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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo elaborar un plan de mercadeo para
dulce de leche de la ESPAM MFL y mostrar los resultados de la propuesta, para
poder solucionar el problema existente en el Taller de Lacteos de dicha Institucion.
El trabajo se desarroll6 en cuatro etapas, con el propésito de encontrar nuevos
mercados para ampliar la produccién y la comercializacion del producto. Se
aplicaron métodos y herramientas necesarias para este tipo de investigacion; la
ejecucion para obtener los resultados demandé un estudio de mercado capaz de
revelar los gustos y preferencias de los compradores que son parte de la
poblacién del cantén; adicionalmente se encuestd a los gerentes o propietarios de
6 puntos de ventas de la localidad; se realizé una entrevista al coordinador del
Taller de Procesos Lacteos, se aplicé una ficha de observacion al interior del
mismo, se disefid una matriz FODA que facilitdé el diagnostico de los factores
internos y externos del taller; ademas se disefiaron las estrategias publicitarias:
marca, envase, hojas volantes, tripticos, anuncios por television, radio e internet,
los canales de distribucion desde el aprovisionamiento de materia prima hasta la
entrega al consumidor final, las promociones del producto; terminando con la
estructura formal el plan de mercadeo la cual se sociabilizé6 ante el personal del
taller de la ESPAM MFL, donde se pudo concluir que el plan de mercadeo es
idéneo para potencializar las ventas del producto y posicionarlo en el mercado.

PALABRAS CLAVES

Palabras Claves: Plan de mercadeo, diagndsticos, publicidad, comercializacion.
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ABSTRACT

The present study aimed to develop a marketing plan for sweetened milk of the
ESPAM MFL and display the results of the proposal, in order to solve the problem
in the Dairy Workshop in the institution. The work was developed in four stages,
aiming new markets to expand production and marketing of the product. We
applied methods and tools needed for this type of research, the execution of
market research reveal the preferences of buyers who are part of the population of
the Canton; additionally surveyed managers or owners at 6 sales point of the
locality, the coordinator of Dairy Process workshop was interviewed, we did an
observation and designed a SWOT matrix that facilitated the diagnosis of internal
and external factors of the workshop; advertising strategies were designed too:
brand, packaging, flyers, brochures, TV ads, radio and internet distribution
channels from suppliers of raw materials to the delivery of final product to
consumers, ending with the structure of a formal marketing plan which was
socialize to the ESPAM workshop staff, where it was concluded that the marketing
plan is ideal for product sales and gaining position in the market.

KEY WORDS

Keywords: Marketing Plan, diagnoses, advertising, marketing.
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ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Manabi hay un promedio de 800 mil ejemplares vacunos, siendo asi la primera
potencia en produccién de leche con 450 mil litros diarios de todo el Ecuador, la
actividad lechera tiene un gran significado para la economia manabita como por
ejemplo: la generacion de ingresos y fuentes de empleo, la movilizacion de
recursos e insumos, el espacio territorial que la ocupa, la importancia del producto
primario(leche), la diversidad sus derivados objeto de procesos de
industrializacion, su comercializacion y su aporte como fuente alimenticia para la
poblacién en todo el pais; segun el Gerente General de Consejo Nacional de
Produccion(CNP) (Cruz, C. 2001).

De los derivados de la leche encontramos: el dulce de leche con varios sabores,
quesos de diferentes tipos, mantequillas, cremas, yogurt, leche en polvo, leche

descremada, leche pasteurizada, entre otros.

La ESPAM MFL como institucién de educacion superior cuenta con algunas
carreras profesionales entre ellas Agroindustrias, que tiene unidades de
produccion en el area de procesos carnicos; harinas - balanceados, frutas -
vegetales y lacteos, siendo esta Ultima area la que mayor volumen de produccion
tiene, donde uno de sus productos es la elaboracion del dulce de leche con
caracteristicas diferentes a las del mercado local, como por ejemplo; textura, sabor

y color.



La capacidad del Taller es de 40 y 45 litros de leche diarios para la produccién del
dulce de leche, pero actualmente se procesan alrededor de 100 litros de leche
mensuales, en donde se obtiene 120 envases de 250gr, ya que no es
aprovechada la capacidad méaxima del taller para la produccién del producto, por
tal razon se debe realizar el Plan de Mercadeo que permita identificar la demanda

y alcanzar la capacidad maxima de su produccidn(Montesdeoca, R. 2011).

El dulce de leche del taller de procesos lacteos de la ESPAM MFL no cuenta con
disefios publicitarios, no tiene un envase idéneo, ni es una marca reconocida por
la poblacion del Canton Bolivar, ademas solo se comercializa a un solo distribuidor
como es el Frigo Edison, de esto surge la necesidad de establecer una propuesta
que permita posicionar el producto, entre las que se plantea disefiar un nuevo
envase, logotipo, marca y publicidades para el mismo, ya que toda empresa
necesita acoplarse a las necesidades del cliente, caso contrario perdera su
participacion de una forma paulatina. Por esta razén en la siguiente investigacion
es necesario identificar estrategias de mercadeo, con la finalidad de mejorar la
comercializacion del dulce de leche del Taller de Procesos Lacteos de la ESPAM
“MFL”.

1.1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Con el Plan de Comercializacion se generara herramientas que podrian
posicionar e incrementar las ventas del dulce de leche de la ESPAM MFL. en el

mercado del Cantén Bolivar?



1.2. JUSTIFICACION

El disefio de un Plan de Comercializacion para el dulce de leche elaborado en el
taller de procesos lacteos, permitira establecer los canales de distribucion desde la
planta de produccion hasta el consumidor final de tal manera que este ultimo
pueda adquirir el producto en el momento y lugar establecido.

Es importante partir del diagnostico que sera la parte fundamental para la
implementacion de estrategias que permitan alcanzar la meta propuesta. Estas
estrategias seran; promociones, imagen corporativa que permitan llamar la
atencion de los compradores potenciales, aquellas estrategias se aplicaran con la
finalidad que se conozca al producto, su contenido nutricional, fecha de
elaboracion, ingredientes, que juntos a la vez demuestren al cliente la garantia de

consumirlo.

Para la sociedad del Cantén Bolivar—Calceta el conocer los lugares de
comercializacion, las caracteristicas del producto, la ergonomia del envase, el
precio y los servicios adicionales que se oferten son beneficiosos, debido a que se
estara demostrando una cultura administrativa avanzada, ya que existe la garantia
de adquirir el producto y se podria incrementar el consumo debido a las
promociones establecidas, las estrategias y los precios en funcién con las demas
marcas establecidas en el sector. Ademas es importante para las unidades de
docencia, investigacion y vinculacion de la ESPAM MFL a través de su taller de
procesos lacteos contar con una herramienta de esta naturaleza como es el Plan
de Mercadeo para el dulce de leche, mediante el cual una vez aplicada las
estrategias publicitarias se lograra poner en funcionamiento toda la capacidad de
produccion de la Planta y dar el aprovechamiento de la totalidad de la materia

prima.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL
e Disefiar el plan de comercializacion que genere estrategias para

incrementar las ventas del dulce de leche elaborado en el taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnostico de la situacion actual de los factores internos y

externos del taller de Procesos Lacteos.

e Elaborar las estrategias de mercadeo para el dulce de leche.

e Estructurar el plan de comercializacion.

e Socializar el plan de comercializacion a los encargados del taller de

procesos lacteos.



1.4. IDEA A DEFENDER

El disefio de estrategias de mercadeo, generard herramientas para posicionar e
incrementar las ventas del dulce de leche elaborado en el Taller de Procesos
Lacteos de la ESPAM MFL.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. TALLER O PLANTA DE PROCESOS LACTEOS

El consumo de leche en América Latina llega a ser tan grande que justifica el
empleo de maquinaria e instalaciones modernas, asi como de aparatos para
beneficiar, preparar y empacar la leche en los envases del caso (botellas, bolsas,
plastico, en especial los envases de vidrio), segun sean las necesidades de los
consumidores. Asi la preparacion de la leche para mejorar la calidad y mantenerla
en adecuadas condiciones sanitarias, requiere numerosos procesos, los cuales
incluyen filtracién, clarificacién, pasteurizacion, refrigeracion y como se indic6,

envase del producto segun los requerimientos del mercado y/o consumidor final.

Las principales ventajas que resultan de la venta de leche a las plantas

procesadoras son las siguientes:

e Se dispone de una adecuada y moderna infraestructura para almacenar y
disponer de grandes cantidades de leche, asi como para preparar,
conservar y repartir el producto final a los consumidores.

e Existen una mayor rapidez y eficiencia en el despacho de la leche desde las
fincas hasta la planta procesadora, ya que usualmente estas empresas
poseen equipos especial para el transporte de la leche desde las areas de
produccion hasta el centro de procesamiento.

e Se reducen a un nivel minimo los fraudes y las adulteraciones.

e Aprovechan los excedentes de leche en la elaboracion de otros productos
lacteos, tales como: helados, yogurt, queso, mantequilla, etc., con lo cual

los consumidores disponen de un surtido mas variado de productos.



e Debido a las condiciones especificas de estas plantas y a menos que el
suministro de leche fresca disminuye notablemente, se mantiene un
suministro regular de éste y otros productos lacteos a los consumidores

urbanos(Morales, E. y Villalobos, A.1985).

2.1.1. TALLERES AGROINDUSTRIALES DE LA ESPAM MFL.

La Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi, ESPAM MFL, es una
institucién de educacion superior estatal, creada mediante Ley N° 99-25, publicada
en el R.O. N° 181 del 30 de abril de 1999, con la finalidad de coadyuvar al

desarrollo de su entorno.

Esta contribucion al desarrollo de la provincia y del pais se hace efectiva mediante
la formacién de profesionales que ayuden a mejorar la productividad y sobre todo
la productividad, de manera que la actividad agricola, pecuaria y agroindustrial se

torne competitiva.

Con los laboratorios y talleres agroindustriales los estudiantes tendra, la
oportunidad de un excelente aprendizaje tedrico practico que los conducira al
mundo empresarial, seran profesionales emprendedores a quienes se les facilitara
generar fuentes de trabajo, mejorando considerablemente los niveles de vida de

los ciudadanos de las zonas de influencia.

Los recursos de los que se dispone en el sector se potencializaran, seran los
insumos con los que nos transformaremos de productores primarios a industriales,

convirtiendo la zona en un polo de desarrollo.

En la produccién pecuaria; Lacteos y carnicos permitira mejorar el manejo y la
genética, pues, al igual que los agricultores su produccién sera procesada y tendra

valor agregado.



Todos los agropecuarios aprovecharan la transferencia de tecnologia, proposito
fundamental de la institucion, tal como la determina la Constitucion de la Republica
y la Ley de Educacion Superior, generandose una nueva cultura en el Sector
(Montesdeoca. R, 2012).

2.2. EL PRODUCTO

2.2.1. LALECHE

La leche es la secrecidn natural de las glandulas mamarias, que pueden ser de

vaca, cabra u oveja, sin adicion ni sustraccion de sus partes constituyentes.

En la industria de productos lacteos se utiliza principalmente la leche de vaca y a

esta nos referiremos en los siguientes parrafos.

La leche se compone principalmente de agua en un 80%, proteinas, lactosa,

enzimas, grasas, vitaminas, minerales y sales minerales.

Las proteinas son: caseina, globulina y albumina.

e Lalactosa que es un azlcar compuesto de glucosa y galactosa.

e Las enzimas son: fosfatasa, catalasa, xantinoxidasa, reductasa, peroxidasa
y lipasa.

e Las grasas son muy variables dependiendo el tipo de leche que se
consuma como veremos mas adelante.

e Entre las vitaminas que encontramos en la leche estan: vitamina A, vitamina
D, vitamina B1 y vitamina B2.

e Los minerales son: calcio, sodio, potasio, magnesio y hierro.

e Las sales minerales son: nitratos, sulfatos, carbonatos y fosfatos.



En la composicion de la leche influye la raza, la edad, la alimentacion, el método

de ordeiia y el estado de salud de la vaca.

El sabor dulce de la leche proviene de la lactosa y su aroma proviene de la grasa.

Su color proviene de la grasa y de la caseina.

La leche se puede descomponer facilmente por los microorganismos que contiene
en su forma natural pero la tecnologia y la bacteriologia la han hecho mucho mas

estable e inocua.

A la leche la podemos clasificar en 4 grupos:

1. Modificada: Se ha cambiado el contenido de grasas o proteinas o
azucares.

Se ha adicionado vitaminas y minerales.

2. No Modificada: Leche entera de vaca pasteurizada.

3. Con Saborizante: Se ha adicionado saborizantes y azucar.

4. Formulas Lacteas: Se prepara a partir de leche en polvo que se le

extrajo la grasa y se le adiciona grasa vegetal y agua.

Por su contenido de grasa a la leche la podemos clasificar asi (Goldberg, A. 2002):

Cuadro 02.01. Contenido graso de la leche liquida

Leche entera 30 a 35 g. de grasa por litro.

Leche parcialmente descremada 28 a 29 g. de grasa por litro.
Leche semidescremada 16 a 18 g. de grasa por litro.
Leche descremada - de 16 g. de grasa por litro.

Fuente: Goldberg, A. 2002.
Elaborado: Goldberg, A. 2002.
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2.2.2. CALIDAD DE LA LECHE

2.2.2.1. VALOR ALIMENTICIO DE LA LECHE

La necesidad de atender la creciente demanda de alimentos para una poblacion
mundial en expansion tiende a eclipsar la necesidad paralela de que la calidad de
los alimentos responda a los requisitos nutricionales establecidos. La falta de
proteinas de alta calidad es una de las deficiencias fundamentales del alimento

consumido por la mitad de la poblacion mundial.

La leche es la Unica materia proporcionada por la naturaleza para servir
exclusivamente como fuente de alimentacion. Por lo tanto, un factor fundamental
gue influye en el valor y la aceptacion universal de la leche es la imagen que ésta
presenta: la de una posibilidad nutricional no superada por ningun otro alimento

utilizado por el hombre.

Las proteinas que contiene la leche son ideales, tanto por su calidad como por su
equilibrada composicién, para satisfacer las necesidades de aminoacidos del
hombre. Su contenido de minerales y vitaminas es excepcional, no solo en
proporcién, sino en cantidad. Dejando aparte la vitamina C y el hierro, la leche
puede considerarse como una fuente segura de nutrientes para el crecimiento y

desarrollo de la poblacion humana (FAO. 1973).

2.2.2.2. LOS MAYORES PELIGROS PARA EL CONSUMIDOR

Los siguientes son los peligros para el consumidor que puede estar presente en

los alimentos:

e Peligros de origen biolégico.- Los grandes causantes son los
microorganismos que pueden estar presentes en alimentos y pasar al

organismo del consumidor enfermandolo. O bien los microorganismos
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pueden haber sido eliminados por algin método de industrializacién o
preparacion de los alimentos, pero pueden quedar las toxinas producida por
ellos, en cantidades suficientes para causar intoxicaciones. Otros peligros
de origen bioldgico son las toxinas producidas por hongos (micotoxinas),
gue pueden estar directamente en los alimentos elaborados con vegetales
(el caso de las harinas) o pueden estar en la leche de vacas alimentadas

con vegetales contaminados.

e Peligros de origen quimico.- Drogas o medicamentos de uso animal.
Cuando se utilizan medicamentos para sostener la salud animal, estos
medicamentos muchas veces dejan residuos en el producto animal, ya sea
carne, grasa, huevos, leche. Los antibiéticos son un claro ejemplo de
mucha actualidad en la produccion lechera, donde pueden aparecer sus
residuos en la leche que el productor envia a la planta industrial. Otros
medicamentos de uso animal también aparecen como residuos en carne,
leche o huevos, tal es el caso de antiparasitarios, y sustancias
hormonales(Rodriguez, A. 2007).

2.2.3. DULCE DE LECHE

El dulce de leche o manjar blanco, es un postre muy popular en algunos paises de
América Latina, como en Peru, Colombia, Ecuador, etc., también sirve de relleno
de algunos pasteles, tortas, ensaladas de frutas, o en su uso mas comun como

jalea en tostadas.

Existen diferentes sabores de majar blanco, entre ellos los que tienen sabor a
vainilla, miel de abeja, canela y cocoa; el majar blanco puede variar de acuerdo a
su contenido graso, siendo los mas apetecidos aquellos que contienen mas

grasas(Revilla, A. 1982).
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El manjar blanco o dulce de leche es un producto lacteo obtenido por concentracion
mediante el sometimiento al calor a presion normal, en todo o en parte del proceso,
de leche cruda o leches procesadas, con el agregado de azlcares y otros
ingredientes o aditivos permitidos. El producto resultante tiene una consistencia

pastosa, mas o menos untable y de color caramelo (FAO. 2006).

2.2.3.1. ANTECEDENTES DEL DULCE DE LECHE

El dulce de leche es un producto tipico de varios paises de América Latina. En Peru
se le conoce como manjar blanco y en Colombia como arequipe. Se consume como

una golosina y también como relleno de productos de reposteria(FAO. 2006).

Desde la época colonial, en la Argentina, Brasil, Uruguay, Paraguay y Chile se
viene elaborando un dulce a base de leche, azlicares y Bicarbonato de Sodio de
color marréon oscuro denominado “dulce de leche”, que se utiliza en reposteria
para rellenar piononos, tortas, alfajores, como materia prima en la confeccion de
caramelos de leche, chocolates rellenos, ciertos centros de fondant, toffes,

rellenos de higos (brevas) confitados y base para helados, etc.

En el Brasil esta muy difundido y se le denomina déce de leite. El Bicarbonato de
Sodio sirve para neutralizar la acidez natural de la leche, la acidez lactica
proveniente de la fermentacion de la lactosa y para promover la reaccion de
oscurecimiento de Maillard, entre los grupos amino de la proteina de la leche con

los azucares reductores (lactosa y azucares afiadidos)(zavala, J. 2008).

2.2.4. PROCESO DE ELABORACION DEL DULCE DE LECHE

El proceso de elaboracion del dulce de leche o manjar blanco y el principio de su
conservacion se basan en la concentracion de soélidos —especialmente azUcares—
por evaporacion del agua contenida en la leche, lo que impide el ataque de

microorganismaos(FAO. 2006).



Figura 02.01.Proceso de elaboracion
del dulce de leche.

ENSENDIDO DEL CALDERO

RECEPCION DE LA LECHE

v

FILTRADO

2

COCCION Y ADICION DE AZUCAR
Y BICARBONATO DE SODIO

X

ENFRIADO

ENVASADO Y ETIQUETADO

¥

ALMACENAMIENTO

Fuente: Taller de procesos lacteos ESPAM MFL, 2012.
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.

2.2.4.1. DESCRIPCION DEL PROCESO

Encendido del caldero:

e Asegurar que el agua ocupe 3/4 del nivel.
e Tener combustible suficiente.

e Las llave de salida de vapor en la queria deben estar cerrada.

Recepcidon de la leche:

e Acidez titulable. Rango aceptable: 17-20°D.
e Densidad. Rango aceptable: 1028-1032 g/ml.
¢ Prueba de alcohol. Rango aceptable: negativo

e Laleche se recepta en envases limpios y desinfectados.



14

e Se pesa laleche y se acepta.

Filtrado:

e La leche se coloca en la Marmita de Manjar o “Dulce de leche”
anticipadamente filtrandola, utilizando un lienzo y desinfectado, con el fin de

eliminar particulas extrafias procedentes del ordefio.

Coccibon y adicion de azucar y bicarbonato de sodio:

e Asegurarse que la Marmita de doble pared estavacia (sin agua dentro).

e Tapar la salida superior, para mantener la presion del vapor condensado.

e Abrir la llave de paso de vapor.

e Encender el agitador y controlar la temperatura.

e Una vez alcanzado los 55°C se adiciona la azlcar al 22% y el 0.05 — 0.08%
de Bicarbonato de Sodio al total de leche a procesar.

e La coccién durara aproximadamente 4 - 5 horas.

e Cuando el producto tenga una consistencia firme, hacer cada 30 minutos
analisis de solidos totales (brixometro).

e La coccion terminara cuando el contenido de sacarosa sea de 70° Brix.

e Apagar el caldero o transferir el vapor a otro proceso.

Enfriado:

e El producto terminado la coccién es enfriada a temperatura ambiente 30 —

35 °C para su mejor envasado.
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Envasado y etiquetado:

e El “dulce de leche debe ser envasado en envases esterilizados, dejando 1
cm del borde superior”.
e El “dulce de leche” es etiquetado la misma que se realiza para identificar el

producto y las caracteristicas propias.

Almacenamiento:

e El “dulce de leche” es almacenado en refrigeracion de 4 a 5°C (Montesdeoca, R.
2012).

2.3. PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadeo es un proceso para aprender y descubrir el mercado,
desarrollar las capacidades empresariales, conocer las fortalezas y debilidades,
establecer objetivos claros y medibles en el marco de las fortalezas y las
debilidades, desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los
objetivos planteados, ejecutar los planes para que las cosas sucedan segun lo
programado y por ultimo analizar los resultados y tomar las medidas correctivas

necesarias (Constanza, D. y Pinedo, M. 2009).

Un plan de mercadeo debe incluir un resumen ejecutivo, luego una revision del
mercado con andlisis de tendencias, segmentos mercado objetivo. Seguidamente
un analisis de la competencia, andlisis de los productos y del negocio, analisis
FODA, objetivos y metas planteadas en términos de ventas, y objetivos
mercadoldgicos, estrategias de posicionamiento, producto, precio, distribucion,
comunicacién, planes de accion y formas de implementacion, que incluyen plan de
medios, presupuestos, cronograma y tareas y por ultimo un modelo de evaluacion

gue permita conocer el avance y los resultados de ventas (Burgos, M. 2009).


http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/posic/posic.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/categoria-accion/categoria-accion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos3/presupuestos/presupuestos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
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2.3.1. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadeo contiene una vision de conjunto suficientemente extensa del

negocio que se va a emprender.

Puede aludirse a su atractivo y diferenciacion, a su oportunidad debido a la
favorable coyuntura existente en el entorno y en el mercado, sin olvidar referirse a

su viabilidad por contar con fortalezas suficientes para su desarrollo y buen fin.

Lo ideal seria que toda decision que se vertiera en un plan de mercadeo estuviera
siempre puntualmente avalada por hechos y criterios ciertos y comprobados,

procedentes de la investigacion del mercadeo (Iniesta, L. ylniesta, . 2010).

2.3.1.1. MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico, segun Munueray Rodriguez (1998), es el proceso que,
mediante las funciones de analisis, planificacion, organizacion, ejecucion y control,
persigue el conocimiento de las necesidades de los clientes y la estimacion del
potencial de la empresa y de la competencia (orientacibn al mercado), para
alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a los

competidores.

Para estos autores, la direccibn de marketing estratégico comparte con la
direccidén estratégica global de la empresa este objetivo de lograr una ventaja
competitiva, asi como las funciones propias de toda direccion. La diferencia radica
en su ambito de actuacion mas restringido (tipos de sectores, lineas de productos
y segmentos de mercado) y en la forma de perseguir este objetivo. Asi, mientras
gue la direccién estratégica lo hace valiéndose de todos los recursos disponibles
en la empresa, el trabajo de la direccion de marketing estratégico se limita a los

recursos de marketing (Sainz, J. s.f.).
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2.3.1.2. MARKETING TACTICO

La dimension operativa del marketing es la que permite tener respuestas para las
siguientes preguntas: ¢ Cuéles son las acciones que debe realizar la empresa para
satisfacer el mercado?. La dimension operativa dice como se hara realidad la
estrategia. Es decir, se determinan los objetivos de venta para el segmento
elegido y se especifica quién, como, donde, cuando y con cuanto se desarrollaran
las tacticas y acciones de marketing. Estas acciones de tipo tactico son conocidas
como el marketing mix, que son las variables que controla y usa la empresa para
conseguir sus objetivos respecto al segmento objetivo. Estas variables son “las 4

P”: produccion, precio, distribucion y publicidad (Rivera, J. 2007).

2.4. ESTUDIO DE MERCADO

La expresion “estudio de mercado” designa el conjunto de operaciones que realiza
la empresa desde que dispone de las mercancias para la venta, o aun antes (en
algunos casos, al estudiar las necesidades del publico), hasta que éstas se ponen

al alcance de los consumidores.

Consiste en un andlisis profundo, sistematico y ordenado de los hechos que afecta
al mercado y que tiene una seria incidencia en todas las empresas,
particularmente en las dedicadas a la venta (Galderan, J. et. al. 2006).Por otro lado, el
estudio de mercado también es Util para proveer una politica adecuada de precios,

estudiar la mejor forma de comercializar el producto (Baca, G. 2007).

El estudio de mercado es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publico
con el mercaddlogo a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y problemas de mercado; generando, refinando y
evaluando las medidas que mejorarda, la comprension del proceso del mismo;

dicho de otra manera el estudio, es una herramienta que permite y facilita la


http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
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obtencién de datos, que de una u otra forma serdn analizados, procesados
mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la aceptacion o

no y sus complicaciones de un producto dentro del mercado(Sanchez, G. 2010).

2.4.1. MERCADO

Es el conjunto de consumidores de un lugar determinado, sobre los cuales
confluye unas circunstancias concretas; éstas pueden ser geogréficas, sociales
(habitos), econdmicas (presion ejercida por la competencia), juridicas (leyes
vigentes), etcétera. El conocimiento de las mismas constituye un elemento basico
para llevar a cabo la operacion de marketing, ya que se llega a este conocimiento

a través del denominado “estudio de mercado”(Galderan, J. et. al. 2006).

Se entiende por mercado el &rea en que concluyen las fuerzas de la oferta y

demanda para realizar transacciones de bienes y servicios a precios determinados
(Baca, G. 2007).

Es corriente que por "mercadeo” se entienda "ventas", aunque son dos conceptos
diferentes. El andlisis de un mercado y sus necesidades, la determinacion del
Producto adecuado, sus caracteristicas y precio, la seleccion de un segmento
dentro del mismo, y como comunicar nuestro mensaje y la logistica de la
distribucion del producto, son parte del arte conocido como comercializacién,

Mercadeo o Marketing (Pereira, J. 2007).

Un mercado implica, principalmente, la demanda de un producto o servicio y la
existencia de tres factores: gente con necesidades, su poder adquisitivo y su
comportamiento de compra. Es la fuerza integradora que busca el equilibrio entre
las corrientes dinamicas de la oferta, la demanda y sus interrelaciones con el

medio ambiente (Vega, V. 1993).


http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/estadistica/estadistica.shtml
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2.4.2. OFERTA

Es la cantidad de bienes y servicios que un cierto numeros de oferentes
(productores) esta dispuesto a poner a disposicidon del mercado a un precio
determinado (Baca, G. 2007).

2.4.2.1. ANALISIS DE LA OFERTA

El propésito que se persigue mediante el andlisis de la oferta es determinar o
medir las cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner
a disposicion del mercado un bien o un servicio (Baca, G. 2007).

2.4.3. DEMANDA

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado
requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un

precio determinado (Baca, G. 2007).

2.4.3.1. ANALISIS DE LA DEMANDA

El principal propdsito que persigue con el analisis de la demanda es determinar y
medir cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado respecto
a un bien o servicio, asi como determinar la posibilidad de participacion del
producto del proyecto en la satisfaccion de dicha demanda (Baca, G. 2007).

2.4.4. ENCUESTA

Se define como una técnica primaria de obtencién de informacién sobre la base de
un conjunto objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza que la

informacion proporcionada por una muestra pueda ser analizada mediante
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métodos cuantitativos y los resultados sean con determinados errores y

confianzas a una poblacion (Grande, I. y Abascal, E. 2007).

La encuesta se ha convertido en una herramienta fundamental para el estudio de
las relaciones sociales. Las organizaciones contemporaneas, politicas,
econdmicas o sociales, utilizan esta técnica como un instrumento indispensable
para conocer el comportamiento de sus grupos de interés y tomar decisiones
sobre ellos. Debido a su intenso uso y difusion, la encuesta es la representante

por excelencia de las técnicas del analisis social (Lépez, H. 2002).

2.45. ENTREVISTA

La entrevista es la herramienta por excelencia en la seleccién personal; es uno de
los factores que mas influencia tienen en la decisién final respecto de la

aceptacion de un candidato.

La entrevista es un dialogo que se sostiene con un propésito definido y no por la
mera satisfaccion de conversar. Entre el entrevistador y el entrevistado existe una
correspondencia mutua y gran parte de la accién reciproca entre ambos consiste

en postura, gestos y otros modos de comunicacion (Alles, M. 2004).

La entrevista es una de las principales técnicas utilizadas desde principios del
siglo XX en la investigacion social, y de forma especial en la Antropologia.
Probablemente también es uno de los utiles para la recogida y produccion de
informacion que mas haya contribuido al actual conocimiento en las Ciencias

Sociales.

Efectivamente la entrevista es una de las técnicas de la prediccion metodoldgica
gue mejor ha resistido el paso del tiempo, y la mayor parte de los estudios
pioneros de la ciencia sociales han contado con el concurso de este instrumento

de investigacion (Téllez, A. 2007).



21

2.4.6. SOFTWARE REDATAM

Es una herramienta para administrar bases de datos de gran volumen como, por

ejemplo, los censos de poblacién y vivienda, bajo una estructura jerarquica de

ordenamiento, que permite procesar informacion para areas pequefias como las

manzanas o radios censales(CEPAL, 2010).

Actualmente, cualquier tipo de informacion puede ser usada con el Software

Redatam:

YV V V VY V

Censos de poblacion, econémicos, agricolas, etc.
Estadisticas Vitales

Encuestas de Hogar y Fecundidad

Estadisticas de educacion y de salud

Datos de exportaciones y comercio, etc.

2.4.6.1. CARACTERISTICAS DE REDATAM

Software amigable y facil de usar

Administra bases de datos jerarquicas.

El almacenamiento de los datos sigue un formato encriptado, lo que no
permite la identificacién de registros de individuos.

Base de datos altamente comprimida

Procesamiento a gran velocidad

Manejo de base de datos multisectoriales (combina varias bases de datos).
Extiende y expande bases

Permite procesar informacion desagregada, a cualquier nivel geografico de
interés, disponible en la base de datos

Crear areas de procesamiento que trasciendan la estructura original (areas

de salud, unidades vecinales, etc.)
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e Crear nuevas variables a partir de la informacion original o agregar otras de
fuentes externas

e Combinar variables de distintas entidades y/o crear indicadores agregados
a cualquier nivel geogréfico para su despliegue en mapas tematicos

e Opera bajo multiples plataformas

e Posee un sistema de ayuda interactiva tipo Windows

e Definicion de areas geograficas para cada proceso

2.5. ANALISIS DE LA SITUACION

El andlisis de la situacién hace referencia tanto a las cuestiones internas como
externas a la empresa. Entre las cuestiones internas se encuentran tanto la
fijacion o determinacion de los valores, como de la mision, vision y objetivos de la
institucion; y en las externas se encuentran situacion de proveedores, clientes

sustitutos y competencias(Leén, M. 2006).

2.5.1. ANALISIS INTERNO

El andlisis de las debilidades y fortalezas de la empresa implica el estudio de sus
objetivos, recursos y capacidades. Se debe determinar cuales son los factores
mas competitivos y ventajosos de la empresa. Por otro lado, ha de identificarse
cudles son los elementos o las areas menos competitivas de la empresa y las

carencias y los puntos débiles de la misma.

Esta informacién permitird conocer como se adoptan los objetivos, los recursos y

las capacidades de la empresa al mercado (Ferré, J; Robinat, J; Trigo, G. s.f.).
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2.5.1.1. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

2.5.1.1.1. MISION

La mision es mucho mas amplia que la acepcion tradicional de la palabra, incluye

elementos que llamado, propésito, estrategia, valores y normas de conducta.

Es también un instrumento para ayudar a los directores a tomar mejores
decisiones sobre la seleccion, ascenso y entrenamiento. Se puede orientar el
entrenamiento para apuntalar los valores y la cultura que la compafiia trata de

reforzar(Campbell, A. y Tawadey, K. 1992).

2.5.1.1.2. VISION

La visidn es una exposicion clara que indica hacia dénde se dirige la empresa a
largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto de las
nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes,
de la aparicion de nuevas condiciones del mercado (Thompson, I. 2006).

2.5.1.1.3. MANUAL DE CALIDAD

Se trata de un documento integrador donde se menciona con claridad lo que hace
la organizacion para alcanzar la calidad mediante la adopcién de un sistema de

calidad elegido entre los descritos por las normas.

El manual de calidad, aun siendo un documento interno de la empresa (se dice
que pertenece a su “Know-how”), puede ponerse a disposicion de un
cliente/usuario 0 suministrador para su evaluacion si asi conviniere o por

exigencias contractuales. El manual, que en la mayoria de los casos es disefiado
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por profesionales de la consultoria en materia de calidad en colaboracion

l6gicamente con personal de la empresa (Criado, F; Garcia, L; Vazquez A. 2002).

Un manual de calidad es un documento que establece las politicas, sistema y

practicas de calidad de una organizacion.

Los antecedentes de un manual organizado de calidad son una amplia mezcla de
memorandums, instrucciones, planos con notas y otros elementos de informacion.
Tiene origen mdltiple, y a medida que crecen un numero hacen mas necesaria la
tarea de tener informacién autorizada hasta que la empresa decide dar un enfoque

mas ordenado a su sistema de calidad (Serra, J. y Buguefio, G. 2004).

2.5.1.1.4. MANUAL DE FUNCIONES

En las organizaciones, junto con las areas basicas, como la de produccion,
comercializacién, finanzas y administracion, existen otras areas operacionales
como las compras, las ventas, la publicidad, los recursos humanos y los servicios

administrativos.

La importancia de estas funciones depende de la naturaleza del organismo social
de que se trate. Esto ha generado la necesidad de elaborar manuales que rigen
funciones especificas por ejemplo, proporcionar informacion de caracter mas
estable, referida a funciones operacionales de la organizacién de que se trate, sea

éste del sector publico o privado.

La importancia de este tipo de manual depende del crecimiento de una
organizacion, conforme ésta crece aumenta la necesidad de disponer de

manuales por funciones especificas para seguir operando de manera efectiva.
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En otras palabras, estos manuales son la manifestacion concreta de una
mentalidad administrativa moderna orientada hacia la realizacion sistematica de

las diversas actividades de un organismo social (Rodriguez, J. 2002).

2.5.1.2. ASPECTOS DE PRODUCCION Y CALIDAD

2.5.1.2.1. PRODUCTO.

“Es cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su atencién, su
adquisicién, su empleo o su consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad’(valle, J. 2004).

2.5.1.2.2. MARCA

Se entiende por marca el nombre, termino, signo, simbolo o combinacién de estos

elementos, que identifican el producto.

La gestion de la marca es fundamental en mundo competitivo en que cada vez
mas todos los productos son muy similares, y es, por tanto, la marca, en muchas

ocasiones el tnico elemento diferencial(Ferré, J;Robinat, J; Trigo, G. s.f.).

La marca comenzd siendo una simple sefial para identificar la mercancia y
controlar a los fabricantes. Con el desarrollo comercial se ha convertido en algo
mMAas que un trazo identificador. Se ha transformado en un simbolo que aglutina y
expresa tanto la bondad del producto como la filosofia del anunciante. Para que
resulte eficaz, toda marca ha de ser agradable, evocativa, exclusiva, original y

memorable.

Una marca es una sefal dibujada, pegada, hecha a fuego, etc., es una cosa,

animal o persona, por ejemplo un esclavo, para distinguirla o saber a quién
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pertenece. Los conceptos de distincidén y pertenencia son también aplicables a la
marca comercial, ya que ésta no es sino un signo (nombre y/o figura) que sirve
para marcar (es decir: indicar, sefialar, diferenciar) una mercancia determinada. El
uso de la marca en el ambito comercial ha variado a lo largo de los siglos y su

origen hay que buscarlo en la enseiia medieval (Rey, J. 2002).

2.5.1.2.3. ENVASE

Es la caja, el envoltorio, el material, etc. Que recubre el objeto basico. A menudo
suele ser incluso mas importante y decisivo que el mismo producto en si, ya que el
envase es el elemento que se encuentra mas cerca del consumidor(Ferré, J;Robinat, J;

Trigo, G. s.f.).

2.5.1.2.4, EMPAQUE

El empaque es la caja o recipiente en el que se guardan, almacenan o transportan
los productos, pero que a la vez permita establecer una relacion de imagen y

confianza entre la empresa, el producto y los consumidores.

Las decisiones estratégicas sobre el empaque que comprenden todas las
actividades relacionadas con el disefio de produccion de un envase o envoltura

para un producto. Al respecto cabe mencionar que existen tres tipos de empaque:

¢ El empaque primario: que es el envase inmediato del producto.

e El empaque secundario: que es el material que protege al empaque
primario.

e El empaque de embarque: que sirve para su almacenaje, identificacion y/o

transporte (Bustamante, W. 2002).
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El empaque desempefia las funciones que identifican la marca, brindar una lista
de los ingredientes, especificar las caracteristicas y proporcionar instrucciones, un
empaque diferencia un producto de los competidores y puede asociar un articulo

nuevo con una familia de productos del mismo fabricante.

Los empaques utilizan disefios, colores, formas y materiales con la intencion de
influir en las percepciones de los consumidores y su comportamiento en la compra
(Lamb, C. 2006).

2.5.1.2.5. ESLOGAN

El eslogan en la gorma publicitaria basica, la divisa de una casa comercial. El
eslogan requiere, por tanto, un tratamiento muy especial en cuanto a su
composicién: las palabras se deben elegir con muchisimo cuidado, pues no sélo
han de ejercer cierta atraccion en el consumidor, sino también describir, explicar o

exaltar los méritos del producto.

Constituyen un elemento de persuasion directo e indirecto dirigido al puablico con el
fin de hacerle aceptar una idea. Por su caracter especial, es en el eslogan donde
se reflejan los rasgos distintivos del lenguaje publicitario, donde mas se cuida éste
y donde aparecen mayor numero y variedad de estructuras linglisticas (Raders, M;
Gaitero, R. 2003).

Un eslogan es una frase breve, simple, concisa, brillante y recordable, que
expresa la ventaja principal del producto y que se repite a lo largo de una

campafa publicitaria.

Un eslogan no es una frase mas o menos ingeniosa, sino que es el resultado del
analisis de las caracteristicas del producto, del estudio de su posicionamiento y de

la investigacion de sus frenos y motivaciones. En cualquier caso, es necesario
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insistir en que la bondad de un eslogan no se mide por su forma o por su
originalidad, sino por la eficacia con que contribuye a los intereses del anunciante
(Rey, J. 2002).

2.5.1.2.6. LOGOTIPO

Un logotipo no es mas que una palabra disefiada. El disefio es lo que confiere a la

palabra que se haya elegido su originalidad, su caracter distinto y unico.

Estos aspectos son esenciales, ya que el logotipo es la expresiéon de la “marca”,
que, a su vez, es la abstraccion de todo lo que representa la empresa o0 un

producto.

El logotipo define simbdlicamente la imagen de la empresa que previamente se ha

establecido.

Aparecera en todos y cada uno de los elementos del marketing publicitario con
objeto de reforzar la imagen de marca y establecer unos vinculos entre empresa y
publico, mediante la facil y rapida asociacion del logotipo a la empresa en cuestion

(Cuadrado, C. 2007).

El logotipo, logo o emblema es el octavo componente del mensaje publicitario.

Simboliza la identidad de la empresa o de la institucién que se anuncia.

El logotipo se define como el nombre institucional de una firma o producto y esta
representado por un signo o simbolo, capaz de diferenciar, personalizar y
potenciar una marca, nuestra marca, aquella que se propone encontrar una
posicion dentro de un nicho de segmento y venderla; dotandola, ademas, del

poder y la universidad del lenguaje simbdlico (Figueroa, R. 2001).
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2.5.2. ANALISIS EXTERNO

Se trata de aplicar e identificar las oportunidades del mercado internacionales, asi
como las amenazas que pueden perjudicar la participacion de la empresa en el

mercado.

El andlisis externo debe estar enfocado a averiguar la fortaleza y las estrategias
de los competidores en cada mercado y estructura de los mercados. Otro aspecto
importante que se ha de investigar es la demanda del mercado y su previsible
evolucion. El potencial de crecimiento de los mercados es un factor clave de las

inversiones internacionales(Ferré, J; Robinat, J; Trigo, G. s.f.).

2.5.2.1. CLIENTES

El cliente es el arbitro final de la calidad del producto y del servicio. La empresa
conoce las necesidades y requisitos del cliente, asi como la forma de entregarles
productos o servicios de valor afiadido. Este valor puede ser la ayuda que brinda
el servicio para resolver algun problema, el asesoramiento antes y después de la
compra, la flexibilidad en los pagos, etc. La satisfaccion del cliente se mide y

analiza, lo mismo que todas las cuestiones que inciden en su fidelidad(Pérez, V. 2007).

2.5.2.2. COMPETENCIA

Normalmente estos son mercados donde se debe hacer frente a una fuerte
competencia. Los factores: precio, calidad y cantidad son muy importantes para
penetrar en esos mercados. Se debe hacer uso de las ventajas comparativas, que
es un término empleado por los economistas para definir los bienes que un pais
puede producir con mayor eficiencia en comparacion con los que pueden originar

otros paises(Morales, E. y Villalobos, A. 1985).
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2.5.2.3. PROVEEDORES

El poder de los proveedores constituye el reflejo apuesto del poder de los
compradores. Los proveedores muy poderosos pueden influir en la estructura del
sector evitando o retrasando su consolidacion; integrandose “hacia adelante” y, en
consecuencia, creando competidores “pobres”: o disminuyendo la rentabilidad del

sector al incrementar el precio de los productos o servicios comprados (insumos).

Los proveedores son poderosos en las situacion en que los compradores tienen
pocas alternativas, las alternativas disponibles no son econémicamente viable y/o
existe un cierto nivel de falta de equidad en favor de los proveedores (es decir, los
compradores necesitan a los proveedores mas de lo que estos los necesitan a

ellos).

Cuando resumimos las condiciones especificas bajo las que los proveedores
llegan a tener suficiente poder en un sector, nos encontramos con que (Milind, M.
1992):

e Los proveedores ofrecen un insumo que es Unico.

e El grupo de proveedores esta dominado por un pequefio grupo de
empresas o estd mas concentrado que los compradores del sector.

e El sector no es un comprador importante.

e Existen muy pocos o ningun sustituto.

e EXxisten costes de cambio altos si se deciden a utilizar los productos o
servicios alternativos.

e Los proveedores pueden integrarse hacia adelante.
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2.5.2.4. SUSTITUTOS

Los sustitutos son productos que compiten con el sector a nivel global, y no sélo

con una de las empresas que participan en él. Los sustitutos afectan a los niveles

de rentabilidad del sector ya que limitan las posibilidades de incrementar los

precios. También pueden generar oportunidades de crecimiento futuro al permitir a

las empresas participantes ampliar sus productos o mercados.

Los sustitutos son de dos tipos: los que ya existen en el mercado y los que podrian

surgir en el futuro debido a factores externos al sector.

Sustitutos que ya existen. En este caso, el producto y los precios se
convierten en los factores clave. La atencion se centra en mejorar el disefio
y los procesos de produccién o en mantener la relacion precio-resultados
(en este caso, el precio viene fijado externamente por el precio del
sustituto). Ademas, es necesario encontrar mercados o aplicaciones
alternativos en los que no existan sustitutos o en los que su incidencia sea

menor.

Sustitutos que podrian surgir en el futuro. Los niveles de precios del
sector, las presiones de costes de los proveedores o la evoluciéon de la
tecnologia, crean con frecuencia sustitutos que no existian antes. Es
importante dar seguimiento a las posibles fuentes de los sustitutos vy, si es
posible, participar en los desarrollos que parezcan ser prometedores. Una
conclusién es: tratar de lo depender demasiado de los canales de
distribucion existentes: es posible que sean del todo inapropiados para los

sustitutos, en especial si estan basados en nuevas tecnologias(Milind, M. 1992).
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2.6. ANALISIS FODA

FODA (en inglés SWOT) es la sigla usada para referirse a una herramienta
analitica que le permitird trabajar con toda la informacion que posea sobre su
negocio, 0til para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas. Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la
interaccion entre las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el

cual éste compite.

El analisis FODA tiene mudltiples aplicaciones y puede ser usado por todos los
niveles de la corporacion y en diferentes unidades de analisis tales como producto,
mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion, empresa, division,

unidad estratégica de negocios, entre otros (Ricoveri, V. 2011).

2.6.1. FORTALEZAS

Se refiere a todos los aspectos que hacen a la empresa superior en forma
comparativa a la competencia directa. Las fortalezas se generan dentro de la

compafiia y son resultado de su organizacion.

Las fortalezas deben medirse en forma exclusiva con la competencia directa; los
competidores indirectos no representan un verdadero pinto de comparacién a
menos de que uno de sus productos esté afectando directamente del consumo del

nuestro(Fernandez, R. 2007).

2.6.2. OPORTUNIDADES

Son las posibilidades que la empresa es capaz de aprovechar para si, o bien las
del exterior a las que puede acceder y con las que pueda obtener
ventajas(beneficios) (Rajadell, M. 2003).
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2.6.3. DEBILIDADES

Las debilidades al igual que las fortalezas, son internas; representan algun
aspecto en el que la empresa es inferior a la competencia. Las debilidades se
confunden facilmente con los problemas o amenazas de mercado, pero una
debilidad se origina siempre dentro de la empresa y puede ser controlada por ella,
ademas de que generalmente es parte de la mezcla de mercadotecnia(Fernandez, R.
2007).

2.6.4. AMENAZAS

Son aquellos eventos externos a la empresa que, siendo previsibles, si ocurrieran,

dificultarian el cumplimiento de los objetivos de la organizacion (Rajadell, M. 2003).

2.7. ANALISIS DE LA OBSERVACION

2.7.1. OBSERVACION DEL ENTORNO

Todo proyecto de creacién de una empresa gira alrededor de una idea. La
mayoria de ellas, no surge de grandes descubrimiento técnicos sino de la

observacién atenta de los cambios y las nuevas tendencias de la sociedad.

A lo largo de la historia la innovacién social ha tenido mas trascendencia que la
tecnologia por tanto, una buena manera de que surjan ideas es observar con

atencion la vida econémica, cotidiana y el propio medio de trabajo.
Las ideas se originan de muchas maneras, por ejemplo(Rajadell, M. 2003).
e Por necesidades no cubiertas, debido a la imposibilidad funcional o por el

elevado coste de llevarla a cabo.

e Por la aparicion de nuevas formas de satisfacer las necesidades.
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e Por la aparicion o creacion de nuevas oportunidades.

e Lo inesperado.

e Lo incongruente.

e Una necesidad de proceso.

e Los cambios de estructura en la industria o mercado.

e Los cambios demogréficos.

e Los cambios en la percepcion de la gente de determinados fenémenos.

¢ Los nuevos conocimientos en el terreno de la ciencia y la tecnologia.

2.7.2. OBSERVACION DEL MEDIO DE TRABAJO

Tanto si se esta trabajando en una empresa de tipo artesanal, como industrial o de
servicios, se dispone de un lugar de observacién privilegiado. La finalidad de la
investigacion es detectar una necesidad latente a partir de la observacion activa y
critica del medio de trabajo, o tomar una oportunidad que se presente. Darse
cuenta de una mejora en el sistema de produccién, bien de una nueva técnica o

bien un medio de reducir costes.

Estas ideas innovadoras quizas sean rechazadas por la direccion de la empresa
pero pueden explotarse particularmente siempre y cuando se respeten las

clausulas del contrato(Rajadell, M. 2003).

2.7.2.1. MEDIO DE TRABAJO

El trabajo como tal, en su determinacion simple de actividad productiva adecuada
a un fin, se refiere a los medios de produccién, no en su determinacion formal
social, sino en su sustancia material, como material y medio de trabajo. Entonces

los medios de trabajo son como tal capital (Marx, K. 2007).
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2.8. ESTRATEGIAS DE MERCADEO

La Estrategia de mercado es un curso de accion que consiste en las movidas y
forma de acercamiento utilizado por la gerencia para obtener un resultado

deseado (vision, mision, meta, objetivo o intencidn) (Ricoveri, V. 2011).

2.8.1. ESTRATEGIA

La estrategia la definen como un "proceso a través del cual el estratega se abstrae
del pasado para situarse mentalmente en un estado futuro deseado y desde esa
posicion tomar todas las decisiones necesarias en el presente para alcanzar dicho
estado”. De esta definicion se destaca el concepto de estrategia como un plan
puramente racional y formal que se define hacia el futuro con total prescindencia

del pasado(Gonzalez, R. 2009).

La estrategia se define como “un mix de medios a utilizar, de los que hay
disponibilidades para objetivos”. Se concreta respondiendo a tres preguntas:
¢Donde? (seleccibn de mercados), ¢Qué? (seleccion de objetivos), ¢Como?

(seleccion de medios) (Carrié, J. 1992).

2.8.1.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS

Richard L. Sandhusen, en su libro "Mercadotecnia”, proporciona la siguiente
clasificacion de estrategias para el crecimiento del mercado o estrategias de
crecimiento para los productos ya existentes y para las nuevas adiciones al

portafolio de productos:

1. Estrategias de Crecimiento Intensivo: Consisten en "cultivar" de manera
intensiva los mercados actuales de la compafiia. Son adecuadas en

situaciones donde las oportunidades de "producto-mercado” existentes aun
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no han sido explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes
estrategias:

Estrategia de penetracion: Se enfoca en la mercadotecnia mas
agresiva de los productos ya existentes (por ejemplo, mediante una
oferta de precio mas conveniente que el de la competencia y
actividades de publicidad, venta personal y promocion de ventas
bastante agresiva). Este tipo de estrategia, por lo general, produce
ingresos y utilidades porque 1) persuade a los clientes actuales a usar
mas del producto, 2) atrae a clientes de la competencia y 3) persuade a

los clientes no decididos a transformarse en prospectos.

Estrategia de desarrollo de mercado: Se enfoca en atraer miembros
a los nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que

no se ha llegado aun (como nuevas zonas geogréficas).

Estrategia de desarrollo del producto: Incluye desarrollar nuevos
productos para atraer a miembros de los mercados ya existentes, por
ejemplo, desarrollando una nueva presentacion del producto que brinde

beneficios adicionales a los clientes.

2. Estrategias de Crecimiento Integrativo: Consiste en aprovechar la
fortaleza que tiene una determinada compafiia en su industria para ejercer
control sobre los proveedores, distribuidores y/o competidores. En ese
sentido, una compafia puede desplazarse hacia atras, hacia adelante u

horizontalmente:

Integracion hacia atras: Ocurre cuando la compafia incrementa su
control sobre sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus

proveedores o por lo menos a su principal proveedor.
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Integracion hacia adelante: Ocurre cuando la compafiia aumenta su
control sobre su sistema de distribucion. Por ejemplo, cuando una
comparfia de gran tamafo es propietaria de una red de estaciones o

tiendas de servicio y la controla.

Integracion horizontal: Ocurre cuando la compafia aumenta su
control con respecto a sus competidores. Por ejemplo, cuando los
hospitales o centros médicos negocian arreglos de consorcio con
médicos especialistas para que cada médico brinde servicios en una
especialidad determinada (cirugia plastica, ginecologia, pediatria), pero

dentro del hospital o centro médico.

3. Estrategias de Crecimiento Diversificado: Son adecuadas cuando hay
pocas oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compainiia.
Generalmente, abarcan diversificacion horizontal, diversificacion en

conglomerado y diversificacion concéntrica.

Estrategias de diversificacion horizontal: Consisten en agregar
nuevos productos a la linea de productos de la compaiiia, los cuales no
estan relacionados con los productos ya existentes, sino que son
disefiados para atraer a miembros de los mercados meta de la
compafiia. Por ejemplo, cuando McDonalds agrega juguetes a su
combo de hamburguesa para nifios, o que esta haciendo en realidad,
es afiadir productos no relacionados con sus principales lineas de
productos, pero que le sirve para atraer de una manera mas efectiva a

un grupo de clientes de su mercado meta (en este caso, l0s nifios).

Estrategias de diversificacion en conglomerado: Consisten en
vender nuevos productos no relacionados con la linea de productos ya

existente, para de esa manera, atraer a nuevas categorias de clientes.
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Estrategias de diversificacién concéntrica: Introducen nuevos
productos que tienen semejanzas tecnoldgicas o de mercadotecnia con
los productos ya existentes y estan disefiados para atraer nuevos

segmentos de mercado.

4. Estrategias de Liderazgo de Mercado: Son utilizadas por compafiias que
dominan en su mercado con productos superiores, eficacia competitiva, o
ambas cosas. Una vez que la compaiiia logra el liderazgo en su mercado,

tiene dos opciones estratégicas para seguir creciendo:

Estrategia cooperativa: Consiste en incrementar el tamafio total del
mercado (para la misma compafiia y los competidores) al encontrar

nuevos usuarios y aplicaciones del producto o servicio.

Estrategia competitiva: Consiste en lograr una participacion adicional
en el mercado invirtiendo fuertemente (por ejemplo, en publicidad, venta
personal, promocion de ventas y relaciones publicas) para captar a los

clientes de la competencia.

5. Estrategias de Reto de Mercado: Son estrategias que las compaiiias

pueden adoptar contra el lider del mercado y se clasifican en tres:

Ataque frontal: Consiste en atacar toda la mezcla de mercado
(producto, precio, distribucion, promocion) del lider. Por lo general, la

realizan los competidores mas fuertes.

Ataque en los costados: Consiste en enfocarse en los puntos débiles
del lider, como el precio. Por lo general, la realizan los competidores

mas débiles.
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Estrategias de derivacion: Consiste en enfocarse en areas que no son
abarcadas por el lider (generalmente, la realizan los competidores que

tienen un producto o servicio muy especializado).

6. Estrategias de Seguimiento de Mercado: Son empleadas por las
compafias de la competencia que no se interesan en retar al lider de
manera directa o indirecta. Estas compafiias tratan de mantener su
participacion en el mercado (y sus utilidades) siguiendo de manera cercana

la politica de producto, precio, lugar y promocion del lider.

7. Estrategias de Nicho de Mercado: Son utilizadas por los competidores
mas pequefios que estan especializados en dar servicio a nichos del
mercado y que los competidores mas grandes suelen pasar por alto o

desconocen su existencia.

Este tipo de compafias (nicheras) ofrecen productos o servicios muy
especificos y/o especializados, para satisfacer las necesidades o deseos de
grupos pequefios (de personas u organizaciones) pero homogéneos en

cuanto a sus necesidades 0 deseos (Sandhusen, R. 2002).

2.8.2. COMERCIALIZACION

La comercializacién es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o

servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar (Baca, G. 2007).

Un plan de comercializacion involucra la eleccion de un curso de acciones
encaminado hacia una meta determinada. Para ello debemos definir no solo los
pasos que debemos emprender, sino también sus secuencias y los recursos que

deben emplearse.
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Desde el enfoque practico; la comercializacién consiste en(Levintong, G.2004):

e Llamar la atencién de los compradores potenciales.

e Lograr que los compradores potenciales conozcan el producto.

e Lograr que el producto sea accesible en los lugares correctos (incluye en el
momento adecuado).

e Hacer el producto mas atractivo o diferente a productos similares.

e Establecer el precio correcto para que el publico lo compre.

e Determinar el precio correcto para que la empresa tenga ganancias.

2.8.3. PLAZA O CANAL DE DISTRIBUCION

“Un canal de distribucion esta formado por personas y compafiias que intervienen
en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que éste pasa del

fabricante al consumidor final o al usuario industrial.

Siempre incluye al fabricante y al usuario final del producto en su forma actual y

también a intermediarios; por ejemplo, los mayoristas y detallistas”(valle, J. 2004).

Un canal de mercadotecnia (también llamado canal de distribucién) es una
estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va desde el
punto del origen del producto hasta el consumidor. Los productores se mueven a

través de los canales de mercadotecnia por medio de la distribucion fisica(Ricoveri, V.
2011).

2.8.4. PROMOCION

La mercadotecnia moderna no es solo desarrollar un buen producto, sino que
quiere también un precio atractivo y ponerlo al alcance de los clientes que estan

en la mira.
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Las empresas deben comunicarse con sus clientes, para darles a conocer sus
productos, servicios y precios a través de adecuadas y eficientes promociones
(Valle, J. 2004).

2.8.5. PRECIO

“La cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la suma de
todos los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el

producto o el servicio o de utilizarlos” (valle, J. 2004).

Es la cantidad monetaria a la que los productores estan dispuestos a vender, y los
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y demanda estan en

equilibrio(Baca, G. 2007).

2.8.6. COMUNICACION

La base sobre la cual se fundamenta el mercadeo, es sin lugar a dudas, la
comunicacién. De hecho el mercadeo es en si mismo un sistema de

comunicacion(Pereira, J. 2002).

Es la manera por la cual la empresa transmite la informacion de sus productos y
su imagen misma a los clientes. Permite a la empresa conocer las necesidades de

los clientes y la reaccion que éstos tienen con su producto.

¢,Coémo lo hace?

A través del proceso de comunicacion, y éste es a su vez es el que nos dice(Ortega,

M. 2001):

e Quién esta comunicando?

e Qué es lo que esta diciendo?
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e Qué canal esta utilizando?
e A quién esta dirigido?

e Y con qué proposito?.

2.8.7. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
qgue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes,
es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de
los productos de la competencia (Bernal, B.2003).

Es la etapa en que cada una de las partes define y presenta su posicidén a las
demas. Aqui se presentan los objetivos, las expectativas y las preferencias

organizacionales.

Es importante establecer los contenidos minimos del posicionamiento. El
negociador tiene que adoptar definiciones claras respecto a los productos, las
cantidades, las estrategias, formas de pago, los precios y otras cantidades

relacionadas con la proyeccion internacional(Ferré, J; Robinat, J; Trigo, G. s.f.).

2.9. SOCIABILIZACION

La socializacion o sociabilizacion es la toma de conciencia de la estructura social
en la que un individuo transfiere informacion de un problema de investigacion a la
parte interesada del mismo, es factible gracias a las instituciones e individuos con

capacidad para transmitir e imponer los elementos culturales apropiados(Pesantes,J.
2011).


http://es.wikipedia.org/wiki/Estructura_social
http://es.wikipedia.org/wiki/Individuo
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2.10. PRESUPUESTO

La palabra presupuesto en inglés (budget) proviene de la palabra del francés
antiguo para bolsa o cartera. Una bouge era una bolsa de cuero usada para llevar

dinero.

Un presupuesto ayuda a asegurarte que no gastes mas de lo que puedes
permitirte. Te ayuda a planear tus ingresos (dinero que recibiras) y gastos (dinero
que gastaras). También pueden ayudar a sacarle el mayor provecho al dinero. Son
una buena manera de ayudar a pensar mejor y a tomar mejores decisiones

(Einspruch, A. 2009).

El presupuesto también se relaciona con los ingresos publicos: impuestos,
parafiscalidad, tasas, multas, patrimonio del Estado, endeudamiento y con el
manejo financiero de la tesoreria. Teniendo en cuenta la importancia del
presupuesto para los propdsitos de la hacienda publica y su vinculo con las
diferentes materias que la integran, es necesario acercarse al gasto publico y
responder unos primero interrogantes: ¢qué es?, ¢en qué se debe gastar?, ¢cual
es su tamafo?, ¢su finalidad es el progreso?. En todos estos aspectos confluyen
temas de ingresos y gastos que ocupan un espacio importante en la produccion
textual sobre las finanzas publicas(Trujillo, J. 2007).



CAPITULO III
DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

Para el plan de mercadeo del dulce de leche se investigé en el taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL, que se encuentra ubicado en el sitio “El Limén”, y el

estudio de mercado se realizé en la Parroquia Calceta del Cantén Bolivar.

3.2. TECNICAS ESTADISTICAS

El tipo de estadistica que se utilizo fue:
e Estadistica descriptiva o deductiva

e Estadistica inferencial o inductiva

Los métodos cientificos, que se recurrio para la realizacion de la investigacion:
e Método bibliografico

e Método observativo.

La estadistica descriptiva permitié recolectar, describir y resumir los datos
obtenidos mediante el estudio de mercado, en donde involucro la entrevista que se
le realiz6 al Jefe de la Planta del Taller de Procesos Lacteos, la encuesta que se
aplicé a lugares de distribucion o puntos de ventas y a los consumidores finales,
se tomo una pequefia muestra de la poblacion del Canton Bolivar, a la que se le

efectud la encuesta.

La estadistica inductiva permitio realizar las debidas conclusiones y analisis, una

vez obtenidos los datos muéstrales que nos proporciono la estadistica anterior.
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Para determinar el tamafio de la muestra, es decir el nUmero de encuestas que se

realizo, se tomo en cuenta la siguiente informacion:

e El mercado objetivo, estuvo conformado por mujeres y hombres de la
poblacion de la zona urbana del cantdn Bolivar, en este caso la Parroquia

Calceta.
¢ El nivel de confianza fue de 95% y el grado de error de 5% en la férmula

de la muestra.

Para determinar el nimero de encuestado se aplicé la férmula de la muestra,
tomando como universo la poblacion estimada para el 2010 del Canton Bolivar
solo en la zona urbana equivalente a 33,415 habitantes del total de pobladores del

Canton.

Formula de la muestra:

z°pgN
N =
e*(N —1) + z° pq

Donde,

z = nivel de confianza 95% (1,96)
N = Poblacién o universo 33,415

p = probabilidad de ocurrencia 0,5

g = probabilidad de no ocurrencia 0,5

e = margen de error 0.05

n = tamafio de muestra 375
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Aplicacioén de la formula:
z°pgN
n=
e’(N -1)+z°pq
_ (1.96)%(0.5)(0.5)(33415)
(0.05)%(33415 —1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n=375

3.3. INSTRUMENTOS Y HERRAMIENTAS

Los instrumentos y herramientas que se utilizaron para la investigacion del
mercadeo se detallan a continuacion:

e Entrevista

e Encuesta

e Excel (Tablas y pasteles)

e Programas de computacion REDATAM

3.4. MANEJO DE LA INVESTIGACION

3.4.1. ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA Y EXTERNA

Se realiz6 el analisis de la situacion interna y externa del taller de procesos lacteos
para poder conocer la oferta y demanda del Dulce de Leche en el Canton Bolivar,

este andlisis se efectué mediante:

Primeramente para el analisis interno se desarrollo la entrevista al Jefe de la
planta del taller de procesos lacteos de la ESPAM MFL en donde se adquirié

informacion requerida como; clientes, proveedores, competencia, empresa,
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organizacion, produccion, precio, plaza y promocion (VER ANEXO 1). Ademas se
realizo un breve analisis de:

e Produccion

e Costos

e Ventas

Seguidamente se lleno la ficha de observacion dentro del taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL(VER ANEXO 3).

Para el andlisis externo, una vez realizada la recoleccion de informacién, se
procedié a realizar un estudio de mercado, que se basé en la implementaciéon de
una encuesta que se realizé a los consumidores de un nivel socio econémico
medio que es al segmento al que queriamos llegar, que permiti6 obtener
conocimiento del grupo objetivo frente al concepto del producto (dulce de leche),
para poder asi desarrollar la estrategia del plan de mercadeo, de esta manera se
establecera el posicionamiento del producto, ademas se realiz6 una encuesta a
puntos de ventas o distribuidores del producto en este caso, se le hizo a 6 de los
mas concurridoS(VER ANEXO 2y 4).

Ademas se hizo un analisis breve de:

e Mercado

e Competencia

e Demanda

e Oferta

e Cliente

e Proveedores
Utilizando las matrices POAM, EFE, FODE y EFI consideradas por expertos en la
materia, se realizé el analisis de la matriz FODA la cual fue el resultado de los
analisis interno, externo y de perfil competitivo del taller de procesos lacteos,

ademas incluyen las principales variables que afectan el buen desempefio que se
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desenvuelve, determinandose si el taller esta en capacidad de desempefarse
idoneamente en su medio, por ende poder aplicar estrategia que permitan
aprovechar y potencializar las fortalezas, oportunidades que tenga o disminuir

riesgos internos y externos del taller.

3.4.2. DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Una vez realizada la encuesta y tabulado los datos, se procedié al disefio de las
estrategias de mercadeo. Se trazaron objetivos estratégicos para el cumplimiento

de la operacién del mercadeo.

En los objetivos estratégicos involucro:
e Disefiar la marca
e Disefiar el envase
e Disefiar las estrategias Publicitarias
e Elaborar las estrategias de distribucion

e Elaborar las estrategias de Promocion

3.4.3. ESTRUCTURAR EL PLAN DE COMERCIALIZACION

Una vez recolectada toda la informacion se procedié a la estructura formal del

Plan de Mercadeo o Comercializacion con la especificacion de todos sus puntos.

3.4.4. SOCIABILIZACION DE LAS ESTRATEGIAS

Disefiadas las estrategias de Plan de Mercadeo del dulce de leche, se dio a
conocer el Informe planteado mediante la socializacion al Jefe del Taller de
Procesos Lacteos de la ESPAM MFL., en donde constaron las diferentes técnicas,
0 estrategias para la comercializacion del producto, para de esta manera llegar a

incrementar la demanda del mismo en la Parroquia Calceta del Canton Bolivar.



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. ANALISIS INTERNO

4.1.1. RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Se realiz6 una entrevista al Jefe o Coordinador del Taller de procesos Lacteos de

la ESPAM MFL, las cuales sus respuestas se detallan a continuacion(VER ANEXO 5):

ENTREVISTA AL JEFE
DEL TALLER DE PROCESOS LACTEOS DE LA ESPAM MFL

Nombre: Ricardo Ramon Montesdeoca Parraga
Cargo: Coordinador del Taller de Procesos Agroindustriales
Fecha: 22 de Noviembre del 2011

CLIENTES

¢ Quiénes compran sus productos?
Nuestro producto solo lo compra aqui en el taller el Frigorifico EDISON.

PROVEEDORES

¢,Cudles son sus principales proveedores?

Nuestro principal y anico proveedor de la materia prima (leche) es el Hato Bovino
de la Carrera Pecuaria de la ESPAM MFL.
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COMPETENCIA
¢Quién o qué empresas fabrican el dulce de leche?

Las empresas que fabrican este producto como principales competencia son; el

Regocijo, el Marialy y la Colmena,

¢Por qué creen que son su principal competencia por la: Calidad, variedad,

precio, distribucion o mayor promocion?

Yo creo que estos fabricantes del producto son competencia por su variedad, por

la promocion y tal vez por el precio del producto.

EMPRESA

¢, Cuéntas personas conforman el taller de procesos lacteos?

Actualmente esta conformado por 2 personas; Jefe del Taller y el auxiliar técnico.

¢ Cuéando fue creado el taller de procesos lacteos?

Fue creada el mismo afio que la ESPAM MFL, pero no estaba industrializada aun,

se contaba con pocas maquinarias para su produccion.

ORGANIZACION

¢,Cudl es la visién del taller de procesos lacteos?
La vision de nuestro Taller es:
Coadyuvar al desarrollo de la regién y el pais como un centro referencial de la

calidad en la formacion de profesionales en las carreras existentes y en las que

para el efecto se crean.
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¢, Cuél es la mision que tiene el taller de procesos lacteos?

La mision de nuestro Taller es:

Formacion integral y continua de profesionales que contribuyen de forma proactiva
y creativa al desarrollo cultural, econémico, politico y social sostenible de su
entorno y la accion, para lo cual hace suya las aspiraciones mas legitimas de sus
profesionales, trabajadores y estudiantes en un clima de participacion y

compromiso social.

¢El taller de procesos lacteos con qué Manual de funciones se rige?

Nuestro taller cuenta con un "MANUAL DE ORGANIZACION DE LOS TALLERES
AGROINDUSTRIALES” manejados por el departamento de Administracién de
Unidades de Docencia Investigacion y Produccion.

¢Con qué Manual o Normas de Calidad realizan la produccién del dulce de

leche en el taller de procesos lacteos?

La produccion del dulce de leche la realizamos siguiendo las Normas INEN

(Instituto Ecuatoriano de Normalizacion)

PRODUCCION
¢, Cudl es la maquinaria utilizada para elaborar el dulce de leche?

La maquinaria utilizada para elaborar el dulce de leche es la Marmita.

¢Cuanto tiempo dura hacer el producto?
Aproximadamente dura 6 horas la produccion del manjar.

¢, Cuantos dias a la semana elaboran el producto?

Se elabora dos o tres vez por mes.
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¢, Qué meses del afio las ventas incrementan?

La produccion y venta del manjar es casi siempre la misma debido a que solo se

vende a Frigo Edison.

¢ Qué meses del afo tiene bajas ventas y debido a qué sucede?

Todos los meses las ventas son iguales.

PRECIO

¢, Cudl es el precio actual del dulce de leche?

El precio del dulce de leche es de $ 1,29 dodlares, ya que solo se produce en
envases de 250gr. de plastico.

¢, Quiénes regulan el precio de sus productos?

El precio lo regulo yo, como coordinador del Taller, y de acuerdo a los costos de

produccién del producto.

PLAZA O DISTRIBUCION

¢Donde se venden el producto?

Solo aqui en la Ciudad de Calceta Cantén Bolivar.

PROMOCION

¢, Qué tipo de promocion realizan actualmente para dar a conocer el producto

dulce de leche?

No se realiza ningun tipo de promocion.
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4.1.2. RESULTADOS DE LA FICHA DE OBSERVACION EN EL TALLER
DE PROCESOS LACTEOS DE LA ESPAM MFL.

Las investigadoras Moncayo Torres Maria y Zambrano Lasso Dolores, visitaron el
Taller de procesos lacteos el 19 de Diciembre del 2011, para observar la situacion

actual del mismo; que se puede ver en la siguiente informacion.

Cuadro.04.02. Actividades observadas en la Planta de procesos Lacteos ESPAM
MFL.

ACTIVIDADES A OBSERVAR Sl NO
Tienen un espacio propio para la produccion del dulce de X
leche.
Cuenta con suficiente personal para la elaboracion del X

dulce de leche.

Para la produccion del dulce de leche el personal de X

produccioén utiliza guante, mandil, cofia.

Cuenta con las maquinarias necesarias para la X
produccién.

Tienen envase idoneo para el producto. X
Cuenta con un logotipo o eslogan el producto. X
Cuenta con alguna marca el producto X
Cuenta con un lugar de almacenamiento para el X

producto.

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
Se pudo constatar que el Taller si cuenta con un espacio apropiado para la
produccion del dulce de leche, que falta personal para su elaboracion, que si
utilizan guantes, mandil y cofia al momento de la preparacion, también cuenta con
las maquinarias necesarias, pero no tienen un envase idoneo, ningun logotipo,
eslogan, o marca que lo identifique, y si cuenta con un lugar de almacenamiento

para el producto.
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4.1.3. PRODUCCION

El taller de lacteos de la ESPAM “MFL” tiene una capacidad de produccion
maxima de procesar 1.500 litros diarios, donde actualmente solo se procesan 150
litros que representa el 10% de su capacidad de produccidbn maxima; notando un

bajo indice de ingreso de materia prima para la elaboracion de sus productos.

A continuacidon mostramos en la siguiente tabla como estan destinados los 150

litros de leche en la linea de produccion del Taller de Lacteos de la ESPAM “MFL”.

Cuadro 04.03. Destino de la Materia Prima(leche) para la produccién en el taller
de procesos lacteos de la ESPAM MFL.

MATERIA PRIMA LECHE(litros) %
DULCE DE LECHE 3,45 23
QUESO 124,5 83,0
YOGURT 8,75 5,83
HELADO 6,5 4,33
PRACTICAS ACADEMICAS 58 3,87
MUESTRA DE LABORATORIO 1 0,67
TOTAL 150 100%

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.

Observamos que en el Taller se reciben 150 litros de leche diariamente, de los
cuales se destinan el; 3.45 litros (2.3%) para producir Dulce de Leche, 124.5 litros
(83%) para produccion de Queso, 8.75 litros (5.83%) para producir Yogurt, 6.5
litros (4.33%) para producir Helados, 5.8 litros (3.87%) para Practicas Académicas

y 1 litro (0.67%) para Muestras de Laboratorio.

Se muestra a continuacion los niveles de produccién del dulce de leche.
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Cuadro 04.04. Rendimiento del dulce de leche mensual.

RENDIMIENTO
MATERIA PRIMA LECHE(litros)
MES
DULCE DE LECHE 100 30.000 gr.

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.

El resultado de este analisis muestra que para la elaboracion del dulce de leche se
utilizan 100 litros de leche, que para este producto solo realizan el proceso de
elaboracion dos o tres veces por mes con una proyeccién mensual de 30.000
gramos rindiendo 120 envases de 250 gramos para la produccion del dulce de
leche. Se hace indispensable realizar una proyeccion de crecimiento de
produccion del dulce de leche, con la finalidad de obtener mayor rendimiento

productivo tomando en consideracion los mayores proveedores del Canton.

4.1.4. COSTOS

Determinando el costo de la materia prima, mano de obra directa, insumos y
materiales necesarios para la fabricacion dulce de leche, en la que se detalla el

costo de produccion para 2509 del dulce de leche.

Cuadro 04.05. Costo del dulce de leche con cantidades en relacién a 250 gr.

COSTO

DETALLE CANTIDAD UNIDAD UNITARIO
MATERIA PRIMA
Leche | 0,667 Litro 0,30
MANO DE OBRA DIRECTA
Personal | 0,30
MATERIALES DIRECTOS
AzUcar 0,146674 Kg 0,18
Lactasa 0,166675 ml 0,004
Bicarbonato 0,500025 gr 0,001
Envases 1 c/u 0,46
Etiqueta 1 c/u 0,05
TOTAL 1,295

Fuente: Ing. Ricardo Zambrano, 2012.
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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En lo expuesto muestra una tabla de los costos de la materia prima, la mano de
obra, los materiales directos, en las cuales se pudo obtener el costo del dulce de
leche dando un total de $ 1,295, es decir un costo de $ 1,29, que sera el precio
para cada uno de los productos por envase de 250 gramos, cabe decir que este
valor solo es el costo de produccion, y para la venta del producto se incluird el

porcentaje que le otorga el taller al producto para su venta.

4.1.5. VENTA

El dulce de leche en el taller de procesos lacteos tiene un precio de produccion de
$ 1,29 el cual se entrega al intermediario (Frigo Edison) a precio de produccion,
mientras que el frigorifico vende el producto a $ 1,70 como precio de venta al

consumidor final.

La estrategia que se implementa para que incrementen las ventas es el de los
canales de distribucion, es decir expandir el producto a otros puntos de ventas.
Esperando que en festividades como el dia de san Valentin, de las madres, de
navidad y cualquier otra fecha especial, se aumente mayormente la produccion, ya

que en estas fechas el consumo de dulce es mas predominante.



4.2. ANALISIS EXTERNO

4.2.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES DEL

DULCE DE LECHE EN LA CIUDAD DE CALCETA.

La encuesta realizada a los consumidores finales del dulce de leche elaborado en
el Taller de Procesos Lacteos de la ESPAM MFL, tuvo como objetivo recopilar

datos que permita aumentar la demanda y comercializar el

continuacion se detallan los resultados obtenidos(VER ANEXO 6):

Cuadro 04.06.Conocimiento del dulce de leche de las personas en la Parroquia

Calceta.
CONSIDERACION FRECUENCIA | PORCENTAJE
S| 375 100
NO 0 0
TOTAL 375 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.02.Conocimiento del dulce de leche de las personas en la Parroquia

Calceta.

0,%

Sl
NO

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En base a las encuestas realizadas, se pudo constatar que el Dulce de leche
elaborado en el taller de procesos Lacteos de la ESPAM MFL, es reconocido

totalmente con el 100%, ya que este tipo de dulce es muy degustado por las

personas, por su sabor y precio.

producto, a
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Cuadro 04.07.Principales consumidores del dulce de leche en la Parroquia

Calceta.
CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Adultos 236 43,22
Nifios 310 56,78
TOTAL 546 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.03.Principales consumidores del dulce de leche en la Parroquia
Calceta.

m ADULTOS

56,78% NINOS

NN

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Considerando las personas encuestadas, se observdé que los nifios son los
mayores consumidores del dulce de leche con un 56,78%, como todos sabemos
ellos son los primeros degustadores de todo tipo de producto, ya que los adultos
son personas que solo consumen dulces en ocasiones especiales, y en muchos

casos no lo consumen por cuestiones de salud, dando un total de 43,22%.
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Cuadro 04.08.Marcas conocidas del dulce de leche segun personas encuestadas
en la presente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Tony 310 27,10
Nestle 252 22,03
Marialy 271 23,69
Regocijo 179 15,65
La Colmena 132 11,54
TOTAL 1144 100,00

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.04.Marcas conocidas del dulce de leche segun personas encuestadas
en la presente investigacion.

11,54%

15,65%

27,10% TONY

= NESTLE

= MARIALY
REGOCIJO

LA COLMENA

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun encuestas realizadas en Calceta, la marca mas conocida es la Tony con un
27,10%, seguido por Marialy con 23,9%, ya que Tony es consumida a nivel del
Pais, y Marialy a nivel Cantonal y Provincial, gracias a sus estrategias publicitarias
gue realizan constantemente, por tal razon las personas conocen mas del

producto por ende acuden a su consumo y pueden degustar del mismo.
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Cuadro 04.09. Frecuencia de Compra del dulce de leche por las personas

encuestadas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Semanal 133 35,47
Quincenal 94 25,07
Mensual 148 39,47
TOTAL 375 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.05. Frecuencia de Compra del dulce de leche por las personas

encuestadas en la siguiente investigacion.

= Semanal
= Quincenal

= Mensual

Fuente :Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun investigacion realizada en Calceta, el dulce de leche es mas consumido
mensualmente con un 39,47%, porque los que adquieren el producto creen que
consumir dulce muy seguido les perjudica a muchas personas en la salud, por

ende la preferencia es comprar de vez en cuando o mas bien una vez por mes.
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Cuadro 04.10.Cantidad en Gramos que consumen el dulce de leche segun

personas encuestadas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
250 gr. 294 78,40
500 gr. 81 21,60
TOTAL 375 100

Fuente :Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.06.Cantidad en Gramos que consumen el dulce de leche segun

personas encuestadas en la siguiente investigacion.

21,60%

m 250 gr.
500 gr.

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En base a las encuestas realizadas constatamos que el dulce de leche es
consumido mayormente en un envase de 250gr. con un 78,40%, porque los
compradores del producto piensan que esta cantidad es suficiente para el
consumo personal, y de preferencia como es consumido mayormente por los
nifios prefieren que sea un envase mas pequefio en donde uno lo pueda consumir
a cualquier hora y en cualquier momento, y para las personas mayores pues se

pueda consumir menos del dulce ya que muchos tienen problemas de salud.
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Cuadro 04.11.Pago por un envase de 250gr. del dulce de leche segun personas

encuestadas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de $ 2,00 221 58,93
$2,00 110 29,33
Mas de $ 2,00 44 11,73
TOTAL 375 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.07.Pago por un envase de 250gr. del dulce de leche segun personas

encuestadas en la siguiente investigacion.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun encuestas realizadas a los consumidores de Calceta, pagan mayormente

menos de $2,00 por un envase de 250gr con un total de 58,93%. Ya que es un

precio madico y confortable para aquellas personas que adquieren este producto,

por lo que dicen que de acuerdo a la falta de recursos financieros, y el consumo

excesivo de los nifios, mejor seria un envase mas reducido y de menor precio,

pero con buena calidad, para ser consumido mayormente, gastar mucho y

degustar mas.



63

Cuadro 04.12.Preferencia de compra por el dulce de leche segun personas

encuestadas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 227 27,55
Calidad 177 21,48
Sabor 321 38,96
Empaque 48 5,83
Lugar de Compra 51 6,19
TOTAL 824 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.08.Preferencia de compra por el dulce de leche segun personas

encuestadas en la siguiente investigacion.
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m Lugar de Compra

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En base a las encuestas realizadas, como un primer punto principal al momento
de adquirir el dulce de leche, es el sabor con un 38,96%, porque al momento de
comprar un producto primero se debe probar para constatar su calidad; también
otro punto es el precio con un 27,55%, ya que es un factor importante que los
consumidores evallan al momento de la compra, ya que si es caro prefieren no

consumirlo por la situacion economica en la que se encuentran.
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Cuadro 04.13.Lugar de compra del dulce de leche segun personas encuestadas
en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Tiendas 292 57,71
Supermercados 109 21,54
Supermaxi 42 8,30
Superdespensa 63 12,45
TOTAL 506 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.09.Lugar de compra del dulce de leche segun personas encuestadas en
la siguiente investigacion.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun encuestas realizadas en Calceta, se pudo comprobar que las personas
prefieren mayormente realizar la compra del dulce de leche en Tiendas segun
porcentaje 57,71%, porque son los lugares mas cerca del lugar de vivienda, son

comunes, baratos y mas concurridos por los consumidores del producto.
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Cuadro 04.14.Consideracion de tipo de envase del dulce de leche segun

personas encuestadas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Vidrio 191 50,93
Plastico 184 49,07
TOTAL 375 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.10.Consideracion de tipo de envase del dulce de leche segun

encuestadas en la siguiente investigacion.

m Vidrio

H Plastico

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

personas

Segun resultados obtenidos de la encuesta realizada, las personas de la Ciudad

de Calceta, optan mas por el envase de vidrio con un 50,93%, ya que es un

envase no oxidable, se puede reciclar, también es un envase que retiene por

mucho tiempo las vitaminas y minerales de ciertos alimentos envasados en este

tipo de envase.
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Cuadro 04.15.Dispuestos a comprar una nueva marca del dulce de leche segun

personas encuestadas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 252 67,20
NO 123 32,80
TOTAL 375 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.11.Dispuestos a comprar una nueva marca del dulce de leche segun

personas encuestadas en la siguiente investigacion.

u S|
NO

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun encuesta realizada, las personas si estan dispuestas a consumir una nueva
marca en el mercado con un porcentaje de 67,20%, pero, considerando que; el
producto muestre todas sus caracteristicas, ademas realicen degustaciones, para
comprobar el sabor que este tiene, aparte toman muy en cuenta el tipo de envase,

disefios, detalles de la etiqueta y sobre todo el precio que este tenga.
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Cuadro 04.16.Conocimiento del dulce de leche elaborado en el Taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL, segun personas encuestadas en la siguiente

investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 107 28,53
NO 268 71,47
TOTAL 375 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.12.Conocimiento del dulce de leche elaborado en el Taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL, segun personas encuestadas en la siguiente

investigacion.

71,47% =S|

NO

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En base a las encuestas realizadas, se pudo constatar que la mayoria de las
personas de la Parroquia Calceta del Canton Bolivar no tienen conocimiento de la
existencia del dulce de leche que se elabora en la ESPAM MFL con un porcentaje
de 71,47, por lo que es de mucha importancia realizar las diferentes estrategias

publicitarias para que las personas puedan adquirir informacion sobre el producto.
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Cuadro 04.17.Consumo del dulce de leche de la ESPAM MFL., segun personas

encuestadas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 85 22,67
NO 290 77,33
TOTAL 375 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.13. Consumo del dulce de leche de la ESPAM MFL., segun personas

encuestadas en la siguiente investigacion.

m S|
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77,33%

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun resultados de las encuestas realizadas en Calceta, se puede comprobar
que asi como no conocen del producto elaborado en la ESPAM MFL, por
consiguiente no es consumido por las personas con un 77,33%, es decir que es de
mucha importancia que se elabore el Plan de Mercadeo en el Taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL.
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4.2.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA REALIZADAS A PUNTOS DE
VENTAS DEL DULCE DE LECHE EN LA CIUDAD DE CALCETA.

La presente encuesta estuvo dirigida a los puntos de ventas o distribuidores dela
Ciudad de Calceta, para saber si estan dispuestos a adquirir para su compra y

venta una nueva marca de o dulce de leche (VER ANEXOS 7,8y 9).

Cuadro 04.18.Tipo de punto de venta o distribuidor del dulce de leche en la
Ciudad de Calceta.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Tiendas de barrio 4 66,67
Supermercados 2 33,33
TOTAL 6 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.14.Tipo de punto de venta o distribuidor del dulce de leche en la Ciudad

de Calceta.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Se realiz6 la siguiente investigacion a 4 Tiendas de Barrio con un 66,67%; como el
Junical, tienda del Barrio Norte, tienda en San Bartolo y otra en el centro de
Calceta y a 2 Supermercados con un 33,33%; como el Tia y Abastos Cleymer en

la Ciudad de Calceta, de un total de 6 puntos de ventas encuestas.
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Cuadro 04.19.Conocimiento de compra y venta del dulce de leche en los
distribuidores o puntos de ventas de la investigacion realizadas en Calceta.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 100
No 0 0
TOTAL 6 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.15.Conocimiento de compra y venta del dulce de leche en los

distribuidores o puntos de ventas de la investigacion realizadas en Calceta.

0%

mSi
No

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun las encuestas realizadas en la Ciudad de Calceta, se pudo constatar en un
100% de tiendas como supermercados adquieren el producto para la compra y
venta el dulce de leche, ya que es un producto con buena demanda, tanto por

nifios como por adultos.
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Cuadro 04.20.Principales proveedores del dulce de leche a los puntos de venta o
distribuidores de la Ciudad de Calceta.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Tony 9 29,41
Nestlé 6 35,29
Marialy 2 11,76
Regocijo 2 11,76
La Colmena 0 0,00
Caseros 2 11,76
TOTAL 17 100,00

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.16.Principales proveedores del dulce de leche a los puntos de venta o
distribuidores de la Ciudad de Calceta.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En base a las encuestas realizadas se pudo conocer que uno de los principales
proveedores del dulce de leche es Nestlé con un 35,29%, seguido por Tony con
un 29,41%, ya que son unas marcas reconocidas y de mayor demanda por el pais,
y les proveen el producto desde otro lugar hasta sus tiendas o supermercados, se
encuentra también los productos Marialy, Regocijo con un 11,76% c/u, y Dulce de
leche caseros, que tienen mayor consumo por los habitantes de la Ciudad de
Calceta..
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Cuadro 04.21.Tiempo que los puntos de ventas o distribuidores adquieren a sus

proveedores el dulce de leche.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Semanal 5 83,33
Quincenal 0 0,00
Mensual 0 0,00
Cada 3 dias 1 16,67
TOTAL 6 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.17.Tiempo que los puntos de ventas o distribuidores adquiere a sus

proveedores el dulce de leche.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En la investigacion realizada se obtuvo que los puntos de ventas o distribuidores
en la Ciudad de Calceta, adquieran el dulce de leche con mayor frecuencia
semanalmente con un 83,33%, porque es un producto mayormente consumido por

la ciudadania, ya que degustan mucho de los dulces en todo momento de festejo.
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Cuadro 04.22.Frecuencia de pago a los proveedores del dulce de leche por parte
de los puntos de ventas de la Ciudad de Calceta.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Semanal 4 66,67
Quincenal 0 0,00
Mensual 2 33,33
TOTAL 6 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.18.Frecuencia de pago a los proveedores del dulce de leche por parte

de los puntos de ventas de la Ciudad de Calceta.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En base a la siguiente investigacion se pudo conocer que los puntos de ventas o
distribuidores pagan con mayor frecuencia a sus proveedores del manjar o dulce
de leche semanalmente con un 66,67%, ya que en su totalidad las tiendas y
supermercados prefieren que al momento de adquirir su producto sea cancelado

inmediatamente.
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Cuadro 04.23.Cantidad en gramos de envases del dulce de leche de compra y

venta de los puntos de ventas en la investigacion realizada.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
250 gr. 6 85,71
500 gr. 1 14,29
TOTAL 7 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.19.Cantidad en gramos de envases del dulce de leche de compra y

venta de los puntos de ventas en la investigacion realizada.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun la investigacién se pudo constatar que los gramos de envase del dulce de
leche méas adquiridos y vendidos son los de 250gr., con un 85,71%, ya que es un
envase mas reducido que las personas pueden comprar en cualquier momento, y
con un 14,29% consumen envases de 500gr, es decir consumen el doble que los

demas.
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Cuadro 04.24.Preferencia de compra y venta del dulce de leche por los puntos de

ventas en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 5 27,78
Calidad 6 33,33
Sabor 6 33,33
Empaque 0 0,00
Lugar de Compra 1 5,56
TOTAL 18 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.20.Preferencia de compra y venta del dulce de leche por los puntos de

ventas en la siguiente investigacion.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En base a las encuestas realizadas a los puntos de ventas se pudo conocer que
para ellos las principales preferencias para la compra y venta del dulce de leche
es el sabor y la calidad con un 33,33 %c/u y el precio con un 27,78%, ya que estas
son las principales caracteristicas por las cuales la ciudadania prefiere y adquieren

el producto.
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Cuadro 04.25.Compra y venta de una nueva marca del dulce de leche por los

puntos de ventas en la investigacion realizada.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 100,00
No 0 0,00
TOTAL 6 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.21.Compra y venta de una nueva marca del dulce de leche por los

puntos de ventas en la investigacion realizada.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun la investigacion realizada se pudo concluir que en un 100% si estan
dispuestos a adquirir una nueva marca del dulce de leche para su venta, pero
siempre y cuando el producto sea reconocido, y ademas de eso tenga buena
acogida en los consumidores, si es posible primero degustar el producto, para

saber si es de buena calidad para adquirirlo para su posterior venta.
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Cuadro 04.26.Conocimiento del dulce de leche elaborado en el Taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL, segun puntos de ventas encuestadas en la siguiente

investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 0 0,00
No 6 100,00
TOTAL 6 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.22.Conocimiento del dulce de leche elaborado en el Taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL, segun puntos de ventas encuestadas en la siguiente

investigacion.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Segun resultados de las encuestas realizadas se pudo conocer que el dulce de
leche elaborado por el taller de procesos lacteos de la ESPAM MFL no es
conocido por la mayoria de puntos de ventas o supermercados del Cantén Bolivar
con un 100%, ya que muchos no conocen de la existencia ni de la elaboracion del
producto, lo que implica realizar publicidades para que las personas conozcan

mas del mismo.
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Cuadro 04.27.Dispuestos a la compra y venta del dulce de leche elaborado por la

ESPAM MFL, segun puntos de ventas encuestados en la siguiente investigacion.

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 6 100,00
NO 0 0,00
TOTAL 6 100

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Figura 04.23.Dispuestos a la compra y venta del dulce de leche elaborado por la

ESPAM MFL, segun puntos de ventas encuestados en la siguiente investigacion.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Al realizar la investigacion se pudo constatar que en un 100% los puntos de ventas
del Canton Bolivar encuestados, si estan dispuestos a realizar la respectiva
compray venta del dulce de leche elaborado por el taller de procesos lacteos de la
ESPAM MFL, pero una vez que sea conocido totalmente por los consumidores, sSi
es preferible probar todas sus caracteristicas, sabor, textura, empaque, etc.
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4.2.3. MERCADO

A continuacion se muestra en porcentajes el nimero de pobladores en el Cantén

Bolivar y en la Ciudad de Calceta, donde se observa el mercado actual.

Cuadro 04.28. Poblacion del Cantén Bolivar.

SEXO N° %

Hombre 20814 51%
Mujer 19921 49%
Total 40735 1

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Cuadro 04.29. Poblacién de la Parroquia Calceta.

SEXO N° %

Hombre 16660 50%
Mujer 16755 50%
Total 33415 100%

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

La poblacion del Cantén Bolivar es de 40735 habitantes que esta conformada por
20814 hombres que representa el 51% y 19921 mujeres que representan el 49%
de la poblacién total. La planta est4 ubicada a 1.5km de la parroquia Calceta, la
misma que cuenta con una poblacion de 33.415 habitantes de estas el 50% es de
hombres con un total de 16660, y el otro 50% de mujeres que equivale a 16775.

4.2.3.1. PROYECCION PARA LA POBLACION DE CALCETA - CANTON
BOLIVAR.

En el caso motivo del estudio Plan de Mercadeo del dulce de leche para el
incremento de las ventas en el taller de procesos lacteos de la ESPAM MFL., por

tratarse de un producto natural que lo consumen niflos y adultos, hemos
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considerarnos dirigir el dulce de leche a los nifios y nifias entre 5 a 14 afios y de
jovenes — adultos de 15 a 29 afios tomando en cuenta que entre estas edades

estan la mayor poblacion de Calceta.

A continuaciéon se muestra la poblacion estimada del 2010 segln ultimo censo
poblacional donde se observa los dos principales grupos segmentados para

ofertar el producto.

Cuadro 04.30. Poblacion estimada en el 2010 por grupos de sexo y edades en
Calceta - Canton Bolivar.

TABLA POR GRUPOS DE EDAD DE LA PARROQUIA CALCETA
Sexo
Grupos de edad - Total %
Hombre Mujer
2. De 1 a4 afos 1305 1318 2623 7,85%
3. De 5 a9 afios 1887 1771 3658 10,95%
4. De 10 a 14 afios 1879 1906 3785 11,33% 15%
5. De 15 a 19 afios 1672 1710 3382 10,12%
6. De 20 a 24 afios 1367 1428 2795 8,36%
7. De 25 a 29 afios 1235 1243 2478 7,42%
8. De 30 a 34 afios 1108 1076 2184 6,54%
9. De 35 a 39 afios 1059 1059 2118 6,34% 9%
10. De 40 a 44 afios 935 988 1923 5,75%
11. De 45 a 49 afios 836 847 1683 5,04%
12. De 50 a 54 afios 707 707 1414 4,23%
13. De 55 a 59 afios 641 643 1284 3,84%
14. De 60 a 64 afios 519 508 1027 3,07% 5%
15. De 65 a 69 afios 383 394 777 2,33%
16. De 70 a 74 afios 324 320 644 1,93%
17.De 75 a 79 afios 209 196 405 1,21%
18. De 80 a 84 afios 167 161 328 0,98%
19. De 85 a 89 afios 74 103 177 0,53%
20. De 90 a 94 afios 35 45 80 0,24% 1%
21. De 95 a 99 afios 19 32 51 0,15%
22. De 100 afios y mas - 15 15 0,04%
Total 16660 16755 33415

Fuente: REDATAM, 2010
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012
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Se tomé en consideracion dirigir el producto al total de la poblacion de Calceta
donde arrojaron dos principales grupos los cuales podemos notar que son desde
las edades de 1-24 que equivale a un 15% y 25-49 afios que equivalen a un total
del 9% donde estos van a ser el mayor fragmento de demandantes del producto
dulce de leche elaborado en el Taller de Procesos Lacteos, es por esto que se
espera que el producto tenga la mayor aceptacion en el mercado actual.

A continuacion se muestra una proyeccion de la poblacién para 10 afos:

Cuadro 04.31. Proyeccion poblacion
Calceta — Canton Bolivar.

ANOS POBLACION
2010 33415
2011 33582
2012 33750
2013 33919
2014 34088
2015 34259
2016 34430
2017 34602
2018 34775
2019 34949

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.

Figura 04.24. Proyeccion de la poblacién Calceta — Canton Bolivar.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.
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Segun nos muestra la grafica podemos visualizar que la poblacion en el afio 2010
en la Parroquia Calceta — Cantdn Bolivar es de 33415 habitantes, segun el ultimo
censo poblacional y segun programa de computacion de REDATAM, que
mediante una proyeccion de crecimiento del 0,005 % anual, proyectada a 10 afios,
se observa el aumento de la poblacion en cada afio, teniendo como resultado en
el afio 2019, un total aproximado de pobladores de 39949.

4.2.4. COMPETIDORES

Los principales competidores del dulce de leche que se encuentran en la Ciudad
de Calceta del Cantdn Bolivar son:

e Marialy

e Regocijo

e La Colmena

e Nestlé

e Tony
Entre las que tienen mayor demanda tenemos 3 principales:

Figura 04.25.Principales marcas reconocidas por el Cantén Bolivar.

MARIALY.- Su participacion en el mercado es aceptable por los

consumidores de la Ciudad de Calceta, ya que el origen de esta

marca es propia del Cantén Bolivar, y actualmente reconocida a
nivel provincial.

NESTLE - Es una marca que es una empresa lider en Nutricion,
Salud y Bienestar en el Ecuador y todos los paises que opera,
por lo tanto es reconocida en su totalidad por los consumidores.

TONY .- Esta marca es la mas reconocida a nivel Cantonal por
su gran trayectoria en el mercado nacional.

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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Como observamos en la figura anterior encontramos 3 marcar mas reconocidas y

mayormente consumida en el Cantdén Bolivar — Calceta, sin dejar atrds la marca

de la Colmena y Regocijo que también son competentes ante la marca del Taller
de la ESPAM MFL.

A continuacion se presentaran un cuadro comparativo del dulce de leche con las

marcas competentes en el mercado actual:

Cuadro 04.32. Comparacion de caracteristicas organolépticas del dulce de leche
con las marcas existentes en el mercado.

CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS

MARCAS TIPO DE PRESEN-
OLOR COLOR TEXTURA | SABORES . PRECIO
ENVASE TACION
De leche
Dulce de En
Natural i i y De 1,50
leche Café claro Viscoso o envases
) ralladura plastico 1,80
Marialy de 250 gr.
de coco
De lata
acero
Dulce de o
Café . Solo de | inoxidable | Envase
leche Natural Gelatinoso 2,00
. 0Sscuro leche y en de 200 gr.
Nestlé
sachet de
plastico
Dulce de De lata
Café ) Solo de Envase
leche Natural Gelatinoso acero 2,00
oscuro leche o de 200 gr.
Tony inoxidable
Dulce de
Natural Café ] Solo de De Envase
leche Viscoso o 1,50
. oscuro leche plastico | de 250 gr.
Regocijo
Dulce de
) Solo de De Envase
leche Natural | Café claro Viscoso o 1,50
leche plastico | de 200 gr.
La colmena
Dulce de
Café ) Solo de De Envase
leche Natural Viscoso o 1,40
oscuro leche plastico | de 250 gr.
ESPAM MFL

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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Analizando el cuadro de caracteristicas organolépticas de las diferentes marcas

del dulce leche es que todas son de caracter natural con colores agradables entre

café oscuro y claro, de contextura viscosa y gelatinosa, con diferentes tipos de

envases idoneos para el producto y con precios comodos para el mercado.

A continuacién se muestra el cuadro de calificacion de aceptacion del producto:

Cuadro 04.33. Calificacion de aceptacion del dulce de leche con las marcas
existentes en el mercado.

DULCE DE LECHE

ESPAM MFL

MARIALY

LA COLMENA

ELREGOCIIO

TONY

NESTLE

Color

4 Muy vistoso

—

vistoso

Poco vistoso

= N |

No vistoso

Olor

Muy agradable

LK

Agradable

Poco Agradable

= o lw |

Desagradable

Sabor

Muy bueno

Bueno

Regular

=N |

Malo

Textura

Muy untable

Lk

p—

Untable

Poco untable

= N lw S

No untable

Aceptabilidad

Muy aceptable

Aceptable

Poco aceptable

=l lw s

No aceptable

Fuente: Ing. Julio Saltos, Carlos Solérzano, 2012.
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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Analizando los resultados organolépticos, refleja que los parametros
predominantes fueron las tendencias de las mayores valorizaciones expuesta en
la cartilla de analisis sensorial a probadores no entrenados, ratificando que el
dulce de leche de la ESPAM MFL, goza de una aceptacion con una futura
proyeccién de aceptabilidad. Ya que en el mercado las marcas Marialy, Tony y
Nestlé tiene una gran acogida. Otro aspecto que se considera que los productos
con mayor aceptabilidad son de buena calidad, predomina el sabor y aroma
caracteristico del dulce de leche de acuerdo a la percepcion de los degustadores.
Esto fue el resultado de la degustacion que se le hizo a dos personas llenando una
cartilla de analisis sensorial (VER ANEXO 11).

4.2.5. DEMANDA

Es la cantidad del bien o servicio que es solicitado por el cliente, y que se desea
comprar en un periodo determinado, es una funcion que depende de muchos
factores: como el precio del producto, del ingreso monetario de la persona, de los

precios de otros productos o servicios y de los gustos.
En la actualidad la demanda del dulce de leche en el Taller de procesos lacteos de
la ESPAM MFL. es de 120 envases de 250 gramos mensuales, lo que delimita que

la demanda es minima.

Con la estrategia de expandir el producto a otros puntos de venta o mas bien

ampliar el canal de comercializacion conlleva a que la demanda aumente

e ANALISIS DE LA DEMANDA

En este analisis se debe estudiar aspectos tales como los tipos de consumidores a

los que se quiere vender el producto. Es saber que niveles de ingreso tienen, para
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considerar sus posibilidades de consumo. Para saber quiénes seran los clientes o
demandantes del dulce de leche que se ofrece.

En el caso motivo de nuestro estudio plan de mercadeo del dulce de leche para el
incremento de las ventas en el taller de procesos lacteos de la ESPAM MFL., por
tratarse de un producto natural que lo consumen nifios y adultos de todas las
edades, motivo por lo cual se puede deducir que el mayor consumidor son los
nifos ya que existe un indice elevado de menores de 5 a 14 afios de edad como lo

muestra el cuadro 04.30.

Aun no se cuenta con datos cronolégicos de demanda historica, por lo cual nos
hemos basados en un mecanismo, utilizando la tasa de crecimiento estimada del
altimo censo en el cantén Bolivar segun datos otorgados por el programa de
Redatam.

Cuadro 04.34. Poblacién estimada en el 2010

por grupos de sexo en Calceta — Canton Bolivar.
SEXO CANTIDAD
Hombre 16660
Mujer 16755
Total 33415

Fuente: REDATAM, 2010
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.

Se ha considerado solo la zona urbana del Cantén Bolivar como es Calceta, ya
gue se cuenta con la mayor cantidad de pobladores.

e CONSUMO APARENTE:

Se refiere a la demanda estimada para un periodo establecido y se elabora
cuando no existen datos de la demanda histérica, la estimacioén se basa en datos

anuales de produccion, exportacion, importacion y stock del bien en estudio. Este
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andlisis se realiza indirectamente a través del consumo real o efectivo de un bien
especifico. Para fines de célculo empleamos los datos de los resultados obtenido

en la encuesta:

DEMANDA APARENTE
Da=Ca+ Di
DONDE:

Da = Demanda Aparente
Ca=Consumo Aparente
Di = Demandalnsastifecha

e CONSUMO PERCAPITA

Es el consumo que realiza un individuo en relacion a un producto o bien material.

Cpc=@
n
DONDE:
Cpc: Consumo Percapita.
n: Poblacion encuestada
Ca: Consumo Aparente.
¢ CONSUMO POTENCIAL
Cp=Cpc*N

Donde:
Cp: Consumo Potencial.
Cpc: Consumo Percapita.

N: Tamafo de Poblacion

Podemos apreciar por medio del siguiente cuadro el consumo de la muestra

investigada en el area urbana del Canton Bolivar en las siguientes proporciones
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Cuadro 04.35. Consumo del dulce de leche (Bolivar)

CONSIDERACION FRECUENCIA TOTAL GRAMOS
250 gr. 294 73500
500 gr. 81 40500
TOTAL 375 114000

Fuente: Pregunta 5 de la encuesta a los consumidores
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.
Ca=73500gr/15dias
Da=73500 gr/15dias+0
Da=73500 gr/15dias

Demanda de gramos por dias:
Da=73500 gr/15 Dias

Da=4900 gr/Dia

Demanda de gramos por semanas

Da=4900 9" »_Dias
Dia Semana

=34300 gr/Sem.

Demanda de gramos por mes

Da=4900 3" »30Dias
Dia

=147000gr/ Mes
Teniendo el total del consumo de dulce de leche en gramos/dia de la muestra de
375 encuestados procedemos a sacar el consumo por individuo 0 consumo per.-
capita, dividiendo este consumo para el tamafio de la muestra.
4900gr/ Dia
~ 375 Individuos

Cpc=13.07 gr/ Dia— Individuo

De acuerdo a los calculos se determiné que el consumo percapita en el area
urbana del Canton Bolivar es de 13.07 gramos diarios por individuo, el cual nos

sirve para obtener el consumo potencial.



CONSUMO

Cp=13.07

gr *33 415 Individuos

Dia— Individuos

Cp =436,734.05gr / Dia

Cuadro 04.36. Proyeccion del consumo del dulce de
leche en el area urbana de la Ciudad de Calceta.

ANOS | POBLACION | CONSUMO(grdia)
2010 33415 436734,05
2011 33582 50224416
2012 33750 577580,78
2013 33919 664217,90
2014 34088 763850,58
2015 34259 878428,17
2016 34430 1010192,40
2017 34602 1161721,26
2018 34775 1335979,44
2019 34949 1536376,36

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.

Figura 04.26. Proyeccion del consumo del dulce de leche en el
area urbana de la Ciudad de Calceta.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Lasso, 2012.
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Mediante las formulas anteriores se pudo obtener el consumo potencial del
producto de la cual se procedid a realizar una proyeccion considerada para 10
afios de produccion del dulce de leche tomando en consideracion la poblacién
proyectada en los mismos afios, asumiendo un incremento del 15% anual de la
produccién por cada afio, considerando este aumento desde el segundo afio

proyectado.

4.2.6. OFERTA

Esta sera la cantidad del producto que un individuo esta dispuesto a vender en un
periodo determinado, es una funcién que depende del precio del producto y de los

costos de produccion del productor, en este caso sera la del dulce de leche.

e ANALISIS DE LA OFERTA

En el analisis de mercado lo que interesa saber es cual es la oferta existente del
producto que se desee introducir al circuito comercial, para determinar si los
componentes que se proponen colocar en el mercado cumplen con las

caracteristicas deseadas por el publico.

Aprovechando la disponibilidad de materia prima y la capacidad de la maquinaria
existente y la posible demanda de producto, se va a producir un volumen del

consumo potencial que es 436,734.05 gr/Dia de dulce de leche.

La materia prima se obtendra del Hato bobino de la Carrera de Pecuaria de la
ESPAM MFL.

Si se esta frente a un consumo actual de 4900 gr/dia tomando como poblacién
investigada, 375 habitantes de la Ciudad de Calceta Canton Bolivar, con lo que se
calculé un consumo Percapita de 13.07/dia-individuo del dulce de leche y luego
tomando un universo total de 33,415 habitantes que es la poblacion total del area
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urbana de la ciudad encuestada, calculamos el consumo potencial el cual es
436,734.05gr/dia, como demanda potencial estimada, por lo cual es obvio
empezar a trabajar con una produccion total mencionada que esta seria la oferta,
que esto representaria el 100% trabajando 20 dias laborables al mes, esta
produccién se mantiene en el primer afio y luego se incrementara en un 15%

anual.

4.2.7. CLIENTE

El mercado de los lacteos se caracteriza porque el cliente tiene un gran poder de
eleccion debido a que se trata de un producto de alto consumo debido a las
costumbres manabitas del consumo de lacteos principalmente en el derivado
como el queso fresco, la mantequilla sin dejar atrds el dulce de leche que en

especial le encantan a los nifios y adolescentes.

Los lacteos cumplen funciones especificas en diferentes momentos de la vida de
una persona por eso es tan importante su consumo a todas las edades. Bien

sabido es que la leche es la principal fuente de Calcio y vitaminas A, By D.

En la actualidad con el Unico cliente que cuenta el Taller de Procesos Lacteos de
la ESPAM MFL, es Frigo Edison con la venta del 100% del producto, distribuido en
la Ciudad de Calceta- Canton Bolivar por la cual se puede deducir que la
poblacién que consume el producto es minima como refleja la encuesta realizada
a los consumidores ya que no toda la poblaciéon conoce de la elaboracion de este
producto en el Taller de la ESPAM MFL.

Por tal razén la estrategia que se plantea es la de vender el producto a otros
puntos de ventas como: Tia, Junical, Abastos Cleymer y las tiendas de barrios

mas concurridas.
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4.2.8. PROVEEDORES

La Leche en el Taller como materia prima la provee el Hato Bovino de la Carrera
de Pecuaria de la ESPAM “MFL”. Se reciben 150 litros de leche diariamente, de
los cuales se destinan el; 3.45 litros (2.3%) para producir Dulce de Leche, 124.5
litros (83%) para produccion de Queso, 8.75 litros (5.83%) para producir Yogurt,
6.5 litros (4.33%) para producir Helados, 5.8 litros (3.87%) para Practicas
Académicas y 1 litro (0.67%) para Muestras de Laboratorio.

Esta materia prima es insuficiente para una linea de produccién continua y
creciente por lo que se podria decir que el Taller de procesos lacteos de la
ESPAM MFL deberia realizar un estudio para pactar con otros proveedores del
Cantén Bolivar de este tipo de materia prima que pueda proporcionarles para
mejorar los indices de produccion del dulce de leche en el Taller.

4.3. DIAGNOSTICO FODA

Como resultado del analisis interno y externo y teniendo en cuenta algunos
criterios de expertos, se elabordé matrices de fuerzas actuantes del marketing para
el entorno interno como para el externo, de las cuales se elaboré una listado de

los factores mas importantes.

Primeramente se desarrolla la Matriz de Perfil Estratégico Externo (MATRIZ
POAM) como una técnica que permite representar como influye el comportamiento
de estos factores en la actividad comercial del taller, donde define las amenazas y

las oportunidades.
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Cuadro 04.37. Analisis de los factores externos (MATRIZ POAM).

(MATRIZ POAM)
FACTORES EXTERNOS
FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
Alta poblacién infantil que demanda el X
producto.
Existencia de nicho de mercado para X
calificar al producto.
Ejecucion de eventos culturales, ferias, X
casas abiertas en el Canton Bolivar.
Tener una imagen corporativa reconocida a X
nivel Cantonal.
Alto precio del producto por parte de la X
competencia.
Ampliar la cadena de comercializacion. X

La competencia presenta mejor
infraestructura que el taller

La competencia presenta mejores canales
de comercializacién.

La competencia  presenta  mejores
programas publicitarios.

La  competencia  presenta  mejores
programas de incentivos remunerativos a los
empleados.

La competencia presente nuevos sabores
del dulce de leche en el mercado.

Existencia en la competencia de un alto
indice de personal capacitado.

Realizacién de eventos y ferias por parte la
competencia.

X
X
X
X
X
X
X

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Mediante el andlisis de la matriz POAM encontramos el impacto de los factores

internos como son las oportunidades y amenazas que tiene el taller de procesos

lacteos como el producto, demostrando un alto impacto de oportunidades.

A continuacion aplicaremos la Matriz de Evaluacion de Factores Externos

(MATRIZ EFE) considerada por expertos en la materia, que nos permitira evaluar

la capacidad de respuesta que tiene taller de lacteos y el dulce de leche de la

ESPAM “MFL”, frente a factores externos.
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Cuadro 04.38. Evaluacién de los factores externos (MATRIZ EFE).
EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS

(MATRIZ EFE)
FACTORES DETERMINANTES PESO
OPORTUNIDADES
Alta poblacion infantil que demanda el producto. 0,07
Existencia de nicho de mercado para calificar al producto. 0,08
Ejecucion de eventos culturales, ferias, casas abiertas en 0,06
el Cantén Bolivar.
Tener una imagen corporativa reconocida a nivel 0,08
Cantonal.
Alto precio del producto por parte de la competencia. 0,07
Ampliar la cadena de comercializacion. 0,08
AMENAZAS
La competencia presenta mejor infraestructura que el taller 0,09
La competencia presenta mejores canales de 0,09
comercializacion.
La competencia presenta mejores programas publicitarios. 0,07
La competencia presenta mejores programas de 0,08
incentivos remunerativos a los empleados.
La competencia presente nuevos sabores del dulce de 0,08
leche en el mercado.
Existencia en la competencia de un alto indice de personal 0,08
capacitado.
Realizacién de eventos y ferias por parte la competencia. 0,07

TOTAL

1

CALIFICACION

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

PONDERADO
0,21
0,24
0,06
0,16

0,14
0,24

0,36
0,27

0,07
0,16

0,24

0,24

0,07
2,46

El resultado obtenido de los factores externos que influyen en la comercializacion

del producto dulce de leche del Taller de procesos lacteos de la ESPAM “MFL”

muestra una calificacibn de 2.46 puntos, ligeramente inferior al promedio

ponderado (2,50), lo que sugiere que el Taller debe mejorar las estrategias de

respuestas a las oportunidades y amenazas generadas en su entorno.

Se procede a desarrollar la Matriz de perfil Estratégico de los Factores Internos

(MATRIZ FODE), tal como se muestra a continuacion.
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Cuadro 04.39. Andlisis de los factores internos (MATRIZ FODE).

(MATRIZ FODE)

FACTORES FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

Personal calificado para enfrentar los retos. X
Existencia de materia prima disponible para X
el dulce de leche
Alto  desarrollo  tecnolégico para |la X
produccion.
Personal administrativo que enfrenta los X
retos de la innovacién y la investigacion.
Competidores no industrializados del dulce X
de leche en el Canton.
Ubicacion geografica del taller de lacteos X
que permiten brindar servicios en diferentes
direcciones de carrera.

Alto indice de Caracteristicas Organolépticas X
del dulce de leche procesado en el taller.
Carencia de personal para la produccion. X
Poca comercializacion del producto.
Inexistencia de una imagen o marca que X
identifique el producto.
No existen campafias publicitarias ni X
promocionales del producto.
No existe canales de comercializacion que X
potencialice la venta del mismo.
No existe una produccion acorde a la X
demanda del mercado.
No existe una diversificacién del producto. X

>

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Mediante la matriz FODE, se visualiza el impacto de los factores internos como las
fortalezas y debilidades que tiene el taller el producto definiendo alto impacto de
las fortalezas; se procede a desarrollar la Matriz de Evaluacion de Factores
Internos (MATRIZ EFI) que Permite evaluar la capacidad de respuesta del Taller
de Lacteos de la ESPAM “MFL”.
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Cuadro 04.40. Evaluacién de los factores internos (MATRIZ EFI).

EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS

(MATRIZ EFI)
FACTORES DETERMINANTES PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
Personal calificado para enfrentar los retos. 0,06 3 0,18
Existencia de materia prima disponible para el dulce de 0,07 3 0,21
leche
Alto desarrollo tecnolégico para la produccion. 0,07 2 0,14
Personal administrativo que enfrenta los retos de la 0,07 2 0,14
innovacion y la investigacion.
Competidores no industrializados del dulce de leche en el 0,07 2 0,14
Canton.
Ubicacion geogréfica del taller de lacteos que permiten 0,07 3 0,21
brindar servicios en diferentes direcciones de carrera.
Alto indice de Caracteristicas Organolépticas del dulce de 0,07 3 0,21
leche procesado en el taller.
DEBILIDADES

Carencia de personal para la produccion. 0,08 3 0,24
Poca comercializacion del producto. 0,07 2 0,14
Inexistencia de una imagen o marca que identifique el 0,07 2 0,14
producto.
No existen campafas publicitarias ni promocionales del 0,07 3 0,21
producto.
No existe canales de comercializacion que potencialice la 0,08 8 0,24
venta del mismo.
No existe una produccion acorde a la demanda del 0,08 3 0,24
mercado.
No existe una diversificacion del producto. 0,07 4 0,28

TOTAL 1 2,72

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

El resultado obtenido de los factores internos que influyen en la comercializacion

de la produccion de productos lacteos del Taller de Lacteos de la ESPAM “MFL”,

muestra una calificacion satisfactoria de 2.72 puntos, encontrandose por encima

del promedio ponderado que es 2.50, por lo que esta en condiciones de aumentar

las fortalezas y reducir o eliminar las debilidades con el fin de poder lograr las

metas o los objetivos propuestas.
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La matriz FODA fue el resultado de los analisis interno, externo y de pefrfil

competitivo del taller de procesos lacteos, ademas incluyen las principales

variables que afectan el buen desempefio que se desenvuelve, determinandose si

el taller esta en capacidad de desempefiarse iddbneamente en su medio, por ende

aplicar estrategia que permitan aprovechar y potencializar las fortalezas,

oportunidades que tenga o disminuir riesgos internos y externos del taller.

Cuadro 04.41. Analisis de la MATRIZ FODA de la Planta de Procesos Lacteos de

la ESPAM MFL.
ANALISIS ESTRATEGICO - MATRIZ DAFO (FODA)
FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
Personal calificado para | Carencia de personal para | Alta poblacién infantil que | La competencia presenta

enfrentar los retos.

la produccién.

demanda el producto.

mejor infraestructura que el
taller.

Existencia de materia prima
disponible para el dulce de
leche

Poca comercializacion del
producto.

Existencia de nicho de
mercado para calificar al
producto.

La competencia presenta
mejores  canales  de
comercializacion.

Alto desarrollo tecnolégico | Inexistencia de una imagen | Ejecucion de  eventos | La competencia presenta
para la produccion. 0 marca que identifique el | culturales, ferias, casas | mejores programas
producto. abiertas en el Cantén | publicitarios.
Bolivar.

Personal administrativo que | No  existen ~ campafias | Tener una imagen | La competencia presenta
enfrenta los retos de la | publicitarias ni | corporativa reconocida a | mejores programas de
innovacion y la | promocionales del | nivel Cantonal. incentivos remunerativos a
investigacion. producto. los empleados. .

Competidores no [ No existe canales de | Alto precio del producto por | La competencia presente
industrializados del dulce | comercializacién que | parte de la competencia. nuevos sabores del dulce

de leche en el Canton.

potencialice la venta del
mismo.

de leche en el mercado.

Ubicacion geografica del
taller de lacteos que
permiten brindar servicios
en diferentes direcciones
de carrera.

No existe una produccion
acorde a la demanda del
mercado.

Ampliar la cadena de
comercializacion.

Existencia en la
competencia de un alto
indice de personal
capacitado.

Alto indice de
Caracteristicas
Organolépticas del dulce de
leche procesado en el
taller.

No existe una
diversificacion del producto.

Realizacién de eventos y
ferias por parte la
competencia.

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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4.4. DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO

4.4.1. DISENO DE LA MARCA

Figura 04.27. Marca del dulce de leche del Taller de procesos Lacteos de

e Etiqueta:

Figura 04.28. Etiqueta para el dulce de leche del Taller de procesos lacteos de la
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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e Eslogan:

L Dubee de tus suenvs,..

4.4.2. DISENO DEL ENVASE

Figura 04.29. Disefio del envase para el dulce de leche del Taller de procesos lacteos
de la ESPAM MFL.

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

DESCRIPCION DEL ENVASE

Boca ancha 250 cc

Paleta de 5,364 unidades

Caja de 132 Unidades

Precio unitario de $ 0,56 ctvo.
Capacidad total (ml): 250
Altura total (mm): 101.09
Capacidad de llenado (ml): 250
Didmetro Mayor (mm):65.90
Peso (gr):140

AN N N N N Y N N N
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Panel recto (mm): 52.07

Tipo terminado: TWIST

Descripcion terminado: 58-2020-R025
Diametro Nominal Terminado (mm): 58
Referencia: C-07487 / C 07495

NS NEE N NN

e INFORMACION DE ADQUISICION PARA EL ENVASE

+ ECOENVASES

+ Km. 9.5. via a Daule frente a Quito Guayas entrando por las Bodegas
de Pica cuatro cuadras mas adelante.

+ Teléfono: 04 -2-256-023

+ Fax: 04 -2-256-025

+ Celular: 085-762-102

+ E-mail: ventas@ecoenvases.com.ec

+ Website: www.ecoenvases.com.ec

4.4.3. DISENO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Cuadro 04.42.Estrategias publicitarias.

PUBLICIDAD RADIO DE
ALCANCE
Anuncios en medios de Radio Politécnica Centro-Norte de
comunicacion Radio Carrizal Manabi
Calceta TV Local
Entrega de Hojas Volantes y tripticos Local
Campafia por internet Indeterminado

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.


mailto:ventas@ecoenvases.com.ec
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e ANUNCIOS EN RADIO

La publicidad para el dulce de leche elaborado en el Taller lacteos de la ESPAM
MFL, se realizara en la frecuencia FM, como la Radio Carrizal y la Radio

Politécnica ya que son las radios mas escuchada en el Canton Bolivar.

El texto que va hacer escuchado dice lo siguiente:

e “Lo invitamos a deleitarse con el mas delicioso y cremoso manjar elaborado
con producto fresco y natural. Producto delicados y de gran sabor especial

para satisfacer el paladar mas exigente”.

e Dulce de Leche de la ESPAM MFL, pone al alcance de la familia
ecuatoriana producto fresco como es el manjar, con dulce sabor y rica
consistencia para compartir con amigos y familiares. Ideal para darle ese
toquecito dulce a sus postres. Delicioso al paladar, azucarado con aroma
tentador.

e Dulce de leche de la ESPAM MFL en el Limén - Calceta - Manabi -Ecuador.
Contamos con materia prima de Optima calidad y condiciones de higiene.
Cuenta con un equipo profesional y con experiencia, entregas oportunas y
atencion personalizada. Consuma dulce de leche. Contactenos: Direccion:
Campus Politécnico EL Ilimén. Telf: 052-686-103.ext: 105. Correo:
rimonpa@hotmail.com. Envienos un Email o contactenos y con gusto le

responderemos


mailto:rimonpa@hotmail.com
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e ANUNCIOS EN TELEVISION

Otra publicidad para el dulce de leche elaborado en el Taller lacteos de la ESPAM
MFL, es la Television., ya que el Canton Bolivar cuenta con el canal de television

CALCETA TV, donde podré ser trasmitida la propaganda del producto.

Para el anuncio en la television encontramos un video de la cual se va describir a

continuacion mediante algunas escenas:

e En la primera escena se visualizara la hoja volante donde se detalla el
nombre del producto, una descripcion del producto e informacion de
contacto para pedidos.

e Segunda escena se muestra unas adolescentes deleitando el delicioso
sabor del dulce de leche del taller de procesos lacteos, también se mostrara
la nueva presentacion del producto.

e Se mostrard también algunas caracteristicas del producto, una foto del
lugar donde se produce y por ultimo se mostrara la informacion respectiva

de como y dénde lo puede adquirir.

HOJAS VOLANTES Y TRIPTRICOS

También se utilizara otro medio como el de las hojas volantes y los tripticos ya que
estas permiten tener una relacion directa con el consumidor del producto, las

mismas que seran distribuidas en el Canton Bolivar.

A continuacion se presentaran el disefio de la hoja volante y el triptico, donde se
podra visualizar la elaboracion y la existencia de este producto en el Taller de
procesos lacteos de la ESPAM MFL, para que de esta manera las personas se
comuniquen con los encargados de su venta, y asi posicionar el producto en la

mente los consumidores en general.



103

Figura 04.30.Disefio de la hoja volante para el dulce de leche del Taller de
procesos lacteos de la ESPAM MFL.

PARA PEDIDOS:
Direccion: Campus Politécnico EL limon

Telf: 052-686-103 ext: 105
Correo: rimonpa@hotmail.com

CALCETA — MANAEI-ECUADOR

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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Figura 04.31.Disefio del triptico lado exterior para el dulce de leche del Taller de

procesos lacteos de la ESPAM MFL.

PROCESO DE
ELABORACION

RECEPCION DE LA LECHE

feudas © en anchatn)

HICIENTZACION

mu'uaox

_4,{.'.7..

Temneratura

CALCETA - MANAEI-ECUADOR

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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Figura 04.32.Disefio del triptico lado interior para el dulce de leche del Taller de
procesos lacteos de la ESPAM MFL.

El manjar blanco o dulce de leche
es un producto lacteo obtenido por
concentracion mediante el
sometimiento al calor a presion
normal, en todo o en parte del
proceso, de leche cruda o leches
procesadas, con el agrega
azlcares y otros

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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4.4.4. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Figura 04.33.Canales de comercializacion

MATERIA RRIMVA

| TRANSPORTE

PROCESE)
INDUSTRIA

IENDADE!

¥

IENDADE!
BARRIO,
\: \

(CONSUMIDOR! / P
EILVAL |
A

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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La estrategia que se presenta en la imagen es de distribuir el dulce de leche
ademas de Frigo Edison; Abastos Celymer, Almacenes Junical, Almacenes Tia y
posteriormente a los consumidores finales, esto es debido a que son los lugares
donde la comunidad de Calceta y sus alrededores realizan sus comprar con mayor

frecuencia, por ende sus ventas son elevadas.

4.4.5. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Se presentaran diferentes tipos de promociones para la comercializacién del
producto como:

e Degustaciones

e Obsequios del producto en la compra.

e Descuento en precios

Los obsequios y descuentos de venta se plantean de la siguiente manera:

= Si el consumidor adquiere el dulce de leche en grandes cantidades con
respecto a los clientes mayoristas, se le hara un descuento del 10%.

= Por la compra de 3 envases de dulce de leche de 250 gramos, con
respecto a los clientes minoristas le viene gratis otro envase del mismo

gramo.

Es importante destacar que la promocién no reemplaza la publicidad sino que se

complementan y a través de ella se trata de demostrar que el producto existe.



4.5. PLAN DE MERCADEO O COMERCIALIZACION

COMERCIALIZACION DEL DULCE DE LECHE
ELABORADO POR EL TALLER DE PROCESOS LACTEOS
DE LA ESPAM MFL.

El manjar o dulce de leche es un producto de textura suave, color café oscuro, sabor dulce
suave a caramelo, consistencia blanda y cremosa, sin grumos, suave al paladar., que se
obtiene a partir de la leche de vaca méas azucares y otros ingredientes, hasta formar una

concentracion de 68 - 70 grados brix.

Dulce de Leche

Elaborado por:
e Moncayo Torres Maria Victoria

e Zambrano Lasso Dolores Andrea
Calceta, Octubre del 2012

TALLER DE PROCESOS LACTEOS DE LA ESPAM MFL.
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VISION, MISION Y VALORES CORPORATIVOS PROPUESTOS
PARA EL TALLER DE PROCESOS LACTEOS DE LA ESPAM MFL

Vision

La vision del Taller de Procesos Lacteos de la ESPAM MFL es convertirse en el
taller de lacteos mas importante de la Provincia de Manabi y asi de esta manera
ser los proveedores principales de nuestros clientes actuales y potenciales,
enfocandose en la implementacion de sistemas de Calidad, viéndose reflejada en
la satisfaccion total de los consumidores y a su vez incrementando el nivel de

ventas.
Misidn

El Taller de Procesos Lacteos es productora y comercializadora de Dulce de
leche, proporcionamos continuamente productos de buena calidad a nuestros
clientes, a precios altamente competitivos, adecuados a una remuneracién justa

para los empleados y beneficio para el Taller.
Valores Corporativos

e Respeto a las personas

e Honestidad integra

e Alta calidad profesional

e Trabajo perseverante en equipo
e Innovacion

e Confiabilidad de procesos

e QOrientacion

® Credibilidad

03



|. OPORTUNIDAD

1.1. SITUACION

En el Taller de Procesos Lacteos de la ESPAM MFL, se puede observar un buen
proceso de elaboracion del dulce de leche, ya que cuentan con las maquinarias
necesarias para el proceso de produccion, pero al mismo tiempo no cuentan con
el personal necesario, ni con un buen envase, ni etiqueta, ni logo para el producto,
ni mucho menos estrategias publicitarias para el mismo, por toda esta situacién en
el presente plan de mercadeo si disefiaran estrategias que contribuyan para la
publicidad del producto por ende se ha elaborado etiqueta, envase, logo, para que

tenga una marca establecida.

Por consiguiente la situacion externa de este producto en el mercado es baja por
muchas razones entre ellas; no cuenta con ninguna publicidad; como hojas
volantes, publicidad por TV o la radio, lo que hace que las personas del Canton
especificamente de la Ciudad de Calceta, la mayor parte de la poblacién no
conocen de la existencia del dulce de leche de la ESPAM MFL., por ende se
crearon técnicas publicitarias para que la comunidad de Calceta tenga
conocimiento de que existe el dulce de leche, también se disefiaron redes de
comunicacién en internet como Facebook y blog, ademas anuncios de

comunicacioén por radio y television.
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1.2. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar estrategias que contribuyan en la comercializacion del producto
dulce de leche en el Taller de procesos lacteos de la ESPAM MFL.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Disefiar la marca.- La estrategia adecuada para el disefio de la marca fue
escoger el nombre, simbolos y combinacion de los elementos que
representaran el producto por ende la empresa, en este caso el nombre fue
de “Dulce de Leche”, acompanada de dos vaquitas y el logo del Taller
como fondo, combinado de color verde y amarillo que se refleja en la
bandera de la institucion.

Disefiar el envase.- La estrategia para el disefio del envase fue la de
escoger el envase idéneo para el producto de acuerdo a la investigacion
realizada a los consumidores, la cual se dio por un envase de vidrio.
Disefar las estrategias Publicitarias.- Las estrategias que se escogieron
para la publicidad fue la del disefio de un Triptico, hoja volante, redes
publicitarias como el Facebook y el Blog, ademas anuncio por television y
radio.

Elaborar las estrategias de distribucion.- La estrategia para la
distribucion fue el disefio de los canales de distribucion en la cual consta los
puntos de ventas donde se va distribuir el producto, que en este caso seria,

Tia, Junical, Abastos Cleymer, y las tiendas de barrios mas concurrentes.

Elaborar las estrategias de Promocion.- La estrategia para la promocion
fue dar degustaciones, obsequios del producto por cierta cantidad de
compra y descuentos en precios a todos los consumidores del dulce de

leche.
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Il. MARKETING ESTRATEGICO

2.1. CONSUMIDOR

2.1.1. Perfil del consumidor

Los consumidores del dulce de leche en la Ciudad de Calceta del Cantén Bolivar,
son personas desde las edades de 5-14 y de 15-29 afios que equivalen a un
mayor porcentaje de pobladores segun censo 2010 en el programa de
computacion de REDATM, donde estos van a ser el mayor fragmento de
demandantes del producto dulce de leche elaborado en el Taller de Procesos
Lacteos, es por esto que se espera que el producto tenga la mayor aceptacion por

toda la comunidad calcétense, y aumentar su produccion.

2.1.2. Deseos y necesidades del consumidor

Los consumidores optan por el dulce de leche primeramente, por su sabor y
ciertas caracteristicas, como textura y color; en muchos casos por la marca, su
origen, envases, y esencialmente buscan del producto porque ya tienen
conocimiento del mismo, es decir le atraen las presentaciones por television,
exhibiciones publicas, y demostracion del producto que van a adquirir. Muchas
veces consumen del producto por comentarios de las personas que ya han

degustados de ello.

2.1.3. Habitos de uso y actitudes

En la actualidad los consumidores les gustan adquirir bastantes productos de
diversos tipos, ya sea por sus costumbres, culturas y valores; en especial el Dulce
de Leche, ya que es un dulce que les encanta tanto a nifios y adultos. Esto se lo

comprueba con el estudio de mercado que se realiz6 al Dulce de Leche.
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2.2. MERCADO

2.2.1. Competidores

Los principales competidores que se encuentran en la Ciudad de Calceta del
Canton Bolivar son:

e El Marialy

e Regocijo

e La Colmena

e Nestlé

e Tony

2.2.2. Participacién en el mercado de las principales marcas

Figura 04.25.Principales marcas reconocidas por el Canton Bolivar.

MARIALY.- Su participacion en el mercado
es aceptable por los consumidores de la
Ciudad de Calceta, ya que el origen de esta
marca es propia del Canton Bolivar, y
actualmente reconocida a nivel provincial.

NESTLE.- Es una marca que es una
empresa lider en Nutricion, Salud y
Bienestar en el Ecuador y todos los paises
gue opera, por lo tanto es reconocida en su
totalidad por los consumidores.

TONY .- Esta marca es la mas reconocida a
nivel Cantonal por su gran trayectoria en el
mercado nacional.

Fuente:Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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Como observamos en la figura anterior encontramos 3 marcar mas reconocidas y
mayormente consumida en el Cantdén Bolivar — Calceta, sin dejar atrds la marca
de la Colmena y Regocijo que también son competentes ante la marca del Taller
de la ESPAM MFL.

2.3. SEGMENTACION DEL MERCADO

Lo que se pretende con el plan de mercadeo es ubicar el dulce de leche a nivel de
los sectores econdmicamente activos en donde se expanda el producto siendo:
almacén como el Tia y tiendas de abastos, pertenecientes a la Ciudad de Calceta
- Canton Bolivar, y a los dos grandes grupos de la poblacién del Calceta en las
edades de 5-14 y de 15-29 afos.

2.4. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Los consumidores en general buscan productos que sean naturales con la menor
cantidad posible de aditivos artificiales que se les agregan a los mismos, siendo de
mucha importancia que el sabor del dulce de leche sea de buena calidad
convirtiéndose este en el primer punto que se considere a la hora de elegir entre
una y otra marca. La propuesta que ofrece el dulce de leche es a través de un
posicionamiento por su sabor, calidad y precio ya que otorga grandes beneficios
entre ellos; su gran degustacion: textura suave, sabor, olor caracteristico de
producto fresco, ademas de estar libre de microorganismos patdégenos, causantes
de la descomposicién del producto como son los hongos y levaduras. Por los

factores antes mencionados el posicionamiento que se propone es:

Posicionar el dulce de leche en el Canton Bolivar especialmente en la Parroquia
Calceta, con las diferentes estrategias de mercadeo, en este caso se realizara una
nueva presentacion al producto, anuncios por television y radio, se elaboraran

hojas volantes, tripticos, anuncios en internet, estrategias de promociones,
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degustaciones, para de esta manera lograr posicionar el producto en la mente de

los consumidores.

Como se ve en el andlisis estadistico realizado en la investigacion, en el mercado
la necesidad que hay que satisfacer es el sabor, calidad y el precio aceptados por

los consumidores.

Il MARKETING TACTICO

3.1. PRODUCTO

3.1.1. Historia

El dulce de leche o manjar blanco, es un postre muy popular en algunos paises de
América Latina, como en Peru, Colombia, Ecuador, etc., también sirve de relleno
de algunos pasteles, tortas, ensaladas de frutas, o en su uso mas comun como

jalea en tostadas.

Existen diferentes sabores de majar blanco, entre ellos los que tienen sabor a
vainilla, miel de abeja, canela y cocoa; el majar blanco puede variar de acuerdo a
su contenido graso, siendo los mas apetecidos aquellos que contienen mas
grasas(Revilla, A. 1982).

También es un producto tipico de varios paises de América Latina. En Pera se le
conoce como manjar blanco y en Colombia como arequipe. Se consume como una

golosina y también como relleno de productos de reposteria(FAO, 2006).

Desde la época colonial, en la Argentina, Brasil, Uruguay, Paraguay y Chile se
viene elaborando un dulce a base de leche, azucares y Bicarbonato de Sodio de

color marron oscuro denominado “dulce de leche”, que se utiliza en reposteria
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para rellenar piononos, tortas, alfajores, como materia prima en la confeccion de
caramelos de leche, chocolates rellenos, ciertos centros de fondant, toffes,

rellenos de higos (brevas) confitados y base para helados, etc.

En el Brasil esta muy difundido y se le denomina dbce de leite. El Bicarbonato de
Sodio sirve para neutralizar la acidez natural de la leche, la acidez lactica
proveniente de la fermentacion de la lactosa y para promover la reaccion de
oscurecimiento de Maillard, entre los grupos amino de la proteina de la leche con

los azlcares reductores (lactosa y azucares afiadidos) (Zavala, J. 2008).

3.1.2. Ciclo de vida y estrategia de marketing

El ciclo de vida del dulce de leche, es que a pesar de no ser un producto reciente
en el mercado, se encuentra en una etapa de introducciéon ya que desde su

creacion no se ha contado con buenas estrategias publicitarias para el mismo.

Por tal razén en esta etapa se debera implementar estrategias convenientes para
poder crear en los clientes un interés por el producto, fortaleciendo y ampliando
los canales de distribucion.

3.1.3. Estrategia del producto

La estrategia general para el producto sera la expansion del dulce de leche en el
mercado, apoyandose en la segmentacion y la diferenciacion del dulce de leche.
Se ofrecerd al consumidor un dulce de leche elaborado de acuerdo a los

estandares de calidad establecidos para las industrias alimenticias.
El propdsito, es realzar la presentaciéon del producto dandole, una nueva

presentacion, en lo que respecta a disefiar la marca, la etiqueta, el envase.

Ademas se realizaran distintas estrategias de publicidad para el dulce de leche.
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3.1.4. Marca

La marca es el elemento esencial para la identificacion de los productos, es el
simbolo que representa a la empresa, en este caso sera el Dulce de Leche, que
se presenta en una combinacion de colores blanco, bordes rojos, con un pequefio
sombreado y dos vaquitas debajo del nombre, ya que este resaltaran el color de la
etiqueta que es verde; se escogié estos colores por la combinacion del logo y
escudo de la ESPAM,

3.1.5. Disefio
El disefio del producto sera elaborado con envases de vidrio de 6ptima calidad, y
tendra una etiqueta de identificaciébn de color verde en la parte superior central

donde se especificaran el nombre, eslogan, ingredientes, entre otra informacion.

Figura 04.27. Disefio del envase para el dulce de leche del Taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL.

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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3.1.6. Empaque

Para el dulce de leche el envase idoneo sera el de vidrio, los pedidos se

empaquetaran en cajas carton de acuerdo a la cantidad de compra de los clientes.

3.1.7. Etiqueta

La etiquete es de color verde claro combinado con amarillo, en el centro contiene
un logotipo de los talleres de procesos industriales de la ESPAM MFL. Lleva el
nombre del producto que es el Dulce de Leche, y dos imagenes de dos vacas,
ademas cuenta con un eslogan y los ingredientes correspondientes del mismo,

composicién quimica del dulce, e informacion para poder adquirir el mismo.

Figura 04.28. Etiqueta para el dulce de leche del Taller de procesos lacteos de la
ESPAM MFL.

(ullllnuDi COMPOSICION DEL PRODLICTO)

» '/ ]
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J El Dulce de tus Sueiios...

TALLER DE PROCESOS LACTEOS

N s
N \ Industrias

DIENT E

N
N

=

012345

s 67890

ESPAM M.F.L.
CALCETA — MANARBI-ECUADOR

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

3.1.8. Calidad

Los productos que comercializa el taller de Procesos Lacteos de la ESPAM MFL
contienen buenos nutrientes que lo catalogan como un producto de Optima
calidad, porque el dulce de leche no es tan susceptible al deterioro por su alta
concentracion de solidos solubles de 68 — 70 ° brix, ademas llevan un buen control

al momento de su produccion.
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3.2. PLAZA O DISTRIBUCION.

3.2.1. Punto de venta

Figura 04.33.Canales de comercializacion
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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3.2.2 Estrategia de distribucion

La estrategia que se presenta en la imagen es de distribuir el dulce de leche
ademas de Frigo Edison; Abastos Celymer, Almacenes Junical, Almacenes Tia y
posteriormente a los consumidores finales, esto es debido a que son los lugares
donde la comunidad de Calceta y sus alrededores realizan sus comprar con m

frecuencia, por ende sus ventas son elevadas.

3.2.3. Venta

La venta comprende el contacto con el cliente y la entrevista. En este caso se va a
vender el producto en el Tia, Abastos Cleymer, Junical y las tiendas de barrios

mas concurridas.

Como primer paso se debe captar la atencion del cliente para que conozca la
propuesta que se le otorga. Las primeras palabras que se dirigen al cliente son

decisivas.

Hay que crear las condiciones para exponer los argumentos de venta. En este
sentido, una buena tactica es despertar la curiosidad y el interés del cliente.
Porque las personas no compran un producto en si mismo, sino también las

ventajas y/o beneficios que le brinda.

3.2.4. Transporte

El transporte se lo debera realizar en camionetas que contenga o no camara de
frio que permitird mantener el control constante de la temperatura del alimento
desde su produccion hasta su consumo y de esta forma garantizar las
caracteristicas organolépticas del (textura, sabor, olor, color), cabe recalcar que el

producto no necesita refrigeracion
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3.2.5. Almacenamiento

El almacenamiento siempre debe realizarselo a una temperatura ambiente y no

mayor a 30°C, que no reciba los rayos del sol de forma directa.

3.3. PROMOCION

3.3.1. Estrategia de Promocién

Se presentaran diferentes tipos de promociones para la comercializacion del
producto como:

e Degustaciones

e Obsequios del producto en la compra.

e Descuento en precios por volumen de compra.

Los obsequios y descuentos de venta se plantean de la siguiente manera:

= Si el consumidor adquiere el dulce de leche en grandes cantidades con
respecto a los clientes mayoristas, se le hara un descuento del 10%.

= Por la compra de 3 envases de dulce de leche de 250 gramos, con
respecto a los clientes minoristas le viene gratis otro envase del mismo

gramo.

Es importante destacar que la promocion no reemplaza la publicidad sino que se

complementan y a traves de ella se trata de demostrar que el producto existe.

3.3.2. Publicidad

Es importante destacar las diferentes técnicas o estrategias publicitarias; ya que

esta va dirigida especialmente a los nifios, por tal motivo dentro del plan se
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establecié hacer anuncios por radio y tv ya que es econémico y escuchada en
nuestro medio, como complementos se repartiran hojas volantes, tripticos para ser
repartidas a los consumidores en general, ademas se contard con redes
publicitarias como el Facebook, que en la actualidad es la red mas visitadas por la
sociedad humana en general y un blog para anuncio del dulce de leche, ademas
se recomienda que se programas de degustaciones en centros educativos y

guarderias ya q los nifios son los consumidores esenciales de este producto.

A continuacién tenemos el disefio del Facebook y el blog como red social para el
dulce de leche:

Para poder ingresar a esta red encontramos la informacion respectiva:

Correo vy facebook:

dulcedelecheespam@hotmail.com
Contrasefia:

espam2012

Correo Gmail v Blog:

Dulcedelecheespam2012@gmail.com
Contrasenfa:

dulceespam
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Figura 04.34.Disefio del Facebook para el dulce de leche del Taller de
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Figura 04.35.Disefio del Blog para el dulce de leche del Taller de procesos
L&cteos de la ESPAM MFL.
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Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.
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3.3.2. Publico objetivo

Se encuentra dirigido a todos aquellos consumidores finales y puntos de ventas

del dulce de leche de Calceta — Canton Bolivar.

3.4. PRECIO

3.4.1. Objetivo

Que todos los segmentos del mercado pueda tener acceso al producto.

3.4.2. Estrategia de Precio

Al tener precios bajos permitira tener la atencion de los potenciales compradores y
una vez que consuman el producto se comprobara la calidad del mismo, por lo
gue se podra acaparar todo el mercado local.

3.4.3. Comparacién con la competencia

Por tener mayor produccion los costos seran mas econdmicos ya que se obtendra
mayores ingresos. Al tener precios bajos con un producto de calidad, los clientes
sabran que productos consumir. A continuaciébn se presentaran un cuadro

comparativo del dulce de leche elaborado en el taller de procesos lacteos de la

ESPAM MFL, con las marcas competentes en el mercado actual:
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Cuadro 04.32. Comparacion de caracteristicas organolépticas del dulce
con las marcas existentes en el mercado.

de leche

CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS

MARCAS TIPO DE PRESEN-
OLOR COLOR TEXTURA | SABORES . PRECIO
ENVASE TACION
De leche
Dulce de En
Natural i i y De 1,50
leche Café claro Viscoso o envases
) ralladura plastico 1,80
Marialy de 250 gr.
de coco
De lata
acero
Dulce de o
Café ) Solo de | inoxidable | Envase
leche Natural Gelatinoso 2,00
i oscuro leche y en de 200 gr.
Nestlé
sachet de
plastico
Dulce de De lata
Café ) Solo de Envase
leche Natural Gelatinoso acero 2,00
oscuro leche o de 200 gr.
Tony inoxidable
Dulce de
Natural Café ) Solo de De Envase
leche Viscoso o 1,50
. 0Sscuro leche plastico | de 250 gr.
Regocijo
Dulce de
] Solo de De Envase
leche Natural | Café claro Viscoso o 1,50
leche plastico | de 200 gr.
La colmena
Dulce de
Café ) Solo de De Envase
leche Natural Viscoso o 1,40
oscuro leche plastico de 250 gr.
ESPAM MFL

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Analizando el cuadro de caracteristicas organolépticas de las diferentes marcas

del dulce leche es que todas son de caracter natural con colores agradables entre

café oscuro y claro, de contextura viscosa y gelatinosa, con diferentes tipos de

envases idoneos para el producto y con precios comodos para el mercado.
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Cuadro 04.33. Calificacion de aceptacion del dulce de leche con las marcas

existentes en el mercado.

DULCE DE LECHE ESPAM MFL | MARIALY (LA COLMENA| ELREGOCIJO | TONY NESTLE

4 Muy vistoso Yo
3 vistoso % 3% % X

Color 2 Poco vistoso
1 No vistoso
4 Muy agradable N — .
3 Agradable

Olor 2 Poco Agradable
1 Desagradable
4 Muy bueno X % | ! X
3 Bueno 2 *

Sabor 2 Regular
1 Malo
4 Muy untable Y—— !
3 Untable e

Textura 2 Poco untable
1 No untable
4 Muy aceptable ¥ * e X
3 Aceptable 3 X
Aceptabilidad| 2 Poco aceptable

1 No aceptable

Fuente: Ing. Julio Saltos, Carlos Solérzano, 2012.
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Analizando los resultados organolépticos, refleja que los parametros
predominantes fueron las tendencias de las mayores valorizaciones expuesta en
la cartilla de andlisis sensorial a probadores no entrenados, ratificando que el
dulce de leche de la ESPAM MFL, goza de una aceptacion con una futura
proyeccion de aceptabilidad. Ya que en el mercado las marcas Marialy, Tony y
Nestlé tiene una gran acogida. Otro aspecto que se considera que los productos

con mayor aceptabilidad son de buena calidad, predomina el sabor y aroma
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caracteristico del dulce de leche de acuerdo a la percepcion de los

degustadores.

3.4.4. Relacion de costos de fabricacion aplicando el analisis de ventajas

comparativas.
Determinando el costo de la materia prima, mano de obra directa, insumos y
materiales necesarios para la fabricacion dulce de leche, en la que se detalla el

costo de produccion para 2509 del producto.

Cuadro 04.05. Costo del Dulce de leche con cantidades en relacién a 250 gr.

COSTO

DETALLE CANTIDAD UNIDAD UNITARIO
MATERIA PRIMA
Leche | 0,667 Litro 0,30
MANO DE OBRA DIRECTA
Personal | 0,30
MATERIALES DIRECTOS
Azucar 0,146674 Kg 0,18
Lactasa 0,166675 ml 0,004
Bicarbonato 0,500025 gr 0,001
Envases 1 c/u 0,46
Etiqueta 1 c/u 0,05
TOTAL 1,295

Fuente: Ing. Ricardo Zambrano, 2012.
Elaborado: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

En lo expuesto muestra una tabla de los costos de la materia prima, la mano de
obra, los materiales directos, en las cuales se pudo obtener el costo del dulce de
leche dando un total de $ 1,295, es decir un costo de $ 1,29, que sera el precio
para cada uno de los productos por envase de 250 gramos, cabe decir que este
valor solo es el costo de produccion, y para la venta del producto se incluira el

porcentaje que le otorga el taller al producto para su venta.
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3.4.6. Control de precios

El control de los precios estara regulado por el Coordinador del Taller de
Procesos Lacteos tomando en consideracion los costos de produccion y la

economia de los consumidores.

En lo anteriormente expuesto muestra una tabla de los costos de la materia prima,
la mano de obra, los materiales directos, en las cuales se pudo obtener el costo de
produccion del dulce de leche dando un total de $ 1,295, que sera el precio para
cada uno de los productos por envase de 250 gramos, es obvio que se le afiadira
el porcentaje que le de el Taller para el precio de venta.

3.4.7. Condiciones de pago

Las condiciones de pago estaran designadas por el Coordinador del Taller de
Procesos Lacteos, se tomara en cuenta si es un cliente minorista o mayorista, que
en el caso de ser un cliente mayorista sus condiciones de pago pueden ser a
crédito o su disponibilidad de pago en acuerdo con el coordinador del Taller.
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V. PRESUPUESTO DEL MARKETING

Cuadro 04.43.Costos aproximados para la publicidad del marketing.

ACCION

COSTOS

Inicia implementacion del Plan: Revision de las condiciones de

la empresa para cumplir con las estrategias del Plan.

Degustacion: Para un afio por cada 4 meses (una caja(24
unidades) de producto empacado en envases de 250qgr.)

$ 108,00

Etiquetas: 10,000 para el afo; papel adhesivo, folleto full
color. Valor $ 0.05 c/u.

350,00

Envases: Por mes una caja de 132 unidades precio
unitario $0,46 ctvo. Capacidad de 250 gr., al afio

728,64

Anuncios por medios de comunicacion:
Radio Carrizal 3 veces al dia. Total por mes $60,00
Radio Politécnica gratis

Anuncios por tv $ 150,00mensual. C/2 meses.

1629,00

Hojas volantes; 2000 para el afio tamafio % oficio
Valor unitario $0,0175; Total $ 40,00

Tripticos; papel croché 115 gr. Cantidad 2000;
valor unitario $ 0,18c/u. Total $300,00

340,00

Campaiia por internet
Facebook: gratis

Blog: gratis, ya que el Taller cuenta con Internet

00,00

TOTAL COSTOS

$ 3155,64

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

Los costos presentados en la tabla son solo aproximados, debido a la falta de

informacion de la empresa como los porcentajes de ventas que tiene el producto,

por lo tanto las cantidades establecidas para los articulos promocionales y el

producto a obsequiar estan sujetas a cambios de acuerdo a esta informacion.
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VI. ACCION Y CONTROL

Cuadro 04.44.Plan de Accion para el marketing Mix.

VARIABLE

ESTRATEGIAS

PLANES DE ACCION

PERIODO

PRODUCTO

Mejorar la imagen del

producto

Disefio de una nueva

etiqueta.

Primeras dos
semanas desde que
se inicia el Plan

Eleccion de un nuevo

envase (vidrio)

Primeras dos
semanas desde que
se inicia el Plan

Disefiar técnicas de
publicidad

Elaborar hojas volantes y

tripticos

Primeras dos
semanas desde que

se inicia el Plan

Elaborar redes
publicitarias como

television, radio e internet

Tercera y cuarta

semana del plan

PRECIO

Establecimiento de

precios competitivos

Fijacion de precios en
referencia a la
competencia

Descuentos

Tercera y cuarta
semana del plan

PROMOCION

Eleccién de
promociones para la

venta del producto

Degustacion del

Producto

Obsequios en

compras

Quinta y sexta

semana del plan

DISTRIBUCION

Disefio de nuevo canal

de distribucién

Venta del producto a
locales comerciales
nuevos en el Cantén

Bolivar

Quinta y sexta

semana del plan

Fuente: Moncayo Maria, Zambrano Dolores, 2012.

25




Las propuestas de este plan de mercadeo deberian llevarse a cabo en un periodo
no mayor a un afo, ya que se trata de estrategias de reposicionamiento en el
mercado. Al cabo de este tiempo se debera evaluar la informacion descrita a fin de
detectar los cambios en el producto y en el mercado y asi adaptar las estrategias

gue sean necesarias.

A partir de la fecha de implementacion del plan, se debera realizar un estricto
monitoreo y control sobre los cambios en las ventas, para evaluar la efectividad de
las estrategias, esto estara a cargo del jefe o Coordinador del Taller de procesos
Lacteos de la ESPAM MFL, ya que es la persona responsables actualmente de
todas las actividades que se realizan dentro del Taller de Lacteos y con dichos

productos.

Es importante mantener una estrecha relacion con los clientes mayoristas, a fin de
conocer el comportamiento de la demanda. Se podra conocer toda esta
informacion que no se verd reflelada en numeros, sino que podrian ser
comentarios de los clientes, caracteristicas de los principales consumidores,

sugerencias para cambios en el producto.
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VI. RESULTADOS A LOGRARSE CON EL PLAN.

Con la presente propuesta, buscamos que el Taller de Procesos Lacteos de la
ESPAM MFL, cuente con un plan de mercadeo dirigido al Canton Bolivar,
especificamente en la zona urbana que es Calceta, para mejorar la cobertura de

comercializacion que permita la satisfaccion del mercado.

Ademas con estas técnicas y estrategias se pretende:

e Conseguir el cumplimiento de los objetivos.

e Ayudar a la toma de decisiones

e Incrementar las ventas

e Ampliar el mercado

e Asignar responsabilidades y evaluar cumplimiento

e Comprobar la efectividad de la planeacion estratégica

e Revisar que realmente es eficaz y util lo que se propone
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4.6. SOCIABILIZACION DE LAS ESTRATEGIAS

Una vez terminado el Plan de Mercadeo del dulce de leche, y disefiada las
estrategias se procedi6 a comunicarle por medio de una socializacion,
mostrandole todas las ideas innovadoras con respecto a la nueva presentacion del
producto, las técnicas publicitarias, herramientas de comunicacion, los canales de
distribucion, al Coordinador del Taller de proceso lacteos, teniendo como resultado
que el Coordinador del taller tuvo gustoso con todas estas ideas, ya que no existe
ningun tipo de este en el Taller, la cual el plan de mercadeo sera indispensable
aplicarlo de manera inmediata, ademas aporta mucho para mejorar las falencias
gque se presenta en su comercializacion, y asi potencializar las ventas y

posicionarlo en el mercado(VER ANEXO 10).



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Se concluye que:

Los factores externos que inciden en la comercializacion del dulce de leche
en cuanto oportunidades el reconocimiento de la marca a nivel cantonal y
provincial a través de un incremento del producto en el volumen de
produccion, en lo que respecta a las amenazas se tiene la variedad de
competidores y de productos sustitutos, en los factores internos son
consideradas fortalezas el contar con una planta de procesamiento propiay
la facilidad de acceso a las materias primas, teniendo como debilidades el
no contar con una imagen corporativa reconocida y la ausencia de

estrategias publicitarias.

La estrategia publicitaria que mejor responde a las necesidades del dulce
de leche de los talleres de la ESPAM MFL, es la de una nueva presentacion
al producto como el envase y etiqueta, los medio de redes publicitarias
como el Facebook y el Blog, hojas volantes, tripticos, anuncios por
television, radio, por ende tendrd mayor comercializacién y en si las ventas

aumentaran en el taller.

El plan de comercializacién idéneo para potencializar las ventas del dulce
de leche, observa un marketing estratégico orientado en el consumidor,
mercado y posicionamiento del producto, un marketing tactico enfocado en

el producto que es un dulce de leche de 250gr, punto de venta como el Tia
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y Abastos Cleymer y ademas las tiendas de barrio, por dltimo la promocion
y el precio.

Mediante la sociabilizacion del plan de mercadeo o comercializacion se
aporté con ideas innovadoras al coordinador demas integrantes encargados
de la administracion del taller de procesos lacteos, donde se pudo visualizar
y conocer las herramientas existentes dentro de las estrategias publicitarias
que se plantea para mejorar la presentacion del producto y para poder

ampliar el mercado donde se expande el dulce de leche.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda:

e Utilizar el envase de vidrio y la etiqueta disefiada para el dulce de leche,
para iniciar e incrementar la oferta del producto en los supermercados como
el Tia, Abastos Cleymer y las tiendas de Barrios mas concurrentes en la
Ciudad de Calceta.

e Realizar las estrategias publicitarias comenzando con los anuncios por
radio politécnica, Calceta TV e internet, ademéas de distribuir las hojas
volantes vy tripticos, para mayor conocimiento del producto existente dulce

de leche en la Ciudad de Calceta.

e Que el presente Plan de mercadeo del dulce de leche sea implantado
inmediatamente en el taller, para obtener mayores consumidores

potenciales y que aumente la produccién.

e Elaborar talleres o seminarios para sociabilizar a los intermediarios;
degustaciones en centros comerciales o ferias en diferentes tiendas
dirigidos a los consumidores y personas interesadas en conocer las
caracteristicas del producto, su imagen, sus beneficios, entre muchas cosas
que puede ofrecer el dulce de leche en el taller de procesos lacteos de la
ESPAM MFL.
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ANEXO N° 01

FORMATO DE LA ENTREVISTA REALIZADA AL JEFE COORDINADOR DEL
TALLER DE PROCESOS LACTEOS.

ENTREVISTA AL JEFE
DEL TALLER DE PROCESOS LACTEOS
DE LA ESPAM MFL.

Nombre:

Cargo:

Fecha:

CLIENTES

¢ Quiénes compran sus productos?

PROVEEDORES

¢, Cudles son sus principales proveedores?

COMPETENCIA
¢ Quién o qué empresas fabrican el dulce de leche?

¢ Por qué creen que son su principal competencia por la: Calidad,variedad, precio,

distribucion o mayor promocion?

EMPRESA
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¢, Cuantas personas conforman el taller de procesos lacteos?

¢,Cuando fue creado el taller de procesos lacteos?

ORGANIZACION

¢, Cudl es la vision del taller de procesos lacteos?

¢, Cual es la misidn que tiene el taller de procesos lacteos?

¢ El taller de procesos lacteos con qué Manual de funciones se rige?

¢Con qué Manual o Normas de Calidad realizan la produccion del dulce de leche
en el taller de procesos lacteos?

PRODUCCION
¢, Cudl es la maquinaria utilizada para elaborar el dulce de leche?

¢,Cuanto tiempo dura hacer el producto?

¢,Cuantos dias a la semana elaboran el producto?
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¢, Qué meses del afio las ventas incrementan?

¢, Qué meses del afio tiene bajas ventas y debido a qué sucede?

PRECIO

¢,Cual es el precio actual del dulce de leche?

¢, Quiénes regulan el precio de sus productos?

PLAZA O DISTRIBUCION

¢,Donde se venden el producto?

PROMOCION
¢, Qué tipo de promocidn realizan actualmente para dar a conocer el producto dulce

de leche?
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ANEXO N° 02

FORMATO DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS CONSUMIDORES FINALES
EN EL CANTON BOLIVAR

ESPAM MFL
INSTRUMENTO DEL ESTUDIO DE MERCADO

La presente encuesta tiene la finalidad de recopilar datos que permita
comercializar el manjar de leche del Taller de procesos lacteos de la ESPAM MFL,
por esta razén solicitamos a usted, responder el siguiente cuestionario con la
mayor veracidad posible:
1. ¢Conoce ud o su familia el dulce de leche?
Si No

2. ¢Quiénes son los principales consumidores en su casa?
Adultos

Nifios

3. ¢Qué marcas de dulce de leche conoce ud?

Tony La Colmena
Nestlé Otros
Marialy

Regocijo

4. ¢Con que frecuencia compra ud el dulce de leche?
Semanalmente
Quincenalmente

Mensualmente
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5. ¢Cudl es la cantidad en gramos que consume ud en el dulce de leche?
Envase de 2509
Envase de 5009

6. ¢Cuanto paga ud por un envase de 250g7?

Menos de $ 2
$2
Mas de $ 2
7. ¢Cuél es la preferencia para la compra del dulce de leche?
Precio Empaque o
Calidad Lugar de compra
Sabor
8. ¢En qué lugar realiza la compra del dulce de leche?
Tiendas Supermaxi
Supermercados Super despensa

9. ¢Qué tipos de envase cree ud que es el adecuado para el dulce de
leche?
Vidrio
Plasticos
Otros (especificar)
10.Si en las tiendas donde realiza su compra existe un dulce de leche con
caracteristicas diferentes a los demés, ¢Estaria dispuesto a
comprarlo?
Si No

11. ¢Conoce usted el dulce de leche elaborado por el taller de procesos
lacteos de la ESPAM MFL?
Si No

12.¢Ha consumido alguna vez el dulce de leche de la ESPAM MFL?
Si No



ANEXO N°3

FORMATO DE FICHA DE OBSERVACION REALIZADA AL TALLER DE
PROCESOS LACTEOS DE LA ESPAM MFL.

ESPAM MFL
HOJA DE OBSERVACION PARA EL ANALIS[S DE LA SITUACION
DEL TALLER DE PROCESOS LACTEOS

OBSERVADORAS:

FECHA:
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ACTIVIDADES A OBSERVAR Sl NO

Tienen un espacio propio para la produccion del dulce
de leche.

Cuenta con suficiente personal para la elaboracién del
dulce de leche.

Para la produccion del dulce de leche el personal de
produccioén utiliza guante, mandil, cofia.

Cuenta con las maquinarias necesarias para la
produccion.

Tienen envase idoneo para el producto.

Cuenta con un logotipo o eslogan el producto.

Cuenta con alguna marca el producto

Cuenta con un lugar de almacenamiento para el

producto.
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ANEXO N° 4

FORMATO DE LA ENCUESTA REALIZADA A PUNTOS DE VENTAS O
DISTRIBUCION

)
LA Vi

ESPAM MFL.

il

ESPAM MFL
INSTRUMENTO DEL ESTUDIO DE MERCADO

La presente encuesta esta dirigida a los puntos de ventas a distribuidores del
Canton Bolivar, para conocer si estan dispuestos a la compra y venta de un nuevo

producto:

1. ¢Quétipo de Punto de Venta o Distribuidor es?

Tienda de barrio

Supermercado

2. ¢Usted compray vende el dulce de leche o manjar?

Sl No

3. ¢Cudles son sus proveedores del dulce de leche?

Tony La Colmena
Nestlé Otros
Marialy

Regocijo

4. ¢Cada qué tiempo adquiere Usted el dulce de leche o manjar a sus
proveedores?

Semanalmente
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Quincenalmente
Mensualmente

Especificar

5. ¢Cada cuanto pagan a sus proveedores el Dulce de Leche?

Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente

Especificar

6. ¢De cuantos gramos son los envases de dulce de leche o manjar que
vende Usted?

Envase de 2509
Envase de 5009

7. ¢Cudl es su preferencia a la hora de adquirir el dulce de leche para su
venta? Marque en niumero el orden de importancia que le dé.

Precio Empaque
Calidad Lugar de compra
Sabor

8. ¢Estaria Usted dispuesto a adquirir para su comercializacién una
nueva marca de dulce de leche?

Si No
9. ¢Conoce Usted el dulce de leche elaborado por la ESPAM MFL?.
Si No

10. ¢ Estaria usted dispuesto a adquirir para su venta el manjar elaborado
por la ESPAM MFL?

Sl No



154

ANEXO N° 5

ENTREVISTA REALIZADA AL COORDINADOR DEL TALLER DE PROCESQOS
LACTEOS ESPAM MFL. RICARDO MONTESDEOCA

T
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ANEXO N° 6

ENCUESTA RALIZADA A LOS CONSUMIDORES DEL DULCE DE LECHE EN
CALCETA — CANTON BOLIVAR

) V..\.'..';.,_ . e 7 PR
N

CARTUCHOS
A Qf
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ANEXO N° 7
ENCUESTA REALIZADA A ALMACEN TIA COMO PUNTO DE VENTAS DEL
DULCE DE LECHE EN CALCETA — CANTON BOLIVAR.

ANEXO N° 8

ENCUESTA REALIZADA A ABASTOS CLEYMER Y VARIEDADES MERPIFA

COMO PUNTO DE VENTAS DEL DULCE DE LECHE EN CALCETA — CANTON
BOLIVAR.




ANEXO N° 9
ENCUESTA REALIZADA A ALMACENES JUNICAL COMO PUNTO DE

VENTAS DEL DULCE DE LECHE EN CALCETA — CANTON BOLIVAR.

-

ANEXO N° 10
SOCIABILIZACION

157
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ANEXO N° 11

CARTILLA DE ANALISIS CENSORIAL DEL DULCE DE LECHE REALIZADA A
CONSUMIDORES EN CALCETA — CANTON BOLIVAR.

CARTILLA DEL ANALISIS SENSORIAL

Nombre del producto: Dulce de Leche
. En los recipientes frente a usted hay muestras del dulce de leche, para que los compare en
cuanto a: color, olor,sabor, textura y aceptabilidad.
. Mantenga el orden, por favor, al comparar las muestras.
. Las valorizaciones estaran dadas de las siguiente manera: 1 al 4.
. Marca del dulce de leche

Muy vistoso

vistoso

Color Poco vistoso

=N W D

No vistoso

Muy agradable
Agradable

Olor Poco Agradable

=N W D

Desagradable

Muy bueno

Bueno

Sabor Regular

Malo

=N W D

Muy untable
Untable

Textura Poco untable

=N W D

No untable

Muy aceptable

Aceptable

Aceptabil

idad Poco aceptable

=N W D

No aceptable

Observaciones:

Muchas Gracias por su colaboracién



