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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo proponer un sistema de gestion
comercial para el fortalecimiento de las estrategias de ventas de los productos
lacteos elaborados en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL. Se aplicé
una investigacion bibliografica acompafiado de los métodos descriptivo,
deductivo, analitico sintético, metaanalisis y Delphi; las técnicas como:
entrevista, FODA, encuestas, revision bibliografica; y, herramientas como la guia
de entrevista, cuestionario, software SPSS y prueba W Kendall. La investigacion
se realizé en tres fases; la primera, realizar un diagndstico de la comercializacion
de los productos lacteos de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL para
la determinacién de la situacion actual; la segunda, identificar los elementos de
un sistema de gestibn comercial para su aplicacion en los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL; la tercera, estructurar un sistema de gestion
comercial que contribuya a las estrategias de ventas para el mejoramiento de los
procesos de comercializacion de los productos lacteos de los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL. Ante la ejecucion de las mismas, los
resultados indicaron: los talleres agroindustriales no poseen un sistema de
gestion comercial que le permita autogestionarse; existe una demanda potencial
significativa en los mercados de Chone, Junin, Calceta y Tosagua; y, se hall6
elementos que permitirian a los talleres poseer una alternativa para poder
comercializar sus productos. También, se estructuré una propuesta de sistema
de gestidbn comercial donde se presentaron directrices del funcionamiento del
sistema para brindar un entendimiento mas amplio de los elementos que este
posee.

PALABRAS CLAVE

Comercializacion, sistema de gestion, gestion comercial, productos lacteos,
elementos comerciales
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ABSTRACT

The objective of this project is to propose a commercial management system to
strengthen the sales strategies of dairy products produced in the agro-industrial
workshops at ESPAM-MFL. A bibliographic research was applied accompanied
by descriptive, deductive, synthetic analytical, meta-analysis and Delphi
methods; techniques such as: interview, SWOT, surveys, bibliographic review;
and, tools such as the interview guide, questionnaire, SPSS software and test W
Kendall. The research was carried out in three phases; the first, carry out a
diagnosis of the marketing of dairy products from the ESPAM-MFL agro-industrial
workshops to determine the current situation; the second, identify the elements
of a commercial management system for its application in the agro-industrial
workshops at ESPAM-MFL; the third, to structure a commercial management
system that contributes to sales strategies for the improvement of the marketing
processes of dairy products of the ESPAM-MFL agro-industrial workshops. Given
their execution, the results indicated: the agroindustrial workshops do not have a
commercial management system that allows them to self-manage; there is
significant potential demand in the Chone, Junin, Calceta and Tosagua markets;
and, elements were found that would allow the workshops to have an alternative
to be able to market their products. Also, a proposal for a commercial
management system was structured where guidelines for the operation of the
system were presented to provide a broader understanding of the elements it
has.

KEY WORDS

Marketing, management system, commercial management, dairy products,

commercial elements.



CAPITULO 1. ANTECEDENTES
1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

En el contexto actual, las organizaciones se enfrentan a desafios significativos
debido a la dinamicidad y alta complejidad del mercado. Los r4pidos cambios en
tecnologia, economia, regulaciones, expectativas de los consumidores y
comportamientos de los competidores exigen una gestion efectiva que mejore la
eficiencia operativa y comercial. Asimismo, se requiere garantizar la
transparencia financiera y facilitar el cumplimiento de su mision y objetivos como

organizacion.

La gestion es el de dirigir y administrar recursos para lograr objetivos especificos,
se aplica en una variedad de ambitos, incluyendo negocios, gobiernos,
educacion, organizaciones sin fines de lucro, industrias y tecnologias (Solis et
al., 2022). Ademas, incluyen el desarrollo de practicas y estrategias concretas
que permite definir los procesos y asignar recursos de cualquier tipo, sean
financieros, humanos, tecnoldgicos, administrativos y comerciales, este ultimo
elemento comprende todas las practicas, métodos y procedimientos aplicados
dentro de una organizacion con el objetivo de promover y divulgar su propuesta

hacia el mercado.

La gestion comercial es fundamental para el éxito de una empresa, esta permite
obtener una vision general del mercado y de las necesidades de los clientes, lo
que se traduce en mejores estrategias de ventas y un mayor crecimiento y
rentabilidad. De acuerdo con Clarke-Bloomfield et al. (2018) este tipo de gestion
“posibilita conocer el mercado, la competencia y adaptarse a las nuevas y
cambiantes condiciones del entorno sustentdndose la toma de decisiones en la
opinion de los clientes reales y/o potenciales como requisito indispensable para
el éxito organizacional” (p.12). Por consiguiente, la gestion comercial no solo
implica la venta de productos o servicios, sino que también la creacion de
estrategias efectivas de marketing, la gestion de la relacién con los clientes y la

optimizacion de los procesos de venta.



Ecuador se destaca en América Latina y el Caribe por tener la tasa mas elevada
de Actividad Emprendedora Temprana con un 31.8% (Moina-Sanchez et al.,
2020). Sin embargo, Zamora-Boza (2018) menciona que es importante tener en
cuenta que altos niveles de emprendimiento no necesariamente indican altos
niveles de calidad, formalidad y continuidad en los emprendimientos. A pesar de
gue posee un alto indice de emprendimientos registrados carecen de un buen
manejo de gestion (Rivas, 2022). Una mala gestion puede generar graves
consecuencias, afectando al reducir las ganancias, disminuir la productividad y

generar problemas e ineficiencias econdmicas (Herrera-Sanchez, 2021).

En Manabi debido a su posicién geogréfica y su potencial turistico y agricola
cuenta con una amplia variedad de productos y servicios, desde alimentos y
bebidas hasta artesanias y turismo. Por lo tanto, la gestion comercial en Manabi
debe estar enfocada en identificar y aprovechar las oportunidades de mercado
para los productos y servicios locales. Una de las actividades de produccién en
Manabi es la leche, localizada principalmente en los cantones Chone, Flavio
Alfaro, ElI Carmen y Pedernales. Estos cantones contribuyen con
aproximadamente el 13,44 % de la produccion de leche a nivel nacional (Arteaga
et al., 2021).

La Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lopez
(ESPAM-MFL) es una institucion de educacion superior de naturaleza publica,
que alberga diversas unidades de investigacion y vinculacion. Entre estas
unidades se encuentran los talleres agroindustriales, donde se desarrollan una
variedad de productos que contribuyen al fortalecimiento de los conocimientos

de los estudiantes a través de sus practicas.

Adicionalmente, conforme a lo establecido por la legislacion vigente, la institucion
procesa productos lacteos reconocidos por su alta calidad. Sin embargo, hasta
el momento, la comercializacién eficiente de estos productos no ha sido
alcanzada debido a la carencia de estrategias de mercado y una estructura
comercial adecuada. Esta ausencia de enfoque comercial ha limitado la

formalizacion de la comercializacion de dichos productos.



Los talleres agroindustriales se dedican a la produccion diversificada, incluyendo
categorias como carnicos, lacteos, frutas y vegetales, asi como harinas y
balanceados. Entre los productos lacteos, destacan la elaboracién de helados,
quesos y yogures. A pesar de mantener una produccion constante y de alta
calidad, se observa una carencia de estrategias que permitan conectar estos
productos con los consumidores finales. Esta falta de enfoque comercial ha
limitado la expansion del mercado y ha generado debilidades tanto en las ventas

como en la promocion de los productos.

Es relevante sefialar que se han implementado algunas estrategias previas para
la comercializacion de los productos lacteos, incluyendo la intermediacion a
través de la empresa publica ESPAM-MFL - EP, la cual se encarga de gestionar
y vincular las actividades comerciales de la unidad académica. Sin embargo,
hasta el momento, no se ha establecido una estructura sdlida ni estrategias
especificas que enfoquen la comercializacion de estos productos de manera

eficaz.

Con tal antecedente los autores de esta investigacion se plantean la siguiente

interrogante:
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,De qué manera la propuesta de un sistema de gestiébn comercial contribuira al
fortalecimiento de las estrategias de ventas de los productos lacteos elaborados

en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL?



1.3. JUSTIFICACION

El desarrollo de la presente investigacion se centra en proponer un sistema de
gestion comercial para el fortalecimiento de estrategias de ventas de los
productos lacteos elaborados en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL,
con el objetivo de delimitar el espacio que ocupa estos productos dentro de los
nichos de mercado y su proyeccion a futuro. Esta investigacion aportaria
beneficios significativos en los @mbitos econdmico, social y legal.

Desde el punto de vista legal, se encuentra sustento en el articulo 39 de la Ley
Organica de Educacion Superior, que establece las condiciones para las
actividades econdmicas y comerciales de las instituciones de educacion
superior. Si bien este articulo justifica en cierta medida la comercializacién de
productos por parte de la LOES, es esencial destacar que la investigacion busca
una justificacibn especifica en este contexto, apuntando a como la
implementacion de un sistema de gestibon comercial cumpliria con los
lineamientos legales y normativos al generar ingresos para la institucion de

manera coherente con su misién académica.

En el aspecto social, la investigacién se alinea con la necesidad actual de
recursos adicionales para mejorar la calidad educativa y fomentar proyectos
académicos. La propuesta de un sistema de gestibn comercial tiene la
potencialidad de generar ingresos que puedan ser reinvertidos en beneficio de
la comunidad politécnica. Ademas, se busca establecer una relacion mas sélida
con la comunidad y el sector lacteo, no solo para aprender y colaborar, sino
también para generar oportunidades de desarrollo conjunto y fortalecer los lazos

entre la institucién educativa y la sociedad en general.

En el ambito econdmico, la propuesta de establecer un sistema comercial para
los productos lacteos se alinea de manera directa con el enfoque central de esta
investigacion. La universidad dispone de recursos que podrian ser aprovechados
de manera efectiva para diversificar las fuentes de ingresos de la institucion y

reducir su dependencia en el financiamiento tradicional. Esta perspectiva



econdmica, respaldada por la propuesta, presenta la oportunidad de brindar

alternativas sdlidas que contribuirian a fortalecer el patrimonio de la ESPAM.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1.0OBJETIVO GENERAL

Proponer un sistema de gestibn comercial para el fortalecimiento de las
estrategias de ventas de los productos lacteos elaborados en los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL.

1.4.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnostico de la comercializacion de los productos lacteos
de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL para la determinacion
de la situacién actual.

¢ Identificar los elementos de un sistema de gestibn comercial para su
aplicacion en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL.

e Estructurar un sistema de gestion comercial que contribuya a las
estrategias de ventas para el mejoramiento de los procesos de
comercializacion de los productos lacteos de los talleres agroindustriales
de la ESPAM-MFL.



1.5. IDEA A DEFENDER

Un sistema de gestion comercial contribuird a fortalecer las estrategias de ventas
de los productos lacteos elaborados en los talleres agroindustriales de la

ESPAM-MFL.



CAPITULOIl. MARCO TEORICO

En este capitulo se incluye el fundamento tedrico de la investigacion, lo cual se
muestra en la figura 2.1 de forma sintética mediante hilo conductor del marco

tedrico referencial de la investigacion.

Figura 2.1. Hilo conductor del marco teérico de la investigacion.

‘ HILO CONDUCTOR DEL MARCO
‘ TEORICO DE LA INVESTIGACION ’

|
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La gestion comercial de los productos lacteos elaborados en
los talleres agroindustriales de la ESPAM MFL
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Elaborado por. Los autores
2.1. GESTION

El concepto de gestién hace referencia al conjunto de procesos y actividades
que se deben llevar a cabo con el fin de alcanzar los objetivos fijados por una

organizacion. El termino de gestion proviene del latin gestos que significa actitud,



gesto, movimiento del cuerpo. Sin embargo, la terminologia gestos es derivado
de otra palabra latina; genere la cual posee varios significados; llevar adelante o

llevar a cabo, cargar una cosa, ejecutar, conducir a una accion (Vilchez, 2019).

La gestion es la forma en que se administran los recursos, sea de una empresa,
organizacion o proyecto, esta vinculada con la planificacién, administracion,
direccién, coordinacion y control de los recursos con el fin de lograr los objetivos
propuestos. Luna y Guenaga (2019) sostienen que, la gestion es una funcion
clave en la administracién y direccion de empresas, ya que abarca todas las
areas esenciales como son la organizacion, planificacién, control, evaluacion y

mejora continua de los procesos.

Desde una perspectiva empresarial, la gestion implica la planificacion
estratégica, organizacion, direccibn y control de los recursos humanos,
financieros, tecnoldgicos, materiales y de informacion. En este sentido, se
entiende como una herramienta clave que permite el desarrollo y crecimiento

ordenado y sostenible de una empresa.
2.1.1.IMPORTANCIA DE LA GESTION

La gestibn es de gran importancia en cualquier organizacién. Su papel es
fundamental en la creacién de valor y en la toma de decisiones estratégicas. La
importancia de la gestién radica en que permite a las empresas coordinar sus
recursos y esfuerzos para lograr los objetivos propuestos. También permite
medir y evaluar el desempefio de la empresa y de los trabajadores, facilita la
toma de decisiones y promueve la mejora continua de los procesos (Quintana,
2020).

Una gestion eficiente permitira alcanzar las metas y objetivos planificados,
reducir costos, incrementar la productividad, mejorar la calidad del servicio y
obtener una ventaja competitiva en el mercado. En cualquier ambito, la gestion
adecuada facilita el uso eficiente y eficaz de los recursos. Asimismo, crea las
bases para la toma de decisiones adecuadas mientras se enfrentan momentos

criticos y de crisis.
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De acuerdo con Alipmedia (2018) la gestion es crucial en cualquier ambito, ya
sea en una empresa, una organizacion sin fines de lucro, una institucion
gubernamental o incluso en la vida personal de una persona, la gestion es el
proceso de planificacion, organizacion, direccion y control de los recursos
disponibles para lograr objetivos especificos de manera efectiva y eficiente. La
gestion es importante porque ayuda a las organizaciones a maximizar sus
recursos, aumentar su productividad, promover la innovacion y mejorar su toma

de decisiones.
2.1.2.0BJETIVOS DE LA GESTION

La gestion tiene varios objetivos, pero su principal meta es lograr una éptima
eficiencia y eficacia con respecto a la organizacién y funcionamiento de la
empresa u organizacion. Estos objetivos pueden ser especificos para cada
empresa segun su giro de negocio y estrategias, pero en general, incluyen
aspectos como mejorar la calidad, reducir costos, incrementar la rentabilidad y
la productividad (Rivero, 2019).

Con base en Trios (2021) los objetivos de gestion son variados, pero en esencia,
buscan mejorar la eficiencia y efectividad de las empresas en su conjunto y en
cada una de sus areas y procesos, pero en general, los objetivos comunes son
los siguientes: eficiencia, eficacia, productividad, rentabilidad, calidad,

innovacion, desarrollo de las personas. Ver tabla 2.1.

Tabla 2.1. Objetivos de gestion

Objetivos Conceptualizacién

Lograr que los procesos de la organizacion se lleven a cabo con la menor cantidad

Eficiencia . ) L .
de recursos posibles, evitando desperdicios y reduciendo los costos

Lograr los objetivos y metas de la organizacién de manera efectiva, asegurando

Eficacia
que los resultados sean los esperados.
- Aumentar la cantidad y calidad del trabajo realizado, maximizando la produccién
Productividad " -
y el rendimiento de los recursos utilizados.
. Lograr una buena gestion financiera para maximizar los beneficios y minimizar los
Rentabilidad 9 g P y

costos, asegurando la viabilidad econémica de la organizacion.

Calidad Asegurar la calidad de los productos y servicios ofrecidos por la organizacion,
satisfaciendo las necesidades y expectativas de los clientes.

y Fomentar la creatividad y la innovacion dentro de la organizacion, implementando
Innovacion nuevas ideas y soluciones que permitan mejorar continuamente los procesos,
productos y servicios.
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Desarrollo de las personas

Fomentar el desarrollo y capacitacion del personal, para aumentar su conocimiento
y habilidades, y mejorar el desempefio de la organizacién en general.

Elaborado por: Los autores

2.1.3.TIPOS DE GESTION

Se considera conceptualizar varios tipos de gestion afines a la investigacion. Los

tipos de gestidn revisados se muestran de manera sintética en la tabla 2.2.

La gestion comercial forma el nucleo de cualquier empresa
involucrada en el marketing, compra, venta y produccion
de diversos productos.

Tabla 2.2. Tipos de gestion
Vélez (2020) Comercial
Diaz et al. (2019) Ventas

Se enfoca en la ejecucion y logro de las ventas. Su objetivo
es coordinar los procesos y actividades que permiten la
entrega de bienes y servicios desde la empresa hacia el
cliente a través de las ventas. Estos elementos se integran
de manera completa para llevar a cabo la comercializacion.

Diaz et al. (2019)

Gonzalez et al. (2020) Administrativo

La gestion administrativa, a nivel de planificacion,
organizacién, direccién y control, son procesos Y
actividades que, de forma coordinada permiten cumplir y
alcanzar objetivos comerciales o estratégicos en una
empresa.

Va mas alld de la organizacion y también involucra a
proveedores y clientes. Es una estrategia que impulsa la
competitividad empresarial. Conjunto de procesos
interrelacionados con el objetivo de lograr, entre otras
cosas, la satisfaccion del cliente.

Se enfoca en todas las actividades y decisiones
relacionadas con el control, seguimiento y manejo de los
inventarios de una organizacién, esto implica tanto la
planificacién de las cantidades a adquirir, como la gestién
de existencias disponibles, su ubicacion fisica y la
optimizacién de los niveles de inventario.

Pinto (1998) .
Hernandez et al. (2018) Calidad
Garrido y Cejas (2017) Inventarios
Salas-Navarro et al. (2017)

Medinas et al. (2019) PrOCESOS

Mallar (2010)

La gestidn por proceso se enfoca a un enfoque en el que
las actividades organizativas se estructuran y ejecutan en
funcién de procesos especificos, en lugar de enfocarse en
funciones o departamentos individuales, la gestién por
proceso se centra en la secuencia de acciones necesarias
para lograr un resultado deseado.

Elaborado por: Los autores

2.1.4.SISTEMA DE GESTION

A juicio de Torres (2019) un sistema de gestidon es un conjunto de procesos y
procedimientos interrelacionados que se utilizan para gestionar y controlar una
organizacion, estos sistemas incluyen politicas, objetivos, documentacion,
recursos humanos, tecnologia, procesos y procedimientos que se utilizan para

implementar, monitorear, mejorar y mantener un sistema de gestion. El sistema
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de gestidn es el conjunto de elementos que se interrelacionan entre si con la
finalidad de lograr el cumplimiento de los objetivos establecido por la

organizacion.

El propésito principal de un sistema de gestion es proporcionar una estructura
para la definicion de politicas, el control de procesos y el monitoreo del
desempeiio. Un sistema de gestion adecuado, una organizacion puede mejorar
continuamente su eficacia y eficiencia, reducir los riesgos y las incertidumbres,

mejorar la satisfaccion del cliente e incrementar la rentabilidad (Ekon, 2021).
2.2. COMERCIALIZACION

El término comercializacion se deriva del término en inglés marketing, que a su
vez proviene del latin tardio mercatus, que significa mercado o comercio. En el
siglo XVIII, el término marketing o comercializacion comenz6 a ser utilizado para
referirse a la gestion del mercado, es decir, a la actividad econdémica que se
realiza con el fin de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
Sin embargo, fue a principios del siglo XX cuando el término marketing empezo6
a ser utilizado ampliamente en los Estados Unidos con el auge de la produccién

en masa y la necesidad de vender mas productos (Posada, 2020).

Desde entonces, el marketing o comercializacién se ha convertido en un campo
de estudio y practica ampliamente utilizado en todo el mundo, con el objetivo de
entender y satisfacer las necesidades del mercado de manera efectiva. La
comercializacién es una disciplina importante en el mundo de los negocios, ya
que permite a las empresas alcanzar sus metas y mejorar su rentabilidad, a
través de la satisfaccion de sus clientes y la diferenciacion de su oferta de

productos o servicios de la competencia.

De acuerdo con Salazar, (2022) la comercializacion se refiere a la actividad o
proceso mediante el cual se permite la colocacion y distribucion de productos y
servicios en el mercado para su posterior venta. La finalidad de la
comercializacidon es satisfacer las necesidades de los consumidores y generar

ingresos para las empresas.
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Al mismo tiempo, es un proceso que implica diversas actividades, tales como la
investigacion del mercado, el disefio y desarrollo de productos, la creacion de
estrategias de promocion y publicidad, la fijaciébn de precios, la distribucién y
venta de productos, y la atencién al cliente (Alvarez et al., 2020). En otras
palabras, la comercializacion se encarga de planificar, ejecutar y controlar todas
las acciones necesarias para satisfacer las necesidades y deseos del cliente, al

mismo tiempo que se busca alcanzar los objetivos de la empresa.
2.2.1.FUNDAMENTACION DE LA COMERCIALIZACION

Las funciones de la comercializacion son esenciales para la creacion de
productos y servicios efectivos, la promocién de marcas y la satisfaccion del
consumidor. En la tabla 2.3 se pude apreciar varias de esas funciones y su

conceptualizacion.

Tabla 2.3. Funciones de la comercializacion

Autores Funciones Conceptualizacion

Una vez que el mercado de operacion se ha identificado, es
necesario analizar en profundidad el objetivo o target del
producto; la recopilacién precisa de datos y una segmentacion
del mercado permiten un mejor entendimiento de las
necesidades, comportamiento y preferencias del consumidor.
Esta informacion y el posterior analisis de datos nos daran
elementos a considerar para el desarrollo de las estrategias de
comercializacién y se podra proyectar de manera mas confiable
la demanda a corto y largo plazo del producto y estimar la
rentabilidad del producto.

Andlisis del consumidor

Con los avances en material y tecnologias que se tienen en la
actualidad el ciclo de vida de los productos se acortan cada vez
Desarrollo de producto mas. Para mantener entre los mejores del mercado, una
empresa necesita constantemente mejorar los productos

Ramirez (2015) existentes, pero también desarrollar otros nuevos.
Asignar un precio 6ptimo para el producto muchas veces se
interpreta como indicador de calidad. Basando la decisién de
Fijacién de precios fijacion de precios en puntos de referencias de la industria y
expectativas de ingresos, es esencial para atraer clientes y a la
vez maximizar el margen de utilidad sobre las ventas.

Este término se refiere al proceso de contribuir y posicionar la
marca a través de vincular el producto a un nombre, a un logotipo,
Branding a una imagen e incluso a un concepto o estilo de vida. La marca
sera el vinculo entre los valores de la empresa y el consumidor.
Una imagen de marca significa reconocimiento.

La marca y el producto no seran suficientes si no estéd definido
como llegar al consumidor. El desarrollo de una extensa red de
Venta y distribucién representantes, agentes, distribuidores, mayoristas y minoristas
pueden ser un gran desafio, sobre todo para pequefias y
medianas empresas en una fase inicial.
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Acopio

El acopio es una funcion importante de la comercializacion que se
enfoca en la recoleccion y almacenamiento eficiente de materias
primas, productos o servicios. Implica la planificacion logistica y la
gestion de inventarios para asegurar el abastecimiento oportuno y
la disponibilidad de productos para satisfacer la demanda del
mercado.

Control de calidad

Flores (2021)

El control de calidad es una funcién esencial en la
comercializacién que garantiza que los productos y servicios
cumplan con los estandares y requisitos establecidos. A través de
inspecciones, pruebas y evaluaciones, se asegura la entrega de
productos de alta calidad y la satisfaccion del cliente.

Almacenamiento

Normalmente, los productos requieren ser almacenados en algun
momento durante el proceso de comercializacion, sea para
completar volimenes o por otras razones. E

n algunos casos, las organizaciones de productores cuentan con
las instalaciones necesarias para almacenar sus productos, y/o
el comprador dispone de un almacén.

Transporte

Es una funcion clave en la comercializacion de los productos de
origen agricola ,y puede influir de manera importante en la
calidad del producto, debido a la temperatura, la humedad, el nivel
de limpieza y/o contaminacién, Esto, a su vez, impacta en los
costos del producto.

Elaborado por. Los autores

En el caso especifico de la industria lactea, es importante comprender las
necesidades y demandas del mercado para poder ofrecer productos que
satisfagan estas necesidades de manera efectiva, lo que implica realizar
investigaciones de mercado, analizar las preferencias del consumidor, identificar
oportunidades de crecimiento y lanzar productos que satisfagan estas

necesidades.
2.2.2.CANALES DE COMERCIALIZACION

Afirma Giner (2019) que los canales de comercializacibn pueden estar
compuestos por mayoristas, minoristas, distribuidores, agentes, intermediarios y
otros tipos de intermediarios. Estos canales se utilizan para hacer llegar los
productos o servicios al consumidor final de manera eficiente y en el momento
adecuado. Cada canal tiene sus propias caracteristicas y ventajas, y seleccionar
el adecuado dependera de las necesidades del producto, de la estrategia de la
empresa y del mercado al que se esta dirigido (Lopez, 2019). Es importante que
la seleccidn de los canales sea coherente con la estrategia global de la empresa

y con los objetivos comerciales que se buscan alcanzar.
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La tipologia de canales de distribucion y sus conceptos se muestra en la tabla

2.4.

Tabla 2.4. Tipos de canales de comercializacion

Autores Tipo de canales

Conceptualizacion

Canal directo

Es un punto donde la empresa vende los productos
directamente a los clientes, es decir no intervienen los
intermediarios. Por tanto, son circuitos cortos de
comercializacion donde pasa del productor al consumidor final.

Sumba et al. (2022)

Canal indirecto

Este canal es conocido por la intervencion de intermediarios
entre el proveedor y el usuario o consumidor final, y son
apropiados para medianas y grandes empresas, que estan en
condiciones de producir bienes o servicios para un numero
grande de consumidores, distribuidos por mas de una ciudad o
pais, a los cuales estan imposibilitados de llegar en forma directa
con el personal de la empresa.

Circuitos cortos de
comercializacion

Cercania entre el productor y el consumidor final, con una minima
participacién de intermediarios. El desarrollo de este tipo de
comercializacién, va de la mano con aquellas empresas que no
pueden beneficiarse de cadenas largas de comercializacion, es
decir, no son sostenibles.

Flores (2021) Encadenamiento productivo

El esquema de encadenamiento productivo es impulsado por el
sector publico y privado para promover alianzas productivas,
programas de desarrollo de proveedores y negocios inclusivos.
También se fomenta la responsabilidad social y la formacion de
alianzas. Es una estrategia que fortalece la relaciéon entre
empresas y proveedores a través de diversas modalidades.

Encadenamientos
comerciales de productos
diferentes

Se enfocan en productos altamente diferenciados dirigidos a
nichos de mercado especificos. Los consumidores finales son
informados y valoran atributos especiales de calidad. La
participacion de instancias certificadoras y del sector publico es
fundamental para generar normativas y operar en estos
esquemas.

Minoristas

Es aquella en que el comprador es el consumidor final, lo que se
busca de la compra en la venta minorista es siempre la
satisfaccion personal o familiar que produce el consumo final del
articulo comprado. De esta manera se puede decir que los actores
que intervienen en el comercio de minorista son el productor y el
consumidor, en dénde el producto o servicio llega a ser
consumido.

Mendoza et al
(2019)

Mayoristas

Es la venta mayorista que las personas o establecimientos
realizan a minorista, usuarios industriales, institucionales o
comerciales, pero que no venden en cantidades significativas de
articulos a los consumidores finales. En el canal de
comercializacion tradicional estan inmersos 4 tipos de actores,
como lo son el productor o recolector, intermediario, distribuidor,
consumidor, en el cual se benefician todos los actores, debido a
que el valor del producto aumenta segun el canal de
comercializacién que se esté

Elaborado por. Los autores

La eleccion del canal de distribucion dependera de los objetivos de la empresa,

del tipo de producto o servicio que se esté ofreciendo, del publico objetivo y de
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la estructura de costos de la empresa. En el caso de los talleres agroindustriales
el canal minorista seria un canal de comercializacion optimo, pero no el
adecuado, el canal mayorista o el indirecto es propio para un establecimiento
que dependerd de un intermediario 0 minorista para ubicar el producto en manos

del consumidor final.
2.2.3.CADENA DE COMERCIALIZACION

Una cadena de comercializacion, también conocida como cadena de
abastecimiento, es el proceso completo de produccion y distribuciéon de un
producto, desde la adquisicién de la materia prima hasta la entrega del producto
final al consumidor (Nugent et al., 2019). Incluye todas las actividades que se
llevan a cabo para crear un producto o servicio, como la planificacion, el
aprovisionamiento de materias primas, la fabricacién, el almacenamiento, la
distribucion y la entrega. La cadena de comercializacién es un proceso crucial
en cualquier negocio ya que afecta directamente al éxito de una empresa y a su
rentabilidad.

Segun Perio (2021), la cadena de valor se segmenta en dos categorias
principales: las actividades primarias, que abarcan la logistica interna, la
operacion, la logistica externa, la comercializacién y las ventas, ademas del
servicio postventa; y las actividades de apoyo, que engloban la infraestructura
empresarial, la gestibn de recursos humanos, el desarrollo tecnoldgico y la
adquisicion de recursos. Dada la naturaleza de la investigacion, se han enfocado
en la cadena de valor, considerando especificamente la logistica externa. En
este contexto, el enfoque se centra en la comercializacion y su contribucion en
el fortalecimiento de las ventas de los productos elaborados en los talleres de la
ESPAM-MFL.

2.2.4.MERCADO

El mercado es un concepto muy amplio que puede referirse a diferentes cosas
segun el contexto. En general, se refiere a un lugar fisico o virtual donde se
compran y venden bienes y servicios, se refiere al conjunto de compradores y

vendedores que interactian para intercambiar bienes y servicios (Chavez, 2023).
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El mercado ideal para la comercializacion de productos lacteos puede variar
dependiendo de diferentes factores, algunos aspectos a considerar al identificar
el mercado objetivo incluyen la ubicacién geogréfica, demanda local, red de
distribucién, segmento de mercado y la competencia (Cajal, 2022). En la tabla
2.5 se presenta la conceptualizacion de cada una de estos factores con relacion

a los talleres agroindustriales.

Tabla 2.5. Aspectos a considerar para el publico objetivo

Factores Conceptualizacion

Es importante tener en cuenta la ubicacion geogréafica del taller agroindustrial y
su proximidad a diferentes mercados. algunos mercados pueden estar mas cerca
y ser mas accesibles, lo que facilita la entrega de productos frescos y minimiza
los costos de transporte.

Se analiza si existe una demanda local de productos lacteos elaborados de
manera artesanal, si existe un mercado local que valora los productos frescos y
hechos a mano, puede ser una oportunidad para comercializar los productos
dentro del area de influencia.

Geogréfico

Demanda local

Se considera si se tiene los recursos y la capacidad para establecer una red de
distribucion méas amplia, si tiene la capacidad de distribuir los productos a areas
mas lejanas, puede enfocarse en mercados regionales o incluso en mercados
nacionales e internacionales.

Red de distribucion

Se define el segmento de mercado, puede enfocarse en diferentes segmentos,
como consumidores preocupados por la calidad, la sostenibilidad o la produccion
local. También se puede enfocar en segmentos de mercado especificos, como
restaurantes, hoteles, tiendas especializadas o consumidores individuales.

Segmentacién de mercado

Elaborado por. Los autores
2.2.5.0FERTA Y DEMANDA

Los modelos de oferta y demanda explican cdmo interactian los consumidores
y los productores en el mercado de un producto especifico, como el queso, el
yogurt o los helados. Estos modelos se centran en el precio y las ventas de dicho
producto. En términos econdmicos, la oferta y la demanda se refieren a la
cantidad de bienes o servicios que los productores estan dispuestos a vender a
los consumidores o0 que los consumidores estan dispuestos a adquirir en un

periodo de tiempo determinado (Burgos et al., 2019).
e Oferta

La oferta es una herramienta utilizada en el mercado economico para persuadir

a los consumidores a comprar un producto o servicio, Es la cantidad de bienes
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0 servicios que los productores estan dispuestos a vender a un determinado
precio en un mercado especifico y en un periodo de tiempo determinado, lo cual
esta influenciada por factores como los costos de produccion, la tecnologia, la
competencia y las condiciones del mercado (Pedrosa, 2023).

En Ecuador el 53 % de litros producidos son destinados para la industria formal,
los cuales son para la produccién de productos lacteos, como; Leche en funda
19%, quesos 37%, leche en carton 16%, leche en polvo 9%, yogur 15%, otros
3%. Generando ventas anules de $1.121.883.712. el yogur produce 241mil litros
diarios y el queso para su elaboracion en Ecuador utiliza 993 mil litros (Centro
de la Industria Lactea, 2018). Por otro lado, en Ecuador, se calcula que existen
mas de 150 referencias de productos de helados disponibles a través de las
marcas lideres. Una porcion significativa de estos se encuentra dentro del &mbito
de los helados tipo paleta, que es el preferido por los consumidores en términos

de demanda (El universo, 2021).
e Demanda

La demanda se refiere a la cantidad de bienes o servicios que los consumidores
desean y estan dispuestos a comprar a un determinado precio y en un
determinado momento. Representa la relacion entre la cantidad de un producto
que los consumidores quieren adquirir y los factores econémicos que influyen en
su comportamiento de compra, como el precio, los ingresos, la disponibilidad de
productos similares y la publicidad, teniendo un impacto directo en la produccion

y los precios de los bienes y servicios (Alfonso, 2023).
2.3. SISTEMA DE GESTION COMERCIAL

La responsabilidad principal de un sistema de gestion comercial es trasladar los
productos desde los centros de produccion existentes, hasta las manos del
consumidor final (Flores, 2021). Este tipo de sistemas de gestion permiten a las
empresas una mejor gestion de sus procesos comerciales, disminuir costos y
mejorar la eficacia de sus campafas de marketing y ventas, al tener acceso a

informes y estadisticas en tiempo real.
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Un sistema de gestion comercial permite una mayor interaccion entre los
diferentes departamentos, ya que se pueden compartir informacion valiosa sobre
las ventas, leads, clientes y prospectos. También ayuda a mejorar la relacién con
los clientes al tener una mejor comprensién de sus necesidades y preferencias,
lo que se traduce en una mejor experiencia del cliente (Pefia-Lallanilla et al.,
2022).

2.4. SECTOR PECUARIO

El sector pecuario en Ecuador, al igual que en diferentes naciones de la zona,
constituye un sector de gran relevancia en términos de produccién, ya que
emplea a poblacion rural, genera alimentos esenciales en la dieta cotidiana como
carne y leche, asi como otros productos de consumo y materias primas
(Dominguez & Sharon, 2014).

La cria de ganado desempeiia un papel crucial en la economia del pais. Durante
el periodo de 1985 a 2005, el sector agropecuario tuvo un impacto significativo,
contribuyendo en promedio con el 13% al producto interno bruto nacional. En el
afo 2008, la participacion del sector agropecuario en el PIB se situ6 en el 10,7%,
colocandose en el segundo puesto después de la produccion de petréleo

(Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecologica, s. f.).
2.4.1.SECTOR LECHERO DEL ECUADOR

En las ultimas décadas, los productores y ganaderos de Ecuador han
demostrado una notable capacidad de adaptacién y un progreso constante en la
produccién de leche. Este avance se debe principalmente al aumento en el
consumo de alimentos por parte de la poblacién y los cambios en sus patrones
alimentarios, los cuales han sido impulsados por el crecimiento de los ingresos
familiares (Zambrano et al., 2017). En las ultimas décadas, la produccion lechera
en Ecuador y en la mayoria de sus provincias andinas ha experimentado
cambios significativos tanto en el ambito social como econdmico. En el afio 2022,
la produccion lechera diaria en Ecuador llegé a la cifra de 5'699.046 litros

(Corporacion Financiera Nacional, 2022).



20

2.4.2.SECTOR LECHERO MANABI

La produccién de leche en la provincia de Manabi representa el 9,4% del total en
Ecuador. La provincia alberga la mayor poblacién de ganado vacuno en Ecuador,
dedicado tanto a la produccién de leche como a la produccion de carne y de
doble propésito. Sin embargo, no se destaca en términos de produccion y venta
de leche, con un promedio de aproximadamente 3,63 litros por vaca. En
contraste, las provincias mas representativas del pais, ubicadas en la region de
la Sierra, muestran un rendimiento promedio superior a los 8 litros por vaca
(Zambrano et al. 2022).

2.4.3. TALLERES AGROINDUSTRIALES DE LA ESPAM-MFL

Los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL, se encuentran ubicado en la
ciudad de Calceta, provincia de Manabi. Los talleres promueven el crecimiento
y la creatividad, son el componente practico de las capacitaciones técnicas en la
conversion de materias primas y subproductos agropecuarios, donde se tienen
la oportunidad de adquirir conocimientos mediante la experimentacion practica,
donde exploran tecnologias y técnicas innovadoras que son actualmente

empleadas en la industria alimentaria.

En el taller de procesos lacteos se elaboran diversos productos lacteos
tradicionales, como queso, yogur y helado. Ademas, las materias primas y
productos con calidad ESPAM-MFL son sometidos, permanentemente, a
rigurosas pruebas de calidad pasan por pruebas exhaustivas microbioldgica y
bromatolégica de manera continua en los avanzados laboratorios de la
institucion. Esto se hace con el objetivo de asegurar que sean apropiados en

todas las etapas de procesamiento, almacenamiento y expendio (Ruperti, 2010).
2.5. PRODUCTOS LACTEOS

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (2008) indica que la leche es un
producto obtenido de las glandulas mamarias de vacas sanas a través de un
proceso completo y limpio de ordefio, sin agregar ni quitar nada, sin calostro y

sin ninguna sustancia ajena a su composicién natural. Este producto esta
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destinado para ser consumido en su forma original o utilizado en la produccion

de otros alimentos.

Asi mismo, Rodriguez et al., (2019) mencionan que, la leche es un alimento
insustituible en todas las etapas de la vida dentro de una dieta equilibrada.
Numerosas investigaciones han demostrado el papel que desempefian la leche
y sus derivados como vehiculos de nutrientes esenciales para el adecuado
funcionamiento del organismo. La leche es una fuente esencial de proteinas,
grasas, minerales y vitaminas, asi como de nucleotidos y poliaminas, entre otros

micronutrientes.

La leche que mas se consume es aquelle que proveniente de las vacas. Dicha
leche y los derivados lacteos desempefian un rol importante gracias a su
contribucion de proteinas de excelente calidad y su relevancia como principal
fuente de calcio. Ademas, debido a su amplio consumo, los productos lacteos
ocupan un lugar esencial en el grupo de alimentos que abarca las leguminosas
y alimentos de origen animal, uno de los tres grupos alimentarios. Los otros dos

grupos incluyen las frutas y verduras, asi como los cereales y tubérculos.

Los productos lacteos son aquellos productos que se elaboran utilizando leche
y/o sus elementos, los cuales pueden incluir aditivos alimentarios y otros
ingredientes permitidos. Existe una amplia gama de opciones de productos
lacteos disponibles para ser consumidos por las personas, como el yogur, los
quesos, el dulce de leche, las leches fermentadas, asi como la crema, el helado
y la mantequilla, entre otros (Santillan-Urquiza et al., 2014). En la tabla 2.6, se
muestran los tres productos lacteos que son objeto de estudio de esta

investigacion, asi mismo sus variaciones y métodos de obtencion.

Tabla 2.6. Tipos de productos lacteos

Producto Variaciones Métodos de obtencion

Pasteurizada, desnatada
normalizada, reconstituida, de

Leche P Por ordefio, dando el tratamiento adecuado en cada caso
larga conservacion (uht),
enriquecida
. Se obtiene de la fermentacién de la leche utilizando
Kumys, dahi, laban, ergo, tarag, . i
Yogurt microorganismos adecuados para llegar a un nivel deseado de

ayran, kurut y kéir acidez
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Se obtiene por mezclado congelado de mezclas liquidas
constituidas, fundamentalmente, por leche, derivados lacteos, agua
y otros ingredientes

Napolitano, sandwich, paleta,
cono,

Helado

Fuente: Santillan-Urquiza et al. (2014) y, Liendo y Martinez (2007).

2.5.1.YOGURT

El yogur, un producto lacteo muy valorado y reconocido desde hace tiempo, esta
disponible en diversas texturas, como liquida, firme y suave, asi como en
diferentes opciones de contenido graso, como completo, bajo en grasa o
practicamente sin grasa. Ademas, se ofrece en una variedad de sabores,
incluyendo natural, fruta y cereal. El yogur se produce tradicionalmente mediante
la fermentacién espontanea o inducida de la leche con &cido lactico (Fazilah
et al., 2018). Babio et al. (2017) hacen énfasis que el yogurt es reconocido
principalmente por el elevado contenido de calcio que posee. También, el autor
destaca que el yogurt brinda una cantidad considerable de macro y

micronutrientes mas alla del calcio.
2.5.2.QUESO

Teniendo en cuenta a Ramirez-Lépez y Vélez-Ruiz (2012) el queso es un
alimento que se obtiene al solidificar la leche cruda o pasteurizada, ya sea
entera, semidescremada o descremada. Estd compuesto principalmente por
caseina, que es una proteina presente en la leche, y se presenta en forma de
gel con cierto grado de deshidratacion. Este proceso permite conservar el valor
nutricional de la mayoria de los componentes de la leche, como las grasas,
proteinas y otros elementos menores, y da lugar a su caracteristico sabor.
Debido a su contenido de proteinas altamente biodisponibles, el queso es
especialmente destacable por su aporte de calcio y fésforo, que contribuyen a la

mineralizacion 6sea.
2.5.3.HELADO

El helado es una mezcla elaborada de alimentos congelados que combina
proteinas, grasas y agua que se cristaliza, junto con la presencia de aire,

minerales, aditivos y edulcorantes. En relacién a la fase de congelacion, la
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textura de los cristales de hielo se ve considerablemente influenciada por los
procesos de recristalizacion, los cuales estan determinados principalmente por
los ingredientes utilizados, el método de congelacion y las condiciones de

temperatura durante el almacenamiento (Kaleda et al., 2018).



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

En este capitulo, se describe el enfoque utilizado para llevar a cabo la presente
investigacion. Se detalla: ubicacion de investigacion; variables de estudio;
poblacion y muestra; muestreo; operacidon de las variables; tipos de
investigacion, métodos, técnicas Yy herramientas de investigacion; y

procedimiento de investigacion utilizados.
3.1. UBICACION DE LA INVESTIGACION

El desarrollo de la investigacion se lo realiz6 en la zona centro norte de Manabi,
ubicados geograficamente de la siguiente manera: Tosagua, entre la latitud 0°
47' 20.49" S y longitud 80°14' 4.94" W; Junin, entre la latitud 0°56'25.88" S y la
longitud 80°11'43.30" W; Chone, entre la latitud 0°12'26.75" S y la longitud
79°52'568.95" W; vy, Calceta, entre la latitud 0°49'56.47" S y la longitud
79°58'46.19" W. La ubicaciéon espacial del objeto de estudio se muestra en la

figura 3.1.

Figura 3.1. Ubicacion de la zona en estudio

€

Africa

€l

Fuente: Google, (s.f).
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3.2. VARIABLES EN ESTUDIO

e Variable independiente
Gestion comercial
e Variable dependiente
Estrategia de ventas de productos lacteos

3.3. DURACION

Esta investigacion requirid aproximadamente 9 meses desde su aprobacion para

llevarse a cabo.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

3.4.1.POBLACION

La poblacion se encontré conformada por un total 85.587 habitantes, tomando
en cuenta la zona urbana de las ciudades de Calceta con 17.489 habitantes,
Chone con 52.162, Junin con 5.278, y Tosagua con 10.658 (INEC, 2022).

3.4.2.MUESTRA

La muestra de la investigacién se determind mediante un estudio probabilistico
estratificado, se utilizaron las siguientes ecuaciones que ayudaron a delimitar el

namero de personas a estudiar:

B N-Zz-p-q
e2-(N—-1D+2Z%'p-q

n

Donde n representa la muestra, N la poblacién, Z el nivel de confianza, p la
probabilidad que ocurra el evento estudiado “éxito”, q la probabilidad que no

ocurra el evento estudiado, e el error de estimacion maximo aceptado.

Para determinar el estrato de la muestra a aplicar el estudio se aplico la siguiente

formula:
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n=mn-

z|=

Donde N representa el nimero de elementos de la poblacién, n representa la

muestra, Ni el del estrato i.
3.5. MUESTREO

A través del muestreo, se obtuvo una representacion de 382 personas de la
poblacidn que se estudio, lo que permitié realizar inferencias y generalidades en
dicha poblacién. A continuacion, se representa el calculo del muestreo y los

estratos.
e Muestreo

_ N.Zz.p.q
e2-(N—-1+Z%'p-q

n

_ (85587) - (1.96)% - (0.5)(0.5)
(85587 — 1) - (0.05)2 + (1.96)2 - (0.5)(0.5)

n

8219775
"= 313,965 + 0,9604

_ 82197,75
M= 2149254

n = 382,4478 > 383 personas

Para el calculo se consider6 una confianza del 95%, probabilidad de éxito y

fracaso del 50% c/u, y un error estimado del 5%.

e Estrato

=

Il

S
z|z
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Tabla 3.1. Calculo del estrato
Ciudad Formulacién Estrato
Ng 17489
Calceta Mcalceta = 1" 7 > 382 AEEGT — 78,15 > 78 78
N, 52162
Chone —n LB . = 233
Mchone =1 * == 382 AEEg7 233,08 > 233
N. 8
Junin =300 L2208 23
Mjunin = 1 °—5= > 382 aEEg7 23,58 » 24
Nyg 10658
Tosagua Mrosagua =M —~ > 382 ‘g5 = 47,63 > 48 48

Elaborado por: Los autores

Como se aprecia en los resultados del estrato, se realizé 78 encuestas en la
ciudad de Calceta, 233 en la ciudad de Chone, 23 en la ciudad de Juniny 48 en

la ciudad de Tosagua.
3.6. TIPO DE INVESTIGACION
La investigacion se realizé mediante una investigacion de campo, y bibliografica.

3.6.1.INVESTIGACION DE CAMPO

La investigacién de campo permitié recopilar datos y observar directamente el
entorno real como capacidad de produccién, calidad del producto, aspectos
legales, puntos de ventas y canales de distribucidn, cadena de valor, estrategia

y promocion, precios y costo, entre otros.
3.6.2.INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Este tipo de investigacion sirvid para indagar, recopilar y analizar bases de
informacion que existen en fuentes bibliograficos, como libros, articulos, revistas,
documentos académicos y paginas web con informacién precisa, relevante y
fidedigna sobre la gestion, comercializacion, mercados y otros temas que

permitan sustentar de manera teorica bibliografica la investigacion.
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3.7. METODOS, TECNICAS Y HERRAMIENTAS

3.7.1.METODOS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion se utilizo el método descriptivo, deductivo,

analitico sintético, Delphi y metaandlisis.
e Meétodo descriptivo

El método se utilizé para observar, registrar y describir caracteristicas esenciales
para el desarrollo de la investigacion, como lo seria los factores endégenos y
exogenos de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL, la cadena de
comercializacién, los canales de comercializacion y los mercados a los cuales el

estudio pretende llegar.
e Método deductivo

El método deductivo permite partir de una premisa general para llegar a una
conclusiéon especifica (Porto & Merino, 2021). En la investigacion se partio de
una base tebrica como principios generales sobre la gestion comercial, la
industria lactea, regulaciones y normativas para después aplicar ese
conocimiento a la situacion especifica de los talleres agroindustriales de la
ESPAM-MFL.

e Método analitico sintético

Mediante el enfoque analitico, se descompuso elementos claves de un sistema
de gestion, identificando los requerimientos proporcionados por clientes, legales,
implicitos y organizacionales (CLIO). Luego, el enfoque sintético permitié
combinar estos elementos para formular una propuesta integral que
contribuyeron al fortalecimiento de las estrategias de ventas de los productos
lacteos de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL mediante el sistema

de gestion comercial.
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e Meétodo de metaanalisis

El metaanalisis es un método que fue aplicado para realizar una busqueda
exhaustiva de indicadores que permitieron diagnosticar tanto la comercializacién
de los productos lacteos en los talleres agroindustriales como al mercado
objetivo. ElI metaanalisis ayudd a estructurar una entrevista y encuestas mas

precisas.
e Meétodo Delphi

El método Delphi aport6 a la investigacién debido que con su aplicacion se valido
las encuestas y entrevistas mediante la seleccion de expertos donde validaron
la precision y coherencia de las interroganticas que aportaron al objetivo de

estudio.
3.7.2.TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas de investigacion utilizados fueron: entrevista, FODA, revision

bibliografica y encuestas.
e Entrevistas

Esta técnica fue utilizada para obtener informacién relevante relacionada con la
investigacion, como capacidad de produccion, recursos disponibles, cadena de

valor, antecedentes a relacién con la comercializacion, entre otros.
e FODA

El FODA fue empleado con la finalidad de identificar y evaluar los aspectos
internos y externos relevantes que sirvieron para proponer estrategias efectivas
dentro de un sistema de gestion comercial.

e Revision bibliografica

Esta revision permiti6 analizar investigaciones y trabajos previos que se

relacionan con la gestion comercial. Ademas, hizo posible la obtencion de
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informacion actualizada sobre nuevas estrategias, tendencias y herramientas

que sirvieron de base para el disefio del sistema.
e Encuestas

La encuesta se utilizé para recopilar datos que permitieron denotar las
tendencias del mercado, motivacién de compra, habitos de consumo, percepcion

del consumidor, entre otros.
3.7.3.HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

Las herramientas de investigacion que se emplearon son: guia de entrevista,

cuestionario, software SPSS y prueba W Kendall.
e Guiade entrevista

Se realizé una guia de entrevista, la cual se valido y fue utilizada para llevar a
cabo la entrevista de manera estructurada y eficiente al encargado de

coordinacién de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL.
e Cuestionario

El cuestionario sirvi6 como apoyo en la realizacion de las encuestas, se empled
para recopilar informacién cuantificable en los mercados a estudiar. Chone,

Calceta, Junin y Tosagua.
e Software SPSS

El Software SPSS facilitdé la interpretaciéon de los datos que contribuyd en la
construccion de conclusiones estadisticas sélidas. Se lo utilizé para organizar y
analizar datos cuantitativos, generar tablas y graficos, calcular coeficiente de

correlacién, entre otros.
e Prueba W Kendall

La Prueba W Kendall se utilizé para evaluar el nivel de concordancia entre los
expertos que participaron en la validacion de la encuesta y entrevista. Esto

permitié consolidar la validez de los instrumentos utilizados en la investigacion.
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3.8. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

Esta seccion de la metodologia proporciona una vision general del procedimiento
de investigacion, detallando las fases y actividades planificadas.

Fase 1. Realizar un diagnostico de la comercializacion de los productos lacteos
de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL para la determinacion de la

situacion actual.

e Elaboracion de los instrumentos: guia de entrevista y cuestionario para
encuestas.

e Validacién a través del Método Delphi.

e Realizacién entrevista al coordinador de los talleres agroindustriales de la
ESPAM-MFL.

e Aplicacion de las encuestas en las ciudades: Chone, Junin, Calceta y
Tosagua.

e Determinacion la oferta y demanda de los productos lacteos.

e Descripcion de la situacidon actual de los talleres agroindustriales de la
ESPAM-MFL en el ambito comercial.

En la primera fase, se desarrollaron los instrumentos de investigacion, los cuales
fueron posteriormente validados a través del método Delphi. Con los
instrumentos validados en mano, se procedié a llevar a cabo una entrevista con
el coordinador de los talleres de la ESPAM-MFL. Ademas, fueron realizadas las
encuestas como parte de la recoleccion de datos. Una vez recopilada toda la
informacion, se realizé un andlisis exhaustivo que se emple6 en primera instancia
para determinar la oferta y la demanda de los productos elaborados en los
talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL. Finalmente, se efectué un andlisis
de la situacion actual en el ambito comercial de los talleres agroindustriales de
la ESPAM-MFL

Fase 2. Identificar los elementos de un sistema de gestion comercial para su

aplicacion en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL.
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¢ Revision bibliografica de los elementos dentro de un sistema de gestion
comercial

e Determinacién de los elementos adecuados en un sistema de gestion
comercial para los talleres agroindustriales mediante metaanalisis.

e Establecimiento del Sistema de Gestiobn Comercial

En la segunda fase se inici6 mediante una revision de la literatura existente sobre
sistemas de gestion comercial, con el fin de obtener informacién que permitio
construir una matriz englobando caracteristicas y elementos hallados en los
sistemas investigados. A través de un analisis exhaustivo, se destacd los
elementos y rasgos esenciales considerados en la propuesta del sistema de
gestiébn comercial. Este analisis tomo en cuenta las particularidades propias de
los productos lacteos y de los talleres agroindustriales.

Fase 3. Estructurar un sistema de gestion comercial que contribuya a las
estrategias de ventas para el mejoramiento de los procesos de comercializacion

de los productos lacteos de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL.
e Descripcion de las etapas metodoldgicas del sistema de gestion comercial

En la fase final, se describi6 la estructura del sistema de gestién comercial que
contribuira a las estrategias de ventas para el mejoramiento de los procesos de
comercializacion de los productos lacteos de los talleres agroindustriales de la
ESPAM-MFL. En esta fase, se procedi6 a describir detalladamente cada una de
las etapas metodoldgicas del sistema propuesto. La descripcién de las etapas
permiti6 comprender en profundidad cémo se implementarian las estrategias de

gestiébn comercial.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo, se presentan los resultados alcanzados en el desarrollo
de la investigacion. Se divide en tres fases, cada uno correspondiente a
un objetivo especifico, junto con las actividades realizadas para llevar a

cabo cada una de las fases.

FASE 1. REALIZAR UN DIAGNOSTICO DE LA COMERCIALIZACION
DE LOS PRODUCTOS LACTEOS DE LOS TALLERES
AGROINDUSTRIALES DE LA ESPAM-MFL PARA LA
DETERMINACION DE LA SITUACION ACTUAL.

Actividad 1. Elaboracién de los instrumentos: guia de entrevista y

cuestionario para encuestas.

Se elaboraron los instrumentos necesarios, que incluyen una guia de entrevista
y un cuestionario de encuesta. Estos instrumentos tienen como objetivo realizar
un diagnostico de la comercializacion de los productos lacteos elaborados en los
talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL. La guia de entrevista, que se
elabord, posee 15 preguntas, servira como apoyo al momento de realizar la
entrevista al coordinador de los talleres (Ver anexo 1). Por otro lado, el
cuestionario de la encuesta se construyé con una base de 27 preguntas
destinadas a realizarse en los mercados objetivos de la investigacion (Ver anexo
2).

Actividad 2. Validacion a través del método Delphi

Para llevar a cabo la validacion, se adapt6 el método a la investigacion siguiendo
las pautas descritas por Bravo et al. (2020), detallando el proceso de creacion
de grupos de expertos (Ver anexo 3). Como punto inicial, se elabor6 una lista de
profesionales que podrian cumplir con los requisitos para ser considerados
expertos en la investigacion. Para esta lista, segun Negrin (2003), es esencial

contar con un grupo de expertos entre 7 y 15 personas para asegurar la
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diversidad de conocimientos y, en la medida de lo posible, incluir la participacion

de algun experto externo.

La lista preliminar de expertos disefiada para esta investigacion se presenta en
la tabla 4.1. Esta lista incluye a ocho candidatos altamente cualificados. La
mayoria de ellos posee un grado académico de cuarto nivel y cuenta con una
experiencia laboral que varia entre 5 y 30 afos. Es importante destacar que
todos los candidatos expertos tienen experiencia especifica en el area de
investigacion relacionada con el tema de estudio. Ademas, se le ha enviado a
cada uno de quienes conforman la lista un oficio correspondiente, solicitando
acceso a la informacion y expresando la disposicion de colaborar en temas

referentes al procedimiento del método (Ver anexo 4).

Tabla 4.1. Lista de preliminar de expertos
o Grado Ocupacion  Anos de experiencia en .l AL d? experiencia
N oy > Profesion en el ejercicio de la
académico actual la ocupacion actual "
profesion

EXP1 CuattoNivel  Docente 1 Ingeniero 1"
Agroindustrial

EXP2 CuartoNivel  Docente 17 Ingeniero 17
Agroindustrial

EXP3 Cuarto Nivel  Docente 22 Ingeniero 30
Agroindustrial

EXP4 CuartoNivel  Docente 15 Ingeniera en 17

Comercializacion

EXP5 CuartoNivel  Docente 12 Ingeniera en 16
Administracion

EXP6 Segundo Gerent.e 9 i 19

Nivel comercial

EXP7 CuartoNivel  Docente 15 Ingeniero en 15

Administracion
. Profesional Ingeniera en
EXP8 Tercer Nivel independiente 5 Contabilidad 5

Elaborado por: Los autores

Posteriormente, se elabor6 una ficha dirigida a los expertos con el objetivo de
generar data que permitieran conocer el perfil de cada experto, al mismo tiempo
su nivel de conocimiento y argumentacién (Ver anexo 5). En cuanto al nivel de
conocimiento de los expertos, los resultados se presentan en la tabla 4.2, donde
se observa un promedio de valoracion de conocimiento de 0,86. En cuanto al
grado de argumentacién, reflejado en la tabla 4.3, la mayoria de los expertos
obtuvieron un indice alto, superando los 7,5. Estos resultados indican un elevado

nivel de conocimiento y habilidad argumentativa entre los expertos, lo que los
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posiciona favorablemente para contribuir de manera significativa a los

requerimientos de la investigacion.

Tabla 4.2. Valoracion sobre grado de conocimiento en el tema, K-
- N o <r [Te] [{=] N~ (o=
o o o o o o o o
<X X X > >
w w w w w w i i
Valoracion sobre grado de conocimiento en el Valoracion sobre grado de conocimiento
tema, K, en el tema, K,
No soy especialista ni poseo ningtin 0
conocimiento del tema
No soy especialista y tengo poco 0.3
conocimiento del tema ’
No soy e_speclallsta y tengo algun 06 X X X X
conocimiento del tema
Soy especlahsta' en el tema y tengo 09 X X X X
bastante conocimiento del tema
Soy especialista en el tema y tengo total 1
conocimiento del tema
Grado de conocimiento K, 06 06 09 09 09 09 06 06
Elaborado por: Los autores
Tabla 4.3. Fuentes de argumentacion o fundamentacion, K .
-~ N o < n (=] N~ 0
oo o o o o o
> > > > > > > >
w i i i i 1] 1] w
Fuentes de all'g’;umentamon ° Fuentes de argumentacién o fundamentacion K.
fundamentacién K.
Anlisis teérico realizado por usted 03 03 03 0,2 0,2 0,3 0,1 0,2
Experiencia obtenida 04 04 05 05 04 0,5 0,2 05
Revision de trabajos investigativos de
autores nacionales e internacionales que 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05

aborden temas de gestion comercial

Su conocimiento sobre la Gestion 0.05 0,05 0,05 0,05 0.05 0.05 0.05 0,05

comercial
Su intuicion 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Grado de argumentacion K, 0,85 0,85 0,95 0,85 0,75 0,95 0,45 0,85

Elaborado por: Los autores

La tabla 4.4 resume los resultados de la evaluacion de expertos. Llegando a una
lista final de siete expertos calificados. Estos expertos seleccionados cumplen
con los criterios representados por 0,8 < K < 1,0, indicando un alto coeficiente

de competencia.

Tabla 4.4. Coeficiente de Competencia, K

Grado de competencia K 0,725 0,725 0,925 0,875 0,825 0,975 0,525 0,725

Elaborado por: Los autores
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Como consecuente, en la validacion de los instrumentos, se emple6 el método
W Kendall para identificar los items finales o el nivel de consenso alcanzado
entre los expertos. Los resultados de frecuencia y los célculos pertinentes al
rango de la guia de entrevista y aquellos items seleccionados para la siguiente
ronda bajo el criterio ¥ = 5 (Ver anexo 6). Los resultados de la prueba de W
Kendall para la guia de entrevista y el cuestionario de encuesta se muestran en
la tabla 4.5.

Tabla 4.5. Prueba W Kendall de la guia de entrevista y el cuestionario de encuesta
Estadisticos de prueba (Guia de Estadisticos de prueba
entrevista) (Cuestionario de encuesta)
N 7 N 7
W de Kendall2 576 W de Kendall2 ,813
Chi-cuadrado 56,427 Chi-cuadrado 147,904
Gl 14 Gl 26
Sig. asin. <,001 Sig. asin. <,001

a. Coeficiente de concordancia de
Kendall — Guia de entrevista

a. Coeficiente de concordancia de
Kendall - Cuestionario de encuesta

Elaborado por: Los autores

Para los parametros estadisticos, en el caso de la guia de entrevista se evidencio
qgue los expertos muestran una concordancia moderada donde el valor de W
Kendall es de 0,576; por otro lado, en el cuestionario de encuesta los expertos
denotan una concordancia bastante alta y esta concordancia es
estadisticamente significativa, el valor de W Kendall alcanzo el valor de 0,813.
Debido a esto, se interpreta que los expertos se encuentran bajo una misma
perspectiva. Como resultado, el nivel de significancia es menor de 0,005, lo que
confirma la hipétesis de que si existe un acuerdo en la validacion del instrumento

a juicio del panel de expertos.

Con los resultados obtenidos y partiendo con sugerencias de los expertos se
genero un nuevo listado con las preguntas de mayor concordancia que fueron
sometidos a una siguiente ronda, se determino en una calificacion de si (+) y no
(-) para la seleccién de las preguntas destinadas para la realizacion de la

entrevista y la encuesta.

Con base en los resultados generados, se seleccionaron los items siguiendo el
siguiente criterio: si el coeficiente de concordancia superaba un indice de 0,70,
se consideraba aplicable; de lo contrario, no se aplicaba. Bajo este criterio, se
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identificaron 13 items en la guia de entrevista que cumplieron con el puntaje para
su aplicacion. Por otro lado, todos los items del cuestionario de encuesta

alcanzaron el puntaje deseado (Ver anexo 7 y 8).

Actividad 3. Realizacion de entrevista al coordinador de los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL.

Se aplico la entrevista validada al coordinador de los talleres agroindustriales de
la ESPAM-MFL con el fin de generar una base de datos que permita conocer
tanto la oferta de productos lacteos como aquellos factores enddgenos y
exdgenos que engloban el circuito comercial existente en los talleres (Ver anexo

9). Los resultados mas relevantes de la entrevista se muestran en la tabla 4.6.

Tabla 4.6. Puntos relevantes de la entrevista

Pregunta 1 Anteriormente, no existia una proyeccion de venta de los productos elaborados en los talleres
agroindustriales. El taller agroindustrial no habia desarrollado ambitos comerciales.

En eventos, los talleres se hacen cargo de insumos y/o productos que distintas jefaturas
Pregunta 2 solicitan. También, se desarrolla una “comercializacion” de manera interna por parte de los
estudiantes.

Un sistema de gestion comercial es una grandiosa idea. A razon que, un plan y una buena
Pregunta 3 estrategia podrian brindar a los talleres una guia para llegar a la poblacion. Los estudiantes,
juntos con sus técnicos y sus profesores, podrian afianzar los conocimientos de aprendizaje.

Se podria aprovechar la poblacién interna. En la unidad existe una poblacién

Rreguntad aproximadamente de 6 mil con estudiantes, docentes y personal administrativo.

Para los costos se hace una matriz de costeo. Se toma en cuenta gastos ya de némina, que

Pregunta 5 o
son los técnicos y los profesores.

Los talleres pueden producir de 300 a 500 litros de leche diarios para la elaboracién de queso
Pregunta 6 y 200 litros para elaborar yogurt, pero una sola persona no puede hacer todos esos procesos,
pero tres o cuatro personas, seguramente se podrian hacer esas producciones diarias.

La materia prima que mayormente se utiliza es el que proviene del hato bovino de la ESPAM-

Pregunta 7 MFL. Por otro lado, también se poseen proveedores locales, de Quito y Guayaquil.

Se tienen las normativas de ARSA, sanitarias, regulaciones de Agrocalidad, normativas de
Pregunta 8 Ministerio de Productividad y Propiedad intelectual. Asimismo, se poseen permisos de
funcionamiento, del Ministerio de Sanidad, El Ministerio de Salud y los del municipio.

Los talleres poseen limitaciones en el tema energético, el caldero se encuentra descompuesto

Pregunta 9 y el agua que llega a los talleres carece de calidad.

Se ha trabajado con los docentes de las materias y técnicos encargados en cuestiones de
Pregunta 10 inocuidad, buenas practicas de manufactura, trazabilidad de productos y, aplicacién y control
de las normativas.

Fortalecer la cultura de consumo interno, generar campafas publicitarias que permitan darle
Pregunta 11 mayor visibilidad a los productos y realizar acuerdos con instituciones, sean publicas o
privadas.

Pregunta 12 Se deben realizar mejoras en renovacion tecnoldgica, infraestructuras y maquinarias.
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El personal encargado recibe cuatro capacitaciones al afio que son dotadas por la institucion,
que son dos generales de conocimientos generales en varios campos, aplicados dentro,

Pregunta 13 desde luego, para el conocimiento que se requiere. Y dos en el especifico. Sin embargo, se
esta buscando fortalecer la capacitacion en las areas de desempefio de cada uno de ellos
con mayor fortaleza. Mas que todo, en el tema de lacteos.

Elaborado por: Los autores

Actividad 4. Aplicacion de las encuestas en las ciudades: Chone, Junin,

Calcetay Tosagua.

Se aplico las encuestas en la ciudad de Chone, Junin, Calceta y Tosagua. Los
resultados obtenidos estdn divididos en tres secciones que son:

sociodemogréfico, psicografico y conductuales (Ver anexo 10).

e Sociodemogréfico
P1. ¢A qué ciudad pertenece?

Tabla 4.7. Ciudad de pertenecia
Ciudad de pertenencia
N %
Chone 233 61,0%
Junin 23 6,0%
Tosagua 48 12,6%
Calceta 78 20,4%
Elaborado por: Los autores
Figura 4.1. Ciudad de pertenencia
Ciudad de pertenencia
M chone
Muunin
M Tosagua
M calceta

Elaborado por: Los autores
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Segun los datos obtenidos a través de las encuestas se puede apreciar que en
la ciudad de Chone se realizaron 233 encuestas la cual representa el 60,99% de
la poblacion de estudio, en Junin 23 encuestas representando el 6,02%, en
Tosagua 48 encuestas representando el 12,57% y en Calceta 78 encuestas con
el 20,42%. Esto denota que se respetaron las directrices que se impusieron en

el calculo de los estratos.

P2. ¢A qué zonade la ciudad pertenece?

Tabla 4.8. Zona

Zona

N %
Urbana 382 100,0%

Elaborado por: Los autores
Figura 4.2. Zona

Zona

Murbana

Elaborado por: Los autores

Asi mismo los resultados de las encuestas permite apreciar que limitaciones de
estudios impuestas en la metodologia fueron aplicadas de manera precisa
enfocando solamente a los habitantes de la zona urbana de la ciudad de Chone,
Junin, Tosagua y Calceta.
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P3. ¢Cual es su sexo?

Tabla 4.9. Sexo
Sexo
N %
Masculino 204 53,4%
Femenino 178 46,6%
Elaborado por: Los autores
Figura 4.3. Sexo
Sexo
BMaculino
B Femenino

Elaborado por: Los autores

Por otra parte, el 46,60% de los encuestados manifestaron ser del sexo femenino

y el 53,40% del sexo femenino.
P4. ¢;Cual es su edad?

Tabla 4.10. Edad

Edad (Agrupada)
Frecuencia  Porcentaje
<=19 13 3,4%
20-30 70 18,3%
31-41 88 23,0%
42 -52 84 22,0%
53-63 81 21,9%
64+ 46 12,0%
Total 382 100,0%

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.4. Edad
EDAD

25,00

2000

15,00

Porcentaje

10,00

5,00

000

<=19 20-30 31-41 42-52 53-63 54+

Productos Lacteos

Elaborado por: Los autores

Del total de los encuestados el 23,04% comprende a una edad entre los 31y 41
afos, el 21,99% tiene edad entre 42 y 52 afios, el 21,20% tienen edad entre 53
y 63 afios, el 18,32% entre 20 y 30 afios, el 12,04% tiene mas de 64 afios y el
3,40% tiene menos de 19 afios. De los resultados obtenidos, cuatro de la quinta
parta del total de la muestra de la poblacion encuestada se encuentran divididos
en porcentajes gradualmente iguales oscilando en edades de 31 a 41 afios, de
42 a 52 afos, de 53 a 63 afios y, de 20 a 30 afos, esto permitird valorar de
manera mas homogéneas las tendencias del mercado y a considerar estrategias

de marketing que se adapten a cada uno de estos grupos de personas.

e Psicograficas
P5. ¢Tiene usted algun impedimento para consumir productos lacteos? Si
su respuesta es si, especifique*

Tabla 4.11. Impedimento de consumo

Impedimento de Consumo

Si 48 12,6%
No 334 87,4%
Elaborado por: Los autores




Figura 4.5.

Elaborado por: Los autores

Impedimento de consumo

Impedimento de Consumo

M si
HNo
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Los resultados revelan que la poblacién en su mayoria, con un 87,43%, no tienen

impedimento para el consumo de productos lacteos. Por otro lado, el 12,57%

afirmo tener problemas que se relacionan principalmente con la intolerancia a la

lactosa lo cual hace que el consumo de este tipo de producto sea menor o nula.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos se observa que la mayoria de los

encuestados pueden consumir productos como queso, yogurt y helado.

P6. ¢Elija la marca de su mayor preferencia? Si su respuesta es otros,

especifique*

Tabla 4.12. Marca

Marcas

%

Tony 312 81,7%
Vita 6 1,6%
Nutri 8 2,1%
ReyLacteos 4 1,0%
Otros 12 3,1%
Ninguno 40 10,5%

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.6. Marcas

Marcas
3,14% M Tony
Mvita
BnNutri
] ReylLacteos
M otros
.Ninguno

Elaborado por: Los autores

De los encuestados, se destaca que el 81,68% posee una mayor preferencia por
la marca Tony, por otra parte, el 10,47% posee preferencia por la marca Vita, el
2,09% por la marca Nutri, el 1,00% por ReyLacteos, el 1,57% afirman no tener
preferencias y el 3,14% se inclinan por otras marcas especificamente en su
mayoria por Chiveria. Estos resultados brindan una perspectiva de cémo se
encuentra la dinAmica competitiva en el mercado de productos lacteos, asi
mismo aporta como guia en el aplicativo de las estrategias de marketing y

posicionamiento en funcién de las preferencias del consumidor.

P7. ¢Cudles de las siguientes caracteristicas usted considera al momento

de comprar un producto?

Tabla 4.13. Caracteristicas a considerar al momento de compra

Productos Lacteos
Helado Queso Yogurt

Calidad 267,00 328,00 291,00
Precio 125,00 118,00 137,00
Marca 102,00 39,00 130,00
Promocion 19,00 13,00 21,00
Disefio 11,00 3,00 7,00

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.7. Caracteristicas a considerar al momento de compra
Caracteristicas que se consideran al momento de comprar

M Calidad
400,00 M Precio
M Marca
M Promocién
M Disefio
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Productos Lacteos

Elaborado por: Los autores

Con los datos obtenidos, se destaca la calidad como la caracteristica con mayor
relevancia para los encuestados al momento de realizar sus compras en los tres
productos que se evalud, con mas de 250 selecciones. En el caso especifico del
queso, el precio alcanzo una frecuencia de 118 selecciones quedando como
segunda caracteristica mas seleccionada y, la marca llegé a ocupar el tercer
lugar con tan solo 39 selecciones. En los casos del yogurt y el helado, tanto la
segunda como tercera caracteristica con mayor relevancia para los encuestados
superaron una frecuencia de seleccién de 100 siendo estas el precio y la marca.
Las promociones y disefio no alcanzaron ni las 25 selecciones, sugiriendo que
estas caracteristicas poseen una menor relevancia en la toma de decisiones de

compra para el mercado estudiado.

P8. ¢Estaria usted interesado en adquirir productos procesados
alimenticios de la marca ESPAM? Si su respuesta es no, especifique*

Tabla 4.14. Marca ESPAM

Marca ESPAM

Si 348 91,1%
No 34 8,9%
Elaborado por: Los autores




Figura 4.8. Marca ESPAM
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Elaborado por: Los autores
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De la totalidad de encuestados, el 91,10% mostraron interés en adquirir

productos de la Marca ESPAM, mientras que el 8,90% manifestaron no tener

interés. Aquellos que indicaron que no tenian interés especificaron en su mayoria

gue son leales a otras marcas o que para adquirir los productos de la marca

ESPAM tendrian que visitar los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL.

Algunos manifestaron que preferirian tener un punto de venta al consumidor en

las zonas urbanas, lo cual actualmente no esta disponible. Estos resultados

reflejan una postura positiva de los mercados estudiados, proporcionando una

percepcién solida de la rentabilidad que tendrian los productos.

e Conductuales

P9. De los siguientes productos ¢ cuales usted consume?

Tabla 4.15. Nivel de consumo
Todos los
Helado Ninguno Queso anteriores Yogurt
Recuento 8,00 11,00 42,00 326,00 35,00

Elaborado por: Los autores
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Como se puede apreciar en los resultados obtenidos de la encuesta, existe un

gran porcentaje de personas que consumen todos los productos a los cuales se

estan evaluando, queso, yogurt y helado, con una frecuencia de seleccion de

326 por parte de los encuestados. Aquellos que no consumen ninguno de esos

productos apenas representan una frecuencia de seleccion de 11. Estos

resultados son favorables, indican que la mayoria de la poblacion encuestada

posee un consumo regular estos productos lacteos.

P10. ¢Con qué frecuencia consume los siguientes productos lacteos a la

semana?
Tabla 4.16. Frecuencia de consumo
Frecuencia de consumo
Helado Queso Yogurt
N % N % N %
1 vez 185,00 48,6% 43,00 11,2% 146,00 38,1%
2 veces 58,00 15,1% 62,00 16,2% 74,00 19,3%
3 veces 35,00 9,1% 59,00 15,4% 37,00 9,7%
4 veces 17,00 4,4% 44,00 11,5% 29,00 7,8%
5 veces 26,00 6,8% 48,00 12,5% 31,00 8,1%
Mas de 5 veces 27,00 7,0% 116,00 30,3% 51,00 16,6%
No consumo 34,00 8,9% 10,00 2,9% 13,00 3,4%

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.10. Frecuencia de consumo
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Elaborado por: Los autores

Con base a los resultados de la encuesta en los mercados estudiados; el helado
es el producto que se consume con mayor frecuencia una vez por semana
representando el 48,6%, seguido por el consumo de dos veces a la semana con
tan solo un 15,1%, por lo contrario, el 8,9% de los encuestados no lo consumen,;
el queso el 30,3% lo consumen mas de cinco veces a la semana, dos y tres
veces ala semana lo consumen el 16,2% y el 15,4% respectivamente y, tan solo
el 2,9% de la poblacidbn encuestada no consumen queso; Yy, el yogurt lo
consumen en un 38,1% una vez a la semana, en un 19,3% dos veces a la
semana, un 16,6% mas de cinco veces a la semana y el 3,4% de la poblacion

encuestada no consume yogurt.

P11. ;Con qué frecuencia compra los siguientes productos lacteos a la

semana?
Tabla 4.17. Frecuencia de compra
Productos Lacteos
Helado Queso Yogurt
N % N % N %
1vez 230,00 60,2% 165,00 43,2% 251,00 65,7%
2 veces 45,00 11,8% 84,00 22,0% 49,00 12,8%
3 veces 28,00 7,3% 36,00 9,4% 16,00 4,2%
4 veces 4,00 1,0% 11,00 2,9% 14,00 3,7%

5 veces 1,00 0,3% 9,00 2,4% 4,00 1,0%
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Todos los dias 35,00 9,2% 51,00 13,4% 31,00 8,1%

No compro 39,00 10,2% 26,00 6,8% 17,00 4,5%
Elaborado por: Los autores

Figura 4.11. Frecuencia de compra
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Elaborado por: Los autores

Del total de la poblacién encuestada, la frecuencia de compra del helado, queso
y yogur muestra una tendencia bastante similar, dado que los encuestados
manifiestan realizar sus compras una vez por semana representando el 60,2%,
el 43,2%, el 65,7% respectivo a cada producto, asi mismo con mayor frecuencia
dividen sus compras en dos veces por semana donde el helado representa un
11,8%, el queso un 22,00% y el yogurt un 12,8%. Y en promedio, el 7,16% no

suelen comprar estos productos lacteos.

P12. ;Frecuentemente en qué lugares compra los siguientes productos

lacteos? Si su respuesta es otros, especifique*

Tabla 4.18. Frecuencia de lugar de compra
Productos Lacteos
Helado Queso Yogurt
N % N % N %
Supermercados 115,00 30,1% 82,00 21,5% 201,00 52,6%
Tiendas 191,00 50,0% 161,00 42,1% 124,00 32,5%
Minimarket 11,00 2,9% 6,00 1,6% 17,00 4,5%
Mercado ambulante 14,00 3,7% 58,00 15,2% 11,00 2,9%

Servicio a domicilio 11,00 2,9% 33,00 8,6% 10,00 2,6%
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Otros ,00 0,0% 16,00 4,2% 1,00 0,3%
No compro 40,00 10,5% 26,00 6,8% 18,00 4,7%

Elaborado por: Los autores

Figura 4.12. Frecuencia de lugar de compra
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Elaborado por: Los autores

Los resultados de la encuestan indican que: el helado tiende a ser adquirido con
mayor frecuencia en tiendas con un 50,0%, el 30,1% en supermercados y el
10,5% de la poblacién encuestada no compra helados; de la misma manera, el
gueso también suele ser adquirido con mayor frecuencia en tiendas con un
42,1%, un 21,5% en supermercado, en mercados ambulantes con un 15,2%y el
6,8% no compra queso; por otro lado, el yogurt es adquirido mayormente en
supermercados y tiendas con un 52,6%, y 32,5% respectivamente, el 4,7% no
compra yogurt. Estos resultados muestran las tendencias de compra de los

consumidores de cada uno de los productos.

P13. En una escala del 0 al 5 donde 0 es nada importante y 5 es muy
importante ¢Qué nivel de importancia tiene el precio a la hora de

comprar los siguientes productos?

Tabla 4.19. Importancia de precio

Productos Lacteos
Helado Queso Yogurt
N % N % N %

0 20,00 5,2% 7,00 1,8% 7,00 1,8%
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31,00 8,1% 4,00 1,0% 14,00 2,7%
56,00 14,7% 18,00 4,7% 32,00 8,4%
63,00 16,5% 56,00 14,7% 78,00 20,4%
70,00 18,3% 85,00 22,3% 85,00 22,3%

142,00 37,2% 212,00 55,5% 166,00 43,5%

Elaborado por: Los autores

Figura 4.13. Importancia de precio
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Elaborado por: Los autores

Segun los resultados de la encuesta, el precio tiende a ser muy importante para
la poblacién encuestada al momento de comprar, en el queso alcanza a tener un
porcentaje 55,5%, el yogurt un 43,5% y el helado con menor porcentaje con un
37,2%. También, se le asigna de manera significativa una importancia moderada
por parte de los encuestados, el queso con un alcance del 22,3%, el yogurt con
un 20,4% y el helado con un 18,3%. Solo el 2,93% indicaron que el precio no es

nada importante en su decision de compra.
P14. ¢{Qué tipo de queso prefiere? Si su respuesta es otro, especifique*

Tabla 4.20. Tipos de queso

Tipos de Queso

N %
Blando 130 34,0%
Duro 185 48,4%
Mozarela 21 5,5%
Otra 46 12,0%

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.14. Tipos de queso
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Elaborado por: Los autores

De los resultados obtenidos se aprecia que la poblacién encuestada posee una
mayor preferencia con respecto al queso duro representando un 48,4% de
respuestas, el segundo tipo de queso de mayor presencia es el queso blando
con un 34,0%. Por lo contrario, el 12,04% de la poblacion encuestada afirmo
preferir otro tipo de queso en la que resalto el queso semiduro. Estos resultados
muestran las tendencias del mercado objetivo donde el queso duro y el queso

blando son los mas solicitados y de mayor interés.

P15. ¢En qué presentacion preferiria comprar queso? Si su respuesta es

otra, especifique*

Tabla 4.21. Presentacion de queso
Presentacion de Queso
N %
Y libra 27 71%
1 libra 140 36,6%
2 libras 156 40,8%
5 libras 45 11,8%
Otra 9 2,4%
No consumo 5 1,3%

Elaborado por: Los autores
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Segun los resultados, el 40,84% prefiere comprar queso en una presentacion de

dos libras, el 36,65% en una presentacion de una libra, el 11,78% en

presentacion de cinco libras, el 7,07% en presentacion de % libra 'y el 2,36% en

otra presentacion donde en su mayoria especificaron preferir comprar queso de

ocho libras. Estos resultados sugieren que la presentacion mas atractiva para el

mercado objetivo es de dos libras seguido por la presentacion de una libra.

P16. ¢;Qué sabor de yogurt usted prefiere? Si su respuesta es otro,

especifique*

Tabla 4.22. Sabor de yogurt de preferencia

Sabor de Yogurt de preferencia

%

Durazno
Fresa

Mora
Natural

No consumo

135
138
55
41
13

35,3%
36,1%
14,4%
10,7%

3,4%

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.16. Sabor de yogqurt de preferencia
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Elaborado por: Los autores

Del total de la poblacidn encuestada, el 36,13% prefieren el sabor de yogurt de
fresa, el 35,34% de durazno, el 14,40% de moray el 10,73% natural. El 3,4% del
total de encuestados no consume yogurt. Segun estos datos obtenidos, la
mayoria de encuestados prefieren los sabores de fresa y durazno, alcanzando
los dos sabores una preferencia superior al 70,00% del mercado objetivo, un

dato bastante relevante para el sistema de gestion comercial.
P17. ¢Consume yogurt con adicion de frutas?

Tabla 4.23. Adicién de frutas

Adicion de Frutas

Si 300 78,5%

No 82 21,5%
Elaborado por: Los autores
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Figura 4.17. Adicion de frutas
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Elaborado por: Los autores

De los encuestados, el 78,53% consumen yogurt con adiciones de frutas, lo cual
denota una preferencia significativa por la incorporacion de productos naturales
y saludables por parte de los encuestados en el mercado objetivo. Por el
contrario, tan solo el 21,47% no lo consumen este tipo de producto con alguna

adicion.

P18. ¢En qué presentacion preferiria comprar yogurt? Si su respuesta es

otra, especifique*

Tabla 4.24. Presentacion de yogurt

Presentacion de Yogurt

N %
500 ml 56 14,7%
1 litro 184 48,2%
2 litros 53 13,9%
4 litros 78 20,4%
No consumo 11 2,9%

Elaborado por: Los autores



Figura 4.18. Presentacion de yogurt

Presentacion de Yogurt

Elaborado por: Los autores

BMs500m
W1 iitro

M2 iitros
B4 litros

B No consumo

55

De las encuestas realizadas sobre la preferencia de la presentacion del Yogurt,

el 48,17% indican elegir una presentacion de un litro, el 20,42% en una

presentacion de cuatro litros y para las presentaciones de 500 ml y dos litros el

14,66% y el 13,87% respectivamente. Estos datos revelan que la presentacion

de un litro es la preferida por la mayoria de los encuestados y la de cuatro litros

también tiene un peso significativo ubicandose con un peso del dos quintos de

la poblacion encuestada.

P19. ¢Qué sabor de helado usted prefiere?

Tabla 4.25. Sabor de helado de preferencia

Sabor de Helado de preferencia

%

Chocolate
Café

Ron pasa
Fresa
Vainilla

No consumo

89
94
116
42
14
27

23,3%
24.,6%
30,4%
11,0%
3,7%
7,1%

Elaborado por: Los autores
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Los resultados de la encuesta con énfasis al sabor de helados de preferencia, el
30,37% prefieren el helado de rom pasa, el 24,61% de café, el 23,30% de

chocolate, el 10,99% de fresa, el 3,66% de vainilla y el 7,07% no consumen

helado. Estos datos revelan que existen tres sabores de helado de mayor

preferencia en los mercados estudiados que son el rom pasa, el café y el

chocolate. Estos sabores representan mas del dos tercios del total de
encuestados.
P20. ¢Qué otro sabor de helado desea probar?
Tabla 4.26. Otros sabores de helados que se prefiere
Sabores
Aguacate  Banano Camote Coco Mango  Maracuya Menta Mora No consumo
Reconteo 127,00 56,00 66,00 58,00 104,00 26,00 26,00 42,00 32,00

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.20. Otros sabores de helados que se prefiere
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Elaborado por: Los autores

Por otro lado, se evalué el interés del mercado por otros sabores de helado en
donde se determiné que el helado de aguacate obtuvo 127 selecciones por parte
de los encuestados, el mango 104 selecciones, el camote 66 selecciones, el coco
58 selecciones, el banano 56 selecciones, la mora 42 selecciones, la menta y la
maracuya 26 selecciones y 31 selecciones de personas encuestadas que no
consumen helado. Estos datos muestran como el helado de aguacate y el de

mango llega a ser una alternativa rentable dentro del mercado objetivo.

P21. ¢En qué presentacion preferiria comprar helado? Si su respuesta es

otra, especifique*

Tabla 4.27. Presentacion de helado

Presentacion de Helado

N %
Paleta 141 36,9%
Vaso 45 11,8%
Tarrina 90 23,6%
Tacho 41 10,7%
Otra 36 9,4%
No consumo 29 7,6%

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.21. Presentacion de helado
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Elaborado por: Los autores

Por ultimo, con base a los encuestados sobre la presentacion del helado,
afirmaron en su mayoria preferir una presentacién en paleta con un 36,91%, pero
las encuestas ademas revelan que la tarrina posee un peso significativo del
23,56%. Por otro lado, el 10,73% prefieren una presentacién en tacho donde en
su mayoria afirmaban que asi es mas facil compartir en familia. ElI 9,42%
prefieren otra presentacion y ellos especificaban que les gusta que sea en

galleta.

Actividad 5. Determinacién de la oferta y demanda de los productos
lacteos.

e Andlisis de lademanda

Para este analisis se estudio el tipo de consumidor a cuales se desea llegar. En
el caso de los productos como: queso, yogur y helado, lo consumen personas de
todas las edades exceptuando aquellos que por problemas de salud no pueden
consumirlo. Por tal motivo, los productos antes mencionados estan dirigidos a
todo el publico, especialmente aquellas personas con necesidad y capacidad de
compra que habitan en la zona urbana de la ciudad de Calceta, Chone, Junin y

Tosagua.
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La poblacion de la zona urbana por grupo de sexo de las ciudades de Calceta,
Junin y Chone se puede apreciar en la tabla 4.28 en las cuales se acogieron los
resultados porcentuales de Radatam (2010) de grupos de sexos de las zonas
urbanas de estas ciudades y se estimo6 basandose en el total de la poblacién de
la zona urbana proporcionado por el INEC (2022), esto se hizo de esta manera
debido a que no existe en la actualidad una agrupaciéon por sexos de las
poblaciones que habitan en la zona urbana de estas ciudades, por lo tanto se

estimé como podrian sesgarse estas agrupaciones.

Tabla 4.28. Poblacién estimada en el 2022 por grupos de sexo de las ciudades de Calceta, Chone,
Junin y Tosagua.
Calceta Chone Junin Tosagua
N % N % N % N %
Hombre 8.545 48,86% 24.849 47,64% 2623 49,70% 5.290 49,63%
Mujer 8.944 51,14% 27.313 52,36% 2.655 50,30% 5.368 50,37%
Total 17.489 52.162 5.278 10.658

Fuente: INEC, (2022) y Radatam (2010).

Por lo tanto, la poblacién general de objeto de estudio es de 85587 habitantes
tomando en cuenta las ciudades antes mencionadas, asi como se muestra en la
tabla 4.29.

Tabla 4.29. Poblacion de estudio

Poblacion de estudio

N %
Calceta 17.489 20,4%
Chone 52.162 60,9%
Junin 5.278 6,2%
Tosagua 10.658 12,5%
Total 85.587

Elaborado por: Los autores

Por otro lado, segun los resultados de las encuestas, especificamente con las
preguntas 11 y 15 en el caso del queso, las preguntas 11 y 18 en el caso del
yogurt y, con las preguntas 11y 21 en el caso del helado se determiné el nivel
de consumo a la semana de las dos presentaciones de los productos lacteos
anteriormente mencionado mas solicitados por la poblacion encuestada. En el

gueso: una libra y de dos libras; en el helado: un litro y cuatro litros; y, el yogurt:
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paleta de 100ml y tarrina de 1000ml. Los datos obtenidos se detallan en la tabla
4.30.

Tabla 4.30. Consumo de productos lacteos en la ciudad de Calceta, Chone, Junin y Tosagua
. Total,
Frecuencia
Productos Presentacion consumo ala
semanal
semana

1 libra 297 297
Queso 2 libras 382 764
Total 679 1.061
1 litro 284 284
Yogurt 4 litros 222 888
Total 506 1.172
Paleta (100ml) 226 22600
Helado Tarrina (1000ml) 221 221000
Total 447 243600

Elaborado por: Los autores

Posteriormente, con los resultados obtenidos, se determind mediante célculo la
demanda aparente de los productos lacteos que es obtenida sumando el
consumo aparente mas la demanda insatisfecha, los resultados se detallan en la
tabla 4.31. De forma adicional, en la tabla 4.32 se determiné la demanda por dia

y por mes considerando los resultados del célculo de la demanda aparente.

Tabla 4.31. Calculo de la demanda aparente de los productos lacteos
Producto . Demanda
Formulacion
aparente
lbs lbs b
Queso Dag = Cag + Dig » 1061——+ 0 = 1061 — 1061 —
sem sem sem
lts lbs Its
Yogurt Day = Cay + Diy » 1172 —-+ 0 = 1172 — 12—
ml ml l
Helado Dan = Can + Din > 243600 — + 0 = 243600 — 243600 —
sem sem sem

Elaborado por: Los autores
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Tabla 4.32. Conversion de la demanda aparente de los productos lacteos por dia y por mes.
Producto  Frecuencia Formulacion Libras
, lbs 1 semana lbs lbs lbs
Dia Dgq = 1061 o =157,5714— > 158 — 158—
semana 7 dias dia
Queso
lbs dia lbs b
Mes =158 30— = 4740 — 4740—5
dia es mes me
Dia Dy, = 117215 Lsemana o 12gs S o 167 1S 167 1
a semana 7 dias d_ > dia dia
Yogurt
It di lt
Mes Doy = 167 — 30i = 5010 — 5010 -—
dia es mes me
, ml 1 semana ml ml
Dia = L = — 34800 —
Dan = 243600 semana 7 dias 34800 dia dia
Helado
lts dia ml 1
Mes an = 34800 - 30— = 104400 — 104400 —
dia es mes dia

Elaborado por: Los autores

Teniendo el total de consumo de los productos lacteos considerados en esta

investigacion de la poblacion encuestada que representan a 382 personas, se

precedié a determinar el consumo per capita y el consumo potencial.

Tabla 4.33. Calculo de del Consumo per capita y Consumo potencial de los productos lacteos en la
zona urbana de la ciudad de Calceta, Chone, Junin y Tosagua.
indice Formulacién Total
Consumo lbs
ADi C 8—— lbs lbs
per capita Co =20y dia > 0,4136 0,4136 ——
o del queso Pea " n 7" 382 pers dia — pers dia —pers
g
< Consumo bs Ibs Ibs
potencial del  Cpq = Cpcq * N » 0,4136 ——— = 85587 pers > 35398,78 — 35398,78 —
dia — pers dia dia
queso
Consumo lts
ADi C 7= lts Its
per capita C =28y _'dia > 0,4372 0,4372 —
£ del yogurt Py n 7 382 pers > dia — pers dia — pers
>
(=)
> Consumo lts lts
potencial del ~ Cpy = Cpcy * N » 0,4372————— x 85587 pers > 37418,64 — 37418,64 —
dia — pers dia dia
yogurt
© Consumo ml
S . RULS ml
S per capita c Gy 34800 717 5 91,099 91,099 ————
T del helado Peh = 7 '382 pers dia — pers ia — pers
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Consumo ml
potencial del  Cph = Cpch * N > 91,099m

ml
* 85587 pers > 7796930,89 — | 7796930, 89 1’
— dia dia
helado

Elaborado por: Los autores

De acuerdo a los calculos efectuados se determind que el consumo de queso
per capita en la zona urbana de la ciudad de Calceta, Chone, Junin y Tosagua
es de 0,4136 libras diarios por persona. Ademas, el consumo potencial en los
mercados mencionados con anterioridad que representa 35398,78 libras al dia
por persona. Asi mismo, el consumo per capita del yogurt en las zonas
estudiadas es de 0,4372 litros diarios por persona, por otro lado, el consumo
potencial es de 37418,64 litros al dia por persona. Por ultimo, el helado posee
un consumo per capita de 91,099 mililitros diarios por personas y un consumo

potencial de 7796930,89 mililitros al dia por personas.

Con el consumo potencial de los productos lacteos se elabor6 la proyeccion de
consumo para 10 afios, donde se asumio la tasa de crecimiento poblacional del
Ecuador 1,1% (INEC, 2022).

Tabla 4.34. Proyeccion del consumo del queso en la zona urbana de la ciudad de Calceta, Chone,
Junin y Tosagua.

Consumode Consumode Consumo de

queso yogurt helado

Afos Poblacion (Ibs/dia) (Its/dia) (ml/dia)
2022 85587 35398,7832 37418,6364 7796890,11
2023 86528 35788,1698 37830,2414 7882655,9
2024 87480 36181,8397 38246,3741 7969365,12
2025 88443 36579,8399 38667,0842 8057028,14
2026 89415 36982,2182 39092,4221 8145655,44
2027 90399 37389,0226 39522,4387 8235257,65
2028 91393 37800,3018 39957,1856 8325845,49
2029 92399 38216,1051 40396,7146 8417429,79
2030 93415 38636,4823 40841,0785 8510021,52
2031 94443 39061,4836 41290,3303 8603631,75

Elaborado por: Los autores
e Anadlisis de la oferta

El andlisis de la oferta se evalud con respecto a la capacidad de produccion de
los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL en Optimas condiciones. Es por

esta razon que, se le solicito al técnico de lacteos, bajo el direccionamiento del
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coordinador de los talleres, que proporcione los datos de produccién y a partir de
esos datos realizar los calculos pertinentes para conocer la capacidad de

produccion de los talleres. Los resultados se muestran en la tabla 4.35.

Tabla 4.35. Capacidad de produccion de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL en dptimas

condiciones.
Capacidad Jorna(.i'fz de Capacidad de Sen_1anas Capacidad de
. produccion a la .. trabajadas al i
por dia produccion a la semana produccion al mes
semana mes
o
lbs lbs lbs

g 332~ 3 996 4 3984 —
(<] dia semana mes
5 Its Its Its
® 216— 3 648 4 2592 ——
= dia semana mes
S ml
< 105000ml 3 315000 4 1260000 ——
T semana mes

Elaborado por: Los autores

Como se puede apreciar, se evalu6 la capacidad de produccién tomando en
consideracion solo tres jornadas a la semana por todo el mes dedicados a la
produccién de los productos destinados a ser comercializados, se entenderia
que los dias de semana que no se realicen actividades de produccién estan
direccionados a actividades académicas. Estos resultados muestran una oferta
considerable que puede ser distribuida a los mercados obijetivos, satisfaciendo

un porcentaje de la demanda.

Actividad 6. Diagnéstico de la situaciéon actual de los talleres

agroindustriales de la ESPAM-MFL en el &mbito comercial.

Mediante los resultados obtenidos en la entrevista y las encuestas se efectu6 un
analisis de los factores enddgenos y exogenos que influyen el comportamiento
comercial de los productos lacteos elaborados en los talleres agroindustriales de
la ESPAM-MFL en el ambito comercial dando como resultado la matriz FODA

gue se identifica en la tabla 4.36.
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Andlisis FODA de los Talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL

Fortalezas

F1. Productos lacteos de calidad.

F2. Personal capacitado y con experiencia.

F3. Costos de produccion bajos.

F4. Equipos y maquinarias para la produccion.

F5. Diversificacion en presentacién de productos.

F6. Materia prima proporcionado por el hato bovino
propia de la ESPAM-MFL.

F7. Cumplimiento de normativas.

F8. Establecimiento de marcas y propiedad intelectual.
F9. Capacidad de produccion

F10. Coordinadores dispuestos a enfrentar desafios
Debilidades

D1. Inexistencia de un sistema comercial.

D2. Carencia de personal en el area de lacteos
destinados a la produccion.

D3. Carencia de mantenimientos de los equipos y
magquinarias.

D4. Carencia de proveedores.

D5. Carencia de una cultura arraigada de consumo
interno.

D6. Desafios energéticos.

D7. No contar con puntos de ventas establecidos.

Oportunidades

01. Alta demanda de productos lacteos por parte de la
poblacién objetivo.

02. Participacion en eventos culturales y ferias.

03. Proveedores de maquinaria internacional.

04. Regulaciones de la LOES.

05. Alianzas estratégicas con instituciones publicas y
privadas.

06. Capacitaciones para el personal técnico.

Q7. Alta importancia del precio como factor de decision.
08. Interés por parte de la poblacién objetivo por la
Marca ESPAM

Amenazas

A1. Dependencia de algunas marcas por parte de los
consumidores.

A2. Competencia establecida.

A3. Inseguridad.

A4. Mala calidad en fuentes hidricas.

A5. Cambios climaticos.

AB6. Existencia de productos similares

Elaborado por: Los autores
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FASE 2. IDENTIFICAR LOS ELEMENTOS DE UN SISTEMA DE GESTION
COMERCIAL PARA SU APLICACION EN LOS TALLERES AGROINDUSTRIALES
DE LA ESPAM-MFL.

Esta fase se cumplié realizando una busqueda de informacion permitiendo
ampliar el alcance de la investigacion realizando una revision exhaustiva sobre
los elementos de un sistema de gestiébn comercial, cabe indicar que se aplicé la
técnica del meta analisis con la finalidad de poder tener informacion estadistica

con el objetivo de seleccionar los elementos mas idéneos.

Actividad 1. Revision bibliogréfica del sistema de gestion comercial
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Tabla 4.37. Busqueda de informacion de los elementos que componen el sistema de gestion comercial
Autores Canales Definicion Elementos Variables Variables no Estrategias
controlables controlables
Lascano (2017)  Directo 0 Este sistema implica que la empresa *Empresa Analisis del Competencia, entorno  Venta directa, marketing directo,
citado de (Kotlery aislado venda directamente sus productos o *Consumidor final mercado, marketing  econémico, entorno redes sociales y marketing digital,
Armstrong, 2003) servicios a los clientes, sin mix politico, legal y Programa de referidos y
intermediarios, donde participa 2 cambios tecnolégicos.  recomendaciones, eventos y ferias,
actores dentro de la cadena de servicio al cliente de calidad.
comercializacion.
Garciay Bermeo  Integrado Es un sistema que participa un *Suministradores Marketing mix, Social, cultural, Comunicacion interna eficaz,
(2017) conjunto de actores en el proceso del *Empresa analisis del demogréfico, politico-  coherencia de la marca,
mercadeo que comprende hasta3y4  *Intermediario mercado, legal, tecnologico, personalizacion, integracién de
niveles dentro de la cadena de *Mercado consumidor ecoldgico, étnico- canales, analisis de datos, alianzas
comercializacion. religioso y econdmico.  estratégicas, marketing.
Universidad de  Asociado Es un sistema que busca alianza con *Empresa Marketing mix, Demografico, Definir objetivos comunes,
Murcia (2018) otras empresas para promover y *Competidores analisis del econdmico, legal, segmentacion conjunta de
vender productos o servicios de *Suministradores mercado, cultural, social, mercado, creacion de contenidos y
manera conjunta. *Intermediarios Demanday tecnoldgico y medio promociones conjunta, participacion
*Mercado logistica ambiente. en eventos, intercambios de bases
*Entorno de datos, medicion y seguimiento
conjunto.
Agora (2018) Actual y Este tipo de sistema se basa en *Productores Anélisis de Econdmico, social, Comerecializacion actual: publicidad
alternativo estrategias tradicionales de venta y *Empresa mercado, logistica, ~ demogréfico, cultural,  en medios masivos, promocién en

promocion, mientras que el sistema

alternativo se basa en el uso de medios

digitales y estrategias de marketing
online.

*Intermediarios
*Centro de acopio
*Mayorista
*Distribuidor
*Consumidor

gestién de clientes,
control de
inventario,
marketing, oferta y
demanda

ambiental, politico y
tecnoldgico

tiendas fisicas y la creacion de
campafias de marketing
tradicionales.

Comercializacion alternativa:
marketing de contenido, publicidad
en redes sociales y el email
marketing.
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Tello et al. (2020)  Electronico/  Este sistema se basa en utilizar las *Empresa Andlisis de Competencia, Marketing de contenido, publicidad
online redes sociales como plataforma *Consumidores mercado, Marketing  tecnologia, economia, en linea, redes sociales, marketing
principal para promocionar y vender *Proveedores de servicio  mix, experiencia del  factores por correo electronico, relaciones
productos o servicios. de comercio cliente socioculturales, publicas en linea y optimizacién de
*Proveedores de servicios factores legales y la experiencia del cliente.
de marketing regulaciones
*Plataforma de mercado
online
*Proveedores de servicios
logisticos
Sumba et al. Indirecto Este sistema utiliza intermediarios Doble: interviene 3 Estrategias de Comportamiento del Seleccién de intermediarios
(2022) como distribuidores mayoristas o agentes distribuidores. marketing, consumidor, adecuados, establecimiento de
minoristas para llevar sus productos o *Mayorista relaciones con competencia, entorno  relaciones sdlidas, desarrollo de
servicios al mercado y llegar a los *Minorista intermediarios y econémico y politico programas de marketing, gestion
clientes. *Distribuidor gestion de de inventario y logistica, monitoreo
Largo: interviene 2 inventario y retroalimentacion, desarrollo de
agentes. una marca sélida, adaptacion a los
*Distribuidor mayorista al mercados locales, seguimiento y
minorista evaluacioén de desempefio.
*Consumidor
Corto: el producto va
directo desde el:
*Fabricante
*Minorista
*Destino final
Nufiez (2020) Multicanal Este sistema se centra en utilizar *Empresa Estrategias de Comportamiento del Conocer el mercado objetivo,
multiples canales de comercializacion *Tiendas fisicas u online marketing, consumidor, politicoy  seleccionar los canales adecuados,
para llegar al cliente, puede incluir: *Consumidor experiencia del legal coherencia de la marca,
tiendas fisicas, catalogos, ventas consumidor personalizacién de la experiencia

telefonicas.

del cliente, integracion de canales,
implementacién de tecnologia,
ofrecer un servicio excepcional al
cliente.
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Cerveray Afiliacion
Escobedo (2021)

En este sistema, la empresa se asocia
con afiliados o asociados que
promocionan y venden sus
productos/servicios a cambio de una
comision por cada venta realizada.

*Afiliados (individuos,
empresas 0 promotores
*Empresa (creador del
producto)
*Consumidores

Estrategias de
marketing, calidad,
estudio de mercado
y satisfaccion del
consumidor

Politicas y cambios
de afiliacion,
comisiones y pagos,
competencia y
mercado, cambios en
algoritmos y politica
de motores de
blusqueda

Investigacion y seleccion de
productos o servicios de alta
calidad, creacién de contenido
relevante y valioso, uso de
plataformas de redes sociales,
construccion de una lista de correo
electronico, participacion en
programas de afiliado de alta
calidad, monitoreo y andlisis de
resultados.

Elaborado por: Los autores
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Actividad 2. Determinacion de los elementos a considerar parala propuesta

de un sistema de gestion comercial.

Una vez completada la revisién bibliografica, se procedié a seccionar los

elementos mencionados por los autores como se muestra en la tabla 4.38.

Tabla 4.38. Seleccion de los elementos que componen un sistema de gestion comercial
Objeto de estudio Elementos Autores

Empresa Lascano (2017); Garcia y Bermeo (2017); Universidad de
Murcia (2018); Agora (2018); Tello et al. (2020); Cervera y
Escobedo (2021).

Consumidor final Lascano (2017); Agora (2018); Tello et al. (2020); Sumba et
al. (2020); Nufiez (2020); Cervera y Escobedo (2021).

Proveedores Garcia y Bermeo (2017); Universidad de Murcia (2018);
Agora (2018); Tello et al. (2020); Sumba et al. (2020).

Intermediarios Garcia y Bermeo (2017); Universidad de Murcia (2018);

Sistema de gestion Agora (2018).
comercial Mercado Garcia y Bermeo (2017); Universidad de Murcia (2018);

Nufez (2020); Tello et al. (2020).

Competidores Universidad de Murcia (2018).

Entorno Universidad de Murcia (2018).

Productores Agora (2018); Sumba et al. (2020).

Centro de acopio Agora (2018).

Mayorista Agora (2018); Sumba et al. (2020).

Minorista Sumba et al. (2020).

Afiliado Cervera y Escobedo (2021).

Elaborado por: Los autores

Posteriormente, se realizd una evaluacion de las repeticiones de los elementos
gue componen un sistema de gestion comercial segun los autores consultados,
donde en primera instancia se elabor6 la tabla 4.39 que brindo una vision mas
amplia de estas, asi mismo se genero la representacion grafica que permitid
canalizar la informacién de una forma mas 6ptima, lo cual se puede apreciar en

la figura 4.22.
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Tabla 4.39. Repeticiones de los elementos que componen un sistema de gestion comercial.
Sistema de gestion comercial
Elementos
Autores Centro
Empresa Consumidor Proveedor Intermediarios Mercado Competidores Entorno  Productores de Mayorista Minorista Afiliado
acopio
Lascano 1 1
(2017)
Garciay
Bermeo 1 1 1 1
(2017)
Universidad
de Murcia 1 1 1 1 1 1
(2018)
Agora
(2018) 1 1 1 1 1 1 1
Tello et al.
(2020) 1 1 1 1
Sumba et al.
(2022) 1 1 1 1 1 1
NUfez
(2020) 1 1 1
Cerveray
Escobedo 1 1 1
(2021)
TOTAL 8 6 5 3 4 1 1 2 1 2 1 1

Elaborado por: Los autores
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Figura 4.22. Repeticion de los elementos que componen un sistema de gestion comercial.

Conteo
M Lascano (2017) W Agora (2018) M Nofez (2020)
M Garcia y Bermeo (2017) M Tello et al. (2020) W Cervera y Escobedo (2021)
M Universidad de Murcia (2018) M Sumba et al. (2020)

Proveedaor
Productores
Minorista
Mercado
Mayorista
Intermecdliarios

Entorno

Elementos

Empresa
Consumidor
Competidores
Centro de acopio

Afiliado

0 2 4 [ 8

Recuento

Elaborado por: Los autores

Como se puede evidenciar en la Figura 4.22, existe una mayor frecuencia con los
elementos: empresa, proveedor, consumidor, productores, mayoristas, intermediarios
y mercado. Estos elementos se repiten de manera consistente en los diferentes
sistemas, lo cual indicaria que la mayoria de los autores los consideran fundamentales
en la implementacion en un sistema de gestion comercial. Por otro lado, los elementos
gue se mencionan con menor frecuencia: el entorno, competidores, afiliado, centro de
acopio y minoristas. Aunque estos elementos no poseen menciones mas frecuentes
como los elementos anteriores, también juegan un papel importante en el éxito de un

sistema de gestiébn comercial.

Tomando en cuenta los resultados, la situacion actual de los talleres agroindustriales
de la ESPAM-MFL, aspectos legales y normativas vigentes, y que los elementos mas
acordes para el sistema de gestion comercial que son aquellos que permitan el flujo
de informacion continua, la gestion y transparencia de ventas, distribucion de canales
directo o minorista, la implementacion de estudios de mercado, estrategias de
marketing y flexibilidad de gestion, el sistema de gestibn comercial se basaria en un

circuito de elementos de una comercializacion directa para aquellos consumidores que
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se encuentran en la unidad, y minoristas para aquellos mercados ubicados fuera de

la unidad.

Por lo tanto, el sistema de gestion comercial para los talleres agroindustriales se pudo
basar en los sistemas propuestos por Agora (2018) y Zumba et al. (2018). El primero
posee en sus elementos un conjunto de herramientas y procesos integrados que
permiten gestionar eficientemente todos los aspectos relacionados con la gestion
comercial de una empresa, desde la captacion de clientes y el manejo de la
informacion, hasta la gestion de ventas, inventarios y andlisis de datos. El segundo
establece relaciones directas con los consumidores finales y poseen un sistema de
elementos con un enfoque que podria beneficiar a los talleres al permitirles obtener

retroalimentacion directa sobre sus productos sin considerar intermediarios.
Actividad 3. Establecimiento del Sistema de Gestion Comercial

Se establecio la estructura de un sistema de gestion comercial adaptado a los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL con el objetivo de contribuir al fortalecimiento de
ventas de los productos lacteos como: queso, yogurt y helado. Este sistema busca
que los talleres agroindustriales posean una alternativa para su autogestién comercial,
permitiendo que los encargados planifiquen, organicen y direccione estas actividades,
respetando las condiciones presentadas por la Ley Organica de Educacién Superior
(LOES) donde se manifiesta que estas actividades se realizaran sin enriquecer a
terceros, pues los recursos obtenidos deben ser direccionados al patrimonio de la
unidad.

Siguiendo con este razonamiento, el constructo del Sistema de gestion comercial se
abarcaria posterior de la Entrada (Inputs) unidades que proveen, de la Recepcién y
del Sistema de produccion, tendria una relacién directa con el Area Financiera de la
ESPAM-MFL para transparentar su operacion comercial y mantendria un contacto
directo e indirecto con los consumidores segun las condiciones de ventas impuestas
en sus negociaciones. El sistema de gestion comercial mantendria un flujo de
informacion continuo, se enfocaria en las estrategias de marketing mix y estudios de
mercados como soporte del contacto con los clientes. El sistema propuesto se

muestra en la figura 4.23.
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Figura 4.23. Estructura de un sistema comercial adaptado a los talleres agroindustriales
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Elaborado por: Los autores
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FASE 3. ESTRUCTURAR UN SISTEMA DE GESTION COMERCIAL QUE
CONTRIBUYA A LAS ESTRATEGIAS DE VENTAS PARA EL MEJORAMIENTO DE
LOS PROCESOS DE COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS LACTEOS DE

LOS TALLERES AGROINDUSTRIALES DE LA ESPAM-MFL.

Actividad 1. Descripciéon de las etapas metodoldgicas del sistema de gestion

comercial

En esta actividad se presenta de manera metodologia las etapas y los procesos a
seguir de cada uno de los elementos que se conectan con la estructura del sistema
de gestibn comercial adaptado a los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL,
enfocados a productos lacteos como: queso, yogurt y helado. Los elementos del

sistema de gestion comercial se muestran en la figura 4.24.

Figura 4.24. Elementos del sistema de gestion comercial adaptado a los talleres agroindustriales
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Elaborado por: Los autores
Area financiera de la ESPAM-MFL

El Area financiera de la ESPAM-MFL es un elemento ubicado fuera del sistema
comercial en donde circula tanto informacion como unidades monetarias. Para poder

comercializar en primera instancia se realizard un reporte de los pedidos desde el
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elemento del sistema de comercial “Pedidos”, el cual posee el objetivo de
transparentar las operaciones del sistema, el reporte de pedido tiene que ser aprobado
por el Area financiera. También, en esta area se receptara los pagos de los clientes y
se efectuard las facturas, debido a que la transaccién de efectivo se lo realizara a la
Cuenta Unica de la ESPAM-MFL, esto se lo hace para respetar lo mencionado en la
LOES donde las actividades realizadas que se relacionen a la comercializacion en una
unidad académica no enriqueceran a tercero, sino que fortalecera el patrimonio
general de la institucion. La relaciéon del Sistema comercial y el Area financiera de la
ESPAM se ilustra en la figura 4.25.

Figura 4.25. Relacion del Area financiera de la ESPAM con el Sistema de comercializacion

Area financiera de la ESPAM E§§§§§§§§§§§§§§§§§§§§@ = § @@\
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(Outputs)
Clientes

Elaborado por: Los autores
Sistema de produccioén: productos lacteos

El sistema de produccion es el eslabon que antecede al sistema de comercializacion.
En ese sistema, se elaboran y preparan los productos destinados para ser
comercializados y posee una conexion directa de informacion sustancial con el
elemento de “Ventas” del sistema de comercializacién. Mediante el elemento antes
mencionado, se transmite informacién como disponibilidad de stock y estado de
preparacion de pedidos; en el caso de la presente investigacion, tres productos
pertenecientes al area de los lacteos: queso, yogurt y helado. Esta relacién se muestra

en la figura 4.26.
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Figura 4.26. Eslabén que antecede el sistema de comercializacion: sistema de produccion.

-

Sistema de Sistema de
produccion comercializacion

Elaborado por: Los autores
Presentacion de productos

A continuacion, el las figuras 4.27, se muestra la presentacion de los productos de la
marca ESPAM: queso, yogurt y helado.

e Queso marca ESPAM

Figura 4.27. Presentacion marca ESPA
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Elaborado por: Los autores
Sistema de comercializacion

El sistema de comercializacion en los talleres agroindustriales posee en su circuito de

comercializacién elementos que permitirdan comercializar los productos elaborados
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destinados a su comercializacion, estos elementos son: Analisis de mercado,
Marketing MIX, Gestion de ventas, Distribucién sea por cantal directo o canal minorista
y Clientes.

El. Andlisis de mercado

El analisis de mercado es la investigacion que se lleva a cabo para comprender,
analizar e interpretar datos relacionado con el producto que se va a ofertar permitiendo
identificar las necesidades, tendencias y preferencias del publico objetivo. Asi mismo,
este elemento se enlaza directamente con la gestibn de ventas debido a que
proporciona informacion adquirido directamente de los consumidores. La interaccion

del elemento en el sistema de gestion comercial se puede apreciar en la figura 4.28.

Figura 4.28. Elemento “Anélisis de mercado” en la estructura de sistema de gestion comercial
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Elaborado por: Los autores

Objetivos del elemento “Analisis de mercado”

e Comprender las necesidades y preferencias del consumidor.
e Identificar oportunidades de mercado.
e Determinar la viabilidad de los productos en el mercado.

e Retroalimentar de informacién de las tendencias de consumo del mercado.

E2. Marketing Mix

El elemento “Marketing mix” permitird la generacion de acciones, descripcion de
diferentes estrategias y tacticas que los talleres agroindustriales utilizara para

promocionar y vender sus productos lacteos en los mercados establecidos. Este
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elemento se conecta en el sistema de gestion comercial con los elementos de “Gestion

de Ventas” y los “Clientes” asi como se muestra en la figura 4.29.

Figura 4.29. Elemento “Marketing mix” en la estructura de sistema de gestion comercial
e e e s e

g\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ ﬂ( osfms)

Clientes

Gestion de
ventas

5\ \\\x
.
%\\\\\\\\

Elaborado por: Los autores

Objetivos del elemento “Marketing mix”

e Generar acciones que satisfagan las necesidades de los consumidores
e Diferenciar la empresa y sus productos en el mercado

e Construir relaciones soélidas con los consumidores
Estrategias del marketing mix
Producto

¢ I|dentificar el valor diferencial de los productos lacteos, destacando su calidad,
sabor y beneficios para la salud.

e Brindar muestras gratuitas a los minoristas para que los clientes puedan probar
los productos y apreciar su calidad.

e Proporcionar informacién detallada sobre el origen de los productos lacteos

para generar confianza en los consumidores.
Promocion

e Establecer promociones de liderazgo en costo.
e Capacitar puntos de ventas sobre los productos, apoyo en la exhibicion y
promocién adecuada de los productos lacteos.
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Precio

e Establecer precios bajos para ingresar rapidamente al mercado y capturar una
parte significativa del mismo.
e Establecer precios que no generen perdidas y ajustados a la ficha de costo de

los productos con el margen de ganancia previsto.
Plaza

e Identificar los puntos de venta que estén alineados con el mercado objetivo y
gue tengan un flujo constante de clientes interesados en adquirir los productos
considerando el centro de la zona urbana y alrededor de los mercados de la

zona de influencia.

e Utilizar diferentes canales de marketing, como redes sociales, publicidad

impresa, anuncios en radio Politécnica, para dar a conocer los productos.
E3. Gestion de ventas

El elemento “Gestién de Ventas” juega un papel importante dentro del sistema de
gestibn comercial. En este elemento se centra en la implantacion de estrategias
destinadas para la venta y, que estas permitan a los Talleres alcanzar los objetivos de
ventas. La relacion de este elemento se conecta directamente con los elementos
“Analisis de mercado” y “Marketing mix” donde recibird informacion directa del
mercado y las estrategias definidas del marketing mix; también, posee una relacion
con elemento “Ventas” siendo esta la continuidad del circuito comercial. La relacion

se muestra en la figura 4.30.
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Figura 4. 30 Elemento “Gest/on de ventas enla /a estructura de s:stema de gest/on comerc:al
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Elaborado por: Los autores

Objetivos del elemento “Gestiéon de ventas”

e Establecer estrategias de ventas
e Generar presupuestos operativos

e Pronosticar la demanda de los productos
E3.1. Ventas

En el elemento de “Ventas” se lleva a cabo el proceso de ventas. En el sistema
comercial el elemento de “Venta” se situa posterior que el elemento de “Gestion de
ventas”, y anterior del elemento de “Distribucién”. Posee una relacién con el “Area
financiera de la ESPAM”, de aqui se enviard los reportes de los pedidos realizados,
asi mismo posee relacion con el “Sistema de produccion”, aqui solicitara y recibira
informacion sobre disponibilidad de stock y estado de preparacién de pedidos. La
relacion que posee el elemento de Ventas en la estructura del sistema de gestion

comercial se muestra en la figura 4.31.
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Figura 4.31. Elemento “Ventas” en la estructura de sistema de gestion comercial
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Elaborado por: Los autores

Procesos de ventas

Figura 4.32. Proceso de ventas

Elaborado por: Los autores
e Pre acercamiento

En esta etapa inicial se evalla el andlisis de mercado, identificando los clientes
potenciales con la finalidad de entender sus necesidades y preferencias de consumo
acerca de los productos lacteos, en esta etapa se recopila informacién relevante para

establecer contacto con el publico objetivo, lo cual incluye analizar las necesidades y
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preferencias del cliente acerca de los productos, asi mismo se prepara la informacion

necesarias sobre los productos lacteos elaborados en los talleres agroindustriales.
e Acercamiento

Durante esta etapa se establece una conexién genuina con el cliente demostrando
interés en sus necesidades especificas, lo cual implica un acercamiento directo
mediante llamada telefénica o visita personal para presentar los productos lacteos que
ofrece el portafolio de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL, se le compartira

informacion importante acerca de los productos lacteos y sus beneficios.
e Presentacion de ventas

En esta etapa, se presentan los productos lacteos de manera detallada, destacando
sus caracteristicas, beneficios, calidad y precios haciendo hincapié en como los
productos pueden satisfacer sus necesidades de una manera efectiva y cualquier

ventaja competitiva que ofrezcan en comparacion con otros productos en el mercado.
e Manejo de objeciones

Durante esta etapa es esencial escuchar atentamente las preocupaciones del cliente
y responder de manera clara y convincente destacando los puntos fuertes de los
productos lacteos, es muy probable que el cliente potencial plantee objeciones o
dudas sobre los productos, precios, calidad, etc, por lo que se debe abordar estas
objeciones de manera profesional y persuasiva proporcionando informacion adicional,

testimonios, garantias u otros elementos que ayuden a disipar las dudas del cliente.
e Cierre

Después de que todas las dudas han sido resueltas y el cliente potencial ha expresado
interés en los productos lacteos, se procede al cierre de la venta de manera directa y
asertiva, lo cual implica la negociacion final sobre precios, condiciones de entrega,
formas de pagos y la generacion de pedidos la cual es enviada a el Area Financiera
de la ESPAM-MFL.

e Seguimiento
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En la Ultima etapa del proceso de ventas, el seguimiento, sede realizar evaluaciones

gue permitan medir el nivel de satisfaccion que se ha alcanzado con los clientes.
Pedidos
e Planificacion de Pedidos

Los pedidos de los clientes tienen que ser aprobados y posteriormente continuar con
el proceso de venta. Se enviara informacion como el reporte de pedido a el Area
financiera de la ESPAM-MFL y se receptard la aprobacion del mismo.

e Requisitos pararealizar pedidos

Los requisitos para realizar pedidos dentro del sistema comercial para los productos
lacteos elaborados en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL son: un registro
como cliente de los talleres, lo que implica que el cliente debe proporcionar sus datos
personales y direccion de entrega; asi mismo, debe cumplir con los montos minimos
de pedidos para asegurar la viabilidad del pedido y con los plazos establecidos para

Su posterior entrega.
e Medios pararealizar los pedidos

Para realizar los pedidos el encargado de “Pedidos” se debera contactar con el cliente
0 viceversa mediante los medios de comunicacion oficiales de los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL, estos medios pueden ser: WhatsApp, Messenger,

llamada telefénica, correo electronico o presencialmente.

Tabla 4.40. Medios para realizar los pedidos
WhatsApp Messenger Llamada telefonica  Correo electronico Presencialmente

w o @ -

Fuente: Flaticon, (




e Formulario de pedidos

El formulario lo llenard el encargado en los talleres agroindustrial de la ESPAM-MFL.
Se debera completar el formulario proporcionando los datos generales del cliente,
fecha de pedido, fecha de entrega, nimero de orden, direccién de entrega, producto,
cantidades requeridas, presentacion requerida, precio unitario por producto, precio

total por productos, precio total del pedido, forma de pago y observaciones, como se

muestra en la tabla 4.41.

Tabla 4.41. Formato del formulario de pedidos especificos

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA
AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ

(&) ESPAM
\&

IDELAC

Talleres Agroindustriales de la ESPAM-MFL

Formulario de pedido

Datos generales del cliente:

sdelfic

Nombres y apellidos: Fecha de pedido:
C.IoRUC: Fecha de entrega:
Direccion de entrega:
Teléfono: N° de orden:
Correo electronico:
Datos de pedidos:
Descripcion Cantidad P. Unitarios Precio total
Total

Forma de pago: A contado o A credito o
Plazo: Tiempo: Semanal o Mensual o

Firma del encargado
Nombre del encargado:

C.l:

Elaborado por: Los autores
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e Estructura del reporte de pedidos

Para terminar el proceso se realizar4 un reporte de pedidos el cual serd enviado al
Area financiera de la ESPAM-MFL, este reporte tendra que ser aprobado para que el
proceso en el circuito comercial continue. La estructura del reporte de pedidos se

muestra en la tabla 4.42.

Tabla 4.42. Estructura del reporte de pedido
Estructura del reporte de l. Fecha.
pedido II. Formulario de pedido.
Il. Disponibilidad de Stock de los productos solicitados.
IV. Firma del responsable
V. Firma del coordinador de Talleres Agroindustriales de la ESPAM-MFL

Elaborado por: Los autores

Cuando se finaliza el proceso de pedidos de manera positiva se le transmite al cliente
que su pedido se ha realizado de manera exitosa y se le dara a conocer la fecha de

entrega del producto.
E4. Distribucién

Una vez efectuada la venta y que los pedidos fuesen aprobados, los productos son
preparados para ser trasladados a los puntos de distribucion o directamente al

consumidor. La ubicacién de elemento “Distribucion” se muestra en la figura 4.33.

Figura 4.33. Distribucion
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Elaborado por: Los autores
Objetivos del elemento “Distribuciéon”

e Poner en contacto a los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL con sus

consumidores.
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e Disefiar los procedimientos a seguir que permitan que los productos puedan

ser entregados en ¢ptimas condiciones a los clientes.
Canales de distribucion

En el caso de los talleres de la ESPAM-MFL dentro del sistema de gestion comercial
se destaca sus dos canales de distribucion, una directa y otra indirecta conformada
de un solo nivel, la dinamica de los canales se aprecia representativamente en la figura
4.34.

Figura 4.34. Canales de distribucion de la ESPAM-MFL

Nivel 1 Empresa Nivel 1 Consumidor
Central final
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7
o
N Porrrrsrasss

| - Proveedores I:I Minoristas - Talleres de la ESPAM-MFL I:l Consumidor final

Hato bovino de la ESPAMMFL - P77 Quiosco ESPAM-MFL

Elaborado por: Los autores con base en Gomez (2010)

Por un lado, el canal directo se efectuard para los consumidores que se acerque al
quiosco que se encuentra ubicado en las instalaciones de los talleres agroindustriales
de la ESPAM-MFL o realicen pedidos por medio de los medios de comunicacion
oficiales, por otro lado, los canales indirectos estan conformados por los minoristas
como tiendas, mercados, supermercados, hoteles y restaurantes, entre otros, los

cuales representan el eslabon final del canal de distribucion.



CAPITULO V.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

En conclusion:

e En la actualidad, no existe una comercializacién de los productos elaborados
en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL, debido a factores como: la
carencia, en afos anteriores, de una base legal que permitiese que los talleres,
como parte de una unidad académica, se autogestione para generar recursos
monetarios que enriquezcan el patrimonio general de la unidad.

e A pesar de la ausencia de comercializacién, los talleres agroindustriales de la
ESPAM-MFL, en Optimas condiciones, posee una capacidad de produccion
bastante significativa en productos como: queso, yogurt y helado; lo que
evidencia que, los talleres poseen la capacidad para satisfacer la alta demanda
aparente de los mercados de Calceta, Chone, Tosagua y Junin con los
productos antes mencionados.

e La capacidad de produccion que posee los Talleres Agroindustriales de la
ESPAM-MFL, considerando 12 dias asignados para la elaboracion de
productos destinados a ser comercializados dentro del mes, es de 3984 libras
de queso, 2592 litros de yogurt y 1260000 mililitros de helado.

e Los elementos dentro del sistema proporcionaran un esquema légico del flujo
de informacion, flujo fisicos y monetarios. La incorporacion de elementos
adecuados para el sistema esta direccionada a que las operaciones
comerciales sean transparentes, acorde con la base legal vigente y con el
objetivo de incrementar el patrimonio general de la ESPAM-MFL.

e La propuesta de la estructura del sistema de gestion comercial entrega una
guia de las funciones, propésitos, localizacién y directrices de cada uno de los
elementos que interrelacionan dentro y fuera del sistema, con el fin de
proporcionar una alternativa que permitiria contribuir al fortalecimiento de

ventas de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL.
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RECOMENDACIONES

Disefiar un plan de mercado que permita realizar un estudio exhaustivo y
preciso de los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL que profundice los
estudios organizativos, técnicos y financieros, con el fin de contribuir al
fortalecimiento de estrategias comerciales.

Socializar la propuesta del sistema de gestién comercial a los coordinadores y
encargados para asegurar el entendimiento efectivo del funcionamiento e
implementacion del sistema, con el objetivo de dar una guia de las directrices,
funcionalidades y propésitos de cada uno de los elementos.

Realizar investigaciones que permitan integrar las diferentes areas que posee
los talleres agroindustriales, como: frutas y hortalizas, carnicos y, harinas y
balanceado en la propuesta del sistema de gestiébn comercial permitiendo

ampliar el portafolio de productos disponibles para los consumidores.
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Anexo 1. Guia de entrevista para validacion.

Objetivo

El objetivo de esta entrevista es obtener informacién relevante que permita comprender y evaluar la
capacidad de produccion, los recursos disponibles, la cadena de valor, y los antecedentes
relacionados con la comercializacién de productos lacteos elaborados en los talleres agroindustriales
de la ESPAM-MFL. La informacion servira como parte del diagnéstico de la situacion actual con
respecto a la comercializacion.

Comercializacion

1. ¢Existen antecedentes relacionados con la comercializacién de productos elaborados en los
talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL? ¢ Cuales fueron?

2. ¢Actualmente existe alguna relacion en cuanto a la comercializacion de productos
elaborados en los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL? ¢ De qué manera?

3. ¢Qué opina usted de laimplementacién de un sistema de gestion comercial, como alternativa
estratégica que permita contribuir al crecimiento de ventas de los productos elaborados en
los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL?

4. ¢Cuéles serian los principales canales de distribucion que utilizaria para comercializar los
productos lacteos de los talleres agroindustriales?

5. ¢Cbémo se determinarian o se determinan los precios de los productos lacteos, y qué
estrategias implementaria para ajustarlos segun las condiciones del mercado?

6. ¢Cual seria la percepcion esperada de los clientes sobre los productos lacteos elaborados
en los talleres, especificamente el queso, yogurt y helado? ¢ Se realizarian encuestas o
estudios de mercado para evaluar la satisfaccion del cliente?

Oferta

7. ¢Cree que los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL tienen la capacidad de satisfacer
demandas de ciertos mercados? ¢ El area de lacteos podria cubrir esas demandas?

8. ¢Conoce usted cuales son la capacidad de produccién del yogurt, del queso y del helado en
los talleres agroindustriales de la ESPAM-MFL? ¢ Cuales son?

9. ¢Considera usted que los talleres agroindustriales podrian satisfacer las demandas de
mercados como lo serian las zonas urbanas de la ciudad de Chone, Tosagua, Junin y
Calceta?

10. ¢Los productos que se ofrecerian en esos mercados cumplirian con todas las regulaciones
y estandares relevantes? ¢ Como lo harian?

Factores exdégenos y exdgenos

11. ¢Cuales son las medidas que se toman para asegurar la calidad y seguridad de los productos
lacteos elaborados?

12. ¢Cuales son los principales desafios que enfrentan los talleres en términos de produccion y

gestién de recursos?
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13. ¢Cuales serian las estrategias utilizadas para mantener la eficiencia en los costos de
produccion?

14. ;Qué tecnologias o maquinaria se utilizan en el taller para la elaboracion de los lacteos?
¢,Son adecuadas? ¢ Se realizan los mantenimientos pertinentes?

15. ¢ Qué medidas se toman para capacitar al personal y garantizar su cumplimiento de buenas

practicas en la produccion de productos lacteos?
Salida
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Anexo 2. Cuestionario de la encuesta para validacion.

Objetivo de la encuesta

El objetivo de esta encuesta es recopilar datos que ayuden a identificar las tendencias del mercado, la motivacién
de compra, los habitos de consumo, la percepcion del consumidor y otros aspectos relevantes relacionados con
los productos lacteos. Estos datos ayudaran a comprender mejor el comportamiento de los consumidores y las
oportunidades del mercado para los productos lacteos elaborados en los talleres agroindustriales de la ESPAM-

MFL: Queso, yogurt y helado.

1. ¢A qué ciudad usted pertenece?
Chone o Junin o Tosagua o Calceta o
2. ¢A qué zona de la ciudad, urbana o rural,
pertenece usted?
Urbana o Rural o
3. ¢Cual es su sexo?
Masculino o Femenino o
4, ¢Cual es su edad?
Entre 18 y 22 o
Entre 23y 27 o
Entre 28y 32 o
Entre 33y 37 o
Entre 38y 42 o
Entre 43y 47 o
Mayor de 47 o
5. ¢Consume usted productos lacteos?
SioNoo
6. ¢Por qué motivo no consume productos
lacteos? Si no consume*
Intolerancia a la lactosa o
Preferencia dietética o
Problemas de salud o
Eleccion personal o
Otros o
7. ¢Con que frecuencia consume productos
lacteos? Si consume*
Diario o Una vez por semana o Dos veces por semana o
Cada quince dias o Una vez al mes o
8. ¢Qué marca de productos lacteos usted
prefiere?
Tony o Vita o Nutri o ReyLacteos o Otros o Ninguna o
9. ¢Estaria usted interesado en adquirir
productos lacteos elaborados en los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL?
Muy interesado o Interesado o Indiferente o Poco
interesado o Nada interesado o
10. ¢Consume queso?
SioNono
11. (Con que frecuencia consume queso? Si
consume*
Diario o Una vez por semana o Dos veces por semana o
Cada quince dias o Una vez al mes o

15. ¢Con que frecuencia consume yogurt? Si
consume*
Diario o Una vez por semana o Dos veces por semana
o Cada quince dias o Una vez al mes o
16. ¢En qué presentacion preferiria comprar
yogurt?
500 ml o 1 litro o 2 litro o 4 litro o
17. ,Qué sabor de yogurt usted

prefiere?

Durazno o Fresa o Mora o Natural
18. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar

por un litro de yogurt?

$2,250
$2,50 0
$ 3,00 o
$ 3,50 o
19. ¢Consume helados lacteos?
SioNoo
20. ¢Con que frecuencia consume helados
lacteos? Si consume*
Diario o Una vez por semana o Dos veces por semana
o Cada quince dias o Una vez al mes o
21. ¢En qué presentacion preferiria comprar
helado?
50 gramos o
70 gramos o
90 gramos o
120 gramos o

22. ,Qué sabor de helado usted

prefiere?

Chocolate o Café o Menta o Fresa o Vainilla o
23. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar

por 900 ml de helado?

$3,000
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12. ¢En qué presentacion preferiria comprar
queso?
Y% libra o 1 libra o 2 libras o 5 libras o

13. ¢, Cuénto estaria dispuesto a pagar por

una libra de queso?

$2,250
$2,50 0
$2,750
$ 3,00 o
14. ;Consume yogurt?
SioNoo

$3,20 0
$ 3,50 0
$3,80 0
24. ¢Cuales son las caracteristicas que usted
consideraria al momento de comprar
productos lacteos?
Calidad o Precio o Marca o Promocién o Disefio o
25. (Considera usted qué se debe realizar
promociones ocasionales en los
productos lacteos?
Siempre o Casi siempre o Algunas veces o Muy
pocas veces o Nunca o
26. ;Qué tipo de promocidon le gustaria
obtener por la compra de sus productos?
Muestra de producto o Producto 2 x1 o Descuento por
temporada o
27. ¢En qué lugares frecuentemente compra
los productos lacteos para su consumo?
Supermercados o Tiendas o Mini-market o
Mercados o




Anexo 3. Pasos para crear el grupo de expertos

Paso 1. Confeccionar una lista inicial de profesionales que puedan cumplir los requisitos para
ser posibles expertos en la investigacion objeto de estudio, para lo cual se les emiti6 la solicitud

correspondiente.

Paso 2. Elaborar una ficha denominada Perfil del Experto con tres secciones: Datos Generales
ideal para conocer el perfil completo de los expertos; Nivel de Conocimientos para realizar una
valoracion sobre el nivel de experiencia, criterios cientificos sobre la materia; Firmas de

responsabilidad para revestir de seguridad a la informacion proporcionada.

Paso 3. En la seccién sobre los niveles de conocimientos, se realiza una valoracién sobre el
nivel de experiencia, evaluando de esta forma los niveles de conocimientos que poseen. Para
ello se realiza una pregunta de autoevaluacion en conocimientos especificos. En esta pregunta
se les pide que marquen con una X, en una escala creciente del 1 al 10, el valor que
corresponde con el grado de conocimiento o informacion del tema. A partir de eso datos se

calcula el Coeficiente de Conocimiento o Informacion (K;), a través de la siguiente ecuacion:
ch = n(O,l)

Donde:

@

Kcj: Coeficiente de Conocimiento o Informacion del experto “j

n: Rango seleccionado por el experto “j

Paso 4. Luego se realiza una segunda pregunta, en la que se solicita marcar con una X el
nivel (alto, medio, bajo) de argumentacion o fundamentacion del tema a estudiar, permitiendo
valorar un grupo de aspectos que influyen sobre objeto de estudio. Los items considerados
fueron: Analisis tedricos realizados por usted; Su experiencia obtenida; Su conocimiento sobre

la gestién de comercial; Su conocimiento en estudios de mercado; Su intuicion.
Paso 5. Se determina los aspectos de mayor influencia.

Paso 6. Los aspectos que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacién del tema
objeto de estudio permiten calcular el Coeficiente de Argumentacion (K,) de cada experto, con

la siguiente ecuacion:

Ka = n;

6
i—-1

Doénde:
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Ka: Coeficiente de Argumentacion
ni: Valor correspondiente a la fuente de argumentacion “i” (1 hasta 6)

Paso 7. Una vez obtenidos los valores del Coeficiente de Conocimiento (K,) y el Coeficiente
de Argumentacion (K,) se procede a obtener el valor del Coeficiente de Competencia (K) que
finalmente es el coeficiente que determina en realidad que experto se toma en consideracion

para trabajar en la investigacion. Este coeficiente (K) se calcula segun la siguiente ecuacion:
K =0,5(K. + K,)

Dénde:
K: Coeficiente de Competencia
Kc: Coeficiente de Conocimiento

Ka: Coeficiente de Argumentacion
Paso 8. Toda vez obtenidos los resultados, se valoran en la siguiente escala:
0,8 < K < 1,0 Coeficiente de Competencia Alto
0,5 < K < 0,8 Coeficiente de Competencia Alto
K < 0,5 Coeficiente de Competencia Bajo

Paso 9. Para la consulta a expertos, en la investigacion se utilizara los perfiles de expertos

cuyos resultados de coeficientes se encuentran en el rango mas altos.
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Anexo 4. Solicitud de revision a expertos
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Anexo 5. Ficha para expertos

Ficha para expertos

Estimado experto, esta ficha ha sido cuidadosamente disefiada para recopilar informacién crucial
relacionada con su perfil personal, su nivel de conocimiento y su profunda habilidad argumentativa
en el ambito académico y profesional, especialmente en lo que concierne a nuestra investigacion
centrada en la gestion comercial.

N Carrera de
( - ) ESPAM AV FBMINSTRACION

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA
\E"J AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ l. DE EMPRESAS

TEMA: GESTION COMERCIAL EN LOS PRODUCTOS LACTEOS ELABORADOS EN LOS TALLERES
AGROINDUSTRIALES DE LA ESPAM-MFL
DATOS GENERALES

Nombres y apellidos:

Edad: Teléfono personal:
Provincia/ciudad: Direccion domiciliaria:
Grado académico: E-mail personal:

Nombre de Empresa/lnstitucion en la que labora

Area/direccion en la

que desempefia si E-mail institucional:
cargo:

Afios de experiencia
en el ejercicio de
profesion:

Afos de experiencia
en la ocupacién actual:

NIVEL DE CONOCIMIENTO
Marque con una x en la casilla atendiendo el nivel de conocimiento que usted opina tener sobre el
tema: GESTION COMERCIAL
No soy especialista ni poseo ningun conocimiento del tema
No soy especialista y tengo poco conocimiento del tema
No soy especialista y tengo algin conocimiento del tema
Soy especialista en el tema y tengo bastante conocimiento del tema
Soy especialista en el tema y tengo total conocimiento del tema

NIVEL DE ARGUMENTACION
Indicaciones: En la escala alto, medio y bajo; marque con una x su nivel de defensa en los items
propuestos de la gestién comercial
ITEMS ALTO MEDIO BAJO
Analisis tedrico realizado por usted
Experiencia obtenida
Revision de trabajos investigativos de autores nacionales e internacionales que
aborden temas de gestion comercial
Su conocimiento sobre la Gestién comercial
Su intuicion
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Anexo 6. Resultados de la primera ronda

Estadistico descriptivo de la guia de entrevista
Estadistico descriptivo

Percentil Percentil Percentil

items N Media Desviacion Minimo Maximo 025 0,50 075 Rango
P1 7 3,71 0,498 3 4 3 4 4 6,21
P2 7 343 0,787 3 5 3 3 4 529
P3 7 4,71 0,488 4 5 4 5 5 10,86
P4 7 4,57 1,134 2 5 5 5 5 10,64
P5 7 4,14 0,899 3 5 3 4 5 8,79
P6 7 243 0,786 1 3 2 3 3 2,57
P7 7 371 0,497 3 4 3 4 4 6,21
P8 7 4,14 0,899 3 5 3 4 5 8,64
P9 7 4,43 0,786 3 5 4 5 5 9,86
P10 7 4,71 0,487 4 5 4 5 5 11,07
P11 7 4,86 0,377 4 5 5 5 5 1,79
P12 7 2,00 0,827 1 3 1 2 3 1.7
P13 7 4,29 0,951 3 5 3 5 5 8,93
P14 7 4,00 0,816 3 5 3 4 5 7,86
P15 7 4,43 0,787 3 5 4 5 5 9,57
Estadistico descriptivo del cuestionario de encuesta
Estadistico descriptivo
items N Media Desviacion Minimo Maximo Pe(l;t,:ze; til Pe;fzse: til Pe;t’:7e5n til Rango
P1 7 4,86 0,38 4 5 5 5 5 20,50
P2 7 4,71 0,49 4 5 4 5 5 19,21
P3 7 4,86 0,38 4 5 5 5 5 20,00
P4 7 5 0 5 5 5 5 5 21,50
P5 7 5 0 5 5 5 5 5 21,50
P6 7 343 0,79 2 4 3 4 4 8,71
P7 7 2,57 0,53 2 3 2 3 3 4,57
P8 7 4,29 0,95 3 5 3 5 5 15,50
P9 7 4,71 0,49 4 5 4 5 5 18,93
P10 7 4,57 0,53 4 5 4 5 5 17,71
P11 7 4,29 0,76 3 5 4 4 5 15,43
P12 7 4,43 0,79 3 5 4 5 5 16,71
P13 7 2,29 0,95 1 3 1 3 3 3,86
P14 7 4,43 0,53 4 5 4 4 5 16,43
P15 7 4,29 0,76 3 5 4 4 5 15,43
P16 7 4,57 0,53 4 5 4 5 5 17,71
P17 7 4,57 0,53 4 5 4 5 5 17,71
P18 7 2,29 0,95 1 3 1 3 3 3,86
P19 7 4,57 0,53 4 5 4 5 5 17,71
P20 7 4,14 0,69 3 5 4 4 5 13,93
P21 7 3,57 0,53 3 4 3 4 4 9,00
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P22
P23
P24
P25
P26
P27

~N N N~~~

4,43
2,29
4,57
1,86
1,71
471

0,79
0,95
0,53

0,9
0,95
0,49

Gl W W o1 W O

o = N Ol W ol

O W W oW O

16,71
3,86
17,43
2,64
2,50
18,93
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Anexo 7. Resultados de segunda ronda. Encuesta dirigida a expertos para la

seleccion de los indicadores: Guia de entrevista

~ (5] o < mn o (o] —
ftems 5 8 8 g & g g Toalvotos G
W W W o o W W negativos  1-(Vn/Vt)

1. ¢ Cudles han sido los antecedentes comerciales de los
productos elaborados en los talleres agroindustriales de
la ESPAM-MFL?

2.iComo es la comercializacién de productos
elaborados en los talleres agroindustriales actualmente?

3. ¢ Qué opina usted de la implementacion de un sistema

de gestion comercial, como alternativa estratégica que

permita el crecimiento de ventas de los productos + + + + + + 4+ 0 1,00
elaborados en los talleres agroindustriales de la ESPAM-
MFL?

4. ;En una breve explicacion nos puede mencionar las
caracteristicas del mercado consumidor de los productos
lacteos elaborado en los talleres agroindustriales de la
ESPAM-MFL?

5. i Mediante qué proceso se establece los precios de los
productos lacteos?

6. Tomando como referencia los productos como el
yogurt, queso y el helado ¢, Cuél es la capacidad méxima
de produccion de estos productos en los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL?

7. ¢ Cual es la procedencia de las materias primas para
la elaboracién de los productos lacteos en la ESPAM- + + + + + + + 0 1,00
MFL?

8. ;De qué manera los talleres agroindustriales podrian

satisfacer las demandas de mercados de diferentes + + - - -+ - 4 0,43
ciudades?

9. ;Qué estandares y regulaciones tienen los productos
&
que se ofrecerian en esos mercados?

+
+
+
+
+
+
+

o

1,00

+ 0+ + o+ o+ o+ 0+ 0 1,00

+ 0+ + o+ o+ o+ 0+ 0 1,00

+ 0+ o+ o+ o+ o+ o+ 0 1,00

+ 0+ + o+ o+ o+ 0+ 0 1,00

+ + + + o+ o+ 4 0 1,00

10. ;Cuales son los principales desafios o limitaciones
que enfrentan los talleres agroindustriales?

11. ;Cudles son las medidas que se toman para

asegurar la calidad y seguridad de los productos lacteos + + + + + + 4+ 0 1,00
elaborados?

12. Desde su perspectiva, ¢cuales considera que

podrian ser estrategias efectivas para mantener la

eficiencia en los costos de produccion de los productos + + + + + + 4 0 1,00
lacteos en los talleres agroindustriales de la ESPAM-
MFL?

13. En su experiencia ¢ Existen areas especificas en las
que considera que las tecnologias y maquinaria
utilizadas en la produccién de los productos lacteos
podrian ser mejoradas o actualizadas?

14. Segun su conocimiento, ¢qué tipo de
capacitaciones recibe el personal encargado de la
elaboracion de los productos lacteos en los talleres
agroindustriales de la ESPAM-MFL?

+ + + + o+ o+ 4 0 1,00

+ 0+ o+ o+ o+ o+ o+ 0 1,00

+ + o+ o+ o+ o+ 0 1,00
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Anexo 8. Encuesta dirigida a expertos para la selecciéon de los indicadores:

Segunda ronda — Cuestionario de encuesta.

Total, Cc=1
items 292338 ¢ @ votos -
g O & O & & O negativ (VniV
0s t)
Sociodemografico
. A H 7
1. iAqué C|u,dad pertenece? r o+ o+ 4+ o+ s 0 1,00
Chone o Junin o Tosagua o Calceta o
. A H ’)
2. ¢ A qué zona de la ciudad pertenece” For 4 44+ 4 0 1,00
Urbana o Rural o
. A ?
3. (,Cugl es su sexo’ r o+ o+ 4+ 4+ s 0 1,00
Masculino o Femenino o
4. ;Cual es su edad? + 0+ o+ o+ o+ o+ o+ 0 1,00
Psicograficas
5. ¢ Tiene usted algiin impedimento para consumir productos lacteos?
Si su respuesta es si, especifique* + 0+ o+ + o+ o+t 0 1,00
Si o No o *Especifique:
6. ¢ Elija la marca de su mayor preferencia? Si su respuesta es otros,
especifique”
. . . + + + 4+ + + 0+ 0 1,00
Tony o Vita o Nutri o ReyLacteos o Otros o Ninguna o ’
*Especifique:
7.;Cudles de las siguientes caracteristicas usted considera al
momento de comprar un producto?
Calidad _ Precio Marca _ Promocién _ Disefio ¥ O+ + + o+ o+ o+ 0 1.00
Queso '
Yogurt
Helado
8. @Estarla.usted interesado en adquirir productos de la marca F o+ o+ 4+ o+ o+ 4 0 1,00
ESPAM? Sio No o
Conductuales
9. De los siguientes productos ¢ cuéles usted consume?
Queso o Yogurt o Helado a base de leche o Todos los anterioreso + + + + + + + 0 1,00
Ninguno de los anteriores o
10. ¢Con qué frecuencia consume los siguientes productos a la
semana?
2 3 4 5 Mas
1veza de b
veces veces veces veces No
lsaeman a la a la a la a |Ia ;elges consum .. L. 4. 4 4 4 0 1.00
seman seman seman seman 2
a seman
a a a a
a
Queso
Yogurt
Helado
11.;Con qué frecuencia compra los siguientes productos a la
semana?
3 4 5
1veza
la veces veces veces veces Todo  No
seman 2 la a la a la a la slos compr o+ o+ o+ o+ o+ 0 1.00
a seman seman seman seman dias 0 ’
a a a a
Queso
Yogurt

Helado
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12. j Frecuentemente en qué lugares compra los siguientes productos
lacteos? Si su respuesta es otros, especifique”

~ Mercado  Servici

Supermerca  Tiend S 0 Otro
mark -

dos as ambulant  domicil s

et )
es i0

No
comp
1o

Queso
Yogurt
Helado

+

1,00

Especifique:
13.  En una escala del 0 al 5 donde 0 es nada importante y 5 es
muy importante ; Qué nivel de importancia tiene el precio a la hora de
comprar los siguientes productos?

0 1 2 3 4 5

Queso
Yogurt
Helado

14. ; Qué tipo de queso prefiere?
Blando o Duro o Mozarela o Queso de crema o No consumo o

15. ¢ En qué presentacion preferiria comprar queso? Si su respuesta
es otra, especifique*

% libra o 1 libras o 2 libras o 5 libras o Otra o No consumo O
Especifique:

16. ¢ Qué sabor de yogurt usted prefiere? Si su respuesta es otro,
especifique”

Durazno o Fresa o Mora o Natural o Ofro o No consumo o
Especifique:
17. ; Consume yogurt con adicién de frutas?
Si o No o No consumo o

18. ¢ En qué presentacion preferiria comprar yogurt? Si su respuesta
es otra, especifique*

500 ml o 1 litro o 2 litros o 5 litros o Otro o No consumo o
Especifique:

19. ¢ En qué presentacién preferiria comprar helado? Si su respuesta
es otra, especifique*
Paleta o Vaso o Tarrina o Tacho o Otro o No consumo o

20. ;Qué sabor de helado usted prefiere?
Chocolate o Café o Menta o Fresa o Vainilla o No consumo o

21. ¢ Qué otro sabor de helado desea probar?
Banano o Aguacate o Camote o Mango o Mora o Coco o Maracuyé
o No consumo o

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00
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Anexo 9. Realizacion de entrevista

Realizacién de la entrevista al coordinador de los talleres agoindustriales de la ESPAM-MFL: 5 de enero de 2024




Anexo 10.
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Realizacion de encuestas

Encuestas realizadas en la zona urbana de la ciudad de
Chone

Encuestas realizadas en la zona urbana de la ciudad de
Junin

Encuestas realizadas en la zona urbana de la ciudad de
Calceta

i L 1 A iy

Encuestas realizadas en la zona urbana de la ciudad de
Tosagua
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