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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion plantea una propuesta de solucion a la
problematica relacionada a la gestion en el ingreso de nuevas marcas al mercado
en las empresas productoras de lacteos de la Provincia de Manabi. La
comercializacion de los lacteos en la provincia tiene un crecimiento significativo, por
esto es importante la creacion de nuevas marcas que permita estar en un mercado
de forma competitiva. Esta investigacion parte del analisis de las empresas, su
planeacién estratégica y las herramientas utilizadas en captar su participacion en el
mercado objetivo. Los tipos de investigacion utilizados son la exploratoria que
permite evaluar problemas interrelacionados y descriptiva que permite descubrir
aspectos relacionados al tema de estudio, las técnicas de recoleccion de
informacion son la observacion directa, la entrevista realizada a 4 altos funcionarios
entre pequefias y medianas empresas, y la encuesta realizada a un total de 197
personas entre clientes y clientes prospectos que puedan consumir lacteos en base
a la formula de poblacion finita. Los resultados de la metodologia de la investigacion
arrojan resultados positivos para el desarrollo del tema. Luego del analisis
documental se realiza un analisis del proceso actual utilizado por las empresas
productoras de lacteos para el ingreso de las nuevas marcas al mercado y como un
nuevo modelo mejoraria este proceso. Se realiza una investigacion que permita
determinar el grado de aceptacion que tienen las marcas de productos lacteos de
las PYMES manabitas en el mercado, y asi definir un modelo de gestion estratégica
aplicable para el ingreso de nuevas marcas al mercado lacteo en las pequefias y
medianas empresas de la provincia de Manabi.

PALABRAS CLAVES: Gestion Estratégica, Marcas, Mercado, Proceso.



ABSTRACT

This present research project proposes a solution to the problem related to strategic
management models within the dairy production companies in the Province of
Manabi. The marketing of dairy products in the province has a significant growth, so
it is important to create new brands that allow being in a competitive market. This
research is based on the analysis of companies, their strategic planning and the
tools used to capture their participation in the target market. The types of research
used are the exploratory one that allows the evaluation of interrelated and descriptive
problems that allow discovering aspects related to the subject of study, the
techniques of information gathering are direct observation, the interview with 4 senior
officials between small and medium companies, and the survey of a total of 197
people between clients and prospective clients who can consume dairy products
based on the finite population formula. The results of the research methodology
show positive results for the development of the topic. After the documentary
analysis, an analysis of the current process used by dairy-producing companies for
the entry of new brands into the market and as a new model would improve this
process. An investigation is carried out to determine the degree of acceptance that
the brands of dairy products of Manabitas SMEs have in the market, and thus define
a strategic management model applicable for the entry of new brands to the dairy
market in the province from Manabi.

KEY WORDS: Strategic Management, Brand, Market, Process.
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INTRODUCCION

La provincia de Manabi es conocida a nivel nacional por su alto potencial
agricola y ganadero, no es solo los paisajes y su gente carisméatica, sino también es
una provincia idénea para el crecimiento empresarial enfocado a la creacién y

desarrollo de nuevos productos y marcas exitosas.

Una marca como un identificador visual, permite el posicionamiento de los
productos; un correcto manejo de las mismas depende de la utilizacion de un
modelo de gestion como acciones orientadas al logro de los objetivos, mediante el
cumplimiento del proceso administrativo; planear, organizar, dirigir y controlar la

produccion y comercializacion de los productos.

Identificar el poder de una marca ya sea por fidelidad o por calidad es
complicado a la hora de definir al pablico consumidor, y es que mas alla de cualquier
razén para escoger un producto por encima de otro hay que entender que hay un
publico objetivo para cada producto en el mercado. Por ello, las empresas buscan
gque su marca sea una entidad cargada de significado simbodlico para sus
consumidores: una marca bien posicionada es aquella que representa algo
significativamente diferente para el consumidor. A través del significado Unico y

valioso, construido sobre la base de valores.

El mercado de lacteos en el pais tiene una alta gama de opciones a eleccion
del publico; se producen alrededor de 5'300.000 litros de leche diarios que
abastecen la demanda local; en la regién Sierra, se produce el 73% de leche, en la
Costa el 19% y en la Amazonia 8%. La produccion lechera beneficia a unos 298.000

ganaderos (El tetégrafo, 2014).

En la provincia de Manabi al hablar de lacteos no solo hablamos de leche
sino de queso de varios sabores, yogurt, rompope y mantequilla; siendo asi, una
oportunidad de negocio factible, puesto que la competencia aun esta abierta, y por
ende la introduccion de nuevas marcas permite que mas negocios puedan surgir,
asi como la idea nuevos emprendimientos. El propdsito de este proyecto, es
incentivar la produccion de local de derivados de lacteos, hacer hincapié a los

1



microempresarios y pequefios comerciantes de poner en marcha sus ideas,
aplicandose un modelo de negocios que resulte factible en el ambito financiero y

econdmico.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de lainvestigacién

Los cambios en el entorno, avances tecnolégicos y nuevas tendencias
sociales han afectado el comportamiento de los clientes provocando nuevas
practicas empresariales. La marca es un activo que permite diferenciar y extraer
valor para las empresas en un mercado cada vez mas competitivo. No obstante, el
proceso de gestion y direccion de marca, es algo relativamente nuevo en la
agregacion de valor para los bienes y servicios que buscan generar confianza en el
consumidor y crear asociaciones positivas. Esta diferenciacion en el ambito
empresarial, es hoy cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costos de los
productos son similares. Por ello, como elemento diferenciador, la clave es la

definicidbn de marca.

En el pais existe una alta produccién de lacteos, siendo la marca lider en el
mercado LA LECHERA de Nestlé, marca que fue lanzada en 1990 en el Ecuador,
siendo pionera en el mercado de LECHES UHT. Con el transcurso de los afios, LA
LECHERA ha consolidado su liderazgo en el mercado y construyendo su
posicionamiento con los consumidores ecuatorianos, es asi la dificil competencia
de otras marcas en este mercado. Para el afio 2016, segun la revista Ekos en
nuestro pais LA LECHERA continla manteniendo su liderazgo seguida de VITA
LECHE y PARMALAT, aun asi es un mercado con una fidelidad muy arraigada hacia
La Lechera por lo que es muy complicado que un producto nuevo logre un buen
posicionamiento, por ello el objetivo del presente analisis es evaluar la factibilidad
del ingreso de nuevas marcas de lacteos al mercado, ademas de analizar la
percepcion del publico consumidor respecto a estas nuevas marcas, enfatizando en
la creacion de las mismas a través de nuevos derivados de los lacteos; siendo
necesario un analisis comparativo en calidad, publicidad y publico consumidor,
evaluando las marcas desde el punto de venta, la publicidad y la produccion (Ekos,
2017).



1.2. Problema de investigacion

Los comportamientos de compra de los clientes conllevan a las empresas a
establecer nuevas politicas y practicas que permitan no sélo satisfacerlos, sino
también descubrir sus necesidades y anticiparse a sus requerimientos. Los avances
en las tecnologias de la informacién y comunicacién, el crecimiento de las
expectativas de los clientes, el aumento de su conocimiento y de sus exigencias,
impactan de manera especifica en el area de ventas. Ante este escenario, se
plantean la necesidad de dirigir una marca relacionada a las nuevas actividades y
funciones para dar respuesta a la dinamica del mercado como, por ejemplo: trabajar
de forma coordinada con otras areas funcionales, mantener una relacion estrecha
con los clientes, obtener informacion de éstos y crear ventajas competitivas en el

largo plazo.

Ecuador, y en especial la region centro del pais, dispone de hatos lecheros,
con producto en su estado natural (leche cruda); alrededor de 3.5 a 4.5 millones de
litros por dia, utilizados para consumo humano y uso industrial en un 75% de la
produccion. ElI 90% de las principales industrias procesadoras de lacteos se
encuentran ubicadas en la Region Sierra y se dedican principalmente a la
produccion de leche pasteurizada, quesos, yogurt y crema de leche, ocupando un

plano secundario los otros derivados lacteos. (Lideres, 2018).

Manabi con una mediana produccion lechera cuenta con aproximadamente
14 PYMES dedicadas a la produccién derivados de los lacteos, las mas importantes
son 4 ubicadas en los cantones con mayor produccién ganadera y las que seran
nuestro caso de estudio, otros derivados lacteos y sus nuevas marcas le permitirian
a dichas empresas entrar al mercado con una gran participacion en el mismo, pero
la mayoria de ellas (PYMES) no disponen de un correcto modelo de gestion que les

garantice una permanencia y una amplia sostenibilidad futura.

En el Ecuador, uno de los principales problemas en este ambito es la

sobreproduccién de leche. Esto debe ser utilizado como una via para la innovacion



de los productos lacteos por medio de lineas productos que permitan a las marcas

obtener una diferenciacion.

A suvez, la pocaincursion de las marcas de productos lacteos de la provincia
de Manabi frente a las marcas ya posicionadas en el mercado nacional. Al existir
una demanda bastante alta de estos tipos de productos, se crea la posibilidad de
gue existan mas marcas en el mercado, que puedan ser altamente competitivas y

que influyan en el comportamiento del consumidor final.

La falta de uso de un modelo de gestion estratégica que se desarrolle en
base a estrategias actuales, ha sido sin lugar a dudas el desequilibrio de dichas
empresas, quienes buscan aplicar métodos administrativos antiguos o empiricos
para poder mantener sus marcas en el mercado, sin darse cuenta que existen
nuevas estrategias que mantienen su base en los nuevos modelos de
comportamiento del consumidor. Las empresas privadas y publicas consideran un
gasto la capacitacion en estas areas lo cual no invierten en investigacion y desarrollo
que les permita mejorar su calidad de productos y un posicionamiento en el mercado

local.
1.2.1. Formulacion del problema

¢,De qué manera se puede mejorar la gestién estratégica en el ingreso de

nuevas marcas al mercado de lacteos en las PYMES de la provincia de Manabi?

1.2.2. Sistematizacién del problema
» ¢ Cudles son los modelos de un proceso gestion estratégica en el ingreso de
una marca en el mercado local?
» ¢Cudles son los canales de comunicacion que utilizan las empresas de
productos lacteos para ofertar sus productos al mercado?
» ¢Qué herramientas tecnoldgicas cuentan las empresas de lacteos para su

produccion y distribucién en la provincia de Manabi?



» ¢ Qué factores internos y/o externos al proceso de planificacion estratégica,
limitan o impiden la ejecucion efectiva de las estrategias para la creacion de

una marca?

1.3. Objetivos de la investigacién

1.3.1. Objetivo general

Disefar una propuesta para mejorar la gestion estratégica en el ingreso de

nuevas marcas al mercado lacteo en las PYMES de la provincia de Manabi.

1.3.2. Objetivos especificos
» Analizar el tipo de gestion estratégica utilizada actualmente para el ingreso
de nuevas marcas de lacteos en las PYMES de la provincia de Manabi.
» Determinar los factores internos y/o externos que limitan la ejecucion efectiva
de estrategias.
» Establecer un modelo de gestién estratégica aplicable para el ingreso de

nuevas marcas al mercado lacteo en las PYMES Manabi.

1.4. Justificacidén de la investigacion
1.4.1. Justificacion Teorica

La justificacion tedrica del trabajo radica en la necesidad de encontrar
informacion valida a través de estudios previamente realizados sobre la gestion
estratégica en el ingreso de nuevas marcas en las pequefias y medianas empresas
de la provincia de Manabi. La industria lactea, representa una parte importante en
el desarrollo economico de la provincia, es imprescindible estudiar los procesos que
siguen las empresas, las etapas de la gestidn estratégica, el posicionamiento de las

marcas en el territorio y los derivados que se pueden generar de la leche.

En el caso puntual en la provincia de Manabi, no existen estudios sobre la

aplicabilidad de modelos de gestion estratégica en las PYMES para la insercion de
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las nuevas marcas en el mercado, considerando que la actividad principal de éstas
es la realizacion de una actividad productiva o transformadora; a partir de unos
recursos o factores (inputs) obtienen unos productos (outputs, que pueden ser
bienes, productos tangibles o servicios, productos intangibles) de mayor valor o
utilidad. Por lo tanto, es importante definir las teorias de las que parte este apartado
y de esta manera definir cuales serian las mejores estrategias para el desarrollo de
este modelo, aplicable segun el area geografico y disefiado acorde a las

necesidades del entorno.

Este proyecto pretende hacer conocer la evolucion historica de la gestion
empresarial, ya que ha evolucionado para la toma decisiones analizando sus
cuatros funciones claves para el desarrollo de mando a nivel empresarial, como lo
son; planificar, organizar, dirigir y controlar, por consiguiente una gestion y persona
dinamica en el mundo empresarial en el desenvolvimiento de un entorno y mercado
competitivo y productivo a una escala mundial; de este manera conocer Hay una
gran diversidad de teorias, enfoques y pensadores del tema que estamos tratando,

a continuacion describimos cada de los elementos anteriormente mencionados

Es importante definir las estrategias para de esta manera seleccionar la que
mas se acople al publico, la estrategia organizacional que subyace tras la decision
de lanzar un producto ya que es una accion competitiva que muestra la natural

rivalidad entre organizaciones.
1.4.2. Justificacién Metodolégica

La justificacion metodologica mantiene su base en los procesos y técnicas
para recolectar la informacion y a su vez procesarlas en datos porcentuales que
permitan comprender la importancia de la gestion estratégica en las pequefas y
medianas empresas de la provincia de Manabi. Se determina que los métodos
exploratorios, descriptivo y de campo son necesarios para la recoleccion de datos,

asi como un analisis mixto de la informacion.



1.4.3. Justificacion Préactica

Por medio de este proyecto se busca fomentar la aplicacién de la gestion
estratégica para el ingreso de nuevas marcas de productos lacteos en las pequefias
y medianas empresas de la provincia de Manabi, esto se debe a que la gran mayoria
de las empresas no cuentan con modelos de gestion que les permita incursionar en
nuevos mercados, maximizar su participacion en el mercado que a su vez

incrementen su liquidez.

1.5. Marco de referencia de la investigacién
1.5.1. Modelo de Gestidn

Como lo que expone Hurtado (2016), “la gestion es una faena directiva, que
proviene a insertar series 0 movimiento para establecida accion, en esta se incluye
la organizacion, la proyeccién, la disposicion, la animaciéon y la inspeccién de

cargos”. (p. 26)

La gestidon es la habilidad o la destreza del uso razonado de las técnicas para
alcanzar los propdsitos, asi mismo de administrar y reorganizar la accién posee

como realizacion, lo subsiguiente:

» La gestion es el talento de conseguir los resultados conocidos por medio de
diferentes individuos, obtener los propdsitos de la ordenacion de la faena de
los otros, y no por medio de la ejecucién de los trabajos de los propios.

» La gerencia es fragmento de la misién, que radica en la empresa de fines y
la procedencia de su afan en las disposiciones empleadas de encargo,
establecido en la posesion de los capitales de fabricacién o distribucién de
los mismos.

» La gestion es el hecho de enajenamiento de recursos.

» La gerencia es un grupo de acciones encaminadas a los capitales de las

entidades.



» La gestion accede establecer acciones, disminuye la desorganizacion,

inspecciona los problemas que consiguen mostrarse en la gerencia.

La gestion, en ciertos entornos se maneja la conclusién para precisar a la gerencia
de compaifias, por otro lado, la misidon consigue emplearse en los consecutivos

aspectos:

» Gestion de elementos
» gestion en las disposiciones
» Gestidn ejecutiva

» Distintos objetos de gestiones

Lo sefalado por Sancho (2015), “gestion es el desarrollo principiado por una o
varios elementos para sistematizar las acciones profesionales a través de un

ordenamiento” (p. 65)

Se designa gestiébn a la gerencia a través de un establecimiento, una
compafia, una ordenacion social, el propésito importante es el desarrollo, instituido
por la compafia dentro del logro humanitario constituido por el conjunto, con un
propdsito determinado. Los establecimientos consiguen ser, las entidades privadas,
con o sin fines de lucro. La gestion es una descendencia del humanismo puesto,
gue poseen un conjunto de individuos, manteniendo la asociacién entre estas, la

organizacién de la compaiiia y los procesos actuales.

Es una plaza de entidad apoyada en un grupo de nociones, pautas y
ocupaciones trazadas para organizar componentes como la elaboracion, ya que
debe que alcanzar dichas finalidades, como es la explotacion de los beneficios o la
adecuada observacién al espectador. Gestionar es efectuar hechos que llevan a la
ejecucion de un comercio o diferentes aspiraciones. Gestionar, administrar, regir,

ordenar o establecer.

La gestion, sin embargo, involucra todo un grupo de mediciones que se
ponen en marcha para solucionar una dificultad o perpetrar un objetivo, preexisten

diferentes modelos de tramite, tal es la gestion social, la gestion de proyectos es la
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conducta comprometida de la ordenacién y gerencia de los capitales para poner en
marcha toda la tarea indispensable para un propdsito segun la época y el calculo
decretado.

Otro modelo de gestion, es la gestion del conocimiento, es esta que se
emplea en las ordenaciones, se describe la translucidez de inteligencia y la practica
real entre sus socios. Por ende, este organismo de entendimiento consigue ser

empleado como un medio vacante para todos los socios de la ordenacion.
Por lo tanto, las ocupaciones administradoras son las consecutivas:

I.  Instituir propdsitos

II.  Examinar y estar al tanto de las dificultades
[ll.  Solucionar dificultades
IV.  Establecer y fijar procedimientos econdmicos y especializados
V. Comerciar

VI.  La adquisicién de precisas determinaciones.

Segun Martinez (2017), muestra que la gestion de una compafia bien constituida
se halla establecida de los subsiguientes puntos:
I. ltinerarios de las importantes acciones de los conocimientos bien especificos
II.  Totalmente los itinerarios corresponden obtener sefalados propdsitos
[ll.  Setiene que poseer una informacién despejada globalmente del volumen del

organismo con relacion a los propdésitos de cada persona.

La gestion contiene tres aspectos sustanciales:

» Planificacion: Es esa que consiente instituir las finalidades de la
companiia y establecer las faenas de cada individuo.

» Medicion y control: ayuda a otorgar el triunfo de la faena

» Accion y reaccién: Se usan para instaurar velozmente las

modificaciones si el medio lo solicita
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Es sustancial volver a mencionar que una excelente gestion admitira al
financiero tomar decisiones, debe de tomar iniciativas, garantizar la sostenibilidad
del comercio para certificar su buena actividad, apoyar al progreso, relacionar los

diferentes oficios de los trabajadores.
Gestidn de operativa

Lo indicado por Giorgio Merli (2017): “La administracion de operaciones es un
area de gestion de que se trate de supervisar, disefiar y controlar el proceso de
produccion y el redisefio de las operaciones comerciales en la produccién de bienes

0 servicios”.

Se trata de la responsabilidad de asegurar que las operaciones comerciales
son eficientes en cuanto al uso de la menor cantidad de recursos segun sea
necesario, y eficaz en términos de satisfacer las necesidades del cliente. Tiene que
ver con la gestion del proceso que convierte las entradas (en las formas de las
materias primas, mano de obra y energia) en salidas (en forma de bienes y/o

Servicios).

La relacion de la gestion de las operaciones a la alta direccion en contextos
comerciales se puede comparar con la relacion de funcionarios de primera linea a
los oficiales de alto rango de mas alto nivel en la ciencia militar. Los funcionarios de
mas alto nivel dan forma a la estrategia y revisar lo largo del tiempo, mientras que
los oficiales de linea a tomar decisiones tacticas en apoyo de la realizacion de la
estrategia.

En los negocios como en asuntos militares, los limites entre los niveles no
siempre son distintos; informacion tactica informa dinamicamente estrategia, y las
personas individuales a menudo se mueven entre las funciones a traves del tiempo.
La administracion de operaciones es importante para los administradores de la
organizaciéon durante al menos dos razones. En primer lugar, se puede mejorar la

productividad, lo que mejora la salud financiera de una organizacién. En segundo
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lugar, puede ayudar a las organizaciones a cumplir las prioridades competitivas de

los clientes. Para mejorar la productividad: Una medida de la eficiencia

La productividad, la proporcion de salida a la entrada, es una medida de un
gerente de la eficiencia o de un empleado en el uso de los escasos recursos de la
organizacién para producir bienes y servicios. Cuanto mayor sea el valor numérico

de esta relacion, mayor sera la eficiencia.

Se determina que la gestion operativa se caracteriza por cumplir los siguientes

requisitos.

El proceso operativo se basa en el uso de cuatro fases secuenciales que

integran el ciclo de la gestion eficaz, las cuatro fases son las siguientes:

1. Planificacion y programacion
2. Implantacion
3. Operatividad

4. Control, gestidn y auditoria.
Desarrollo organizacional

Segun Achilles (2014) “el desarrollo organizacional es el término que se utiliza
de forma inapropiada a finales de los 50 para describir una filosofia, un proceso y
un conjunto de acciones y métodos para mejorar el funcionamiento de las

organizaciones”. (pag.93)

Por otro lado, Faria Mello (2004), “el desarrollo organizacional es un proceso
dinamico, dialéctico y continuo de cambios planeados a partir de diagnosticos
realistas de situacién utilizando estrategias, métodos e instrumentos que miren a
optimizar la interaccidén entre personas y grupos para constante perfeccionamiento
y renovacion de sistemas abiertos técnico-econdmico-administrativo de
comportamiento de manera que aumente la eficacia y la salud de la organizaciéon y
asegurar asi la supervivencia y el desarrollo mutuo de la empresa y de sus

empleados”.
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El desarrollo organizacional se puede definir como un “esfuerzo a largo plazo,
con el apoyo de la alta direccién, para mejorar los procesos de resolucion de
problemas de renovacién de la organizacion, en particular a través de un diagndstico
y una gestion eficaz y colaborativa cultura organizacional, con especial énfasis en
los equipos de trabajo formales, personal temporal y la cultura intergrupal, con la
ayuda de un consultor facilitador y el uso de la teoria y la tecnologia de las ciencias

del comportamiento, incluida la accién y la investigacion”.
Sus caracteristicas:

Se centra en la organizacién en su conjunto;
Procesos de grupo;

Orientacion sistémica e integral;

Orientacién de Contingencia;

Agentes del cambio;

Feedback de datos;

El énfasis en la resolucion de problemas;
Aprendizaje a traves de la experiencia;

Los equipos de desarrollo;

V V V V V V V V V VY

Enfoque interactivo.

Por otro lado, Cole & Gaynor (2011) describen otra clase de caracteristicas del

desarrollo organizacional, tales como:

» Es amplio y persistente, a medio y enfoque a largo plazo.
Se basa en los hallazgos y métodos de las ciencias del comportamiento.
Es un proceso orientado a (en contraste con orientada a objetivos).

requiere moderacion.

YV V VYV V

Es participativa.

Los objetivos comunes de un programa de DO son principalmente la creacion
de un sentido de identificacién de las personas en relacién con la organizacion,

buscando con ello la motivacion a lo largo del compromiso, los objetivos comunes
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que comparten y mayor lealtad, y el desarrollo del espiritu equipo a través de la
integracion y la interaccion de las personas y la mejora de la percepciéon comun del

ambiente externo con el fin de facilitar la adaptacion de toda la organizacion.

De acuerdo con ello, el desarrollo organizacional se entiende la promocién
del capital humano y no los meros trabajos desinvertir. OE se utiliza en las grandes
empresas, las administraciones, las iglesias, las instituciones sociales y el ejército.
Se utilizan las leyes de las comunidades sociales, y (como en el enfoque de

recursos humanos) tiene en cuenta los intereses de los empleados.
Objetivos del desarrollo organizacional

Para aumentar el nivel de confianza interpersonal entre los empleados.
Para aumentar el nivel de satisfaccion y compromiso de los empleados.
Para hacer frente a los problemas en lugar de su descuido.

Para gestionar eficazmente los conflictos.

Para aumentar la cooperacion y la colaboracion entre los empleados.

Para aumentar la resolucion de problemas de la organizacion.

YV V V V V V VY

Para poner en marcha procesos que ayudaran a mejorar el funcionamiento

permanente de la organizacion sobre una base continua.

Como objetivos de desarrollo organizacional se enmarcan teniendo en
situaciones especificas vista, que varian de una situacioén a otra. En otras palabras,
estos programas estan disefiados para satisfacer las necesidades de una situacion
particular. Pero en términos generales, todos los programas de desarrollo

organizacional tratan de alcanzar los siguientes objetivos:

1. Desarrollo organizacional ayuda a hacer los empleados estén alineados con
la vision de la organizacion.

2. Estimulando a los empleados para resolver los problemas en lugar de
evitarlos

3. Fortalecimiento de inter-personal de confianza, la cooperacién y la

comunicacion para el logro de las metas organizacionales.
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4. Alentando a todas las personas a participar en el proceso de planificacion, lo
gue hace que se sientan responsables de la ejecucion del plan.

5. La creacion de un ambiente de trabajo en el que se anima a los empleados
a trabajar y participar con entusiasmo.

6. Sustitucién de las lineas formales de autoridad con conocimiento personal y
habilidad.

7. La creacion de un ambiente de confianza para que los empleados aceptan

de buen grado el cambio.

El desarrollo de la organizacién proporciona a los administradores introducir
cambios de forma sistematica mediante la aplicacion de una amplia seleccion de las
técnicas de gestion. Esto, a su vez, conduce a una mayor personal, grupal y eficacia

de la organizacion.

El objetivo del desarrollo organizacional es mejorar la capacidad de la
organizacién para manejar su funcionamiento y relaciones internas y externas. Esto
incluye la mejora de los procesos interpersonales y de grupo, la comunicaciéon mas
eficaz, una mayor capacidad para hacer frente a los problemas de organizacion de
todo tipo.

También involucra procesos de toma mas eficaces, los estilos de liderazgo
mas adecuadas, la mejora de la habilidad en el trato con el conflicto destructivo, asi
como el desarrollo de mejores niveles de confianza y cooperacién entre los
miembros de la organizacién. Estos objetivos se derivan de un sistema de valores
basado en una vision optimista de la naturaleza del hombre - que el hombre en un
ambiente de apoyo es capaz de alcanzar mayores niveles de desarrollo y
realizacion. Esencial para el desarrollo y la eficacia organizacion es el método
cientifico - solicitud, una bulsqueda rigurosa de las causas, los ensayos

experimentales de hipétesis, y la revision de los resultados.

La Autogestion de grupos de trabajo permite que los miembros de un equipo
de trabajo para la gestion, control y seguimiento de todas las facetas de su trabajo,

desde el reclutamiento, contratacion, y los nuevos empleados a decidir cuando
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tomar descansos. Un analisis inicial de los grupos de trabajo de primera de

autogestion se desprende la siguiente caracteristica conductual

Los empleados asumen la responsabilidad personal y responsabilidad por
los resultados de su trabajo.

Empleados monitorear su propio desempefio y buscar retroalimentacion de
lo bien que estan logrando sus objetivos.

Los empleados a gestionar su desempefio y tomar medidas correctivas
cuando sea necesario para mejorar su y el rendimiento de otros miembros
del grupo.

Empleados buscar orientacion, asistencia y recursos de la organizacion
cuando no tengan lo que necesitan para hacer el trabajo.

Los empleados ayudan a los miembros de su grupo de trabajo y los
empleados en otros grupos para mejorar el rendimiento en el trabajo y

aumentar la productividad de la organizacion en su conjunto.

De acuerdo a un enfoque realizado se determina que el desarrollo

organizacional es utilizado para ayudar a las organizaciones a negociar el cambio,

ya que este a su vez cuenta con cuatro pasos importantes que son:

1.

>

Diagnostico

Ayuda a la organizacién a identificar problemas que puedan interferir con su
eficacia y evaluar las causas subyacentes

Usualmente se realiza mediante la ayuda de un especialista externo para
ayudar a identificar los problemas mediante el examen de su misién, metas,
politicas, estructuras y tecnologias; el climay la cultura; factores ambientales;
los resultados deseados y disposicion para tomar medidas.

Usualmente se realiza a través de entrevistas a informantes clave y

encuestas formales de todos los miembros.

Planificacidén de acciones
Se desarrollan las intervenciones estratégicas para abordar los problemas
diagnosticados.
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» La organizaciéon se dedica a un proceso de planificacion de acciones para
evaluar la factibilidad de implementar diferentes estrategias de cambio que

conduzcan a la accion.

3. Intervencién
» Cambiar pasos se especifican y secuenciados, el progreso monitoreado, y el

compromiso de las partes interesadas se cultiva.

4. Evaluacion
» Evaluar los esfuerzos de cambio planificado por el seguimiento del progreso
de la organizacion en la implementacion del cambio y documentando su

impacto en la organizacion.

Cabe determinar que el desarrollo organizacional es un campo de
investigacion, la teoria y la practica dedicada a ampliar el conocimiento y la eficacia

de las personas para lograr el cambio organizacional mas éxito y rendimiento.

Es un proceso de diagndstico continuo, planificacion de acciones, ejecucion y
evaluacion, con el objetivo de transferir conocimientos y habilidades para las
organizaciones a mejorar su capacidad para resolver problemas y la gestion del

cambio futuro.
Modelos de desarrollo organizacional
e Grid Gerencial

Para Lazzati (2016) “este modelo originalmente identificé cinco estilos de
liderazgo diferentes en base a la preocupacién por las personas y la preocupacion

por la produccion”. (pag.13)

La grid gerencial es una tabla de doble entrada compuesta de dos elementos: el eje
vertical representa el “énfasis en la gente”, mientras que el eje horizontal representa
el “énfasis en la produccion”. Un extremo al punto medio de dicha grid (rejilla) surge

estilos de liderazgo como se describe a continuacion:
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YV V V VYV V

Estilo 1,1: tendencia a un minimo esfuerzo;

Estilo 9,1: preocupacion por la produccion y casi ningun interés personal;
Estilo 1,9: énfasis personal, casi ninguna preocupacion con la produccion;
Estilo 5,5: tendencia a la mediocridad;

Estilo 9,9: tendencia a la excelencia.

e Modelo de Lawrence y Lorsch

Es un modelo de diagnéstico y de accién, que hace referencia a los

conceptos de diferenciacion y la integracion proponiendo cuatro etapas:

diagnéstico, planificacion de la accién, implementaciéon accion y niveles de

cambio.

Etapa del proceso:

Diagnostico;
Planificacién de la accion;

Ejecucion de la accion;

vV V VYV V

Evaluacion.

e Modelo 3D de la efectividad gerencial de Reddin

Reddin (2011) diferencia al gestor eficiente y gerente efectivo, afirmando que

“la tarea del administrador Unico es ser eficaz”.

Los principales conceptos del modelo son:

>
>

La eficacia de la gestidon que se evalla en términos de los resultados;

Los estilos basicos de gestion (integrados, dedicados y relacionados por
separado), menos eficaces (transaccion, autdcrata, misioneras y desertor) y
eficiente (promotor autocrata benevolente ejecutivo y burécratas);
Habilidades de gestion basicas: Sensibilidad situacional, la flexibilidad de

estilo y destreza de la gestion de la situacion;
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» Conceptos tedricos basicos - ElI cambio organizacional es un proceso de
recopilacion de los administradores, el programa 3-D no da una direccion,
ejecutivos no se aplican todo lo que saben,

» El cambio debe involucrar a todas las unidades sociales y la flexibilidad es la
condicion necesaria para el cambio;

» La teoria DO del programa son nueve etapas, con los cuatro primeros
requieren asesoramiento externo y los cinco restantes estan destinadas a
mejorar las interrelaciones de los equipos de gestion;

» Relacion entre la eficacia y la situacién - situaciones administrativas vistos

como campos de fuerza.
Estrategias para incursionar un nuevo producto
El plan de marketing

Segun lo expresa Cohen (2013), “El plan de marketing es fundamental para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de

cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa”. (pag.844)

El plan de marketing es una herramienta para asegurarse de que sus servicios
son comercializados por las condiciones méas favorables. El marketing es un
requisito previo para su negocio sera conocido en el mercado y que se derivan los

ingresos creados.

Como indica José Maria Sainz (2008): “Un plan de marketing da pautas de
actuacion para que los directores de producto elaboren en sus planes anuales de
marketing para sus lineas respectivas. Con las directrices que surjan del plan, el

departamento de ventas elaborara el plan de ventas”.

Un buen plan de marketing ayuda a identificar los clientes y competidores y
desarrollar una estrategia para hacer que soporte la gestion empresarial, ayuda a
integrar el esfuerzo total de la comercializacién y asegura un enfoque estructurado
para el desarrollo de productos y servicios que cumplan y satisfagan las

necesidades de los clientes.
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Lo indicado por Westwood (2016) “El plan de marketing determina los objetivos de

marketing de la empresa y sugiere estrategias para alcanzarlos”. (Pag. 7)

Un plan de marketing es un documento de negocios por escrito con el
proposito de describir la posicidn de mercado actual de una empresay su estrategia
de marketing para el periodo cubierto por el plan de marketing, este plan puede

durar entre 1 a 5 afos.

El propdsito de un plan de marketing es mostrar claramente qué medidas o acciones
se tomaran para lograr las metas del plan. Por ejemplo, un plan de marketing puede
tener una estrategia para aumentar la cuota de mercado de la organizacion en un

diez por ciento.

El plan seria entonces delinear los objetivos que deben alcanzarse para llegar a un

aumento del diez por ciento de la cuota de mercado.

Para el desarrollo del plan de marketing se deben de tomar en cuenta los siguientes

puntos:
e Investigacion de mercado

Se basa en la recoleccién y organizacion de los datos sobre el mercado.
e Competencia

El plan de marketing debe describir la competencia de la organizacion, y que va a

ejecutar para convertirse lider en el mercado.
e Estrategias

Desarrollar las estrategias de marketing y el tipo de promocién que va a utilizar la
organizacion, las estrategias a utilizarse pueden ser: Marketing directo, publicidad,

programas de formacion.
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e Presupuesto

El tipo de estrategia a utilizarse se puede limitar al presupuesto, los directivos deben
de tener conocimiento que se quiere conseguir con el plan de marketing que se esta
desarrollando en el que deben de revisar la situacion financiera y luego asignar los

fondos para el plan de marketing.
Desarrollo y contenido

El plan de marketing es de hecho un documento estratégico y tactico en el que
se establece la formay la atencidon de vender un concepto, un producto o un servicio.
El establecimiento de un plan de marketing no es una tarea facil, este es un proceso
intenso y exigente, por lo que debe contener una gran cantidad de informacion,
buena capacidad de andlisis y la disposicion para la accion son de suma
importancia. El establecimiento de un buen plan de marketing implica la

consideracion del siguiente punto por punto:

a) Sintesis o0 Resumen ejecutivo

Siegel (2017) “El resumen ejecutivo presente sucintamente la esencia de un

informe, es, en efecto, una version resumida de todo el plan”. (pag.5)

Se debe proporcionar una breve descripcion del plan general facil de entender

por los demas, por lo general, seguido de una tabla de contenidos.

b) Describir la organizacion

» Misién-Vision-Estrategia

Competencias y valor de su negocio principal
Estructura financiera

Estructura organizativa (organizacion) y la cultura corporativa

Y V V V

Situacion actual de Marketing
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En este contexto, la elaboracion de un retrato del entorno interno y externo de
la organizacion. Es apropiado en este caso para analizar la situacion actual, asi

como la préxima situacion.
c) Interno

Productos / servicios: la cartera de productos o servicios actuales. ¢ Cuales
son las caracteristicas y beneficios? ¢ Cuéles son las necesidades de los clientes y

los factores que afectan a su comportamiento de compra?
Operaciodn: ¢cémo organizar actividades?

Comunicaciones de Marketing: ¢Es claro y consistente la comunicacion

actual? ¢ Existen posibles interacciones con el cliente?
d) Externo: Analisis FODA

De acuerdo a Talancén (2014), “Un analisis FODA puede ayudar a determinar

los posibles riesgos y beneficios”. (pag.23)

Un analisis FODA permite evaluar las principales amenazas y oportunidades
que su producto / servicio puede estar experimentando. Este enfoque permite a su
negocio para anticipar los principales acontecimientos positivos y negativos para
venir y ajustar su estrategia si es necesario (ataque, defensa, construccion,

descenso). Andlisis FODA implica los siguientes analisis parciales:

> Andlisis del comprador: Este analisis particular debe dar respuestas
a las siguientes preguntas: ¢Cuales son los principales segmentos del mercado?
¢, Quiénes son los compradores actuales y potenciales? ¢ Qué estan haciendo para

el producto? ¢ Dbénde y cuando compran? ¢ Por qué comprar (0 no)?
> Andlisis de la industria sectorial: El objetivo es determinar el

atractivo del mercado en el que esta activo. ¢ Cuéles son el tamafio, la estructura de

costos, el crecimiento, los ciclos de vida, las tendencias, la sensibilidad a las
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condiciones econdémicas y las estaciones? ¢ Qué factores macro-ambientales tienen

un impacto en su mercado? En este caso lo hace un estudio de mercado.

> Andlisis de la competencia: ¢Quiénes son tus principales rivales?
Evalle su posicién y estrategia de mercado en la calidad de los productos, politica
de precios, distribucion y promocién. Las debilidades de la competencia pueden
servirle activos y viceversa. Es importante identificar los puntos fuertes de la
competencia y evitar o superar sus propias debilidades.

> Andlisis de distribucién: ¢ De qué manera el producto llega al cliente
y qué cambios se produciran en esta area en el futuro? ¢Se distingue de la
competencia en esta area? ¢Este modo de operacion que contribuye a la

rentabilidad? ¢ Qué formas de distribucién estd alli y cuales son las prestaciones?

e) Fijar los objetivos de marketing

Soriano (2016), explica que “Como se sabe los objetivos establecen a dénde

desea llegar el empresario en términos de posiciones del mercado”. (pag.117).

Es importante formular objetivos de marketing que su empresa desea alcanzar
durante el periodo para el que se ha establecido un plan. Son estos los objetivos
relativos a las ventas, la cuota de mercado, los beneficios, la conciencia de marca,

etc.

Ademas, unas pruebas de claridad en cuanto al alcance del plan de marketing
se refieren a la empresa en su totalidad (por ejemplo, ¢ cuando comienza) o se trata

mas bien de un producto / servicio en particular? ¢ Es un producto Unico o mas?

Segun Larrea (2015), “la estrategia puede ser denominada como la
identificacién de una ventaja competitiva de una empresa para servir a un mercado,

con el fin de explotarla y obtener buenos resultados”. (pag.634)

La estrategia de marketing responde la pregunta: ¢ Coémo se va a lograr los

objetivos? ¢ Qué estrategia se va a adoptar?
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Mediante una buena estrategia de marketing se puede llegar al mercado
objetivo de una manera mas eficiente, cumpliendo de esta manera los objetivos que

tiene planteados la empresa.
f) Establecer un plan de accién

Para Sainz (2014), “El plan de accion se identifica como el método donde se
concreta la vision de la organizacién, es decir, donde se expresa claramente los

objetivos y como se van a cumplir”. (pag.91)

En este plan se debe mencionar todas las actividades de marketing que va a
realizar durante un periodo determinado, preferiblemente colocando el objetivo
(especificar qué, cuando, dénde, cdmo y quién) Asegurese de capacitar a sus
empleados con respecto a estos objetivos y el cumplimiento plazos para fortalecer
el espiritu de equipo. Establecer una lista de prioridades y un calendario y también

determinar cdmo se facilitara el seguimiento de las acciones o de las ventas.

g) Estructura financiera

e (Es necesario conceder inversiones anteriores para lograr acciones
concretas?

e ¢ Cual seré el costo de la aplicacion de la mezcla de marketing? en otras
palabras, como calcular su marketing, ventas, distribucién y sus servicios
le costara en el tiempo.

e (Cual sera el pronostico de ingresos (el pronéstico de ventas)?

e ¢ Cuando se alcanza el punto de equilibrio?

h) Valoracién

Esta es una parte esencial de cualquier buen plan de marketing, hay que
asegurarse de llevar a cabo evaluaciones continuas para monitorear el progreso de
su estado del proyecto; asi como hay que comparar y medir los resultados obtenidos

con los del mercado.
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Aqui es donde se sabra si los resultados de los esfuerzos han dado sus frutos
0 necesita revisar su plan nuevo. Un buen plan de marketing es extenso y tiene que
pasar tiempo para encontrar la informacion adecuada en relacion con el periodo

para hacer plan de marketing.
Mercadeo Estratégico

Para Schnaars (2014), “La estrategia se utiliza para describir un nimero, que
puede ser infinito, de actividades de mercadotecnia. Actualmente, el marketing es

utilizado por media de estrategias”. (pag.281)

El marketing estratégico se lo puede definir como el establecimiento de
estrategias vinculadas al area de marketing que se fundamenta en las necesidades
de una compaifiia y la forma en que se quiere exponer en el mercado. Uno de los
tipos de marketing es el operativo, en el que su enfoque se fundamenta en
actividades a corto plazo.

Por lo cual, se identifica un proceso de introduccién de una estrategia de

marketing que se compone en 5 pasos principales:

Identificacion oportunidades existentes
Direccionamiento de actividades a clientes prospectos
Ofertas de posicionamiento en el mercado

Elaboracion de plan de accién

YV V V V V

Comunicacion y supervision oferta.

El objetivo de la elaboracién de estrategias de marketing es establecer los
lineamientos, canales de comunicacion y distribucion de productos y/o servicios que
una empresa quiere ofertar en el mercado y cdmo quiere ser reconocido por su
mercado meta, es decir, tiene que existir una planificacion que permita a la alta

direcciéon tomar decisiones.

25



A su vez, por medio del marketing estratégico las empresas requieren
incrementar su participacion en el mercado, abrir nuevos mercados donde los

productos no se expendan.
Se pueden extraer objetivos adicionales del marketing estratégico como:

e Implementar y consolidar los esfuerzos de marketing en su mercado
objetivo.

e Posicionamiento en la mente de los consumidores, relacionado a como
quiero que los clientes me recuerden y consuman los productos.

e Crear valor, enfocar los estudios o0 investigacion de mercados en

evaluar las necesidades de los clientes y buscar su satisfaccion.

El desarrollo del marketing estratégico se compone de dos pasos basicos

necesarios:

» Andlisis
Comprende las necesidades y ofertas presentes en el mercado con la
finalidad de realizar posicionamiento y presupuestos de un producto que
genere volumen de ventas y el mercado meta atractivo. Evaluar los posibles
competidores de los productos a ofertar, debido a que, se encuentran
empresas con un capital mayor de inversién y con una amplia participacién.
Un andlisis interno y externo conocido como Analisis FODA ayuda a las

empresas a tener un panorama general de la situacién con el entorno.

» Acciones necesarias
La supervision y el control de las acciones generadas que permiten la mejora

continua de las actividades y mejorar la relacion empresa-clientes.

Acorde a lo expuesto por Best (2015), se puede decir que: “el marketing
estratégico es el eje central de las estrategias a adoptar para garantizar la

comercializacion de la lealtad del producto y del cliente”. (pag.84)
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El marketing estratégico engloba las técnicas que se recurren para examinar
el mercado en el que la empresa se encuentra geograficamente. La empresa para
la introduccién al mercado de un nuevo producto tiene que elaborar estrategias que
creen valor a sus productos. Después del analisis del entorno interno y externo se

canaliza el mercado o segmento al cual se dirigen las estrategias.

Segun Esteban (2013) nos manifiesta que: “El marketing estratégico consiste
en la definiciobn de las estrategias a desarrollar en el mercado buscando la
satisfaccion del consumidor, potenciando las fortalezas de la empresa y

aprovechandose de las oportunidades que genera el mercado a largo plazo”.

La comercializacidon conlleva a identificar el mercado objetivo, desarrollo de

productos y prospectar.
El posicionamiento

Joan Mir Julia define al posicionamiento como: “Proceso de posicionar (ubicar
y/o colocar) un producto, una marca, una empresa o una idea en la mente de los

seres humanos”. (Julia, 2015)

Para Serrano (2016) lo define como: “La percepcion del producto o servicio
que es la diferenciacién sujeto a la ventaja de la segmentacion del mercado”.

(pag.65)

Otro de los expertos define que: “El posicionamiento es la forma en que se
presenta la oferta de la empresa al segmento de mercado elegido como publico
objetivo. Es un objetivo, es una ambicién, una voluntad de ver cémo su producto
alcanza una determinada posicion en el espiritu de todos los individuos de un
segmento”. (Kratiroff, 2013)

El posicionamiento de una marca, servicio o producto se determina como la
categoria o perspectiva mental en el que se desea incluir una posicion en relacion

con ofertas de la competencia de esta categoria.
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Es decir, es la eleccion de los atributos que proporcionan a las ofertas
(productos, marcas o signos) una posicion creible, diferente, atractiva y sostenible

en un mercado y en la mente de los clientes.

Como parte de la estrategia de marketing, los atributos son del orden de la
comunicacion, sino en la estrategia de negocio de los atributos son también parte

de la orden de la organizacion.

Aeker (2015) expresa que: “Una marca propiamente posicionada podra tener
una posicién competitiva atractiva, y tendra la facilidad de comunicar a su publico

sus atributos diferenciadores de la competencia”.

La importancia del posicionamiento se resume en que el consumidor cuenta
con distintos tipos de marcas de ropa a la vez; deben ser aquellos. La imagen de
marca de una oferta o una empresa no siempre se asocia con la situacion deseada

por la estrategia.

Se obtiene mediante el uso de un posicionamiento de la mezcla de marketing
de herramientas para apoyar la imagen de recuperacion en varias lineas de accion.
Se llama la base estratégica permanente de posicionamiento que se asocia con la
personalidad, la idea basica, la vision o los valores o el fundador de la compafiia.

El posicionamiento busca hacer oferta permanente en la mente del cliente. Un
posicionamiento que se percibe en la comunicacién y la publicidad, pero esta en
todas las dimensiones de una oferta que percibe el cliente (politica de producto,

precios, distribucion y comunicacion) debe actuar.

El mensaje que ofrecen las empresas a los consumidores o clientes
prospectos debe ser claro, sencillo y conciso. También, verificar el potencial a nivel
econdmico en el corto plazo catalogado por el impulso de compra y a largo plazo

catalogado por el volumen vendido relacionado a economias de escala.

El posicionamiento establece la definicion de un universo de referencia para

una diferenciacion exitosa basada en las expectativas del publico, la evaluacion de
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la competencia del universo (el posicionamiento precedido) identificacion y
credibilidad a este universo (las ventajas potenciales de producto). Debe ser claro,

sencillo y conciso, atractivo, creible, especifica, rentable y sostenible.

Russell (2016) “Segmentacion de un mercado mediante la creacion de un
producto o servicio que satisfaga las necesidades de un grupo especifico o

mediante el uso de un atractivo distintivo de publicidad”.

El posicionamiento es una técnica que utilizan los mercaddlogos para crear
una identidad a un producto, marca o entidad. Es la forma en que este producto,
marca o entidad se encuentra en la mente de los consumidores en un mercado
especifico, es la forma en cémo los compradores potenciales observan y lo

relacionan con los competidores.

El posicionamiento es el conjunto de caracteristicas verbales y distintivos de
la imagen que permite al publico para colocar el producto en el mundo de los

productos similares que distinguen de todos los demas.

Una estrategia de posicionamiento debe tener en cuenta dos aspectos

complementarios: identificacion y diferenciacion.

El posicionamiento es una opcidn estratégica que da una imagen creible,
diferente y atractiva para un producto en particular a los que esta destinado o en la

mente de los clientes potenciales.
Existen tres aspectos a tener en cuenta para definir el posicionamiento:

» El posicionamiento es una decision estratégica

» Tiene un propdsito de percepciéon
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Grafico 1: Tipos de Posicionamiento

Atributo

Beneficio

Uso o Aplicacién

Competidor

Categoria de productsos

Calidad o precio

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

> Atributos

Se posicionan mediante un atributo del producto, puede ser tamafo, existencia y

forma.
> Beneficio

Aquellos que se posicionan por algun tipo de beneficio.

30



» Uso o aplicacién

Es un posicionamiento caracterizado por el liderazgo a través del tiempo de acuerdo

a su uso o aplicacion.
» Competidor

Posicionamiento que afirma ser mejor que la competencia.
» Categoria de productos

Lider de una categoria especifica de productos
» Calidad o precio

Es cuando la empresa ofrece una mejor calidad de productos.

La notoriedad o reconocimiento de marca

Crear conciencia de marca suele ser el primer paso en la construccién de
objetivos publicitarios. Antes de crear una impresion favorable o motivar a los
clientes a comprar, deben de tomar conciencia de la marca y su significado; los
mensajes de marketing entregados a través de diversos medios de comunicacion a
menudo se utilizan para comunicar el nombre de la marca y los mensajes

importantes vinculados a sus productos.

Segun Rodriguez (2016), “La notoriedad de la marca es la capacidad potencial
gue un comprador tiene para reconocer o recordar que una marca es miembro de

determinada categoria de producto”. (pag.235)

La notoriedad de marca es el grado en que una marca es reconocida por los
clientes potenciales, y se asocia correctamente con un producto en particular.

Expresado como un porcentaje del mercado objetivo, la conciencia de marca es el
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principal objetivo de la publicidad en los primeros meses o afios de la introduccion

de un producto.

La notoriedad de marca esta relacionada con las funciones de identidades de
marca en la memoria de los consumidores y se puede reflejar por lo bien que los

consumidores puedan identificar la marca en diversas condiciones

La notoriedad de marca incluye el reconocimiento de marca y rendimiento
recordacion de marca. El reconocimiento de la marca se refiere a la capacidad de
los consumidores para diferenciar correctamente la marca que han sido
previamente expuestos. Esto no requiere necesariamente que los consumidores a

identificar el nombre de la marca.

El mayor nivel de notoriedad o reconocimiento de la marca es cuando esta se
establece en la parte superior de la mente, es decir, cuando los clientes piensan en
una marca determinada cuando necesitan adquirir cierto producto, lo que conlleva
a ser una gran ventaja en el mercado cuando los clientes entran en una situacion
de compra. Asi es como, La notoriedad de marca juega un papel importante en el

proceso de toma de decisiones de compra del consumidor.

Dicho reconocimiento podria basarse en el conocimiento de un conocido o

amigo que han utilizado el producto en el pasado o constante anuncio.

En esta situacion, la conciencia de marca no requiere recordacién de marca,
porque la conciencia de marca puede ocurrir junto con el reconocimiento de marca.

Sin embargo, en otras situaciones, se requiere la recordacion de marca.

Segun Lazar (2016) “El reconocimiento de marca es hasta qué punto un
consumidor puede identificar un producto o servicio en particular, con sélo ver el
producto o el logotipo del servicio, la etiqueta de linea, embalaje o campafa

publicitaria”. (pag.254)
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La recordacion de la marca es como se recuerda una marca, producto o
servicio. Las empresas buscan altos niveles en comparacion a la competencia. La

marca que se posiciond primero lleva una ventaja competitiva.

Por otro lado, para medir el reconocimiento de marca y la efectividad de las
campafias de promocion, muchas empresas realizan experimentos en los grupos
de estudio, asi como las investigaciones de mercado o las evaluaciones por internet.
Con productos similares, el reconocimiento de marca se traducird en mayores

ventas, aunque ambas marcas sean de igual calidad.
Distribucion comercial

La distribucidon lo manifiesta uno de sus autores como “el modo en que el
producto o servicio va a llegar a los clientes que se encuentren en ese territorio que
se decidié cubrir. Hay que tener en cuenta el ciclo de venta y de vida del producto
o servicio”. (Rodriguez R. , 2009)

La distribucién comercial esta relacionado a los canales utilizado por los
fabricantes y distribuidores para exponer sus productos al mercado. La distribucion
esta vinculada a las 4P de producto, precio, plaza y promocion, que es el conjunto
de corporaciones independientes que trabajan para elaborar un producto o servicio

y colocarlo para los consumidores.

Un canal de distribucion es la ruta que sigue un producto o servicio, para ir o
llegar a un cliente. Los diferentes canales de distribucién pueden cumplir varios
objetivos: reducir el nimero de intermediarios entre usted y sus clientes, reducir
costes, tener un mejor posicionamiento de su producto en el mercado. La eleccion
del canal de distribucion adecuado es fundamental: puede afectar a sus ventas,

costos de produccion y, mas en general, en la actividad general de su empresa

Las marcas interrelacionadas en la venta a través de los canales de
comercializacion (conocidos como canales de distribucion) con los socios de canal

(minoristas, detallistas, etc.) que venden sus productos o servicios al cliente final.
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Este tipo de marcas tienen como objetivo maximizar las ventas a través de
otros participantes del canal que proporcionan con la publicidad y el apoyo

promocional que esta pre configurado y, a menudo subvencionados por la marca.

Para Wheeler & Hirsh (2013), “Un canal de distribucion corresponde a una o
varias empresas que participan en el flujo de bienes y/o servicios prestados o

productor al cliente o usuario final”. (P4g.32)

Los canales de distribucion son un conjunto de instituciones y relaciones, a
través de los productos que utilizan los derechos, pagos y el flujo de informacién
desde el productor hasta el consumidor. Para seleccionar un canal de distribucion,

los planificadores de marketing tienen en cuenta:

Caracteristicas que se encuentran mercado
Naturaleza del producto o servicio
Clima de los negocios

Estructura de las empresas

YV V V VYV V

El sistema de distribucién forma parte de los elementos de marketing:

locales apropiados tiempos adecuados y precios asequibles.

Objetivos de los canales de distribucion

Dentro de los factores generales presentes en la mayoria de los canales de

distribucion, se encuentran los siguientes:

» Garantizar la rapida disponibilidad del producto en los segmentos de
mercado identificados como prioritarios; una vez identificados los tipos
apropiados para la venta de los productos, hay que asegurarse de que se
esta seleccionando el sistema de distribucion més eficaz que permita lograr

el objetivo.
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» Intensificar la mayor parte del producto potencial de ventas en cuestién, por
ejemplo, tratar de establecer asociaciones entre fabricante y minorista que
permitan la pantalla del producto mas adecuado en las tiendas.

» Buscar la cooperacion entre los participantes de la cadena de suministro que
se refiere a los factores relevantes asociados con la distribucion. Por ejemplo,
establecer lotes minimos de solicitud.

» Garantizar un flujo de informacion rapido y preciso entre los miembros
participantes.

» Llevar a cabo una integracion y reducir costes de forma permanente,
actuando no en forma aislada, sino al unisono, el analisis de la cadena de

valor en su conjunto.

Segun indica Soret (2013) “dependiendo del niumero de intermediarios, hay
diferentes tipos de canal de ventas (o0 canal de distribucion) a través del cual una

empresa ofrece sus productos en el mercado”, los mas utilizados son:

Grafico 2: Canales de Distribucion

~

Canal Directo

J
~

Directo Corto

J
~

Directo Largo

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzéalez
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Canal directo

La WFDSA'S (2015) explica que: “la venta directa se puede figurar como la
mercantilizacion de productos y servicios de manera directa al consumidor, cara a
cara, por lo general en sus hogares, sus oficinas de trabajo, o cualquier otro lugar
fuera de los establecimientos minoristas, donde se realiza una explicacion o

demostracion a través de un vendedor independiente”.

La principal caracteristica de la distribucion directa es el contacto personal
entre el vendedor y el cliente, lo que permite un intercambio mutuo de informacion.
El canal de distribucién directo se caracteriza por crear una situacién en la que el
producto es proporcionado directamente al consumidor final, sin necesidad de

intermediarios. Dentro de la distribucidn directa se pueden considerar:

» Laventa cara a cara
» Venta por correo

» Comercio electrénico

La venta directa se relaciona con la venta hacia el cliente, brindar informacién
de caracteristicas y beneficios de los productos, promociones y precios, este tipo
permite fidelizar al cliente considerando el servicio como un factor determinante para

una recompra del producto.
Canal corto

“Un canal de distribucion corto se define ya sea por venta directa del productor
al consumidor o por la venta indirecta, a condicion de que so6lo haya un
intermediario. Es decir, el canal corto de distribucion se caracteriza por tener como
maximo un intermediario, y este no posee un concepto geogréfico, ya que los

productores pueden estar cerca o lejos del consumidor”.

El canal corto es utilizado en las ventas de coches, ropa y electrodomésticos,

en estos sectores, los minoristas cuentan con la exclusividad de la venta en relacion
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a una zona, o establecen un valor pequefio de compras. Un ejemplo mas popular

de este tipo de distribucion son los supermercados.
Canal Largo

El canal largo se identifica como el canal en donde el fabricante, mayorista,

pretende llegar al consumidor final por medio de uno o mas intermediarios.
Funciones de los canales de distribucion

Segun Mercado (2015) indica cuales son las funciones que cumplen los canales de

distribucion, son los siguientes:

e Se puntualiza en las decisiones basicas de la comercializacién

¢ Anuncian en la financiacién de los productos

e Ayudan a reducir costes

e Se convierten en partida de activo

¢ Intervienen en la fijacion de precios

e Tienen gran informacién acerca del producto

e Participan en las actividades de promocion

e Posicionan el producto en el lugar donde creen que es el adecuado.
e Colaboran con la imagen de la empresa

e Reducen los gastos de control
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CAPITULO Il
2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Disefo de lainvestigacion

Segun lo indicado por Diaz (2015), “el disefio de la investigacion es el modelo
que utilizara el investigador para llevar a cabo la recopilacién, examen y analisis de

la informacién correspondiente al estudio realizado”. (pag. 749).

Esta parte del proyecto se refiere a los métodos que se usan para cumplir y
validar todos los objetivos de nuestro proyecto. Se mencionan las técnicas e
instrumentos que se usaron dentro de la investigacion que permitira comprobar la
existencia del problema de la falta de un modelo de gestion estratégica en el ingreso

de nuevas marcas al mercado lacteo en las PYMES de la provincia de Manabi.

Para la presente investigacion, utilizaremos un enfoque cualitativo y
cuantitativo ya que se pretende analizar el comportamiento de las PYMES

productoras de lacteos en Manabi.
2.2. Tipo de Investigacion

El alcance de la investigacion que se aplicara es la exploratoria y descriptiva
porgue consiste en caracterizar una situacion concreta que indique los rasgos mas
peculiares y/o diferenciadores. Se analiza la situacion actual de las PYMES de la
provincia de Manabi, se estudian nuevos modelos de gestidén aplicables en dichas
PYMES y se describe mediante los datos obtenidos durante las entrevistas y
encuestas la situacion actual; analizando de manera interna y externa las nuevas

marcas de productos lacteos.
2.2.1. Investigacion exploratoria
Segun lo manifestado por Llopis (2013) “la investigacion exploratoria se puede

utilizar para establecer la prioridad en la investigacion como problemas

38



interrelacionados y competitivos, por lo general se da mas prioridad en la hipotesis

de que parece mas prometedor en el estudio exploratorio”. (Pag. 40)

Se considera que la presente investigacion es de ser tipo exploratoria ya que,
debido a la necesidad de identificar la viabilidad de un modelo de gestion para la
inclusion de nuevas marcas de productos lacteos, visualizando las necesidades de
las PYMES vy las preferencias de los clientes de las marcas de lacteos que se

producen en dichas empresas
2.2.2. Investigacion descriptiva

Segun lo determinado por Lépez (2015) “la investigacion descriptiva es un tipo
de estudio que tiene como finalidad describir aspectos relacionados con el tema del
estudio, en una determinada poblacién sobre la base de caracteristicas personales

como edad, genero, ocupacion, etc.” (Pag. 79)

La investigacién del presente estudio, requiere de abundancia en informacién
de tal manera que permita recopilar datos importantes y especificos, para ello, la
autora toma en cuenta la investigacion descriptiva, la misma que permite identificar

caracteristicas, aspectos y funciones de los empleados.
2.3. Indice de Técnicas de la investigacion

Las técnicas que se plantean para el levantamiento y recopilacion de

fuentes primarias en el presente estudio de campo, son las siguientes:
2.3.1. Método de Observacion directa

Consiste en la observacién in situ del comportamiento de las diferentes
variables que confluyen en una problematica. Es un método de recolecciéon de
informacion que consiste en observar el objeto de estudio de la investigacién en una

situacion considerada especifica o particular.

La observacion directa se caracteriza por ser no intrusiva, es decir, el objeto

observado se desenvuelve sin que moleste al observador.
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2.3.2. La entrevista

Segun lo expone Tenbrink (2014) “una entrevista es una estructura que
contiene preguntas o interrogantes para las cuales deberan ser analizadas acorde
al sujeto de estudio, la entrevista esta disefiado para recopilar opiniones directas de
los investigados, acerca de sus puntos de vista como opiniones y actitudes frente a
algo”. (Pag. 141)

Esta técnica de investigacion sera aplicada a los funcionarios de las PYMES
en la provincia de Manabi y reconocer datos relevantes para la investigacion, de
esta manera se pretende conocer de forma mas directa el pensamiento de las
organizaciones y la vision que tienen las mismas de la permanencia de sus marcas

en el mercado.
2.3.3. La encuesta

Segun lo que expresa Abascal e Ildefonso (2015) “la encuesta se define como
una herramienta de investigacion que permite agrupar informacion a través de
preguntas disefiadas acorde a la investigacion relacionada, de tal forma que se

tengas resultados cuantitativos de interés”. (Pag. 15)

A través de la presente técnica, se busca obtener datos directos de la situacion
de las marcas de productos lacteos manabitas frente a sus clientes y potenciales
clientes, y de esta manera conocer su situacion actual en el mercado desde el punto
de vista de las PYMES.

2.4. Poblacion y Muestra
2.4.1. Poblacion

Segun lo definido por Tamayo (2016) “la poblacion se determina como el total
de las unidades o individuos a considerar para realizar una investigacion pertinente,
si la poblacion es conocida y no supera los 100.000 individuos esta se determinara

como finita, caso contrario es poblacion infinita”. (Pag. 176)
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La poblacién objeto de investigacion son las pequefias y medianas empresas
que ofertan productos lacteos en la provincia de Manabi. A la presenta segun datos

mencionados anteriormente se cuentan con 14 entidades de este tipo.
2.4.2. Muestra

Para Tamayo (2016) “la muestra es una proporcion de la poblacion
determinada, siento esta una parte para ser estudiada vy llevar a cabo el proceso

necesario por parte del investigador”. (Pag. 176)

Para la presente investigacion se definird una muestra no probabilistica en el
caso de las pequeiilas y medianas empresas ya que seleccionaremos las 4
empresas mas importantes en la region respecto a la produccién de derivados
lacteos, para dar una vision general de la situacion, realidades que podian ser
aplicadas a las deméas PYMES que atraviesan por la misma situacion, pero al ser

peguefias no tienen mayor relevancia en este estudio.

La entrevista se realiza a los altos directivos de las cuatro empresas
seleccionadas de forma aleatoria, cuenta con un cuestionario de 5 preguntas
abiertas en las gue se indaga sobre procedimientos que siguen las empresas
para el lanzamiento de marcas y sobre los modelos de gestion estratégica que

siguen. El formato de la entrevista se puede visualizar en el Anexo 1.

La encuesta es realizada a los clientes y potenciales clientes de las marcas
de productos lacteos de las PYMES de Manabi tomamos como referencia la PEA
(Poblacion Econdmicamente Activa) que en esta provincia es de 402.269 personas

(CEPAL, 2010). Una poblacién finita por lo que se aplicara la siguiente férmula:

N*Zlp*q
H-
d'*(N-1)+Z.*p*q

Donde:

N= Volumen de la muestra.
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Z= Porcentaje de confianza

P= Probabilidad de que suceda el evento
Q= Probabilidad de que no suceda

E= Error muestral

D= Precision

Reemplazo de las variables:
N=402.269

Z=1,65

P=0,50

Q=0,50

E= 0,05

D= 0,05

Desarrollo de la formula:

N*Zlp*g
H-
di*(N-1)+Z.*p*g

402.269%1,65%%0,5%0,5
n =
0,052%(402.269—1)+1,652%0,5%0,5

n =197

Se considera una muestra de 197 personas de la PEA de la provincia de
Manabi a quienes se les aplica una encuesta a fin de recabar informacion acerca
de la percepcion que tienen sobre las pequefias y medianas empresas productoras
de derivados lacteos en la provincia de Manabi y de las marcas de productos que
ofrecen, de esta manera obtener una vision general de la situacién de las mismas
en el publico consumidor y en sus potenciales clientes. El formato de la entrevista

se puede visualizar en el Anexo 2.
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CAPITULO Il
3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Andlisis de la situacién actual

Manabi cuenta con 18.870 kilbmetros cuadrados aproximadamente; de
acuerdo a su division politica tiene 22 cantones y 75 parroquias, registra una
poblacion de 1.345.779 habitantes de acuerdo al ultimo Censo de Poblaciéon y
Vivienda del afio 2010, lo que representa el 79% de la poblacion de esta Region y
el 9,4% de los habitantes del Ecuador. El 63% de las personas vive en zonas

urbanas y el 37% en zonas rurales. (INEC, 2013)

Es la provincia que lidera a nivel nacional el nUumero de cabezas de ganado
vacuno, sin embargo, no se destaca en la produccion y venta de leche,
registrandose 610 mil de litros de leche a nivel nacional. Las provincias mas
representativas se centran en la Sierra, se exhibe a Pichincha con un 17,93%,
seguida de Cotopaxi con el 10,63%, al ostentar Manabi el 12,24% se sitla en un

tercer lugar respecto a la produccion de leche. (INEC, 2013)

La mayoria de los ganaderos de Manabi se concentran en la zona norte de
esta provincia, que incluye los cantones de Santa Ana, Portoviejo, Tosagua, Bolivar,
Chone, Flavio Alfaro, Jama, Pedernales y EI Carmen; donde existe gran menester
por alimento para el ganado, acarreando un despunte en la siembra de pastos. (Pino
Zambrano, 2017). Por esta razén, conocemos de los muchos intentos de las PYMES
manabita dedicadas a la produccion de lacteos por crear marcas exitosas que
permitan a la provincia ser considerada como una fuente de produccion de los
mismos y que ademas esas marcas puedan ser consideradas un ente de referencia
de productos con alta calidad. Mediante la observacion directa se pudo verificar que
las PYMES poseen un alto de grado de calidad en la elaboracion de sus productos,
pero cudl es la percepcidon que tienen los clientes y potenciales clientes es lo que
daremos a conocer a continuacion a través de la presente encuesta realizada de

manera aleatoria al publico objetivo en edad de consumir este tipo de productos.
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3.2. Presentacion de resultados y discusion
3.2.1. Resultados de la Encuesta

1. Seleccione el rango de edad al que pertenece.

Tabla 1: Edad

RANGO RESPUESTA PORCENTAJE‘
18-25 32 16%
26-35 62 31%
36-45 56 28%
46-55 33 17%
56-65 14 7%

TOTAL 197 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

Grafico 3: Rango de edad
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzéalez

Analisis:

De la muestra de 197 personas a quienes se les realiz0 la encuesta se consultd
el rango de edad al que pertenece cada uno, tomando en cuenta que la misma se
realizd a personas en edad de trabajar o la PEI de la provincia de Manabi. El 16%
de las personas encuestadas fue de un rango de edad de 18 a 25 afios, mientras
gue el mayor porcentaje de personas encuestadas se concentro en el rango de edad
de 26 a 35 afios con el 31%, seguido del rango de 36 a 45 afios con un 28%.
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2. Seleccione el género al que pertenece.
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

Analisis:

Tabla 2: Género

GENERO RESPUESTA PORCENTAJE |

FEMENINO 104 53%
MASCULINO 93 47%
TOTAL 197 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzalez

Gréafico 4: Género

GENERO

FEMENINO
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Se encuestd a 197 personas de las cuales el 53% pertenecen al género

femenino, mientras el 47% pertenecia al género masculino.
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3. ¢Consume usted derivados de productos lacteos?

Tabla 3: Consumo derivados de productos lacteos

CONSUMO RESPUESTA PORCENTAJE

CON MUCHA FRECUENCIA 81 41%
POCAS VECES 67 34%
NUNCA 49 25%

TOTAL 197 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

Gréfico 5: Consumo derivados de productos lacteos
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

Analisis:

Del total de la muestra 197 personas encuestadas el 41% de personas
consume algun derivado lacteo con frecuencia, el 34% de los mismos lo hace pocas
veces Yy el 25% no consume ningun tipo de derivados lacteos; siendo de mucha
importancia este dato ya que nos demuestra que la mayoria de los encuestados
consume lacteos alguna vez en su vida, frente a una minoria que no lo hace en

ningn momento.
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4. ¢;Qué aspectos considera importantes a la hora de comprar algun

producto derivado lacteo para su consumo?

Tabla 4: Aspectos importantes

ASPECTOS RESPUESTA PORCENTAJE
41

MARCA 28%
PUBLICIDAD 31 21%
CALIDAD 39 26%
PRECIO 19 13%
EMPAQUE 18 12%

TOTAL 148 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzéalez

Gréfico 6: Aspectos importantes
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez
Analisis:

Del total de la muestra 197 personas solo 148 continlan con la encuesta
debido a que los demas no consumen productos derivados de los lacteos, por lo
tanto, sus respuestas no son validas para las siguientes preguntas. En el caso de
los aspectos considerados a la hora de comprar un producto de este tipo vemos que
los que se consideran mas importantes son las marcas Yy la calidad con un 28% y
26% respectivamente, seguido de la publicidad con 21% y en porcentajes menores

el precio con un 13% y el empaque con un 12% de preferencia.
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5. Dentro de los lacteos de su preferencia, ¢Encuentra alguna marca de
productos elaborados por PYMES de Manabi?

Tabla 5: Preferencia lacteos de Manabi

PREFERENCIA LACTEOS DE

MANABI RESPUESTA PORCENTAJE
SIEMPRE 46 31%
POCAS VECES 71 48%
NUNCA 31 21%

TOTAL 148 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzéalez

Gréafico 7: Preferencia lacteos de Manabi
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

Analisis:

De las 148 personas que contindian con la encuesta el 48% consume pocas veces
marcas de productos elaborados por PYMES de Manabi, un 31% siempre lo hace
y solo el 21% de estas personas no consume nunca estas marcas de productos
lacteos, manteniéndose la ventaja de que la mayoria de consumidores si tienen
preferencia por estas marcas de productos lacteos.
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6. ¢Con qué frecuencia encuentra marcas de derivados lacteos de PYMES

Manabitas en tiendas o supermercados?

Tabla 6: Frecuencia

‘ FRECUENCIA RESPUESTA ‘ PORCENTAJE
MUCHAS VECES 21 14%
ALGUNAS VECES 44 30%
POCAS VECES 55 37%
NUNCA 28 19%

TOTAL 148 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzalez

Gréafico 8: Frecuencia
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

Analisis:

De las 148 personas que contindan con la encuesta el 37% dice que encuentra
marcas de derivados lacteos manabitas pocas veces en tiendas y supermercados,
el 30% dice que algunas veces, el 19% dice que no encuentra nunca estas marcas
y solo el 14% dice que las encuentra muchas veces. Lo que nos demuestra que

estas marcas no son muy comunes aun en el mercado.
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7. ¢Cudl considera usted que es el medio deinformacién de las marcas de
lacteos de las PYMES de Manabi?

Tabla 7: Medios de Informacion

MEDIOS DE INFORMACION 'RESPUESTA PORCENTAJE |
PRENSA 12 8%
TELEVISION 9 6%
REDES SOCIALES 35 24%
TIENDA DEL BARRIO 38 26%
PERCHAS DEL SUPERMERCADO 29 20%
VENTA DIRECTA 25 17%

TOTAL 148 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzéalez

Gréafico 9: Medios de informacién
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzalez
Andlisis:

Del total de las personas que contindan con la encuesta el 26% dice que el medio
de informacién es la tienda del barrio, el 24% las redes sociales, el 20% considera
su medio de informacién las perchas del supermercado y el 17% la venta directa,

mientras la prensa y la television tienen solo el 8% y 6% cada una respectivamente.
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8. ¢Considera usted relevante obtener mayor informacién acerca de las

marcas de |lacteos manabitas de su preferencia?

Tabla 8: Informacion de marca de lacteos

MARCA DE
LACTEOS RESPUESTA PORCENTAJE
MUY RELEVANTE 64 43%
POCO RELEVANTE 43 29%
IRRELEVANTE 13 9%
TOTAL 148 100%

Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzalez

Gréfico 10: Informacién de marca de lacteos
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Elaborado por: Jennifer Cedefio Gonzélez

Anédlisis:

Del total de las personas que contindan con la encuesta el 43% considera
muy relevante tener mayor informacion y el 29% lo cree poco relevante; mientras
solo un 9% lo cree irrelevante. Por lo tanto, si es necesario un mejor manejo de la

informacion que se le da a los clientes.
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3.2.2. Discusién de los Resultados

Las entrevistas y las encuestas es recopilar informacion necesaria para

cumplir con los objetivos planteados de la investigacion.

» En base a las respuestas de los altos directivos entrevistados respecto a la
gestion estratégicas dentro de las pequefias y medianas se determina lo

siguiente:

En la pregunta 1, se consultd si los derivados lacteos que comercializan
poseen una marca propia, los entrevistados en un 100% consideran que tienen una
marca propia pero no se encuentra reconocida en los distintos sectores donde se
comercializa. Por otra parte, en la pregunta 2 manifiestan que para la creacion y
lanzamiento de la marca no se realiz6 un estudio de mercado donde se dediquen
los esfuerzos que la mercadotecnia requiera, ya que lo realizan de forma empirica

y sin mucha informacion técnica.

Las pequefias y medianas empresas en su mayoria familiares surgen de la
comercializacion de productos y acrecientan su participacion durante sus primeros

anos de existencia. Por lo cual, carecen de una estructura organizacional.

En la pregunta 4, se evidencia que cuentan con un capital humano limitado
en cuanto a recursos, ya que desconocen sobre un modelo de gestidn estratégica

y la importancia que esta implica en el area administrativa.

» En base a las respuestas de los clientes y clientes prospectos encuestados
respecto a la gestion estratégicas dentro de las pequefias y medianas se

determina lo siguiente:

En los resultados evidenciamos que hay una gran preferencia por los derivados
lacteos de las PYMES manabitas dentro de la PEA consumidores de este tipo de
productos. Siendo aspectos muy importantes la comunicacion para generar un
mayor impacto en el mercado, las marcas son un aspecto que los clientes y

potenciales clientes toman como punto de referencia para escoger un producto

52



sobre otro y la calidad que es algo con lo que ya cuentan estos productos, segun

datos proporcionados en las entrevistas a directivos de las PYMES.

En la pregunta 3, podemos obtener que el 41% de los encuestados indica
gue consume con mucha frecuencia derivados de productos lacteos, este dato es
fundamental en la investigacion porque se sintetiza en un alto consumo de este tipo
de productos. Como es habitual, en la pregunta 4 los encuestados consideran que
a la hora de comprar un producto es importante la marca con un 28% y seguido de
la calidad con un 26%. Los consumidores buscan un producto bien elaborado y que

garantice beneficios.

Es importante, para el posicionamiento de las marcas contar con un canal de
distribucion donde pueda llegar el producto a todos los consumidores. En la
pregunta 6, con un 36% los encuestados indican que pocas veces y con un 30%
algunas veces encuentran los productos manabitas en tiendas o supermercados.
Finalmente, con un 26% consideran que el medio de informacién de las marcas de

lacteos es la tienda del barrio y con el 24% las redes sociales.

Es importante destacar, que los resultados de las entrevistas y la encuesta
se encuentran acordes a la investigacion, generando una oportunidad amplia a esta
propuesta de investigacion para que las PYMES de Manabi tengan un mejor manejo
de la gestidn estratégica y de esta manera las marcas de productos lacteos lleguen

a un posicionamiento en el mercado y una satisfaccion total de sus clientes.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA

4.1. Justificacion

Los lacteos son un conjunto de alimentos que, por sus caracteristicas
nutricionales, son los mas basicos y completos (equilibrados) en composicion de
nutrientes. Por ejemplo, la leche contiene hidratos de carbono, proteinas, grasas,

vitaminas y minerales.

Estos productos son parte de la alimentacion diaria de las personas, por lo
que las variedades de marcas en el mercado tienen una gran oportunidad de llegar
al consumidor vy lograr la fidelizacién de los mismos, por lo que el ingreso de un
nuevo competidor al mercado muchas veces es un poco complicado si no hay un

correcto manejo de las estrategias de ingreso del nuevo producto.

Muchos han sido los intentos por crear marcas exitosas de las pequefias y
medianas empresas de Manabi que logren una posicion en el mercado y con ello
lograr competir con los gigantes productores de lacteos que existen en nuestro pais
ya que poseen una calidad en su elaboracion, pero aun no han logrado competir
con marcas ya conocidas; es por ello la necesidad de disefiar una propuesta que
permita mejorar la gestion estratégica en el ingreso de estas marcas y de esta

manera mejorar su posicionamiento y participacion en el mercado de los lacteos

4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo general de la propuesta

Estructurar una propuesta para mejorar la gestion estratégica en el ingreso
de nuevas marcas al mercado lacteo en las PYMES de la provincia de Manabi

basado en el Modelo de Porter.
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4.2.2. Objetivos especificos de la propuesta

> Establecer las pautas para la aplicabilidad de un modelo de gestion
estratégica en el ingreso de las nuevas marcas de las PYMES de Manabi.

» Disefar las actividades y recursos para la aplicacion del modelo de
gestion para el ingreso de nuevas marcas de las PYMES de Manabi.

» Elaborar un plan de accién estratégico claro y de facil manejo para
mejorar el impacto de las marcas de las PYMES de Manabi en el

mercado.

4.3. Desarrollo de la propuesta

4.3.1. Factores que influyen en el ingreso de las marcas de las pymes de

Manabi al mercado.

4.3.1.1. Marcas

Las PYMES de la provincia de Manabi tienen un manejo empirico de las marcas,
las cuales ingresan al mercado directamente, sin realizar una campafa de
lanzamiento o expectativa, podria ser el caso, que permitan a los clientes o

potenciales clientes conocer las caracteristicas de los productos que ofrecen.

La marca es la imagen del producto, el uso adecuado de la misma permite una

relacion directa con el cliente, generando fidelidad para con la misma.
4.3.1.2. Calidad e innovacion

Durante la investigacion se verificd el uso de normas de calidad, garantizando
productos aptos para el consumo humano, caracteristica muy importante en estas
marcas de lacteos, la cual podria ser tomada como una ventaja competitiva frente

a las marcas ya posicionadas en el mercado
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Amplia gama de productos novedosos que en su mayoria son desconocidos por los
clientes de estas marcas, que muchas veces los consumen porque se encuentran
en su tienda o supermercado de confianza o por recomendaciones de terceras

personas.
4.3.1.3. Estrategias de gestion

Con bajo nivel de conocimiento en gestion estratégica y de todas las posibilidades
que una correcta planificacién aporta a la organizacién podriamos decir que un
correcto manejo de estrategias para el ingreso de las marcas al mercado mejoraria
notablemente la participacién de las marcas en el mercado local y asi apuntar al

crecimiento dentro del mercado nacional.
4.3.1.3.1. Relacion con otras marcas

Los lacteos en nuestro pais estan representados por marcas de amplia trayectoria,
siendo sus productos estrellas la leche y el yogurt. Las PYMES dedicadas a la
produccion y comercializacion de este tipo de productos ofrecen a sus clientes una
nueva gama de opciones, como el yogurt de frutas autdctonas de la zona, el queso
de varios sabores, y el requesén (queso ricota). Esto claramente nos muestra que
en un mercado tan amplio hay espacio para este tipo de productos que a pesar de
ser novedosos no logran ganar una posiciéon de mercado que les permita ser marcas
de referencia de este tipo de derivados lacteos como es el caso de la leche y el

yogurt.

4.3.2. Analisis FODA de las marcas de productos lacteos de las PYMES de

Manabfi

A continuacion, se presenta el andlisis FOFADODA de las marcas de productos
lacteos de las PYMES de Manabi.
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ANALISIS FODA
(FOFADODA)

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: NUEVAS OPCIONES DE DERIVADOS
LACTEOS

D1: EMPAQUES Y LOGOS POCO LLAMATIVOS

F2: ALTOS ESTANDARES DE CALIDAD

D2: POCA PARTICIPACION DE MERCADO

F3: SABORES LLAMATIVOS

D3: BAJO NUMERO DE SEGUIDORES EN REDES
SOCIALES

F4: ALTA GAMA DE PRODUCTOS

D4: NO EXISTE LA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

F5: PRODUCTORES DIRECTOS DE MATERIA

D5: NO HAY UN USO ADECUADO DE LA GESTION

PRIMA ESTRATEGICA
A | OPORTUNIDADES FO DO
N | Ol PREFERENCIA DE CONSUMIDORES | F2-02: INFORMAR SOBRE CALIDAD DE | D1-O1: REALIZAR PUBLICIDAD EN MEDIOS
A LOCALES PRODUCTOS Y MATERIA PRIMA IMPRESOS LOCALES
02: RELACION DIRECTA CON | F1-O1: POTENCIAR EL USO DE REDES SOCIALES | D3-02: PAUTAR PUBLICIDAD EN REDES
L | PROVEEDORES PARA MOSTRAR LOS PRODUCTOS SOCIALES PARA INCREMENTAR SEGUIDORES
| | O3: PRODUCTOS LLAMATIVOS F3-03: REALIZAR UNA CAMPANA DE | D2-03: COLOCAR PUBLICIDAD IMPRESA EN LOS
S DEGUSTACION DE PRODUCTOS LOCALES DONDE DISPONEN LAS MARCAS
| | O4 ALTO CONSUMO DE LAS MARCAS EN LA | F5-04: CONOCER A LOS CLIENTES PARA | D4-O04: POTENCIAR LA VARIEDAD DE
S ZONA APUNTAR A LA FIDELIZACION PRODUCTOS A TRAVES DE PUBLICIDAD
05: PREFERENCIA DEL PUBLICO | F4-O5: INICIAR UN PLAN DE FIDELIZACION DE | D5-O5: EVALUAR EL USO DE LA GESTION
CONSUMIDOR MANABITA CLIENTES ESTRATEGICA EN LA EMPRESA
E [ AMENAZAS FA DA
X | AL: OTRAS MARCAS  ALTAMENTE | F4-Al: DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS QUE | D1-A2: REDISENAR LOS EMPAQUES PARA
T | POSICIONADAS Y EN EL MERCADO OFERTAN POR MEDIO DE LA PUBLICIDAD MEJORAR LA PRESENTACION
£ | A2 CRECIMIENTO DE LAS PYMES EN OTRAS | F5-A2: SER INNOVADORES EN LAS CREACION DE | D3-A4:  COMUNICACION ~ MEDIANTE ~ REDES
PROVINCIAS NUEVOS PRODUCTOS SOCIALES
R ["A3. PREFERENCIA DE MARCAS POR | F1-A3. MANTENER NUESTRA CALIDAD Y | D2-A3:PROMOCIONAR NUEVOS PRODUCTOS A
N | TRADICION PRODUCTOS TRAVES DE LOS EXISTENTES
O | A4: CRECIENTE INTOLERANCIA A LA | F2-A3: PROYECTAR NUESTRAS VENTAJAS | D5-A4:DISENAR NUEVA LINEA DE PRODUCTOS
LACTOSA COMPETITIVAS ESPECIALIZADOS PARA CIERTOS CASOS
A5: PRODUCTOS SUSTITUTOS F3-A5: AMPLIAR NUESTRAS LINEAS DE | D4-A4: POTENCIAR CARACTERISTICA
PRODUCTOS DIFERENCIADORA A TRAVES DE LA PUBLICIDAD
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4.4. Propuesta parala aplicacion del Modelo de Gestién Estratégica

Con la busqueda de incrementar la participacion de mercado y la competitividad en
el ingreso de las nuevas marcas de lacteos de las PYMES de Manabi surgen las
estrategias, como planes de accion que muestran la direccién y el empleo de
recursos para lograr los objetivos que permitan obtener ventajas frente a los

competidores.

Estas empresas ahondan esfuerzos por ofertar productos de calidad pero carecen
en la mayoria de los casos de una cultura organizacional a la vez de la creacion de

una planificacion estratégica.

En la presente investigacion se muestran las tres estrategias fundamentales para
lograr que las marcas puedan competir con los gigantes productores de lacteos
existentes en nuestro pais. El modelo de gestion para el ingreso de nuevas marcas

se basara en las estrategias a continuacion.

- Definir un mercado objetivo

- Atributos o beneficios del producto

- Posicionamiento en la mente de los consumidores
- Fidelizacion de clientes

- Matriz Ansoff

- Matriz BCG

4.4.1. Definir un mercado objetivo

Establecer el mercado meta u objetivo al cual quiero dirigir el producto. En
este caso, enfocaremos nuestros esfuerzos de marketing en los padres de familia
que adquieres los productos para sus hogares y son quienes tienen el poder
adquisitivo para la compra. Definir el mercado objetivo genera una efectividad en la
comercializacion de los productos en los establecimientos, no enfocarse en “intentar
llegar a todo el mundo” sino realizar una segmentacion y seleccionar nuestro

mercado mas atractivo.
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Conocer el mercado objetivo permite conocer al consumidor, especializarnos

para satisfacerlo y disefiar las estrategias de posicionamiento.
4.4.2. Atributos o beneficios del producto

Lograr una diferenciaciéon de la competencia de los productos que se oferte
en el mercado. Resaltar en medios o canales publicitarios los atributos y beneficios
principales que pueden estar direccionados a precios bajos o alta calidad por los

nutrientes y propiedades del derivado.
4.4.3. Estrategia de Posicionamiento en la mente de los consumidores

A través de esta estrategia se pretende que las PYMES de Manabi logren
una mayor participacion de mercado, el punto fuerte es la realizacion de un plan de
marketing y una campafa publicitaria para dar a conocer los productos y los nuevos
productos con los que cuentan estas empresas. La mercadotecnia es una guerra de
percepciones en la mente de los consumidores, los seres humanos observan
publicidad en las vias publicas, en los medios de comunicacion, en las redes
sociales, etc. Por esto, es importante lograr una caracteristica efectiva acerca del
producto que permita que el cliente nos recuerde constantemente y al momento de
requerir un producto lacteo lo primero que haga es pensar en una empresa manabita
especifica. Es necesario, que la empresa muestre de forma activa sus atributos y

beneficios
4.4.4. Fidelizacion de Clientes

En la actualidad, existen los servicios posteriores a la venta o postventa, en
donde la empresa adquiere informacion basica de los consumidores como datos

personales, numeros telefonicos, correo electrénico y redes sociales:

Numeros telefonicos: Realizar una llamada de satisfaccion sobre los
productos que la empresa oferta y validar que el cliente haya recibido un buen

servicio y un producto de calidad.
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Correo electrénico: Envio de informacién electronica de la empresa y sus
productos para que el consumidor nos recuerde de forma continua e invitarlo a
adquirir los productos. Recordar que existe una empresa en el mercado dispuesta

a satisfacer sus necesidades.

El correo electronico permite enviar promociones que oferte la empresa a sus
clientes, adicionalmente es un canal de comunicacion rapido para llegar a ellos y

disminuye los costos organizacionales.

Uso de redes sociales: es una gran plataforma para la fidelizacion de
clientes ya que permite a las organizaciones interactuar con ellos y ofrecer sus
productos. Realizar una contestacion directa con el cliente y conocer con sus

principales necesidades por esta via.

Ademas, la idea es crear el “Club de la alimentacion saludable” esta sera una
estrategia que permitira a los clientes obtener consejos e inscribirse en el para
obtener beneficios de compras, tendra un minimo costo ya que la inscripcién e
informacion se hara a través de un codigo que encontrara en los empaques de los

productos.
4.4.5. Matriz Ansoff

Uno de los mas grandes ejemplos de diversificacion es la Matriz Ansoff, que

es una matriz disefiada para impulsar el crecimiento.

Esta es una de las principales herramientas a nivel corporativo y de marketing
estratégico que favorece a la ejecucion del presente modelo de gestion estratégica.
Se identifican 4 cuadrantes en la que se debe de determinar la mejor opcién a
seguir: estrategia de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos
productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de

diversificacion.
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Gréafico 11: Matriz Ansoff
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Debido al alto crecimiento en el mercado de personas con afecciones con la
tolerancia de la lactosa, es necesario que las PYMES de la provincia de Manabi
dedicadas a la produccion de derivados de lacteos cuenten con una linea
especializada en este tipo de clientes y de esta manera llegar a un mercado que
aun no ha sido cubierto por las marcas ya posicionadas en el mercado en cuanto a

lacteos.

Se debera realizar una investigacion de mercado exclusiva para esta linea de
productos para conocer las preferencias de estos consumidores, ademas de
trabajar bajo estrictos controles de calidad referentes a la elaboracion de los

mismos.

La matriz ayuda a la toma de decisiones gerencial sobre la expansion y

crecimiento estratégico de una empresa.
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4.4.6. Matriz BCG

Otra de las principales herramientas estratégicas es la Matriz BCG o también

reconocida como matriz de crecimiento-participacion.

Gréafico 12: Matriz BCG
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Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Posee 4 cuadrantes que al mismo tiempo poseen 4 tipos de estrategias a
desarrollar como se puede observar en el grafico tenemos estrella, interrogacion,
vaca y perro. En el eje vertical de la matriz se define el crecimiento que se tiene en
el mercado mientras que en el eje horizontal se presenta la cuota de mercado. Por
lo tanto, las unidades de negocio deberan situarse en uno de estos cuadrantes en

funcidn a su importancia de su valor estratégico.

La herramienta permite canalizar a donde queremos enfocar todos nuestros
esfuerzos de marketing para el posicionamiento de nuestra marca, lo recomendable
es llegar a ser una vaca ya que genera liquidez organizacional, no necesita de

mayor inversion y genera flujos estables de dinero.
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4.5. Plan de accion
El plan de accién de la investigacion se fundamenta en 3 objetivos

estratégicos que se presentan en los siguientes cuadros que son:

> Posicionar la marca
> Fidelizar clientes

» Ampliar lineas de productos

Se presentan las fechas de inicio y fin para cada uno de los objetivos
estratégicos, recursos a utilizar, presupuesto, responsable, la fecha de entrega
y la meta a la que se quiere llegar. Permite medir los tiempos que toma lanzar
una marca al mercado y la evaluacion de cada una de las actividades que se

proyectan.
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PLAN DE ACCION

MODELO DE PORTER

MARCAS DE LACTEOS PYMES MANABI

OBJETIVO ESTRATEGICO 1: Posicionar la marca

F.INICIO F.FINAL RECURSO PRESUPESTO | RESPONSABLE | ENTREGABLE | META
ACTIVIDAD 1: Realizar una campafa publicitaria $ 3,200.00
OBJETIVO TACTICO 1: Lograr una mayor participacion de mercado
Tarea | Realizacion y | 01/08/2019 | 07/08/2019 | Disefador de la Disefiador de la | Propuesta del | Atractivo vy
1 aprobacion de empresa empresa tema de la | funcional
la idea de la campafa
campana
Tarea | Pautar en el | 08/08/2019 | 09/08/2019 | Movilizacién Financiero Plan de pautaje | Incremento
2 periédico local mensual del 30% de
ventas de
productos
Tarea | Colocar 10/08/2019 | 25/08/2019 | Vendedores de Mkt Afiches y | Incremento
3 publicidad en la empresa publicidad btl | del 30% de
los puntos de paralos locales | las  ventas

venta
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de

productos
Tarea | Evaluacion de | 26/08/2018 | 31/08/2018 | Ventas Ventas Informe SEO Aumento de
4 la campafia mensuales Gerencia ventas
efectivas +
20% por
mes
ACTIVIDAD 2: Mejorar el manejo de redes sociales $ 400.00
OBJETIVO TACTICO 2: Incrementar seguidores en las redes sociales
Tarea | Solicitud de | 01/08/2019 | 05/08/2019 | Computadoras Community Presupuesto Aumento de
1 compra de de la empresa manager de inversion un 50% al
publicidad en mes de
redes seguidores
Tarea | Aprobacién 06/08/2019 | 07/08/2019 | Informe de Financiero Comprobante Pago
2 del pautaje en costos y de inversion mesualizado
redes beneficios
Tarea | Pautaje segun | 07/08/2019 | 09/08/2019 | Presupuesto Mkt Informe de | Rendimiento
3 recursos asignado para Pautaje de un +20%
asignhados esta accién del anterior
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Tarea | Evaluacién de | 15/09/2019 | 31/10/2019 | Estadisticas de Community Informe Mkt Incremento
4 incremento de las paginas manager efectivo  +
seguidores 20% por
mes
OBJETIVO ESTRATEGICO 2: Fidelizar Clientes
ACTIVIDAD 1: Club de la alimentacion saludable $ 4500
OBJETIVO TACTICO 1: Incremento de la participacién de mercado
Tarea | Disefio y | 15/10/2019 | 18/10/2019 | Disefiador Disefiador y mkt | Propuesta de | Incremento
1 aprobacion de etiquetas del 20%
nuevas mensual en
etiquetas ventas
Tarea | Evaluacion vy | 18/10/2019 | 22/10/2019 | Informe de Financiero y | informe de | Aceptacion
2 andlisis  del costos Gerencia inversion de 80% enla
impacto campafa
Tarea | Publicidad vy | 23/10/2019 | 26/10/2019 | Redes sociales Disefiador y mkt | Disefio de | Incremento
3 llamado en campafia en | de un 40%
redes sociales redes en likes
Tarea | Evaluacion 26/10/2019 | 31/10/2019 | Community Mkt y Publicidad | informe de | Incremento
4 del nimero de Manager usuarios en un 70%
participantes en las
ventas
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y el impacto
del club

OBJETIVO ESTRATEGICO 3: Ampliar lineas de productos

ACTIVIDAD 1:Crear lalinea para intolerantes a la lactosa

$ 21,500.00

OBJETIVO TACTICO 1: Mayor participacion en el mercado

Tarea | Realizar 01/10/2019 | 10/10/2019 | Fichas de Mkt Informe Incremento
1 investigacion observacion 'y del 30%
del mercado encuesta participacion
de mercado
Tarea | Analizar 11/10/2019 | 15/10/2019 | Informe de Financiero y | informe de | Aceptacion
2 costos y costos Gerencia inversién de 80%enla
ganancias nueva linea
Tarea | Disefar 16/10/2019 | 23/11/2019 | Laboratorio Produccién Informe y demo | Incremento
3 nueva linea del producto de un 40%
de productos en
inventario
Tarea | Campafa de | 24/11/2019 | 31/05/2019 | Disefador de la Disefiador de la | Propuesta del | Atractivo vy
4 lanzamiento empresa empresa tema de la | funcional

campafa
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Tarea

Feria de
lanzamiento

de las nueva
linea de

productos

1/12/2019

15/12/2019

Vendedores y

aliados de
tiendas y
supermercados

Ventas

Oferta

lanzamiento

por

Incremento
del 60% de
venta en la

empresa
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CONCLUSIONES

Después de realizar una exhaustiva investigacion respecto a las pequefias y
medianas empresas productoras de lacteos de la provincia de Manabi podemos

concluir lo siguiente:

Se evidencia que carecen de una planificacion estratégica, ya sea por falta
de recursos humanos o materiales, las empresas analizadas no presentan modelos
de gestion estratégica para el lanzamiento de sus marcas. Las empresas presentan
deficiencia en estrategias de medicion de los productos que ofertan en el mercado,
es decir, que puedan obtener resultados estratégicos que ayude a la toma de
decisiones de la alta administracion en funcion de las marcas lanzadas al mercado.
El crecimiento de la empresa es de forma ascendente, pero esta mas relacionado a

una fortuna que a una estructura de negocio.

Los altos mandos entrevistados tienen conocimiento sobre un modelo de
gestion estratégica pero no ejecutan estrategias. Uno de los factores internos que
afecta de forma significativa los negocios es el miedo de ampliar su estructura
organizacional por medio de un departamento de Marketing, ya que consideran que
les representa costos y gastos elevados. A su vez, existe un alto nivel de

competencia en los lacteos y una guerra de precios.

Los clientes encuestados indican no tener mayor informacion sobre las
empresas que lanzan sus productos al mercado, por lo que es necesario crear
canales a través de los que se pueda mejorar la relacién con ellos y lograr una
fidelizacion de los mismos. Uno de los objetivos de la investigacion es disefar una
propuesta la cual se ha realizado de manera objetiva para lograr un mayor impacto
de las marcas de lacteos en su ingreso al mercado consumidor y de esta manera
poder competir con las marcas altamente posicionadas en este tipo de productos,
ya que poseen una alta calidad, pero no existe un correcto manejo de la gestion
estratégica dentro de dichas PYMES.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion de un modelo de gestidn estratégica para
mejorar el impacto de las marcas dentro del mercado, realizar una planificacion

estratégica que conlleve al cumplimiento de los objetivos empresariales.

Establecer un presupuesto anual enfocado a la gestidon estratégica de las
PYMES de la provincia de Manabi, permite evaluar los costos y gastos en los que

incurre el desarrollo de una marca o producto.

Realizar un seguimiento a los planes de accién que se planteen y de esta
manera verificar la efectividad de realizar este tipo de proyectos, facilita la medicion

de las actividades que se ejecutan.

Brindar ofertas, campafias o planes de fidelizacion a los clientes, para que

estos se sientan atraidos a consumir los nuevos productos que se ofrecen.

Mejorar la relacion con los clientes a través del contacto directo mediante las
redes sociales y todas las herramientas que la tecnologia ofrece al servicio de la

publicidad para las marcas.

Capacitacion y actualizacion de los directivos de las PYMES sobre las nuevas
tendencias en Gestion estratégica para de esta manera lograr una mejor
administracion de las PYMES en la provincia de Manabi y poder asi mantener la

competitividad con las otras empresas.
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ANexos



Anexo 1
Entrevista

1. ¢Los derivados de los lacteos que comercializa su empresa poseen una marca

propia reconocida en el mercado?

2. ¢ Para la creacion y lanzamiento de la marca realizdé un estudio de mercado que
permitiera conocer las necesidades del consumidor y sus preferencias respecto a

los derivados de los lacteos?

3. ¢Qué procedimientos realizan para el lanzamiento de una nueva marca al

mercado y la comercializacion de los productos?

4. ¢;Sabe usted qué es un Modelo de Gestidn Estratégica y conoce sobre la

aplicacion de los mismos en el area administrativa?

5. ¢ Considera importante para la empresa implementar un nuevo modelo de gestién
empresarial, que permita un mejor manejo de las estrategias para el ingreso de las

marcas al mercado y una mejor vision en el publico consumidor?



Anexo 2

Encuesta
Por favor, dedique un momento a completar esta encuesta, la informacion sera tratada de forma confidencial y no seran utilizadas para ningln propdsito distinto a la

investigacion.
Objetivo: Disefiar un modelo de gestion estratégica en el ingreso de nuevas marcas al mercado lacteo en las PYMES de la provincia de Manabi.

1. Rango de edad:
[ 825

[Jee3s
3645
[Jaes5
[ 665
2, Género:

DMascuIino
DFemenino

3. éConsume usted derivados de productos lacteos?

|:| Con mucha frecuencia |:| Pocas veces |:| Nunca

4, ¢4, éQué aspectos considera importantes a la hora de comprar algun producto derivado lacteo para su consumo?

DMarca |:|Pub|icidad |:|Calidad
DPrecio I:lEmpaque

5. Dentro de los lacteos de su preferencia, éEncuentra alguna marca de productos elaborados por PYMES de Manabi?
DSiempre |:|Pocas veces |:|Nunca

6. ¢Con qué frecuencia encuentra marcas de derivados lacteos de PYMES Manabitas en tiendas o supermercados?

IMuchas veces | IAIgunas veces | IPocas veces | INunca

7. éCuales considera usted que son los medios de informacion de las marcas de lacteos de las PYMES de Manabi?

D Prensa DTeIeVisién |:| Redes sociales

DTienda del barrio I:IPerchas del supermercado |:|Venta Directa

8. éConsidera usted relevante obtener mayor informacion acerca de las marcas de lacteos manabitas de su preferencia?

D Muy relevante D Poco relevante D Irrelevante



