt
. “CLASES KBz
‘9‘2'14 — ’,“ Sabor y vutricién, +u meior eleccién

En este REGRESO A CLASES, por la comprade 5
MOGURT KIBUTZ en presevtacién de 250 g

llévate UNA LONCHERA

Iugredientes 100%% naturales

Lacteos Sam Autonio S. A

Anexo 12. Disefio de volantes con la promocién de dia del nifio

Yogurt
SR (KIEUIZ
DIA DEL NINO Sakorv Tl S icor claccion
Celebra este PLA PEL NILRNO con nosotros
Por la compra de dos TOGURT KL BUTZ en cualquier

presevtacién te llevas el +ercero

Ingredientes 100%7% naturales

Lacteos San Antonio S A
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Anexo 13. Disefio de volantes con la promocion de navidad

— S . vw
;—EL - ez
%_6 ? Sabor y nutricién, tu mejor eleccién
Celebra esta NAVI DAL con nosotros

Por la compra de cada ewn cualduier

presevtacién participa por UNA CANASTA PE VI BERES

Twgredientes 100%% naturales

Lacteos San Antonio S. A

Anexo 14. Promocion de lonchera con el logo del producto

Anexo 15. Disefio de camisetas personalizadas

ot

KIBIITZ Lacteos San Antonio
Saber s ettt e s Calidad fortificada
@ e

Tngrodiontos 100 naturalos
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