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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo la realizacion de un plan de marketing para los
productos de la Cooperativa Agropecuaria Chone LTDA., la cual contribuye a
mejorar la comercializacion de los productos "La Ganadera”, Sintetizando la fase | se
aplic6 una entrevista a la gerente financiera para conocer detalles acerca de la
situacion actual por lo que esta pasando la empresa, de la misma manera se realizd
un estudio de mercado, ejecutado en el centro del Canton Chone, a través de
encuestas dirigidas a una muestra de la poblacion que correspondio a 270
habitantes, con la finalidad de saber lo que realmente desea el cliente, con base a
ello se establecieron estrategias comerciales que garanticen el posicionamiento de
los lacteos en la mente de los consumidores. En la fase Il, se realiz6 el analisis de
situacion real del mercado mediante la matriz competitiva el cual reflejé que la
empresa TONY representd un mayor impacto con el 3,30%, anteponiéndose como la
competencia, ademas se desarrollaron estrategias en funcion al FODA mediante una
matriz combinada para dar uso a la matriz 5W+1H y ejecutar los planes de accién y
asi alcanzar las metas establecidas. Con respecto a la fase Ill, se plante6 el
respectivo canal de distribucion minorista, por tanto se crearon politicas de
publicidad y un programa de promocion. Finalmente se presentd la propuesta del
plan de marketing mediante una socializacién al gerente de la Cooperativa
Agropecuaria Chone LTDA.

PALABRAS CLAVES

Plan de Marketing, comercializacion, posicionamiento, productos lacteos, cliente,

mercado y publicidad.
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ABSTRACT

The objective of the research was to carry out a marketing plan for the products of
Agropecuaria Chone LTDA. Cooperative, which contributes to improve the
commercialization of the products "La Ganadera", synthesizing phase | an interview
was applied to the financial manager to know details about the current situation for
what the company is going through, in the same way a market study was carried out
in the Chone Canton center, through surveys aimed at a sample of the population
that corresponded to 270 inhabitants, in order to know what the customer really
wants, based on this commercial strategies were established to ensure the
positioning of dairy products in the minds of consumers. In phase Il, the analysis of
the real market situation was carried out through the competitive matrix which
showed that the company TONY represented a greater impact with 3.30%, putting
itself ahead as the competition, in addition strategies were developed according to
the SWOT through a combined matrix to use the 5W + 1H matrix and execute the
action plans to achieve the established goals. With respect to phase Ill, the
respective retail distribution channel was raised, therefore advertising policies and a
promotion program were created. Finally, the proposal of the marketing plan was
presented through a socialization to the manager of Agropecuaria Chone LTDA.
Cooperative.

KEYWORDS

Marketing Plan, commercialization, positioning, dairy, customers, market, advertising.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Planeacion no significa predecir el futuro, sino estar preparados para él,
haciendo una serie de estimaciones, prondsticos y, a veces, conjeturas acerca
de como se piensa que el futuro serd, a través de las herramientas o
informacion que existen en el presente. La definicion de las estrategias en el
plan de marketing consiste, en primer lugar, en el analisis de la cartera de
productos existentes y la direccidn estratégica de crecimiento que debe seguir
la empresa; a continuacion, se fija una estrategia de segmentacion y
posicionamiento, para finalmente configurar el marketing mix, a través de la

estrategia funcional (Sanchez et al, 2017).

En el Ecuador no se ha definido una cultura de administracién de negocios que
haga uso de herramientas administrativas, algunos por desconocimiento de
instrumentos de apoyo logistico no optimizan sus procesos de distribucion y el
manejo de sus actividades productivas se torna desordenado. Esto ha traido
consigo problemas derivados de una mala gestién e incluso podria generar un
incremento de los costos de operacion. No obstante, si existen empresas que
hacen uso de la planificacién estratégica que les permite orientarse hacia las
necesidades de los consumidores respecto a plaza, precio y comercializacion,
la cual constituye para ellas una ayuda fundamental ya que les facilita tener

una adecuada distribucion de sus productos a los distintos puntos de ventas.

Debido a la globalizacién la economia crece a gran escala, la provincia de
Manabi forma parte de esta dinAmica también aunque se desarrolla de manera
tradicional, existe un sinnimeros de negocios con mas de 5 afios operando en
el mercado, sin embargo, los problemas relacionados a las dificultades de
comercializacibn son comunes en el manejo de estas empresas
indiferentemente del tamafio de las mismas, muchos de ellos no saben cémo
hacer llegar sus productos a los consumidores, por falta de conocimiento
especializado en la gestion de ventas o por no saber como fijar los precios, ya

gue en muchas ocasiones las empresas toman en cuenta a la competencia



para establecerlos, sin tener consigo un documento donde se vean planificadas
las actividades de mercadeo.

Una situacion similar ocurre en el cantdon Chone, donde la Cooperativa
Agropecuaria, dedicada a la produccion y distribucion de derivados lacteos,
carece de canales de distribucion de sus productos, esta deficiencia genera
pérdidas econdmicas, puesto que en los Ultimos afios estas no generaban
muchas ganancias entre productos y materiales debido a que en la mayoria de
los casos éstos quedan en bodega deteriordndose por falta de difusién en el
mercado consumidor con relacion al precio, cartera de productos, plaza,
promocién. Es importante mencionar que la Cooperativa hace varios afos
comercializaba su produccion en la provincia a traves de una cadena de
supermercados, muy reconocida a nivel nacional, la acogida era bastante
satisfactoria y la rotacion de inventarios era constante, pero durante aquel
periodo se presentaron cambios significativos en la administracion de la
institucién, pues la construccion de su nueva planta afectara el giro del negocio,
actualmente la comercializacién se realiza desde la planta hacia los clientes
gue se acercan adquirir el producto, también se atiende pedidos al por mayor a

un precio competitivo para las tiendas minoristas.

En vista que no existen estrategias definidas se consideré conveniente el
disefio de un plan de marketing que contribuya a la obtencion de resultados
favorables conjugando los factores internos y externos que tienen influencia
relevante en los resultados de su actividad, es asi que con base a esta

problematica se ha planteado la siguiente interrogante:

¢El plan de marketing permitird contribuir a la mejora en la comercializacién de

los productos lacteos de la Cooperativa Agropecuaria Chone Ltda.?

1.2 JUSTIFICACION

Socialmente, al efectuar un plan de marketing ayuda a posicionar a la
Cooperativa de Produccion Agropecuaria Chone LTDA en la mente de todos

sus consumidores, con el aseguramiento de la venta de todos los productos



que oferta, se van otorgando los beneficios hacia la comunidad chonense y
sobre todo para los asociados a la cooperativa, puesto que aumentaria la
demanda de su produccion, con lo cual se incrementan los ingresos de los
ganaderos, por tanto mejoraria también la calidad de vida de los habitantes de
su zona de influencia. Ademas se busca con la aplicacion de esta herramienta
gue el negocio aporte mayor nivel de confiabilidad a la sociedad garantizando a

sus consumidores calidad a buen precio.

Metodolégicamente el disefio del plan de marketing exige el conocimiento de
los factores internos y externos que le afectan a la Cooperativa,
complementandose con el analisis FODA para definir la situacion actual del
entorno, todo ello contribuye a que el plan de marketing se lo haga de una
manera profesional para aplicar herramientas comerciales que satisfagan las
necesidades del cliente para definir de forma adecuada la segmentacion del

mercado y el comportamiento del consumidor.

Aunqgue las cooperativas son entidades sin fines de lucro, si existe repercusion
econOmica, porque al implementar un plan de marketing en la Cooperativa
Agropecuaria de Chone contribuye al logro de resultados favorables en cuanto
a crecimiento de ventas generando ganancias, reconocimiento de marca,
adecuada comercializacion y una mayor penetracion en el mercado. Esta
planificacion bien elaborada es una oportunidad para vender el producto y
llegar de un modo més eficaz a los clientes potenciales, diferencidndose de la

competencia mediante la utilizacion de herramientas tecnoldgicas.

El reglamento de control y regulacion de la cadena de produccién de la leche y
sus derivados , en su articulo 1 expresa: asegurar la calidad e inocuidad en los
procesos de produccion, manipulacion, elaboracién y comercializacion de la
leche y sus derivados para garantizar el acceso a los mercados y la salud de
los consumidores, delimitando las competencias de las instituciones para
regular y controlar la cadena de produccion de la leche y sus derivados,
enmarcadas en el fomento, produccion y desarrollo de la produccién higiénica y

eficiente, con el fin de proteger la salud, la seguridad alimentaria de la



ciudadania y prevenir las practicas inadecuadas que puedan inducir a error,

confusion o engafio a los consumidores.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing para los productos de la Cooperativa

Agropecuaria Chone Ltda.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Realizar un analisis de mercado para conocer las necesidades del
cliente.

v' Plantear objetivos, estrategias y planes de accién para alcanzar las
metas.

v’ ldentificar puntos de distribucibn y promocion para su correcta
comercializacion.

v Presentar la propuesta documentada del Plan de Marketing al Gerente

de la Cooperativa Agropecuaria Chone Ltda.

1.4 IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de marketing contribuirda en la mejora de la

comercializaciéon de los productos de la Cooperativa Agropecuaria Chone Ltda.
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2.1. MARKETING

Es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr satisfacer las
necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes
satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso de creaciéon y entrega de
promesas-valor que generan recompras sucesivas. El marketing es un proceso
de transaccion o intercambio de bienes o servicios con el objeto de satisfacer
necesidades, motivos o gustos de las personas y a su vez generar beneficios
econdmicos y financieros a la empresa (Mesa, 2016).

La mercadotecnia es el arte y la ciencia de determinar lo que tus clientes
presentes y futuros realmente quieren y necesitan y pueden usar y pagar ,
luego ayudarles a conseguirlo mediante la creacion y estructuracion de tus
productos y servicios de tal manera que satisfagan las necesidades especificas
de los clientes que has identificado. El objetivo de la mercadotecnia es que
puedas vender mas ofertas a precios mas altos en un area geografia extensa y
lograr estabilidad de mercado, fuerza y liderazgo (Tracy, 2016).

Como lo menciona el primer autor en el marketing se planean todas aquellas
acciones que se utilizan para satisfacer a tus clientes durante un periodo de
tiempo, éste a su vez proporciona un proceso de intercambio sea de bienes o
servicios que generan beneficios econémicos para la empresa; por otra parte
Tracy menciona que el marketing es el arte que sirve para determinar lo que
realmente quieren tus clientes y de esta manera ayudarlos a obtener mediante

la ejecucion de productos que logren satisfacer a los usuarios.

2.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING

La importancia del marketing se demuestra en la propia generacion de valor, es
decir de rigueza, pues su esencia es crear y provocar valor en el cliente. La
complejidad del marketing surge de la misma complejidad del hombre como
consumidor, que desde ya confunde y desorienta al pensado racional.

Normalmente, ponemos énfasis en las cuestiones operativas, formales y



técnicas, y nos cuesta aceptar al marketing como el resultado de un proceso de
pensamiento creativo, abductivo y estratégico. Porque como ya dijimos, el
problema del marketing esta en el hombre mismo. Tenemos que ver el
marketing de manera integral para lo cual prima la necesidad de recordar que
la economia de la empresa esta regida por una estrategia, una tactica y una
operativa. Es decir si el marketing estratégico falla o no es correctamente
delineado, muy dificilmente las ventas se desarrollen en todo du potencial
(Paris, 2017).

Los objetivos fundamentales de casi toda la empresa son sobrevivir, obtener
utilidades y crecer. El marketing contribuye de forma directa a logro de estas
objetivos e incluye las siguientes actividades, que son viales para las
organizaciones de negocios, evaluar los deseos y satisfacciones de los clientes
actuales y potenciales, disefiar y manejar ofertas de productos, determinar
precios y politicas de fijacion de precios, desarrollar estrategias de distribucion

y comunicarse con clientes actuales y potenciales (Lamb et al., 2013)

El marketing es importante porque ayuda a identificar y analizar a los que
suelen ser posibles consumidores, pues son a quienes van dirigido el producto
0 servicio, puesto que en la actualidad al momento de lanzar un producto la
empresa debe optar por realizar un estudio de mercado a profundidad, este
determinara el éxito o fracaso de la misma, debido a que la satisfaccion del
cliente la mantiene en pie; mientras que el otro autor opina que marketing
contribuye de una forma directa a los logros de la organizacion, pues los
objetivos de ésta son obtener utilidades y crecer los mismos que son viables
para la evaluacién de los clientes y plantear estrategias para su debida

comercializacion.

2.3. OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

El objetivo general es el enunciado donde se expresa la accion general o total
gue se llevara a cabo para responder a la pregunta de investigacion y no puede

exceder lo contenido en ella. Si bien la complejidad de algunas investigaciones



amerita la formulacion de méas de un objetivo general, la experiencia nos indica
que lo mas recomendable es hacer el esfuerzo por construir un solo objetivo
general. El objetivo general debe ser alcanzable con los recursos disponibles:

tiempo, materiales, humanos, entre otros (Souza y Otrocki, s.f).

El establecimiento de los objetivos es parte fundamental en cualquier estudio,
ya que son los puntos de referencia o sefialamientos que guian el desarrollo de
una investigacién y a cuyo logro se dirigen todos los esfuerzos. Para plantear
los objetivos es indispensable conocer con detalle que se pretende lograr a
través de la investigacion;, esto permitird fijar objetivos debidamente
fundamentados y susceptibles de alcanzarse. Los objetivos que se establezcan
deben estar claramente expresados para evitar trastornos o posibles
desviaciones en el proceso de investigacion. También hay que cuidar que sean
congruentes con la justificacion del estudio y los elementos que conforman la
problematica que se investiga. En el caso particular de los objetivos
especificos, su formulacion correcta depender4d del grado de claridad
alcanzado en la delimitacion y definicion del problema. En el momento de fijar
los objetivos deben tener presente diversos aspectos 0 circunstancias que
pueden limitar, y en algunos casos impedir, la realizacion plena de los objetivos
(Universidad de Oriente, 2016).

Es importante considerar un objetivo en el plan de marketing, pues éste es
donde se expresa la accion que se llevara a cabo durante la investigacion,
como lo menciona Souka y Otrocki el objetivo debe ser alcanzable con los
recursos disponibles que cuenta la empresa; el otro autor establece que el
objetivo forma parte fundamental en un estudio, puestos que son los puntos
que guian el desarrollo de dicha investigacién y no evitar desviaciones en el

transcurso de la indagacion.

24. ESTRATEGIA

Las estrategias son los medios a través de los cuales se alcanzaran los

objetivos a largo plazo. Algunas estrategias de negocios son la expansion



geografica, la diversificacion, la adquisicion, el desarrollo de productos, la
penetracion de mercado. Las estrategias son posibles cursos de accion que
requieren de decisiones por parte de los altos directivos y de grandes
cantidades de recursos de la empresa. Ademas, las estrategias afectan la
prosperidad a larga plazo de la organizacion, por lo general durante un minimo
de cinco afios, por eso se orientan hacia el futuro. Las estrategias tienen
consecuencias multifuncionales o multidivisionales y requieren la consideracion

de los factores externos y los internos que enfrenta la empresa (Fred, 2013).

Muchas veces se utiliza la palabra estrategia para hacer referencia a aquellas
actitudes o acciones que estan dirigidas a establecer una forma de pensar o de
hacer las cosas. En la vida diaria, el término estrategia se usa para demostrar
gue una persona es capaz de pensar cada paso que da, de tal manera que
dichas acciones vayan concatenadas y tengan relacion. Algunas personas
relacionan estrategia con la astucia y la malicia que cada ser humano posee
como don natural para lograr algo. La estrategia de una empresa puede ser
mejor que la de otra sin importar el tamafio, no necesariamente tiene que ser la
mas grande para poder salir adelante. Lo importante es que se tengan
definidos los objetivos a los cuales se apunta, se cuente con el conocimiento y
los deseos de echar a andar el proyecto hacia adelante. En las condiciones
econOmicas actuales en las que se mueven las organizaciones, no existen
grandes capitales dispuestos a ser arriesgados en grandes compafiias. Por el
contrario, son los pequefios inversionistas los que mas se arriesgan a invertir

para tratar de sacar adelante sus proyectos (Contreras, 2013).

Las estrategias sirven como medios a través de los cuales se alcanzaran los
objetivos, éstas requieren que los altos directivos tomen las decisiones
favorables para que la empresa logren los mismos, poseen consecuencias
multifuncionales por lo tanto es importante considera los factores internos y
externos por los cuales atraviesa la organizacion; Contreras utiliza para hacer
enfasis a todas las acciones gque estan encaminadas a establecer una forma de

hacer las cosas, la estrategia no indiscutiblemente tiene que ser la mejor para
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salir victoriosos, lo importante es que tengan bien definidos los objetivos hacia

los cuales pretenden llegar.

2.5. ESTRATEGIAS DEL MARKETING

Segun Monferrer (2013) La seleccion de la estrategia de marketing supone la
definicion de la manera de alcanzar los objetivos de marketing establecidos.
Esta decision comportard la implementacion de un conjunto de acciones (las 4
Pes) que la hagan posible en un horizonte temporal y un presupuesto concreto.
A continuacidn se presentan las principales tipologias de estrategias de
marketing a considerar por la empresa, estrategias de crecimiento, estrategias

competitivas y estrategias segun la ventaja competitiva.

Estrategias de crecimiento Son aquellas que parten de un objetivo de
crecimiento, ya sea en las ventas, en la participacion de mercado o en los
beneficios. Pueden ser de tres tipos:

e Estrategias de crecimiento intensivo: persiguen el crecimiento mediante
la actuacion en los mercados y/o productos con los que la empresa ya
opera.

e Estrategias de crecimiento por diversificacion: persiguen el crecimiento
basandose en las oportunidades detectadas en otros mercados distintos
al actual en los que introducen productos distintos de los actuales.

e Estrategias de crecimiento por integracion: persiguen el crecimiento a
través de un desarrollo que puede orientarse en direcciones (Monferrer,
2013).

Estrategias competitivas de Kotler En funcién de la posicion relativa de
nuestra empresa frente a la competencia podemos distinguir tres tipos de
estrategia:

e Estrategia de lider: aquel producto que ocupa la posicion dominante en
el mercado y asi es reconocido por sus competidores. En este caso la
empresa buscarA mantener su posicién, seguir creciendo para
distanciarse aun mas de sus competidores y hacer frente a aquellas

organizaciones que siguen estrategias de retador.
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e Estrategia de retador: aquel que, sin ocupar la posicion de lider,
pretende alcanzarla. Para ello desarrollara estrategias agresivas hacia el
lider utilizando sus mismas armas, o a través de acciones en otras
dimensiones en las que el lider es débil.

e Estrategia de seguidor: aquel que posee una cuota de mercado reducida
y adopta un comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus
competidores (Monferrer, 2013.

Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter Finalmente, en funcion
de la fuente mayoritaria sobre la que construir la ventaja competitiva
perseguida, asi como de la amplitud de mercado al que se quiere dirigir
(actuacion sobre su totalidad o sobre algin segmento especifico) (Monferrer,
2013.

La forma correcta de arrancar cualquier negocio es definiendo a quién vender
el producto, es decir, definiendo el mercado meta al cual queremos ingresar.
Para esto utilizamos la segmentacion, que divide el amplio mercado de
consumo en segmentos manejables con caracteristicas comunes. Luego,
seleccionamos los segmentos que se convertiran en nuestro mercado meta
primario y aquellos que se convertiran en mercados meta secundarios. Si
notamos que el mercado meta primario al cual nos dirigimos tiene mucha
competencia o en €l se encuentra el lider, es mejor que optemos por escoger
uno de los mercados secundarios 0 nos preparemos para competir explotando
los puntos débiles que encontramos en el lider o los competidores. Por
ejemplo, si queremos vender productos o servicios que sabemos que los
extranjeros los demandan, lo mas conveniente seria segmentar nuestro
mercado usando las variables geograficas; luego, podemos afiadirles las
variables demograficas (sexo, edad, estado civil). Una manera préactica de
separar los mercados meta primarios y secundarios es distinguiendo de dénde
proviene la demanda. Asi, podemos concentrarnos en aquellos mercados que

nos interesan y considerar al resto de mercados como marginales (Pinto, s.f.).

Una buena seleccion de una estrategia determina la manera en la que se

desean alcanzar los objetivos que se hayan planteado la empresa, es por tal
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razén que Monferrer cree conveniente la aplicacion de las estrategias de
crecimiento que a su vez se clasifican en crecimiento intensivo, por
diversificacion y por integracion, las mismas que sirven para segmentar el
mercado al que se pretende llegar, las estrategias de Kotler que de una u otra
manera muestran el grado de posicionamiento que el producto obtiene, y las
estrategias segun la ventaja competitiva de Porter , ésta busca reducir costes
pero diferenciandose de la competencia; Pinto afiade que al momento de
emprender un negocio la manera correcta de hacerlo es definiendo a que
mercado vender el producto, por esta razén se utiliza la segmentacion de
mercado, porque cada uno poseen caracteristicas y necesidades diferentes ,
para seleccionar el adecuado que se convertird en el mercado meta para la

organizacion.

2.6. MARKETING MIX

Segun Ramirez (2014) la estrategia de las 4 C's, ayudara para la creacion de
nuevos negocios o productos, que tendran un alto grado de valor y estaran

disefiados para satisfacer las necesidades reales de las personas.

e Consumidor (antes producto) Anteriormente los mercadologias o
empresarios ponian todo su empefio en desarrollar productos
interesantes, llamativos y hasta extravagantes, pero los disefiaban sin
considerar las verdaderas necesidades de los consumidores.
Simplemente se les ocurria algo que podia ser estupendo, lo creaban y
lo lanzaban al mercado, con la esperanza de que se vendiera como pan
caliente.

e Costo (antes precio) Es cierto que uno de los puntos clave en el
atractivo de un producto es el precio, a todos nos gusta ver precios
bajos, pero en este mundo tan competitivo y lleno de productos
similares, es necesario destacar de otras maneras. El costo, se refiere al
esfuerzo que le costara a la persona adquirir un determinado bien o

servicio, asi como si resultara facil y econémico de usar.
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e Conveniencia (antes plaza) En este punto se analizan las formas mas
efectivas de hacer llegar el producto a los consumidores. Es importante
también la investigacion de mercados para descubrir informacion que
nos permita incursionar en nuevas oportunidades de distribucion.

e Comunicacion (antes promocion) Este es el punto que menos
variaciones tienen, se trata de, basicamente, idear estrategias de
difusion sobre las caracteristicas y ventajas de nuestro producto. Es
necesario seleccionar los canales de comunicacion adecuados
dependiendo el tipo de target al que le apuntemos, de esta manera
podemos hacer mas eficiente el impacto de los mensajes que

mandemos al mundo exterior.

A principios de la década de los 90, Robert Lauterborn, un profesor emérito del
area de Publicidad de la Universidad de Carolina del Norte en Chapel Hill
introdujo el concepto de Las 4 C’s: Consumidor (en lugar de producto), Costo
(en lugar de precio), Conveniencia (en lugar de plaza) y Comunicacién (en
lugar de promocion). Este modelo ya tiene mas de 20 afos, pero aun asi es
considerado nuevo en la rama de la mercadotecnia debido al arraigo que tienen
Las 4 P’s en la mente de los mercaddlogos. Las 4 C’s son un actualizado
sistema de clasificacion para las tradicionales 4 P’s. Lo que este modelo tiene
es que mueve el enfoque del productor al consumidor, permitiendo establecer
un dialogo entre ellos en el cual el consumidor es mas que solo un receptor de
productos (Ruz, 2014).

Puede sefalarse, por otra parte, que el proceso de mercadeo contiene una
serie de actividades, que van desde las estratégicas a las tacticas. La
estrategia de mercadeo incluye de manera secuencial la medicion de la
demanda, su segmentacién y orientacion, y finalmente la tarea de posicionar el
producto o servicio, que puede traer ventajas competitivas para la organizacion.
Una vez establecida la estrategia de mercadeo, debe abordarse la parte tactica
a través de la mezcla de mercadeo, la cual se compone de cuatro grupos de
variables: precio, producto, plaza y promocién, las cuales conforman las
llamadas “4P’s (Castellano et, al., 2015).
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Ruz estipula que las estrategias del marketing mix son las que ahora se
conocen como las 4 C’s: consumidor, costo, conveniencia y comunicacion, las
mismas que son de vital importancia al momento de cdmo hacer para
comercializar tu producto o servicio puesto que estas ayudan a una correcta
distribucién y posicionamiento del mismo; por otro lado Castellano no esta de
acuerdo con el autor antes mencionado, pues el indica que las estrategias del

marketing mix son las ya conocidas 4 P’s precio, producto, plaza y promocion.

2.7. PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es un documento que reacciona los objetivos de una
organizacién en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitacora
mediante la cual la empresa establece que objetivos en términos comerciales
quiere alcanzar y que debe hacer para alcanzar dichos objetivos de la
estrategia de marketing. Un plan de marketing generalmente es disefiado para
periodos de un afo, coincidiendo con la planeacion de las organizaciones; para
el caso de productos nuevos, el plan de marketing se puede hacer solo para el
periodo que hace falta con respecto a la terminacion del afio, o para este

periodo mas el afio contable siguiente (Hoyos, 2016).

Afortunadamente para el marketing, y par su introduccion en las empresas
como instrumento de gestion, la cultura empresarial esta evolucionando y
sacudiéndose el polvo, todavia queda mas de una capa de mentalidad de
produccién. Sin embargo, el caracter aparentemente opinable de los
contenidos que abarca el marketing y los responsables, e incluso con la alta
direccién. El plan de marketing no nos facilita un conocimiento completo de los
hechos, gracias al estudio previo del mercado, concede prioridad a los hechos
objetivos (Sainz, 2015).

Un plan de marketing es un documento que contiene los objetivos de una
organizacion establece en términos comerciales para asi alcanzar lo que
previamente se ha planteado, generalmente es disefiado para un periodo de un

afo; Sainz indica que al obtener un plan de marketing en si no indica un pleno
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conocimiento del mercado solo concede la prioridad de los hechos que

suscitan.

2.8. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Segun Vidal (2016) Indica que para que una organizacion logre alcanzar sus
objetivos con una mayor efectividad, es necesario establecer un plan de
marketing, a partir del cual se desarrollen los aspectos estratégicos y
operativos, cuya estructura

y orden se establece de la siguiente manera:
% Analisis de la situacion

Se debe conocer el estado en el que se encuentra la empresa y el ambito en el
que esta ubicada. Para ello es necesario analizar la empresa de manera
interna y externa, ademas de valorar las condiciones del mercado en el que
esta operando, mediante el analisis externo y el analisis interno.

« Establecimiento de objetivos

El establecimiento de objetivos va a permitir a la organizacién, una vez
analizado el entorno, determinar el lugar al que se quiere llegar. Es una parte
vital del plan de marketing, ya que en funciébn de los objetivos fijados,

dependeran tanto la estrategia como el plan de accion a llevar a cabo.
% Eleccidén de estrategias

Para definir el tipo de estrategias y tacticas, se deben considerar previamente cuales
son los objetivos fijados y ajustarlos al tinel de ventas de la organizacion. A través de
un cronograma o diagrama de Gantt se pueden fijar plazos para cada fase y de esta

forma llevar un mejor control sobre todo el proceso.
¢ Presupuesto

Se debe elaborar un cuadro de gastos e ingresos que permita visualizar tanto
lo presupuestado, como el monto asignado a cada linea estratégica del plan.

Lo ideal es fijar plazos, por ejemplo de 1 a 3 afios, de tal forma que una vez
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que vayamos obteniendo resultados, podamos comparar, analizar las

desviaciones y corregir en caso de que sea necesario

X/

% Ejecucion y control

Esta fase sera crucial, ya que permitira visualizar si realmente se estan
logrando los objetivos que previamente se habian establecido. No es necesario
tener una gran cantidad de datos, si no saber interpretarlos. A través de las
diferentes herramientas de ponderacién existentes en internet, y sus
indicadores claves de desempefio denominados KPIs (Key Performance
Indicators), se podran medir en funcién de los objetivos y las fases
establecidas.

Segun Apaolaza (2015) establece que un plan de marketing debe estar

estructurado de la siguiente manera.
e Resumen ejecutivo

También llamado resumen global. Incluye la definicibn del producto que se
pretende comercializar, detallando la ventaja diferencial que posee sobre los
productos de la competencia y como se espera mantenerla; la inversion
necesaria, ventas, beneficio, cuota de mercado, entre otros. El sumario
ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para la
ejecucion del proyecto. Debera por tanto, resumir la totalidad del Plan de
Marketing en unos pocos parrafos, a lo sumo en unas pocas paginas; dejando
claro que el tema ha sido estudiado con seriedad y profundidad y que la

propuesta tiene futuro y razonables posibilidades de éxito.

e Introduccion del plan de marketing

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el plan.
Esta mas centrada al producto que a su vertiente econdmica. El objeto de la
introduccion es describir el producto de modo tal que cualquier persona,
conozca o0 no a la empresa, comprenda perfectamente lo que se propone.
Debe dejar lo suficientemente claro en qué consiste el producto y qué se

pretende hacer con él. Es una definicibn mas o menos formal, del objeto del
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proyecto: el producto o servicio. Al contrario del el sumario ejecutivo, cuya
virtud fundamental (aparte de la claridad de ideas) es la concision, la
introduccion puede ser todo lo extensa que sea necesario para dejar bien

claros los conceptos.
e Andlisis de la situacion

Suministra un conocimiento del entorno econdémico en el que se desenvuelve la
empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar
objetivamente las circunstancias que pueden afectar el proyecto. Este analisis
se ha diferenciado en tres partes diferenciadas: las condiciones generales, las
condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa.

Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico o a
todo el sector en el que la empresa esta inmerso. Pueden ser tecnoldgicas,

econdmicas, sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, entre otras.

Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los
anicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los

intereses de la empresa.

e Andlisis del mercado objetivo

Una vez considerado el entorno econdmico y los factores externos que en el
futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en
analizar la situacion y perspectivas del sector concreto en el que la empresa se
ubicaria. Esto se consigue definiendo, a su vez, al cliente del producto a
colocar en el mercado, donde compra, con qué frecuencia y por qué, tanto para
los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el bien como

intermedio para producir, a partir de él, otros bienes.
e Problemas y oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las
oportunidades. Debe asi resaltar los problemas y determinar la mejor forma de

actuar ante ellos, ayudando de esta manera a poner en practica el plan.
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e Objetivos y metas

Entendiendo que objetivos en el plan de marketing, son los que se proponen
alcanzar con él, las metas son una descripcibn mas precisa y explicita de estos

objetivos. Estos ultimos han de cumplir ciertos objetivos para ser Utiles:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no,
de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido
alcanzados. Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias,
acompafnadas por sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen
camino para la consecucion de los objetivos principales en el plazo previsto.

Ademas ese plazo ha de ser adecuado (Apaolaza, 2015).
e Desarrollo de las estrategias de marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, incluyendo el analisis de las relaciones de los agentes contrarios:
los competidores. Una definicion que aclara bastante el concepto de estrategia
en un entorno empresarial es: el modo en el que la empresa pretende ganar
dinero a largo plazo, es decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en

practica para asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.

2.9. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es la recopilacion, registro y analisis sistematico
de datos relacionados con problemas de mercado de bienes y servicios: Para
nuestros fines, hay cuatro términos que tenemos que considerar: sistematico,
objetivo, informativo y toma decisiones. Por consiguiente, nosotros definimos
investigacion de mercados como un enfoque sistematico y objetivo hacia el
desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de toma de
decisiones en la gerencia de mercadeo. Lo de sistematico se refiere a la
necesidad de que el proyecto de investigacion esté bien organizado y

planeado. La objetividad implica que la investigacién de mercados se esfuerza
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por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus responsabilidades
(Layme, s.f).

Toda la vida los gerentes han revisado alguna informacién antes de decidir
sobre un negocio. Esto en un comienzo era relativamente facil porque el
contacto directo con el cliente permitia conocer sus necesidades y deseos de
forma sencilla y acertada. Sin embargo, a medida que el crecimiento del
mercado y los asuntos relacionados con la distribucion de los productos se hizo
dispendiosa, las comparfias se preocuparon por investigar los gustos de los
consumidores con el proposito de reducir los costos de comercializacion,
almacenamiento y distribucion, y asegurar mayores ganancias. La investigacion
de mercado es la reunion, el registro y el analisis de todos los hechos acerca
de los problema relacionados con la transferencia y venta de bienes y servicios

del productos al consumidor (Prieto, 2013).

Una investigacion de mercado se refiere a la recopilacion y analisis de los
datos que se encuentran relacionados con el mercado de bienes y servicios,
debe ser sistematico es decir que se encuentre bien organizado para que la
gerencia de la organizacion pueda tomar decisiones referente al caso; Prieto
seflala que hoy en dia las organizaciones se preocupan por investigar los
diferentes gustos y necesidades de los consumidores, pues asi reducen costos

de comercializacion, distribucién y aseguran mayores ganancias.

2.10. PARTICIPACION DE MERCADO

Se adapta al cliente y por ello es compatible con el concepto de marketing.
Primero se identifican las necesidades de los clientes dentro de un submercado
y luego y luego se decide si resulta practico disefiar una mezcla de marketing
para satisfacerlas. Una pequefia empresa con recursos escasos podra
competir de manera eficaz en uno o dos segmentos pequefios delo mercado.
Los expertos en marketing orientados a los clientes tienen en cuenta tales
diferencias, aunque rara vez pueden darse el lujo de adaptar una mezcla de

marketing para cada uno (Stanton et al, 2013).
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La participacion de mercado se utiliza como el principal indicador del
desempeiio de una empresa/marca vs la competencia. Este indicador
analizado junto con la tendencia de ventas del mercado, permite a las
empresas identificar si la estrategia para crecer en el mercado (ganar
participacion), es a través de quitarle consumidores a la competencia o de
aprovechar una tendencia creciente del mercado. Visto en tendencia da
indicios de posibles problemas de demanda o de oportunidades de mercado
qgue requieren que la empresa realice ajustes a su estrategia competitiva. La
participacion de mercado es sin duda el indicador de desempefio de
mercadotecnia mas usado, tal vez por ser relativamente facil de comprender y
de generar o por haber sido el primero que se desarroll6 por alla de los afios 30

del siglo pasado (Reyes, s.f).

Carranza indica que La participacion en el mercado indica que tan bien se esta
desempefiando la empresa frente a sus competidores, permitiendo evaluar si
esta creciendo o no el mercado consumidor y qué tan grande es el lugar que
ocupa la organizacion, Reyes menciona que la participacién en el mercado
actua como un indicador que permite medir e identificar si la industria opta por
la estrategia para crecer en el mercado es quitarle consumidores a la

competencia o aprovechar la tendencia creciente del mercado.

2.11. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacién de mercados, permite clasificar a los consumidores en grupos
que muestran necesidades y caracteristicas similares, llamados “segmentos de
mercado”. Sean éstos los diferentes grupos de consumidores que responden
de una manera semejante a un conjunto dado de acciones de promocion y
ventas, ya que los integrantes de un segmento en especifico, necesitan o
desean productos o servicios con similares caracteristicas, pueden pagar los
mismos precios, son sensibles al mismo tipo de actividades promocionales
como publicidad, venta personal, promocién de ventas y acuden o compran en

lugares similares o de forma parecida (Socatelli, 2013).



21

La segmentacion del mercado consiste en identificar comportamientos
similares entre personas en un determinado mercado, tratando de formar un
grupo (o grupos) con caracteristicas similares. La segmentacion del mercado
permite una mayor adaptacion del mix de marketing (producto, precio, plaza,
promocion) contra el segmento identificado por la empresa, ya que sus
caracteristicas son similares, es decir, responden de manera similar a las
acciones de la empresa en el mercado, la eleccion de mercado y
posicionamiento del producto son condiciones indispensables para el desarrollo
de una exitosa estrategia de marketing, porque de esa manera, la organizacion
centra sus esfuerzos en los clientes o potenciales. El hecho de que la
segmentacion del mercado no es algo simplista, hace necesario que el
investigador lo estructure y divida en etapas, sin embargo, hay algunas
diferencias en cuanto a los pasos del proceso de segmentacion. (Ciribeli y
Miquelito 2014).

La segmentacion consiste en dividir al mercado segun el tipo de cliente que
exista en el mismo con diferentes productos que satisfagan sus necesidades
anicas, a su vez estableciendo que la identificacion de grupos de consumidores
iguales permite identificar diferentes productos y ofrecer los mas adecuados
para estos consumidores los mismos pueden ser alcanzados de una manera

mas eficiente.

2.12. CANALES DE DISTRIBUCION

El proceso de comercializacién incluye cuatro aspectos fundamentales:
¢cuando?, ¢donde?, ¢a quién? y ¢como? En el primero, el autor se refiere al
momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo, a la estrategia geografica,
y en el tercero, a la definicién del publico objetivo. Finalmente, hace referencia
a la estrategia a seguir para la introduccion del producto al mercado.
Comercializar se traduce como el acto de planear y organizar un conjunto de
actividades necesarias que permitan poner, en el lugar indicado y en el
momento preciso, una mercancia o servicio para que los clientes que

conforman el mercado, lo conozcan y consuman. Si se refiere a un producto, es
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encontrar para €l la presentacion y el acondicionamiento susceptible de
interesar a los futuros compradores, la red mas apropiada de distribucion y las
condiciones de venta que habran de dinamizar a los distribuidores sobre cada
canal (Diaz, 2014).

Cualquier organizacion empresarial mantiene relaciones comerciales con otras
entidades de su entorno para poder sobrevivir en un ambiente caracterizado
por ser cada vez mas global, competitivo e incierto. Indicando que un canal de
distribucion es un conjunto de participantes organizacionales que ejecutan
todas las funciones necesarias para conseguir que un producto de un vendedor
llegue al comprador final. Sefialan que el sistema de distribucion podria incluir
participantes primarios (mayoristas o0 minoristas que toman la propiedad y el
riesgo) y participantes especializados del canal (empresas transportadoras,
agentes de carga, bodegas publicas, y comisionistas que comercializan y

mueven el producto) (Sierra et al, 2015).

Diaz (2014) y Sierra (2015) se refieren que la comercializacion se considera en
planear y organizar las actividades para posicionar la mercaderia logando
atraer al publico para que lo conozca y lo consuman, sin embargo tienen
diferencia detallando que hace referencia a que debe seguir una estrategia
para introducir el producto al mercado, con base a lo citado podemos decir que
es la manera o las habilidades que tiene la empresa o una persona natural para
comercializar productos o bienes, si se habla de funciones en la
comercializacién se puede decir que son las maneras de comprar, vender, el
riesgo que se tiene al momento de realizarse y el transporte que se necesita al

momento de llevar el producto que se vende o se compra.

2.13. ANALISIS DE COMPETENCIA

La Real Academia Espafola define la competencia como una "situacion de
empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando un mismo
producto o servicio". Las empresas competidoras son aquellas que operan en

el mismo mercado o sector donde piensas implementar tu idea de negocio. Has


http://lema.rae.es/drae/?val=competencia
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de identificarlas por sus nombres y apellidos. Cuando hablamos de
competencia, podemos establecer grados segun afecten a nuestra area de

negocio:

v' Competencia directa: son aquellas empresas que operan en el mismo
mercado. Es decir, que venden el mismo producto o servicio y se dirigen

a los mismos clientes (segmento de mercado).

v' Competencia indirecta: son empresas que operan en tu mismo
mercado, se dirigen a los mismos clientes, pero ofrecen un servicio o
producto sustituto o alternativo. Un ejemplo ayudara a entenderlo mejor:
si tu idea de negocio es un café con un aroma extraordinario, tu
competencia directa serian todos los productores de café, y la indirecta
los productores de bebidas calientes sustitutivas como el té (RAE, 2017).

Investigar a la competencia requiere un andlisis de importancia y desempefio,
el cual es un método para evaluar las estrategias, fortalezas, limitaciones y
planes futuros de los competidores. Segun las calificaciones de importancia, los
investigadores identifican y evalian a las empresas competidoras. Los atributos
con calificacién elevada se consideran fortalezas, mientras que los mal
calificados como debilidades (Chichande, 2015).

Los autores antes mencionados tienen una similitud en la definicion que la
competencia en las empresas participantes son aquellas que manejan el
mismo mercado o0 sector donde piensas efectuar tu idea de negocio, sin
embargo, tienen diferencia de que la competencia son empresas que se
rivalizan en un mismo centro de mercado brindando un mismo producto. Con
base a lo citado podemos decir que la competencia son empresas que se
dedican a la elaboracién de un producto similar a la que elabora dicha empresa

y venden a un mismo mercado.

2.14. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Hablar de posicionamiento es referirse a ocupar un lugar en la mente del

consumidor, que en otras palabras implica que el consumidor pueda reconocer
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las caracteristicas del producto, comparar y diferenciar con los de la
competencia, encontrando un elemento distinto, superior y unico en el producto
(Ayala, 2013).

La eleccion del posicionamiento de los productos de la empresa en el mercado
se corresponde con la Ultima etapa en su proceso de segmentacion de los
mercados. En concreto, el posicionamiento de un producto supone la
concepcion del mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado
en la mente del consumidor frente a otros productos competidores. En otras
palabras, es el lugar que el producto ocupa en la mente de los clientes. Para
ello es fundamental que la empresa consiga diferenciar su oferta, centrandola
en sus ventajas competitivas. Una vez identificadas estas, debe construir su
posicion sobre la que, de entre todas ellas, resulte mas adecuada (Monferrer,
2013).

Dichos autores tienen una aproximacion en la definicion el posicionamiento de
mercado es ocupar un lugar en la mente del consumidor, sin embargo, tiene
diferencia que es diferenciar los mercados de un producto en grupos diferentes
de consumidores. Con base a lo citado por los autores podemos decir el
posicionamiento es introducir una marca o producto en la mente del
consumidor ya sea por disefio, color, publicidad y calidad que satisfagan la
necesidad del consumidor.

2.15. PLAN DE ACCION

Es el proceso que guia las actividades diarias de una organizacion o proyecto y
determina sus necesidades, cuando deben realizarse, quién debe hacerlas y
gué recursos o aportaciones se necesitan. Corresponde al proceso de poner en
practica los objetivos estratégicos; por eso, también se llama planificacion
funcional. Cuando se presenta un plan de accion o un plan funcional como la
base para una propuesta de recaudacion de fondos o para la peticion de un
préstamo o para que otros compren, en un proceso o0 proyecto se suele hablar
de planes de negocios ver apartado posterior a esta herramienta, Del plan de

accion al plan de negocios.
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La mayoria de los planes de accidn consisten en los siguientes elementos:

Una declaracién de lo que se debe lograr (la produccién o los resultados

que surgen del proceso de planificacion estratégica).
e Una explicacion detallada de los pasos a seguir para lograr este objetivo.

e Algun tipo de horario para fijar cuando se tiene que realizar y cuanto

tiempo es necesario (cuando).

e Una aclaracion de quién sera el responsable de asegurarse de que se

complete correctamente cada paso (quién);

Una aclaracion de las aportaciones/recursos necesarios.

Todo esto se volvera a tratar en Planificacion de actividades paso por paso. Si
sigues un proceso de planificacion de accién, entonces necesitas un plan
practico para poder recurrir y llevar a cabo los pasos necesarios para lograr tus

objetivos y contribuir a largo plazo (Shapiro, s.f).

Un plan de accion es una herramienta que proporciona un modelo para llevar a
cabo el proceso de accion de una empresa. Conduce al usuario a través de un
formato basico de planeaciéon de accién, paso por paso, cubriendo todos los
elementos basicos. Siguiendo este formato, cualquier proyecto u organizacion
podra preparar un plan de accién en el contexto de un marco de una
planeacién estratégica. Un plan de accion es una presentacion resumida de las
tareas que deben realizarse por ciertas personas, en un plazo de tiempo
especificos, utilizando un monto de recursos asignados con el fin de lograr un
objetivo dado (UAEH, 2013).

Cabe mencionar que un plan de accién es el proceso que guia las actividades
diarias de una organizacién o proyecto y establece sus necesidades, cuando
deben realizarse, quién debe hacerlas y qué recursos o aportaciones se
necesitan sin embargo tienen diferencias detallando que el plan de accion es
una presentacion de forma breve que presenta las tareas que se deben de

realizar por el personal encargado, en un tiempo definido, con base a los
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argumentos se sefiala que el plan de accién es un procedimiento de decisiones

para cumplir con ciertos objetivos estratégicos y metas de la organizacion.

2.16. MATRIZ SW+1H

Es la expresién que identifica el proceso de planificacion, que se compone de
5W y 1H que son los criterios que debemos cubrir para que esta planificacion

sea la mas conveniente. De forma que nos hacemos las siguientes preguntas:

e ¢What? significa ¢Qué? ¢Cual es el problema? De qué trata el

problema.
e /Who? que significa ¢Quién? ¢Quién esta involucrado en el problema?

e ¢(When? que significa ¢Cuando? ¢Cuando se identificoO el problema?

¢ Cudles es la frecuencia del problema?

e (/Why? que significa ¢Por Qué? Luego de cada pregunta anterior
responderemos el porqué de cada una de ellas.
e ¢(Where? que significa ¢D6nde? ¢Donde fue detectado el problema?

¢ Dbénde procederemos a solucionarlo?

e ¢How? que significa ¢ Como? ¢Cdmo vamos a solucionar el problema?
¢ Como seremos eficientes y eficaces? ¢Qué proponemos para saber

cOdmo vamos a solucionar?

El objetivo es solucionar como prevenir, en los procesos, problemas que se
identifiquen o se estiman venir, analizar las ocurrencias en base a datos,
estadisticas y todo lo que se tenga disponible, llegar a los hechos
fundamentales y mas importantes (Camero, 2014).

Un plan operativo o plan de accion a corto plazo, provee respuestas especificas
acerca de las 5w y 1h, esto es, establece que accion se van a seguir para
alcanzar la meta; porqué o justificacibn de adelantar dichas acciones,
colocando en ejecucion las estrategias vitales establecidas; cuando se

ejecutaran las acciones, precisando el periodo de ejecucién y por tanto, la
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fecha ultima o plazo para terminar con cada accion; quien o quienes tienen la
responsabilidad por el desarrollo de cada accién acordada, con indicacion
exacta del nombre de las personas responsables, no del cargo de ellas: donde
se llevara a cabo cada accion; y como se harda, es decir, indicacion del proceso

a seguir. En cuanto esta definido en el objetivo o meta a lograr (Rosero, 2013).

Esta matriz consiste en desarrollar actividades de orden, limpieza y deteccion
de anomalias en el lugar de trabajo, permite la participacion de todo el personal
para mejorar el ambiente laboral, la seguridad de las personas y equipos. La
matriz 5W+1H consiste en ejecutar un auto inspeccion para determinar si se

esta cumpliendo los parametros establecidos.

2.17. RESENA HISTORICA DE LA COOPERATIVA DE
PRODUCCION AGROPECUARIA CHONE LTDA.

La Coop. De Produccion Agropecuaria Chone Ltda. Fue constituida un 24 de
noviembre de 1966, y aprobada mediante acuerdo Ministerial N° 7374, se
encuentra ubicada en la ciudad de Chone en la Av. Eloy Alfaro Kilometro 1 %2
de la Via a Portoviejo. Fue creada con la finalidad de unir esfuerzos y promover
el desarrollo pecuario y del agro, tanto en lo econémico como en lo social, de la
Institucion y por consiguiente de sus socios y de la Zona Norte de Manabi.
Desde sus inicios se dedic6 a comercializar productos para el sector ganadero,
entre otros, asi como conseguir insumos y medicinas para el area pecuaria a
costos coémodos. Desde entonces hasta la fecha la Cooperativa ha tenido un
avance progresivo, donde cada uno de los directorios han desarrollado
programas en los que se han mejorado equipos, implementos y la construccién
de la sede social donde actualmente desarrolla sus labores y donde cada afio
se celebra la feria de la produccion agropecuaria, como parte del desarrollo
social, y no solo de la Institucion sino también de Chone. La Coop. De
Produccion Agropecuaria Chone Ltda. continuando con su desarrollo ha
construido una PLANTA PASTEURIZADORA DE LECHE, la cual ha sido
financiada por el Ministerio de Inclusibn Econdmica y Social, por el Ministerio

de Agricultura y Ganaderia a través del Proyecto CADERS, y con recursos
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propios, en donde se procesan los derivados de la leche como son: Queso,
yogurt, leche saborizada, entre otros. Con costos mucho menores a los del
mercado y con una excelente calidad, con lo que se le esta brindando a las
familias Ecuatorianas un alimento nutritivo de gran calidad y a poco precio

(Gonzéalez y Ormaza, 2017.).

2.18. MISION

Somos una cooperativa que agrupa a los productores agropecuarios de la
provincia de Manabi, con la finalidad de mejorar el nivel de vida de sus socios,
a través del apoyo para una produccion eficiente, con la méas alta calidad, en

beneficio de la comunidad (Gonzalez y Ormaza, 2017.).

2.19. VISION

Consolidarnos como una organizacion lider en la producciéon y mercadeo
agropecuario, con productos de la mas alta calidad, con tecnologia de punta,
para atender la soberania alimentaria, el consumo del mercado nacional e
internacional, contribuyendo al desarrollo socio econdmico de sus asociados y

la comunidad en general (Gonzalez y Ormaza, 2017.).



CAPITULO Ill. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La Cooperativa de Produccion Agropecuaria esta ubicada en la Avenida Eloy

Alfaro del cantén Chone.
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Foto 3.1. Ubicacion de la Cooperativa Agropecuaria

3.2. TIPOS DE INVESTIGACION

< INVESTIGACION DE CAMPO

Las técnicas especificas de investigacion de campo, tiene como finalidad
recoger y registrar ordenadamente los datos relativos al tema escogido como
objeto de estudio (Buena Paz, 2014).

Se efectud la investigacion de campo para obtener informacién veraz y efectiva
de la situacion actual de la Cooperativa Agropecuaria, ademas ayudd a
conocer y evaluar la acogida de los productos a través de la aplicacion del
sondeo de mercado. Cabe recalcar, que esta investigacion se basé en la
observacion de asuntos reales, por lo tanto, se pudo entender y comprender la
realidad directa y los motivos por la cual la Cooperativa estaba siendo afectada
en términos de comercializacion puesto que se proporciond medidas que
ayuden al mejoramiento de la misma. En la presente investigacion se utilizé
procedimientos e instrumentos para la recoleccion de datos tales como:

observacion y encuestas.



30

< INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La investgacion bibliografica es la busqueda de una respuesta especifica a
partir de la indagacion en documentos.

Una documentacion bibliogréafica seria:

. Libros
. Publicaciones periodicas: revistas, periédico.

. Documentacion de archivos

Se aplico la investigacion bibliografica que suministré informacién necesaria
acorde al tema objeto de estudio y asi se logre la conceptualizacion del marco
tedrico a través de fuentes confiables como articulos de revistas cientificas,
libros, documentos electronicos actualizados que permitan profundizar los
conocimientos de los autores y asi se alcanzaron resultados satisfactorios del

proyecto.

3.3. METODOS

< METODO DEDUCTIVO

Consiste en una forma de razonamiento l6gico, partiendo de una verdad

general para llegar a los hechos particulares (Cuzco y Tipanguano, 2013).

De tal forma, se aplicé el método deductivo partiendo de los datos generales de
la investigacion para llegar a situaciones particulares, la cual permitié la
descripcion e interpretacion de las etapas de observacion, analisis y
clasificacion de los datos obtenidos previamente y de esta manera brind6 la
solucion al mismo. Cabe recalcar, que se utilizé6 esta metodologia puesto que
proporcion6 los datos generales sobre la implementacion del plan de marketing
en la Cooperativa Agropecuaria para lo cual se explicaron las circunstancias
especificas que la afectan y se dedujo las estrategias eficaces para su

ejecucion.
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Ademas, mediante la aplicacion de este método fue posible encontrar las
condiciones de la problematica en relacion a la comercializacion y se analizo

los elementos intervinientes de forma particular.

< METODO INDUCTIVO

El método inductivo plantea un razonamiento ascendente que fluye de lo
particular o individual hasta lo general. Se razona que la premisa inductiva es
una reflexion enfocada en el fin. Puede observarse que la induccidon es un
resultado logico y metodolégico de la aplicacion del método comparativo
(Abreu, 2014).

En consecuencia, se implement6 el método inductivo con el propdsito de
analizar la informacion y obtener las conclusiones generales en base a los
datos y hechos previamente obtenidos a través de la implementacion de las
técnicas de investigacion logrando establecer las respectivas conclusiones de
tal forma que se pueda influir en la problemética. Ademas, se examind las
falencias de la Cooperativa adquiridas por el diagndstico situacional interno y
de esta manera se determiné las causas por las cuales la Agropecuaria no ha
alcanzado un buen posicionamiento en el mercado encaminado a la
comercializacién de productos lacteos. Con la utilizacion de este método se
logré establecer informacién que indique las diferentes opciones respecto a la
necesidad de la implementacién de un plan de marketing y asi cumplir con la

justificacion de la idea a defender y las variables establecidas.

<% METODO ANALITICO

El método analitico permite aplicar posteriormente el método comparativo,
permitiendo establecer las principales relaciones de causalidad que existen
entre las variables o factores de la realidad estudiada. Es un método
fundamental para toda investigacion cientifica o académica y es necesario para
realizar operaciones tedricas como son la conceptualizacion y la clasificacion
(Abreu, 2014).
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Por lo tanto, se utiliz6 esta metodologia ya que para poder examinar el
problema planteado se debe realizar un andlisis general, descomponiendo en
todas sus partes los elementos intervinientes en un plan de marketing. Asi
mismo, permitié interpretar los resultados obtenidos, estudiando a profundidad
la necesidad de cumplir con los objetivos e identificar las oportunidades de

comercializacion y de esta manera aumentar su participacion en el mercado.

<% METODO DESCRIPTIVO

Analiza e interpreta lo estudiado. Las principales etapas de la investigacion

descriptiva son:

«+ Descripcion del problema, motivo de la investigacion.

+ Definicién y formulacion de hipotesis (supuestos o afirmaciones que se
desean verificar o calificar).

% Supuestos en los que se basan las hipotesis.

% Marco tedrico.

+ Determinacion de poblacion y muestra del estudio que se va a realizar.

% Categorizacion de datos: Con el fin de establecer relaciones.

% Verificacion de la validez de los instrumentos.

++ Descripcion, analisis e interpretacién de datos (Sena, 2014).

El método descriptivo permiti6 describir la situacién actual por la que
atravesaba la Cooperativa, al realizar el estudio se pudo conocer los procesos
administrativos reales de la misma y su accionar, definiendo causas Yy
consecuencias, mediante un andlisis critico de las desventajas de no contar
con un plan de marketing. Ademas, determiné las caracteristicas y cualidades
para detallar el problema en estudio, en un periodo temporal espacial, es decir,
detall6 de manera clara como es, cOmo se estaba presentando y la manera en
que la inexistencia de un plan de marketing influia en el posicionamiento en el

mercado de la Cooperativa Agropecuaria en el canton Chone.
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<+ METODO ESTADISTICO

La investigacion estadistica es un tipo especial de investigacion que requiere
de un proceso metddico y estructurado, cuyos resultados dependeran de los
objetivos propuestos y el analisis que se desarrolle. La estadistica es
fundamental en las actividades investigativas y se fundamenta en la
recoleccion, procesamiento y analisis de informaciéon de una poblacién

especifica (Sena, 2014).

El método estadistico se empled para una mejor comprension de la realidad y
una mejor optimizacion de la toma de decisiones, ya que este facilito medir los
resultados obtenidos en las encuestas, ademas se determind los datos
numéricos y un andlisis real cuantitativo y cualitativo el cual ayud6 a continuar
con el proceso de la investigacion. Cabe recalcar que este método permitio la
elaboracion de los gréficos estadisticos y también se determiné el porcentaje

para una mejor comercializacién y aceptacion de los productos.

Con base a la poblacion de ciudad de Chone teniendo 52.877 habitantes se
procedié a segmentar por niveles socio econdémicos ya que el producto va

dirigido para toda la cuidad.

Mediante la siguiente férmula se procedio la muestra de la poblacion.

N z?
(N-1) . E*+(02. Z%)

El tipo de muestreo que se utiliz6 es el de conveniencia, puesto que se
caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener muestras representativas

mediante la inclusién en la muestra de grupos supuestamente tipicos.
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3.4. TECNICAS

% ENTREVISTA

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa para
recabar datos; se define como una conversacion que se propone un fin
determinado distinto al simple hecho de conversar. Es un instrumento técnico
que adopta la forma de un dialogo coloquial Se argumenta que la entrevista es
mas eficaz que el cuestionario porque obtiene informacion mas completa y
profunda, ademas presenta la posibilidad de aclarar dudas durante el proceso,
asegurando respuestas mas Utiles. Con frecuencia la entrevista se
complementa con otras técnicas de acuerdo a la naturaleza especifica de la

investigacion (Diaz et al., 2013).

Se aplicé una entrevista al gerente de la Cooperativa Agropecuaria Ing. Karen
Stefany Anzules Cusme del canton Chone por parte de las autoras, utilizando
como herramienta el cuestionario, el mismo que estuvo constituido por un sin
nameros de preguntas abiertas las cuales fueron respondidas por el
entrevistado con la finalidad de obtener informacion acerca de como

comercializaba los productos dicha Cooperativa.

s ENCUESTA

La encuesta es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion o
muestra de personas a traveés de un cuestionario. Las encuestas pueden ser:
personales, por correo, por teléfono y mixtas. Encuesta personal: es una
encuesta, maximo de una hora, que busca informacion mediante el contacto
directo entre un entrrvistador con las personas seleccionadas para tal fin,

llamadas encuestados (Prieto, 2013).

De esta manera, se empled una encuesta a los habitantes del cantén Chone,
con el objetivo de conocer si los habitantes tienen informacion acerca de la
cooperativa y cOmo éstos obtienen los diferentes productos, dicha encuesta se

realiz6 mediante un muestreo que se tomo de la totalidad de la poblacion a
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través del resultado que estipul6 la férmula. Cabe mencionar, que se utilizé un

cuestionario el cual fue compuesto por una serie de preguntas cerradas.

% OBSERVACION

La observacion en tanto procedimiento que empleamos como sujetos de
conocimiento para captar la realidad, se constituye en el instrumento cotidiano
para entrar en contacto con los fendbmenos. La vida cotidiana se encuentra
guiada por los procesos de observacion que el sujeto realiza de su entorno;
observacion que se encuentra condicionada por los supuestos del sentido
comun y por la subjetividad de quien realiza la accién de observar (Yuni y
Urbano, 2014).

Por tal efecto, se utilizd el instrumento guia de observaciébn que permitié
visualizar el comportamiento de los factores internos y externos de la
Cooperativa Agropecuaria. Ademas, permitié determinar si ésta realmente
requeriria la implementacion de un plan de marketing verificando mediante un
registro sistemético, valido y confiable. Cabe recalcar, que la herramienta a
utilizarse fue la ficha de observacién, la misma que ayudo a la recoleccién de

informacion respectivamente de la realidad.

s FODA

La técnica FODA se orienta principalmente al andlisis y resolucion de
problemas y se lleva a cabo para identificar y analizar las Fortalezas y
Debilidades de la organizacion, asi como las Oportunidades (aprovechadas y
no aprovechadas) y Amenazas reveladas por la informacién obtenida del
contexto externo. Las Fortalezas y Debilidades se refieren a la organizacion y
sus productos, mientras que las Oportunidades y Amenazas son factores
externos sobre los cuales la organizacion no tiene control alguno. Por tanto,
deben analizarse las condiciones del FODA Institucional en el siguiente orden:
1) Fortalezas; 2) Oportunidades; 3) Amenazas; y 4) Debilidades. Al detectar
primero las amenazas que las debilidades, la organizacién tendra que poner

atencion a las primeras y desarrollar las estrategias convenientes para
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contrarrestarlas, y con ello, ir disminuyendo el impacto de las debilidades. Al
tener conciencia de las amenazas, la organizacion aprovechara de una manera
mas integral tanto sus fortalezas como sus oportunidades (Cano y Garcia,
2013).

Se recurrid a la aplicacion del analisis FODA estas siglas hacen referencia a las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas por lo tanto, por medio de
esta matriz se identificaron los factores internos y externos de la Cooperativa
las mismas que se aplicaron para llevar a cabo el estudio de marketing.

% MATRIZ EFE

Se utilizé esta matriz con la finalidad que ayudara a conocer los factores
externos de la Cooperativa, permitiendo de una manera mas sencilla resumir y
evaluar informacién acerca de los factores econdmico, social, cultural,
demografico, ambiental, politico, gubernamental, juridica, tecnolégica y

competitiva de la misma bajo estudio.

%+ MATRIZ EFI

De la misma manera se recurri0 a esta matriz sirviendo como instrumento
evaluando las fuerzas y debilidades mas importantes que afectan las areas
funcionales de la Cooperativa, la misma que permitio identificar y evaluar las

relaciones entre dichas areas.

35. VARIABLES EN ESTUDIO

Variable independiente: Plan de marketing
Variable dependiente: Para los productos de la Cooperativa Agropecuaria
Chone LTDA.
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3.6. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

A continuacidon, se describen las fases de acuerdo a los tres objetivos
especificos de la investigacion establecidos y sustentados en el marco tedrico
para una mejor comprension y ejecucion del proyecto.

FASE N° 1

REALIZAR UN ANALSIS DE MERCADO PARA CONOCER LAS
NECESIDADES DEL CLIENTE.

Elaboracion de una entrevista al gerente de la cooperativa.
Ejecucion de las encuestas a una muestra determinada del mercado.
Realizacion del andlisis macro y micro entorno.

Aplicacion del FODA de los productos

o M 0w N E

Efectuar las cinco fuerzas de Porter.

Para el desarrollo de ésta fase se efectu6 una entrevista al gerente de la
cooperativa y encuesta a una muestra determinada de Chone, de esta manera
se realiz6 el analisis macro y micro entorno seguidamente se aplicé un analisis
FODA a los productos de la cooperativa para saber cuales son sus factores
internos y externos, de los mismos y se finalizé efectuando las cinco fuerzas de

Porter.

FASE N° 2

PLANTEAR OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCION PARA
ALCANZAR LAS METAS

1. Identificacién del segmento de mercado.

2. Elaboracion del andlisis de la situacién real del mercado (oferta,
demanda, precios y comercializacién), a través de la matriz competitiva.

3. Establecimiento de las estrategias en funcion del FODA (matriz
combinada).

4. Utilizacion de la matriz 5W+1H para los planes de accion
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En efecto para el cumplimiento de la segunda fase se acudio a la identificacion
del segmento de mercado, luego se procedio a la elaboracion del analisis real
del mercado respecto a la oferta, demanda, precios y comercializacion
mediante una matriz competitiva para seguir con el estableciendo las
estrategias en funcion del FODA a través de una matriz combinada finalizando
con la utilizacion de la matriz 5W+1H para los planes de accion.

FASE N° 3

IDENTIFICAR PUNTOS DE DISTRIBUCION Y PROMOCION PARA SU
CORRECTA COMERCIALIZACION.

1. Definicion de la conveniencia de apertura de los canales de distribucion.
(Canal minorista).
2. Creacion de politicas de promocion y publicidad para los productos.

3. Programa de promocion y publicidad.

Para la ejecucion de la presente fase se definio la conveniencia de apertura de
los canales de distribucidn, posteriormente se crearon las politicas de
publicidad y promocion para los productos de la cooperativa, se hizo uso de un
programa de promocién y publicidad y se establecieron los cosos y

presupuestos para finalizar dicha fase.

FASE N° 4

PRESENTAR LA PROPUESTA DOCUMENTADA DEL PLAN DE
MARKETING AL GERENTE DE LA COOPERATIVA AGROPECUARIA
CHONE LTDA.

Andlisis de la situacion
Establecimiento de objetivos
Seleccion de estrategias

A w0 Dh

Ejecucion y control

Para la finalizacion de ésta fase se le entregd el documento al gerente con los
puntos antes establecidos y previamente elaborados durante el proceso del

proyecto.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

41. FASEN°1

Realizar un analisis de mercado para conocer las necesidades del cliente.

< ELABORACION DE UNA ENTREVISTA

Se realiz6 la entrevista a la Ing. Karen Anzules gerente financiero la misma que
brindo informacién oportuna y necesaria para el caso, indicando que los dias
en donde se recolecta més litros de leche son los lunes y martes con un total
de 2000 It respectivamente, los cuales se recolectan en 4 tanques. Cabe
recalcar que la Cooperativa es la Unica empresa lactea dentro del canton, pues
fue creada en el afio 2013 y desde ese tiempo ha crecido con los cambios
surgidos en la gerencia. La gerente encargada indicé que la implementacion
del plan de marketing a la Cooperativa incrementaria el volumen de ventas e
ingresos econdmicos, menciond también que no cuentan con un analisis FODA

donde se refleje los puntos fuertes y débiles.

< EJECUCION DE LAS ENCUESTAS

Como resultado de la investigacion y en secuencia a los objetivos planteados,
se realiz6 una encuesta a los habitantes del Canton Chone, teniendo como
resultado fue conocer el indice de habitantes que consumen de los productos
“La Ganaderia” de la Cooperativa. Para determinar la muestra que se aplicé a
la poblacion econdémicamente activa se utilizé una formula estadistica que
permitié6 conocer el indice de poblacion a ser encuestada, el cual fue de 270
habitantes, lo que brindé mayor facilidad al caso; para esto se tomé en cuenta
datos del (INEC) acerca de la poblaciéon total de la ciudad de Chone. A

continuacion, la formula aplicada.

N z?
(N-1) . E*+(02. Z%)

N= poblacion=52.877
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02 = varianza = 0.50
Z2= nivel de confianza = 95%
E2= limite aceptable de error aceptado = 5% = 0,05

L N& z
(N-1) . E*+(02. 2%)

52877, 0,50%. 1,96°
(52877-1) . 0,05%+(0,50% 1,96%)

_ 52877. 0,25. 3,8416
" (52876). 0,0025+(0,25. 3.8416)

_ 50783,0708
N=132.19+0.9604

_ 33954,364

= 331508 =270.028 habitantes.

n=270 habitantes.

Pregunta 1. ¢ Es usted consumidor de productos lacteos?

Tabla 4.1 Identificacion de la persona encuestada

RESPUESTA TOTAL %

Sl 270 100
NO 0 0
TOTAL 270 100,00

Fuente Encuesta

» 1.é ES USTED CONSUMIDOR DE PRODUCTOS LACTEQS? n5 NO

0%

Grafico 4.1. Valores reflejados sobre el consumo de productos lacteos
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El 100% de los encuestados establecieron que, si consumen productos lacteos

por razones de gustos, preferencias y porque son productos que conservan

propiedades de vitaminas y minerales.

Pregunta 2. ¢Con que frecuencia consume productos lacteos a la semana?

Tabla 4.2 Frecuencia de consumo

RESPUESTA TOTAL %

102 23 9
304 108 40
50mas 139 51
TOTAL 270 100

2. ¢Con que frecuencia consume productos lacteos a

Grafico 4.1. Valores reflejados sobre la frecuencia de productos lacteos

ANALISIS

Fuente: Encuesta

la semana ?

9%

102
=304

= 50mas

El 51% de la poblacion de Chone consume productos lacteos de 5 0 mas veces

a la semana por razones alimentarias para la salud, el 40% consumen de 30 4

veces semanalmente debido que no disponen de tiempo para adquirir el

producto mientras que 9% de los habitantes consumen de 1 o 2 veces a la

semana por motivos que algunos son intolerantes a la lactosa.
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Pregunta 3. ¢ Al momento de comprar el producto, qué es lo primero que toma

en cuenta?
Tabla 4.3. Que toma en cuenta al comprar el producto
RESPUESTA TOTAL %
CALIDAD 111 41
CARACTERISTICA DEL
PRODUCTO 16 6
SABOR 143 53
TOTAL 270 100,00
Fuente: Encuesta
3. ¢Al momento de comprar el
producto, qué es lo primero que
toma en cuenta?
= CALIDAD = CARACTERISTICA DEL PRODUCTO SABOR
53% ]
Grafico 4.3. Valores reflejados sobre el momento de compra
ANALISIS

El 53% de los encuestados establecieron al momento de comprar el producto
toman en cuenta el sabor, el 41% argumentd que compra por la calidad,
mientras el 6% toman en cuenta las caracteristicas del producto ya que
satisfacen sus necesidades

Pregunta 4. ¢Conoce Ud. la Cooperativa de produccién Agropecuaria Chone
LTDA?

Tabla 4.4 Conoce la cooperativa agropecuaria Chone

RESPUESTA TOTAL %

Sl 221 82
NO 49 18
TOTAL 270 100,00

Fuente: Encuesta



4. ¢ Conoce ud la Cooperativa de
produccion Chone Ltda?

.

=Sl

= NO

Grafico 4.4. Valores reflejados sobre el conocimiento de la cooperativa

ANALISIS

43

El 82% de los encuestados establecieron que si conocen la Cooperativa de

produccion Chone LTDA por ser productos naturales y de calidad, mientras que

un 28% no tienen conocimiento de dicho lugar por falta de publicidad o de

comunicacién por parte de los directivos de la empresa

Pregunta 5 ¢Ha comprado usted productos de la Cooperativa de produccion

Agropecuaria Chone LTDA.?

Tabla 4.5 Ha realizado alguna compra en la cooperativa

RESPUESTA TOTAL %

S 219 81,11
NO 51 18,89
TOTAL 270 100,00

Fuente Encuesta

5.¢ Ha comprado ud productos de la cooperativa

de produccion chone Itda?

19%

Grafico 4.5. Valores reflejados si ha realizado una compra

=Sl
NO
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ANALISIS

De acuerdo al grafico se puede deducir que el 81% de la poblacién encuestada
si ha comprado en la cooperativa por motivo de que el producto es de calidad
para la alimentacion diaria, mientras el 19% no ha comprado por que se

encuentra ubicado fuera de la ciudad.

Pregunta 6 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto de la
cooperativa?

Tabla 4.6. Cuanto estaria dispuesto a pagar

RESPUESTA TOTAL %

De 0.60 a 3.70 7

De 1.00 2 4.00 14

De1.25a4.85 132 49
De 5.00 en adelante 117 43
TOTAL 270 100

Fuente Encuesta

6.¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por
un producto de la cooperativa?

= De0.60a3.70 = De1.00a4.00 = De 1.25a4.85 = De 5.00 en adelante

3% 5%

W

Gréfico 4.6. Valores reflejados sobre cuanto estaria dispuesto a pagar

ANALISIS

Se evidencia que el 49% de los encuestados estan dispuestos a pagar entre

1,25 a 4,85 por ser un producto de calidad, el 43% entre 5,00 ddlares en
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adelante, el 5% de 1,00 a 4,00 ddlares, por gustos y preferencias, 3% estan

dispuesto a pagar entre 0.60 a 3.70 al realizar una compra personal.

Pregunta 7 ¢Considera usted que los precios que brinda la Cooperativa
Agropecuaria son razonables?

Tabla 4.7. Considera que los precios son razonables

PREGUNTA TOTAL %

S 261 97
NO 9 3
TOTAL 270 100

Fuente Encuesta

7. ¢Considera usted que los precios que
brinda la Cooperativa Agropecuaria son
razonables?

%

= Sl
NO

Grafico 4.7. Valores reflejados si considera que los precios de la Cooperativa son razonables.

ANALISIS

El 97% optan por precios razonables que brinda la cooperativa a un precio
menor al alcance de todas las familias, y un 3% que no considera razonable los

precios de la Cooperativa Agropecuaria.
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Pregunta 8 ¢A través de qué medio de difusidn le gustaria recibir informacion
del producto?

Tabla 4.8. Resultados de la encuesta obtenidos sobre de qué medio de
difusion le gustaria recibir informacion

PREGUNTA TOTAL %

TELEVISION 1 4
RADIO 127 47
PERIODICO 32 12
REVISTA 0 0
PAGINA WEB 100 37
TOTAL 270 100

Fuente: Encuesta

8. ¢ Através de qué medio de difusion le
gustaria recibir informacion del
producto?

4%

' = TELEVISION

= RADIO
PERIODICO

\ 12%
\ = REVISTA
0% = PAGUINA WED

Grafico 4.8. Valores reflejados sobre de qué medio de disfuncion le gustaria recibir informacién

ANALISIS

Con base a la encuesta realizada en la ciudad de Chone se puede observar
que el 47% le gustaria recibir informacién del producto mediante la radio,
porque este medio de comunicacion es el mas frecuente en la ciudad, mientras
que el 37% desea recibir informacién mediante paginas web, el 12% argumenté
que les agradaria recibirla mediante periddico, mientras que el 4% mediante

television.
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Pregunta 9 ¢Considera usted que los productos de la Cooperativa

Agropecuaria son de calidad?
Tabla 4.9. Resultados de la encuesta obtenidos
sobre si los productos son de calidad

Respuesta total %

Sl 257 95
NO 13 5
TOTAL 270 100

Fuente: Encuesta

9. ¢Considera usted que los productos de la
Cooperativa Agropecuaria son de calidad?

5%

‘ SI = NO

95%

Grafico 4.9. Valores reflejados, silos productos son de calidad

ANALISIS

El 95% de los habitantes establecieron que los productos de la cooperativa son
de calidad, por lo que son productos frescos y que satisfacen las necesidades
del consumidor, mientras que un 5% de los habitantes no consideran que sean

de calidad.

Pregunta 10. ¢ En qué lugar preferiria que se le haga la entrega del producto?

Tabla 4.10. Resultados de la encuesta obtenidos sobre en
qué lugar le gustaria recibir el producto

PREGUNTA TOTAL %

EN LA PLANTA 122 45
LOCALES COMERCIALES 134 50
A DOMICILIO 14 5
TOTAL 270 100

Fuente: Datos obtenidos de la Encuesta realizada en la Cuidad de Chone
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10. ¢ En qué lugar preferiria que se
le haga la entrega del producto?

5% = EN LA PLANTA
= LOCALES
COMERCIALES
A DOMICILIO

Grafico 4.10. Valores reflejados sobre sobre en qué lugar le gustaria recibir el producto

ANALISIS

El 50% de los encuestados prefieren que el producto se le entregue en locales
comerciales, por las facilidades que brinda, el 45% prefieren que se le entregue
en la planta para verificar el producto, mientras un 5% prefiere la entrega a
domicilio, por el motivo de ahorran tiempo.

Pregunta 11. ; Conoce empresa que ofrece el mismo producto?

Tabla 4.11. Resultados de la encuesta obtenidos sobre si
conoce empresa que elabore el mismo producto

PREGUNTA TOTAL %
CHIVERIA 9
REYLECHE 15

TONY 150 56
NESTLE 96 36
TOTAL 270 100

Fuente: Encuesta

11. ¢ Conoce empresa que ofrecen el
mismo producto?

3% 5%

, CHIVERIA

= REYLECHE
\ = TONY
= NESTLE

Grafico 4.11. Valores reflejados sobre si conoce alguna empresa que elabore el mismo producto.
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ANALISIS

El 56% de las personas encuestados conocen como empresa que ofrece el
mismo producto a TONI, el 36% a NESTLE, el 5% a REYLECHE, mientras que
un 3% a CHIVERIA, estas empresas ofrecen los mismos productos que ofrece

la Cooperativa Chone LTDA.

% ANALISIS MACROENTORNO
El Macroentorno estd compuesto por todos aquellos factores econdmicos

demograficos, tecnoldgicos, politicos, legales, sociales, culturales y
medioambientales que afectan al entorno de la Cooperativa. Estas representan
a todas las fuerzas externas y que no son controlables por la misma. De esta

manera se analizaron los siguientes aspectos:

Cuadro 4.1 Analisis Macroentorno

Ecuador estd recobrando su situacidon financiera con el
crecimiento del PIB en el cuarto trimestre del afio 2017 (2.8%), por
lo tanto surgié una ligera recuperacién en el &mbito econdmico.
. Sin embargo en la actualidad las personas han modificado la
FUERZAS ECONOMICAS o N
manera en que toman sus decisiones al momento de adquirir un
producto debido a la situacion que se vive, por lo que tienen muy
en cuenta la variable precio, tratando de mantener la calidad de

los productos que consumen.

Gracias a las nuevas tecnologias implantadas por las empresas
éstos pueden afectar  significativamente a los productos,
proveedores, competidores, sin embargo tienen la capacidad de
generar nuevos mercados y reducir el tiempo de produccion
generando cambios significativos para la empresa. Los cambios
tecnologicos permiten a las organizaciones mantenerse en
FUERZAS TECNOLOGICAS contacto con sus clientes, puesto que el internet actia como
medio de comunicacion entre ellos y de esta manera les permita
realizar sus pedidos mediante el mismo.

Es importante mencionar que la cooperativa cuenta con un
proceso de produccion de lacteos de ultima tecnologias, el mismo
que ha mejorado en los ultimos afios con la inclusién de nuevas

maquinarias que permite filtrar y cuajar la leche.

FUERZAS SOCIO-CULTURALES Debido a los cambios sociales que estan surgiendo en la
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actualidad en el terreno laboral, las empresas dedicadas a la
elaboracion y comercializacién de productos lacteos se han visto
afectadas por los diversos problemas generados en la sociedad,
como el desempleo, la pobreza, entre otros, mismos que afectan
en este caso a los productores que elaboran estos productos,
puesto que no cuentan con proveedores necesarios que le

financian la materia prima para elaborar el producto.

FUERZAS ECOLOGICAS AMBIENTALES

En el Ecuador se ha establecido como meta importante reducir el
nivel de contaminacién por lo que en la actualidad existen més
controles para preservar el medio ambiente, siendo las
autorizaciones ambientales un requisito para otorgar los permisos
de funcionamiento. Cabe destacar que la cooperativa cuenta con
politicas que ayudan a la prevencion para que los desechos sean
estos sdlidos, liquidos 0 gaseosos que se generen por estas
actividades sean ubicados a través del alcantarillado de la zona, y
los desechos que no pueden ser ubicados en dichos
alcantarillado se recoge y se hace la respectiva entrega a los

recolectores de basura que llegan a la institucion.

FUERZAS POLITICAS-LEGALES

Actualmente las decisiones en el ambito del marketing tienen
influencia en el estrato politico y las decisiones que se toman en
él. En este caso el entorno politico lo constituyen las leyes, las
agencias gubernamentales y los grupos de presion que influyen
en los individuos y organizaciones de una sociedad determinada y
que pueden representar para las mismas oportunidades o
amenazas.

Ademas, por la incertidumbre que se vive en la actualidad sobre
las nuevas leyes que se crean o reforman en la asamblea, los
créditos se tornan cada vez mas exigentes requieren de mas
requisitos para ser otorgados, limitando a las empresas a realizar
inversion productiva. Sin embargo la cooperativa cuenta con el
apoyo del gobierno el mismo que se refleja en los proyectos ya

presentados y aprobados respectivamente.

Elaboracién: Propia

< ANALISIS MICROENTORNO

Esta formado por las fuerzas que estan cerca de la Cooperativa, las mismas

gue influyen en su capacidad para satisfacer a sus clientes, estos son; la
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empresa, los mercados de consumidores, los canales de marketing que utilizan

los competidores y su publico.

Cuadro 4.2 Analisis Microentorno

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En un mercado tan competitivo como son las plantas industriales
que producen alimentos lacteos para el consumo humano existen
nimeros competidores. Es por eso que se debe de recordar que
la Cooperativa Agropecuaria Chone esta dirigida a un mercado
especifico (desde los 5 afios en adelante) que es el de los
alimentos lacteos tanto por el precio y su alto nivel de nutricional.
Por lo tanto, en esta categoria de productos Toni, Nestlé,
Reyleche, Alpina Ecuador, Chiveria, entre otras actian como

competidor directo para la misma.

ANALISIS DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores directos son los ganaderos de las haciendas
asociadas con la agropecuaria, puesto que ellos proveen la
materia prima para la elaboracién de los productos lacteos,
generandole a los mismos un movimiento econdmico significativo;
cabe mencionar que la produccion del mismo se realiza durante
todo el afio, es decir que el proveedor mantendra a la

microempresa abastecida con suficiente materia prima.

ANALISIS DE LOS INTERMEDIARIOS

Los intermediarios son muy importantes para las empresas y
microempresas, en este caso serian de util beneficio para la
cooperativa agropecuaria puesto que ayuda a la misma a
encontrar clientes o a realizar ventas directas a través de ellos, ya
sean mayorista 0 minorista; utilizando canales de distribucion para
que los productos lleguen al consumidor final, sin embargo se

considera que los centros comerciales reciban los productos.

ANALISIS DE LOS CLIENTES

En la provincia de Manabi, las empresas dedicadas a la
elaboraciéon de alimentos lacteos se encuentra la Cooperativa
Agropecuaria Chone ubicada en la ciudad del mismo nombre que
se dedica a la produccion de este producto, donde se percibe que
la mayoria de las personas que consumen estos productos
buscan siempre lo mejor para su satisfaccion, por esta razon
piensa en la comodidad de sus consumidores que son amas de
casa, nifios y personas tolerantes a la leche y elabora productos

que satisfacen sus necesidades. Cabe mencionar que la

cooperativa brinda charlas periédicamente al sector ganadero.

Elaboracién: Propia
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< ANALISIS FODA DE LOS PRODUCTOS

La matriz FODA se considera como una herramienta basica para determinar el
diagnostico situacional de la empresa de manera que establezcamos las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de las misma.

Cuadro 4.3. Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Productos de excelente calidad.
Proveedores de materia prima
estables.

Precios justos y competitivos.

Personal capacitado y con

Expansion al mercado nacional
e internacional.

Disponibilidad de leche a
precios competitivos.

Alianzas estratégicas con otras

experiencia. instituciones.
Cambios en los patrones de
consumo.
DEBILIDADES AMENAZAS

Carencias de fuerza de ventas.
Unidades de produccién sin
soporte técnico.

Ausencia de publicidad
Desconocimiento de la gestion

de ventas.

Competencia de  grandes
productores lacteos.

Factores climaticos

Instalacion de plantas
procesadoras.

Contaminacién ambiental.

Elaboracién: Propia

< ANALISIS COMPETITIVO DE LAS CINCO FUERZAS DE
PORTER

El estado de la competencia de las empresas, en la actualidad depende de
cinco fuerzas competitivas esenciales, de tal manera las fortalezas colectivas
de estas determinan la potencialidad de una industria. Cabe mencionar, que
conjuntamente determinan el grado de intensidad de la competencia asi como
la rentabilidad del negocio, las mismas que son cruciales para la formulacion

estratégica y para el desarrollo de las ventajas competitivas.
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Este modelo que desarroll6 el Dr. Michael Porter, permite diagnosticar la
estructura competitiva de los mercados, segun este esquema existe 5 fuerzas

principales las cuales se muestran a continuacion:

' Proveedores l
| 4. Poder de negociacion
j de los proveedores

3. Amenazadelos ¢

nuevos entrantes | Competencia

en el mercado
-

Nuevos
entrantes

Sustitutos

2. Rlval_i—dad entre
las empresas

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: Matriz de las cinco Fuerzas de Porter.

+ AMENAZA DE POSIBLES COMPETIDORES

La amenaza de nuevos competidores no es alta ya que las empresas
fabricantes de productos lacteos ya tienen establecidos sus distribuidores en el
sector como Industrias Toni, Reyleche, Chiveria, Nestlé, entre otras que

distribuye sin inconvenientes sus productos.

Estas empresas ya tienen posicionada su imagen, son conocidas en el medio
pues venden sus productos a través de sus canales de comercializacion

previamente establecidos.

La produccion-comercializacién de leche y sus derivados requiere de grandes
instalaciones para la fabricacion y para su posterior almacenaje, es por esta
razon que se debe realizar una inversion elevada para la adquisicion de las

maquinarias.
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+ AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos limitan el potencial de una industria, ya que éstos
pueden realizar una misma funcion en un mercado logrando satisfacer la
misma necesidad en el consumidor. En el caso del sector lacteo puede surgir
en el mercado alternativa como la leche de soja, de arroz, de avena, leche sin
lactosa, entre otras, que sustituyan a la leche de vaca; o en varios casos es

reemplazada por productos que aporten niveles de calcio para el cliente.

+ PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

En la actualidad, las principales empresas de productos lacteos, incentivan de
una u otra manera a los consumidores o compradores para direccionarse hacia
una marca, siendo estos incentivos como precios accesibles, ofertas, productos
variados, entre otros, los mismos que le dan al comprador un poder alto de

negociacion, pues éste puede cambiarse facilmente a otra marca.

+ PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Este analisis lo caracterizan las sociedades que proveen de materia prima a la
Cooperativa, siendo estos los socios que conforman a la misma, examinando
que éstos ofrezcan leche de buena calidad, a un buen precio y a tiempos

establecidos.

Como se mencionaba anteriormente los socios de la Cooperativa son los
encargados de proveer y transportar la materia prima, cabe destacar que
actualmente la misma cuenta con 18 socios, ellos entregan alrededor de 2000

litros de leche diarios.

+ RIVALIDAD DE LA COMPETECIA

La competencia que se presenta para la Cooperativa es la existencias de numerosas
marcas ya posicionadas en el mercado, pues trabajan con competidores como Nestlé,

Reyleche, Alpina Ecuador, entre otras, al existir rivalidad entre ellos estan
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comprometidas a emplear diversas estrategias que les permita obtener una ventaja
competitiva en el mercado con la publicidad, calidad en los servicios y penetracion de

nuevos productos.

42. FASE N°2
Plantear objetivos, estrategias y planes de accion para alcanzar las metas.
% IDENTIFICACION DEL SEGMENTO DE MERCADO

En la provincia de Manabi se encuentran establecidas empresas dedicadas a la
produccion de productos lacteos, en este caso, el mercado Meta de la
Cooperativa Agropecuaria es el cantdbn Chone, cuenta con un nicho de
mercado al que va dirigido los productos en este caso a los nifios, amas de
casa y personas tolerantes a la lactosa de la ciudad de Chone que poseen
caracteristicas iguales o similares buscando un producto fresco, de buena

calidad y que genere algun beneficio para la salud.

< ANALISIS DE LA SITUACION REAL (MATRIZ COMPETITIVA)

Cuadro 4.4 Matriz del perfil competitivo de la Ganaderia

Areas de Peso | Sinimportancia 0,0
trabajo Muy importante 1,0
o Impa | Debilidad importante 1 Fortaleza menor 3
Prioritarias cto
Subsecuentes Debilidad menor 2 _Fortaleza importante 4 |
Actores LA GANADERIA NESTLE REYLECHE TONY
Factores Impact Peso Impa Peso Impact Peso impact Peso
claves del Peso P ponderad P pondera P pondera P pondera
L 0 cto 0 0
éxito 0 do do do
Participacion 020 | 3 0,60 3 0,60 3 0,60 4 0,80
en el mercado
Competitividad 020 | 3 0,60 3 0,60 3 0,60 3 0,60
de precios
f.P osicion 030 | 2 0,60 3 0,90 3 0,90 3 0,90
inanciera
Calidad del 020 | 4 0,80 3 | 060 3 0,60 3 0,60
producto
Lealtad del 010 | 3 0,30 3 0,30 3 0,30 4 0,40
cliente
TOTAL 1 2,90 3,00 3,00 3,30

Elaboracién: Propia
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La matriz del perfil competitivo de la empresa La Ganaderia establecié cinco

factores claves de éxito para realizar una accion calificativa y ponderada en

relacion al peso de impacto que se le asignd. En este caso la empresa TONY

representa un mayor impacto con la suma de 3,30 seguido por NESTLE y

REYLECHE con la suma de 3,00. Esto en relacién con el perfil competitivo de
LA GANADERIA que logré una suma de 2,90.

< ESTRATEGIAS EN FUNCION DEL FODA (MATRIZ

COMBINADA)

Cuadro 4. 5 Matriz combinada de las estrategias DO DA FO FA

FORTALEZAS-F

DEBILIDADES -D

F1. Productos de excelente calidad
F2. Proveedores de materia prima
estables

F3. Precios justos y competitivos

F4. Personal capacitado y con

experiencia

D1. Carencias de fuerza de ventas
D2. Unidades de produccion sin

soporte técnico

D3. Ausencia de publicidad
D4. Desconocimiento de la gestion

de ventas

OPORTUNIDADES -0

ESTRATEGIAS -FO

ESTRATEGIAS -DO

01. Expansion al mercado nacional
e internacional

02. Disponibilidad de leche a
precios competitivos

03. Alianzas estratégicas con otras

F3-0O1

Apertura de nuevos mercados con
precios competitivos.

F4-03

Realizar alianzas estratégicas

D3-02
Realizar publicidad para dar a
conocer los productos lacteos
D4-04

Mejorar la gestion de ventas para

instituciones aprovechando la experiencia del conocer los nuevos patrones de

0O4. Cambios en los patrones de personal consumo

consumo

AMANAZAS -A ESTRATEGIAS -FA ESTRATEGIAS -DA

A1. Competencia de grandes | F3-A1 D1-A1

productores lacteos Ofrecer productos y precios Incrementar las ventas para superar
A2. Factores climaticos competitivos para contrarrestar la a la competencia

A3. Instalacion de plantas | competencia. D4-A1

procesadoras F4-A3 Capacitar al personal en gestion de

A4. Contaminacion ambiental

Capacitar el personal para optimizar
la instalacion de la planta

procesadora.

ventas de productos lacteos.

Elaboracién: Propia




57

Mediante la elaboraciéon de la matriz combinada se plantearon estrategias
utilizando la matriz FODA elaborada anteriormente, sintetizando factores
internos y externos, con esto se busco aprovechar las fortalezas y debilidades,

disminuyendo las debilidades y amenazas.

% MATRIZ EFI

Cuadro 4.6 Matriz EFI
FACTORES INTERNOS ‘ PESO CALIFICACION PONDERACION
FORTALEZAS
F1. Productos de 0,15 4 0,60
excelente calidad
F2. Proveedores 0,15 3 0,45
de materia prima
estables
F3.Precios justos y 0,10 2 0,20
competitivos
F4.Personal 0,10 3 0,30
capacitado y con
experiencia
DEBILIDADES
D1.Carencia de fuerza 0,14 3 0,42
de ventas
D2.Unidades de 0,15 3 0,45
produccidn sin
soporte técnico
D3.Ausencia de 0,05 2 0,10
publicidad
D4.Desconocimiento 0,16 2 0,32
de la gestidn de venta
TOTAL 1 2,84

Elaboracién: Propia

Una vez analizada la matriz combinada se procedio a realizar la matriz EFI,
basandose en los factores internos referente a las fortalezas y debilidades. En
la presente matriz se establecieron los pesos correspondientes para cada
factor y se calific6 respecto al conocimiento y a la percepcion obtenida,
estableciendo a partir de esto una ponderacion que suma un total de 2,84. Se
resalta que la empresa aprovecha las fortalezas dado a la suma ponderada de
1,55, superando de esta manera a las debilidades las mismas que sumaron

una forma inferior con un total de 1,29.
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MATRIZ EFE
Cuadro 4.7 Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS ‘ PESO CALIFICACION PONDERACION

OPORTUNIDADES

01. Expansion al 0,15 2 0,30
mercado nacional
e inter

02. Disponibilidad 0,20 4 0,80
de leche a precios
competitivos

03.Alianzas 0,10 3 0.30
estratégicas con otras
instituciones

04.Cambios en los 0,05 2 0,10
patrones de consumo

AMENAZAS
Al.Competencia de 0,11 3 0.33
grandes productores
lacteos
A2.Factores 0,14 2 0,28
climdticos
A3.Instalacién de 0,12 2 0,24
plantas procesadoras
A4.Contaminacién 0,13 3 0,39
ambiental
TOTAL 1 2,54

Elaboracién: Propia

De la misma manera se elabord la matriz EFE basandose en los factores
externos respecto a las oportunidades-amenazas. En la presente matriz se
establecieron los pesos correspondientes para cada factor, se calificd a criterio
de las autoras respecto al conocimiento y la percepcion obtenida,
estableciendo a partir de esto una ponderacion que suma un total de 2,54. Se
resalta que la empresa aprovecha sus oportunidades con una suma de 1,50 en

relacion con las amenazas que suman 1,24.
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MATRIZ 5W+1H

Estrategia Apertura de nuevos mercados con precios competitivos
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Objetivo: Abrir dos nuevos mercados con precios competitivos en el cantén
Chone

Meta: Incrementar en un 20% la participacion en el mercado

Cuadro 4.8 Matriz 5w+1h estrategia: Apertura de nuevos mercados con precios competitivos

WHAT | WHO WHEN WHERE | HOW | RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
Realizar Gerente trimestral Cooperativa | Campai | $3000 Cunfas radiales Informe de publicidad
una as de realizadas sobre radial cumplida
campafia publicid cufas radiales
publicitari ad planificadas
a para dar radiales
a conocer y
los utilizacio
productos. ndela

web
Aplicar un | Contadora | Mensualme Reducir | $100 NUmero de Informe de
precio nte los componentes de | cumplimiento de
competitiv costos costos revisados | revision de costos
oalos de los
productos product
lacteos 0s

Elaboracién: Propia




60

Estrategia Realizar alianzas estratégicas aprovechando la experiencia del

personal

Objetivo: Realizar dos alianzas estratégicas comerciales con la experiencia del

personal de la cooperativa.

Meta: Incrementar en un 10% el posicionamiento de la Cooperativa.

Cuadro 4.9 Matriz 5w+1h estrategia: Realizar alianzas estratégicas aprovechando la experiencia del personal

WHAT WHO WHEN | WHERE HOW RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
Dos llamadas | Dos reuniones
Contactar con los | Gerente | Abril Cooperativa | Mediante $100 telefénicasy | de trabajo
gerentes de Don 2018 llamadas dos visitas trimestralmente.
Paco y mi telefénicas y personales
Comisariato visitas
personales

Legalizacion de Gerente. | Junio Cooperativa | Reuniéndose | $500 Suscripcion Numero de
las alianzas 2018 con los de las Alianzas
estratégicas abogados alianzas suscritas y

vigentes.

Elaboracién: Propia
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Estrategia: Realizar publicidad para dar a conocer los productos lacteos

Objetivo: Realizar publicidades por radios y paginas web para incrementar las

ventas de los productos.

Meta: Incrementar en un 20% la publicidad de la Cooperativa

Cuadro 4.10 Matriz 5w+1h estrategia: Realizar publicidad para dar a conocer los productos lacteos

WHAT WHO WHEN WHERE HOW RECURSOS | INDICADOR VERIFICADOR
Proponer | Gerente | Cuatrimestral | Cooperati | Cufias $3650 NUmero de cufias | Informe de las
la mente. va radiales y radiales cufias realizadas.
campaiia pagina realizadas sobre

publicitari web. cuas radiales

a planificadas.

mediante

la radio y

paginas

web.

Participar | Gerente | Anualmente Cooperati | Asistiendo | $800 NUmero de ferias | Informe de los
en las S. va alas asistidas sobre resultados de la
expo ferias. ferias feria.

ferias programadas.

Elaboracién: Propia
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Estrategia: Mejorar la gestion de ventas para conocer los nuevos patrones de

consumao.

Objetivo: Mejorar la gestién de ventas de los productos lacteos (queso y

leche).

Meta: Incrementar en un 20% la gestion de ventas .del queso y de la leche

Cuadro 4.11 Matriz 5w+1h estrategia: Mejorar la gestion de ventas para conocer los nuevos patrones de consumo

WHAT WHO | WHEN WHERE | HOW | RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
NUmeros de

Entregade | Gerente | Mensualme | Cooperativa | Incentiva | $200 centros Informe de los
producto en nte ndo el comerciales centros comerciales
centros trabajo visitados. que receptaron el
comerciales de las producto.

impulsad

oras..
Promociona | Gerente | Julioy Cooperativa | Realizan | $300 NUmeros de Informe del nimero
r el producto Agosto do stands de stand instalado
en campafia instalados.
festividades sde
de Chone. promocid

n.

Elaboracién: Propia
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Estrategia: Ofrecer productos y precios competitivos para contrarrestar la

competencia.

Objetivo: Vender productos lacteos de calidad a menor precio.

Meta: Reducir el precio de los productos lacteos en un 5%

Cuadro 4.12 Matriz 5w+1h estrategia: Ofrecer productos y precios competitivos para contrarrestar la competencia.

WHAT | WHO WHEN WHERE | HOW RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
Revisar Gerente | Mensualme | Cooperativa | Eliminand | $100 Numeros de Informe de costos
los costos | y nte 0 gastos costos directos directo reducidos..
directos Contador innecesari reducidos.
dela a 0S.
actividad
ganadera.
Analizar Gerente | Mensualme | Cooperativa | Revisando | $100 NUmeros de Informe de los
los y nte la productos productos
precios de | contador informaci9 analizados. analizados.
la a. on
competen contenida
cia. enla
pagina
web.

Elaboracién: Propia
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Estrategia: Capacitar el personal para optimizar la instalacion de la planta

procesadora

Objetivo: Brindar capacitaciones técnicas al personal de la planta.

Meta: Incrementar en un 10% la produccion.

Cuadro 4.13 Matriz 5w+1h estrategia: Capacitar el personal para optimizar la instalacion de la planta procesadora

WHAT WHO | WHEN | WHERE | HOW RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
Realizar

capacitacion | Gerente Cooperativa | Contratan | $400 NUmeros de Informe de las

es técnicas | yjefe de | Semestral do horas capacitaciones
para reducir | planta mente facilitador capacitadas realizadas.

los es sobre nimeros de

desperdicio técnicos. horas

S planificadas.

Visitas Persona | Semestral | Plantas Efectuar | $500 NUmeros de NUmeros de
técnicas a Idela mente procesadora | convenio convenios convenios suscritos
otras panta s nacionales | sde suscritos. y funcionando.
plantas 0 cooperaci

procesadora provinciales. | 6n

s similares. mutua.

Elaboracién: Propia
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Estrategia: Incrementar las ventas para superar a la competencia

Objetivo: Aumentar las ventas de los productos lacteos para superar la

competencia.

Meta: Incrementar en un 20% la venta.

Cuadro 4.14 Matriz 5w+1h estrategia: Incrementar las ventas para superar a la competencia

WHAT | WHO | WHEN | WHERE | HOW RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
Ofrecer un | Gerente | Mensualm | Cooperativa | Soluciona | $300 NUmeros de Informe de numero
mejor dela ente ndo las quejas recibidas. | de quejas
servicioal | Coopera quejas. solucionadas..
cliente tiva.
Implement | Gerente | Semanal | Enlos Utilizando | $200 Numeros de Informe las
arun dela mente puntos de buzones encuestas encuestas
servicio de | Coopera ventas de quejas recibidas y procesadas.
postventa | tiva. para procesadas..

procesar

las

encuestas

Elaboracién: Propia
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Estrategia: Capacitar al personal en gestion de ventas de ventas de productos

lacteos.

Objetivo: Capacitar mediante cursos al personal de gestidén de ventas.

Meta: Aumentar en un 10% el conocimiento sobre gestion de ventas en el

personal.
Cuadro 4.15 Matriz 5w+1h estrategia: Capacitar al personal en gestién de ventas de ventas de productos lacteos.

WHAT | WHO WHEN | WHERE HOW | RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
Contratar | Gerente Cuatrimest | Cooperativa | Invitan | $800 NUmeros de Informe del nimero
cursosde | dela ralmente doa horas recibidas de horas capacitadas
gestion de | Cooperati expert sobre el nimero y recibidas.
ventas de | va. 0s en de horas
productos el planificadas.
lacteos.. tema.
Asistir a Gerente Trimestral | Lugardela | Asistie | $600 Numero Informe de
capacitaci | dela mente capacitacién. | ndoa De ciudades capacitacion del
ones Cooperati los visitadas para la personal. Que asisti6
dentroy va. evento capacitacion de al evento..
fuerade la S ventas.
provincia. nacion

ales de

capacit

acion.

Elaboracién: Propia
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4.3. FASEN°3

Identificar puntos de distribucion y promocién para su correcta
comercializacion.

< DEFINICION DE LA CONVENIENCIA DE APERTURA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION. (CANAL MINORISTA).

Los canales de distribucidon sirven como via o conducto por el cual los
productos lacteos llegan a su destino final de consumo, los mismos que
incluyen una red de organizaciones que de forma independiente realizan todas
las funciones requeridas que se necesitan para enlazar a productores con

consumidores finales.

“La Ganaderia” debe utilizar dos eslabones para llegar al consumidor final, pero
cabe recalcar que los productos lacteos parten del productor situado en el
canton Chone para introducir los productos en el mercado de la ciudad de
Manta al Mall del Pacifico formado de la siguiente manera:

[ Productor ] |::> Detallista Consumidor

Fuente: Elaboracion propia

< CREACION DE POLITICAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
PARA LOS PRODUCTOS.

Se aplicaran las siguientes politicas de promocién para realizar la publicidad de
los productos lacteos.

v' Promocionar a través de paginas web de la Cooperativa, participacion
en ferias agropecuarias de la provincia, anuncios en la radio o mediante
la entrega de hojas volantes, rétulos en las vias publicas que contengan
la informacidén necesaria y oportuna de los productos que se ofertan La

Ganaderia, asi como para dar a conocer la misma.
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v' Contar con vendedores que sepan proporcionar toda la informacion
técnica y comercial de los productos lacteos en el caso de que surjan
nuevos clientes para la cooperativa.

v" Buscar la manera de hacer llegar los productos a domicilio para quienes
lo requieran de ese modo. Para tal efecto se instalard& un nuamero
telefénico que recepte los requerimientos de los clientes utilizando como
medio de transporte una moto.

v" Mantener la relacién cooperativa-cliente, para lo cual se debe crear un
punto de venta directo a quienes les gusta adquirir el producto
directamente de la planta, por los descuentos que para el efecto se le

realicen al consumidor.

Lo conveniente es que la Cooperativa amplie a diferentes centros comerciales

en la ciudad de Manta.

<+ PROGRAMA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Los intermediarios para tal efecto son los centros comerciales, tiendas puesto
gue los mismos acercan el producto de una manera directa al consumidor,
pues permiten que la venta sea personal, otros medios publicitarios estan las
redes sociales, la pagina web de la Cooperativa o medios radiales que
promocionan los productos lacteos “La Ganaderia”, ferias agropecuarias
realizadas dentro y fuera del cantdn. Se considera también el manejo de vallas
publicitarias son de gran ayuda para dar a conocer los productos de la

Cooperativa ubicandolos en las vias mas frecuentadas.

4.4. FASE N°4

Presentar la propuesta documentada del plan de marketing al gerente de la

Cooperativa agropecuaria Chone LTDA.
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e Resumen ejecutivo

El presente plan de marketing se elabor6 con el proposito de comercializar y
posicionar los productos en el mercado de la Cooperativa Agropecuaria Chone
LTDA. La presente investigacion se inicid un analisis situacional seguido de un
andlisis FODA vy la aplicacion de las cinco fuerzas de Porter para conocer los
gustos y preferencias de los consumidores, ademas en este proyecto se

plantean estrategias que luego se convierten en objetivos y metas.

En el macro entorno conformado por las fuerzas que afectan de manera
externa a la Cooperativa, se encuentran las econdmicas que inciden en la
Cooperativa como es el crecimiento del PIB, en las tecnoldgicas se destaca la
adquisicibn de maquinaria nuevas que son transcendentales para la
elaboracién de productos lacteos, entre otras que forman parte de este estudio.
En el micro entorno los factores que interviene de manera interna a la empresa,
son indispensables conocerlas debido a que se toman en cuenta a la
competencia, el estudio de los clientes a quienes estan dirigidos los productos
y los intermediarios con los cuales se pretende hacer llegar los mismos. De la
misma manera se establecieron estrategias y metas para mejorar la gestion de
ventas, incrementar la publicidad de la Cooperativa con el objeto de dar a

conocer los mismos.

Para concluir con lo expuesto, se considera que un plan de marketing es de
mucha ayuda para la Cooperativa puesto que le sirve como una guia de
acciones estratégicas a tomar en cuenta para facilitar el ingreso de los

productos al mercado.

e Andlisis de la situacidn

Cabe mencionar que el analisis de mercado arrojé como informacién relevante
la necesidad de incrementar las ventas, realizar alianzas estratégicas y mejorar
el posicionamiento de los productos en el mercado a través de campafias de
promocioén y publicidad orientadas dar a conocer los productos. Se realizo de la

misma manera un analisis de la competencia y de los factores externos, los
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cuales ayudaron a conocer de una manera mas amplia al mercado. Para la
aplicacion de las estrategias se usaron objetivos y metas que se desarrollaron
mediante la ejecucion las matrices 5w 1h que contribuyen al cumplimiento de

las mismas.

e Establecimiento de objetivos y metas

Para la ejecucion de estas estrategias se aplicaron actividades que conlleven al
progreso del mismo, proponiendo campafias publicitarias mediante radio y
pagina web obteniendo cono verificador un informe de las cufias previamente
realizadas, aplicacion de un precio competitivo a los productos lacteos con el

informe de cumplimiento de revision de costos, y mantener.

e Desarrollo de estrategias

La investigacion realizada fue necesario crear estrategias FO FA DO DA
mediante la utilizacion de la matriz combinada que guie la actividad comercial
en los préximos periodos, este trabajo se complementé con la puesta en

practica de las estrategias fue necesario e importante aplicar la matriz 5w+1h.

e Programa de ventas de productos lacteos, publicidad vy

posicionamiento

Como se observa las matrices que figuran en el numeral 6 se desprenden
actividades que permiten incrementar las ventas, efectuar la publicidad y lograr
un posicionamiento de los productos.

e Elaboracion de matrices 5W+1h para poner en practica las

estrategias

Matriz Sw+1h estrategia: Incrementar las ventas para superar a la competencia

WHAT | WHO | WHEN | WHERE | HOW | RECURSOS | INDICADOR | VERIFICADOR
Ofrecer Ing. De | Mensualm | Cooperativa | Solucion | $300 NUmeros de Informe de numero de
unmejor | laplanta | ente ando quejas recibidas. | quejas solucionadas..
servicio al las

cliente quejas.




71

Implemen | Ing. De | Semanal En los Utilizand | $200 Numeros de Informe las encuestas
tar un la planta | mente puntos de 0 encuestas procesadas.
servicio ventas buzones recibidas y
de post de procesadas..
venta quejas
para
procesa
rlas
encuest
as.
Elaboracién: Propia
Matriz 5Sw+1h estrategia: Realizar alianzas estratégicas aprovechando la experiencia del personal
WHAT WHO WHEN | WHERE HOW RECURSOS | INDICADOR VERIFICADOR
Dos llamadas Dos reuniones de
Contactar con los | Gerente | Abril Cooperativa | Mediante $100 telefénicas y dos | trabajo
gerentes de Don 2018 llamadas visitas trimestralmente.
Paco y mi telefénicas y personales
Comisariato visitas
personales
Legalizacion de Gerente. | Junio | Cooperativa | Reuniéndose | $500 Suscripcion de Nimero de
las alianzas 2018 con los las alianzas Alianzas suscritas
estratégicas abogados y vigentes.
Elaboracién: Propia
Matriz 5w+1h estrategia: Realizar publicidad para dar a conocer los productos lacteos
WHAT WHO WHEN WHERE HOW RECURSOS | INDICADOR VERIFICADOR
Proponer la Gerente | Cuatrimestralmente. | Cooperativa | Cufias $3650 NUmero de cuiias | Informe de las
campafia radiales y radiales realizadas | cufias
publicitaria pagina sobre cuas realizadas.
mediante la web. radiales
radio y paginas planificadas.
web.
Participar en Gerentes. | Anualmente Cooperativa | Asistiendo | $800 NUmero de ferias | Informe de los
las expo ferias a las ferias. asistidas sobre resultados de la
ferias feria.
programadas.

Elaboracién: Propia
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e Ejecucién y control

En la etapa que se pondra en préctica las matrices 5w+1h donde se reflejan las
fechas de inicio y terminacion de las actividades, el cumplimiento de los

indicadores y verificadores.

Para el control se aplicara el circulo Deming una vez que se hayan ejecutado

las matrices.

Planificar

2 Clué hacer?
2 Co6mo hacerlo?

Actuar

« . Como mejorar la
préxima vez?

Verificar | Hacer

* ;lLas cosas « Hacer lo

[PERFELE AL planificado
se planificaron?

Fuente: Circulo de Deming



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1

CONCLUSIONES

La elaboracion de un analisis de mercado permitié recabar informacion
de la situacion actual de la Cooperativa, estableciendo que el 81% de los
encuestados si han adquirido los productos lacteos “La Ganaderia”
diferencidndose de la competencia por la calidad que reconocen sus
clientes en los productos, reflejando como estrategia de marketing el

anuncio de los mismos a través de medios radiales.

A través de la elaboraciéon de las matrices se lograron establecer
estrategias en funcion del FODA, con los cuales se logré plantear
objetivos y planes de accion a corto plazo mediante la utilizacién de la
matriz 5W+1H, documento que permite planificar actividades, establecer
tiempos, indicadores de cumplimiento, con el de lograr las metas
deseadas y asi contribuir al posicionamiento de los productos en la

mente de los consumidores

Al aplicar estrategias de marketing y politicas de promocion contribuyen
a que los productos lacteos “La Ganaderia” tengan una correcta
comercializacion en el mercado, y mediante la ejecucidén de las mismas
la Cooperativa amplie sus productos a diferentes centros comerciales en
la Ciudad de Manta.

Se disefi6é un plan de marketing correctamente estructurado que resume
las actividades que se deberdn emprender por el gerente de la
Cooperativa, documento que le servira de guia y orientacion para la
gestion comercial que permita comercializar los productos y llegar de un

modo eficaz a los clientes.
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RECOMENDACIONES

Monitorear el mercado semestralmente para no correr riesgos,
implementando estrategias de marketing que no ayuden a mejorar la
comercializacidon, es importante conocer e innovar a nuevos mercados
para ofrecer productos de calidad. Ademas es importante realizar un
andlisis de estos mercados para conocer la competencia, los precios y

nuevos prod uctos.

Crear e implementar estrategias y objetivos que permita llegar de una
manera efectiva al cliente puesto que la razon de ser de la empresa son
los consumidores, es por eso que se recomienda a la Cooperativa
mantenerse en constante innovacion respecto a las estrategias y
objetivos planteados para que éstos logren que los productos lacteos
adquieran demanda y por ende cumpla con las expectativas del cliente.

Poner en practica estrategias de marketing y comercializacion para el
posicionamiento de los productos lacteos en varios lugares de la
provincia de Manabi, presentando los beneficios que brindan los
productos por medio de redes sociales, periddico, radio, television y

hojas volantes, con el objetivo de llegar a la mente de los consumidores.

Aplicar las matrices propuestas en el documento y ejercer control sobre
las actividades y los verificadores dados a conocer en la socializacion
del documento.
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ANEXO 1

ENTREVISTA

1. ¢(CUANTOS LITROS DE LECHE UTILIZA PARA LA PRODUCCION DIARIA
DE SUS PRODUCTOS?

En los dias lunes y martes 2000 litros.
Miércoles, jueves y viernes de 150 a 250 litros.

2. ¢CON CUANTOS TANQUES COLECTORES DE LECHE CUENTA LA
COOPERATIVA?

Actualmente se cuenta con cuatro tanques de 2000 litros cada uno.

3. ¢CUAL ES EL NIVEL TECNOLOGICO EN EL LABORATORIO DE LA
COOPERATIVA? (¢ES SUFICIENTE O INSUFICIENTE PARA EL
DESARROLLO DEL NEGOCIO?

Con las tecnologias implementadas en la Cooperativa el nivel si es suficiente para el
desarrollo del negocio.

4. ¢HA CRECIDO LA COOPERATIVA EN ESTOS ULTIMOS ANOS? (COMO
LO HA HECHO?

La planta fue creada en el afio 2013, con el paso del tiempo ha crecido con los
nuevos cambios en gerencia.

5. LOS PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA, ¢(QUE BENEFICIO EXTRA
TIENE O QUE LO HACE DIFERENTE DE LOS DEMAS PRODUCTOS QUE
SE COMERCIALIZAN EN LA ZONA.

La diferencia es que la Cooperativa es una Unica empresa lactea dentro del canton.

6. ¢CREE USTED QUE LAS VENTAS HAN VENIDO DISMINUYENDO POR
NO CONTAR CON UN PLAN DE MARETING?

En los dltimos meses ha crecido satisfactoriamente por lo que ahora se trabaja por
pedidos, y asi no se generan pérdidas.
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7. ¢(CREE USTED QUE DIFUNDIENDO SUS PRODUCTOS DE LA
COOPERATIVA MEDIANTE LAS REDES SOCIALES MEJORA SUS
VENTAS E INGRESOS?

Si, puesto que en la actualidad la mayoria de las personas estan inmersas al mundo
de las redes sociales y estan en constante comunicacion acerca de los productos

que se ofrece.

8. ¢LE GUSTARIA A USTED INCREMENTAR LAS VENTAS DE SU NEGOCIO
CON LA IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE MARKETING?

Si, debido a que un plan de marketing ayuda a mejorar la comercializacion de los

productos incrementando las ventas, generando un mayor ingreso para la misma.

¢ TOMA EN CUENTA LOS PUNTOS FUERTES Y DEBILES DE LA
COOPERATIVA?

No, porque actualmente no se cuenta con un FODA que permita identificar los
puntos fuertes y débiles de la Cooperativa.
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ANEXO 2.

ENCUESTA

( &)
\ ¥ )
4
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ
ENCUESTA

OBJETIVO: EIl presente instrumento de evaluacion esta dirigido a una muestra de la
poblacion del cantén Chone, y tiene la finalidad de obtener informacién necesaria y
relevante sobre los consumidores de productos lacteos.

1. ¢Es ud consumidor de productos lacteos?

ss O no O

2. ¢Con qué frecuencia consume productos lacteos a la semana?

Q102
304
5 0 més

3. Al momento de comprar el producto, qué es lo primero que toma en
cuenta?

Calidad
Las caracteristicas del producto

O Sabor
4. ¢Conoce ud la Cooperativa de produccién Agropecuaria Chone LTDA?
s O o O

5. ¢Ha comprado usted productos de la Cooperativa de produccién
Agropecuaria Chone LTDA.?
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ss O No O

6. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto de la cooperativa.

QO Dpe0.60a3.70
QO De 1.00 a 4.00
O pe125a485
O De 5.00 en adelante

7. ¢Considera usted que los precios que brinda la Cooperativa
Agropecuaria son razonables?

s O No O
8. A través de qué medio de difusién le gustaria recibir informacién del

producto?

Television

Radio

Periddico
Revistas

Correo electrénico

9. ¢Considera usted que los productos de la Cooperativa Agropecuaria son
de calidad?

si O Nno O

10.¢.En qué lugar preferiria que se le haga la entrega del producto?

O En la planta
Locales comerciales

A domicilio

11.;.,Conoce empresas que ofrece el mismo producto?

Chiveria
Reyleche
O Tony

Nestlé
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ANEXO 3

(EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS)

1-A. Aplicacic')n de la entrevista a la gerente de la Cooperativa

ANEXO 4

(EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS)

1-A. Entrevista a la poblacion de Chone



1-B. Encuesta a personas que consumen productos lacteos

1-C. Encuesta a los habitantes de Chone
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