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1. TITULO

PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA UPLAC COMPANIA

LIMITADA



2. RESUMEN

UPLAC Compaiiia Limitada es una empresa del sector agroindustrial dedicada al
procesamiento de lacteos, opera en la ciudad de Loja y estd presente en el mercado
local desde el afio 2009. La empresa produce yogurt, yogurt con cereal, queso fresco
y manjar, productos que son comercializados con la marca Lactofino principalmente

en la ciudad de Loja.

El objetivo principal del presente trabajo es definir un plan estratégico que permita
orientar la gestién empresarial de la compafiia considerando objetivos, estrategias,
politicas y acciones que busquen mejorar el nivel de competitividad y lograr el
posicionamiento dentro del mercado local asi como en el sector agroindustrial de la

region sur del pais.

El diagndstico situacional, contempla el analisis interno de la empresa y de los
factores que influyen directamente en la satisfaccion de sus clientes, permitiendo
establecer como principales fortalezas la experiencia de los directivos en el sector
lacteo, la capacidad del talento humano y la disponibilidad de materia prima. En
cuanto a las debilidades se determind que la empresa no esta posicionada en el
mercado local y que existen deficiencias en los procesos productivos, de gestion de
calidad y comercializacion. El resultado de andlisis del entorno muestra que las

condiciones econdmicas del pais y las tendencias de consumo de la poblacién



favorecen el desarrollo de las actividades empresariales en el sector agroindustrial y

alimenticio.

Bajo estas consideraciones se estructurd una propuesta de plan estratégico que en
primera instancia define los elementos filoséficos de la empresa: Mision, Vision y
Valores Empresariales. Ademas, se plantean objetivos estratégicos dirigidos a
mejorar la competitividad y resultados de la gestion, considerando bésicamente la
implementaciéon de Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y el cumplimiento de
estandares de calidad como elementos diferenciadores que generen una ventaja
competitiva y ofrezcan un valor agregado a sus clientes. Ademas, las estrategias
planteadas buscan mejorar los procesos productivos y de comercializacion, asi como

lograr el empoderamiento del talento humano.

El Plan Operativo establece las acciones estratégicas que se deben ejecutar durante el
periodo 2014-2018, determina las areas responsables de su desarrollo y formula los

indicadores de control y evaluacién de cumplimiento.



SUMMARY

UPLAC Ltd. is a farm industry enterprise that works processing milk products, this
enterprise works in Loja city and it’s at the local market since 2009. The enterprise
produces: yogurt, yogurt with cereal, fresh cheese and jelly milk, these products are

traded with the brand Lactofino principally in Loja city.

The main goal of this work is defined a strategic plan that let us to work taking
account objectives, strategies, politics and actions that look for improving the
competitive level and reach a good position in the local market as soon as in the farm

industry of the south part of the country.

The positional diagnostic will analyze the inside work of the enterprise and the main
factors that influence in the customers satisfaction, this work let us establish as main
strengths the directives experience in the milk products market, the ability of human
group and the row material disponibility. In the other hand, the principal weaknesses
are that the enterprise doesn’t have a remarkable position in the local market and
there are deficiencies in the productive process of quality and commercialization
activity. The analysis result show that the economic conditions of the country and the
consume tendencies of the people help to develop the enterprise activities in the farm

and food industry.

The strategic plan defines the philosophic elements of the enterprise: Mission, Vision

and the Values of the organization. The strategic objectives look for improving the



competitive grade and the results of the action taking account the implementation of
Good Methods of Manufacture (in Spanish BPM) and the fulfillment of quality
standards that produce a competitive advantage and offer a plus to this costumers.
Beside that the strategies look for improving the productive process and

commercialization, so and the same way get the empowerment inside the human

group.

The Operative Plan establish the strategic activities that it should follow during the
period 2014-2018 it determined the responsible areas of its develop and place the

control indicatives and fulfillment evaluation.



3. INTRODUCCION

El potencial agropecuario del Ecuador ha permitido que en los dltimos afios se
evidencie un importante desarrollo en el sector agroindustrial, de acuerdo a los datos
del Centro de Investigaciones Economicas y de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa en el afio 2007, la agroindustria representd un 4,5% dentro del PIB. Dentro
de la categoria de manufacturas, la cual en el periodo 2000-2010 representa en
promedio el 10% del PIB, la rama de elaboracion de alimentos y bebidas, tiene una

participacion del 47% dentro del total de la industria manufacturera.

En este contexto, en el afio 2009 UPLAC Compafiia Limitada inicia sus actividades
incursionando en el procesamiento de alimentos lacteos. La empresa comercializa
sus productos en la ciudad de Loja con la marca Lactofino, actualmente produce
yogurt, yogurt con cereal, queso fresco, manjar y crema de leche. UPLAC ha tenido
un bajo nivel de crecimiento y no ha logrado posicionarse dentro del mercado local;
si bien es una empresa estructurada y que posee cierta organizacion, las decisiones
gerenciales y administrativas no responden a una planificacion y objetivos
empresariales definidos. En el area operativa, la empresa no dispone de procesos
productivos estandarizados y enmarcados en normas de calidad. Es importante
sefialar que el mercado de productos lacteos es muy competitivo, debido a la

presencia de empresas importantes a nivel nacional y local.

El entorno en el cual se desarrollan las actividades de una empresa u organizacion
estd en un proceso de constante avance y transformacion, como resultado de cambios

en los &mbitos politico, social y econdmico, avances tecnoldgicos y mejoramiento de
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empresas competidoras. Ante esta situacion, una empresa debe estar en la capacidad
de responder y adaptarse a las condiciones de un entorno cambiante y para lograrlo
debe contar con objetivos empresariales claros, estrategias y politicas definidas, por
lo tanto la planificacion se convierte en un aspecto fundamental para la gestion
exitosa de una empresa. Dentro de este contexto, surge la necesidad de organizar la
gestion empresarial de UPLAC mediante una planificacion que defina objetivos,
estrategias, politicas y acciones orientadas a mejorar el nivel de competitividad de
la empresa y lograr el posicionamiento dentro del mercado local asi como en el

sector agroindustrial.

En el presente trabajo se propone una planeacion estratégica para el periodo 2014-
2018 tomando como base los resultados del diagndstico situacional de la empresa, el
mismo que fue elaborado mediante el andlisis detallado de los factores,
caracteristicas y procesos internos de la empresa, asi como de las caracteristicas y
factores del entorno. Considerando que los elementos analizados influyen
directamente en la satisfaccion de los clientes y en los resultados de la gestion, se
definid los objetivos estratégicos que permitan orientar la administracién de la

empresa.

La propuesta se fundamenta en obtener una ventaja competitiva y generar valor
agregado para los clientes mediante la implementacion de Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) y el cumplimiento de estandares de calidad. Ademas se propone
mejorar los procesos productivos y de comercializacion con la finalidad de obtener

un crecimiento sostenido de la empresa.



4. REVISION DE LITERATURA

4.1 Marco referencial

4.1.1 Industria agroalimenticia

El sector de la industria agroalimenticia agrupa a las empresas encargadas del
procesamiento, transformacion y envasado de alimentos. Las materias primas del
sector agroalimenticio son los productos provenientes de la agricultura y ganaderia.
Los procesos de fabricacion generalmente se clasifican en: manejo de los alimentos,
almacenamiento, extraccion de las propiedades, elaboracion del producto final,
envasado y conservacion de los alimentos. Los principales grupos de industrias
dentro del sector agroalimenticio son: industria céarnica, industria avicola, industria

pesquera, industria lactea, industria de bebidas. *

4.1.2 Industria lactea

La industria lactea se encarga de los procesos de almacenamiento, tratamiento o
transformacion de la leche procedente especialmente del ganado vacuno. Mediante el
proceso industrial y tecnoldgico se obtienen los productos denominados lacteos:

leche pasteurizada, leche UHT, yogurt, queso, mantequilla, manjar, crema de leche.

La calidad de la leche y sus derivados esta determinada por la calidad de la materia

prima, que depende de factores como el transporte y un adecuado proceso de

! http://liset27loayza.fullblog.com.ar/industrias-alimentarias.html
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conservacién. 2 El procesamiento adecuado de la leche permite que este alimento y

sus derivados sean seguros para el consumo humano.’

4.1.3 Laindustria lactea en el Ecuador

La industria lactea en Ecuador representa uno de los sectores mas importantes de la
economia nacional, tanto en la generacion de empleo, valor agregado y espacio
territorial.* Las principales empresas del sector lacteo en Ecuador son: Nestlé,
Andina, Nutrileche, Reyleche, Pasteurizadora Quito, Lacteos San Antonio, Indulac,
Kiosko, Parmalat Lasso, Tony, Productos Gonzélez, Dulac. Aproximadamente el
90% de estas industrias se encuentran ubicadas en la sierra, principalmente en las
provincias de Pichincha, Imbabura, Carchi y Cotopaxi, las mismas que en su mayoria
se dedican a la produccion de leche pasteurizada, quesos, yogurt, crema de leche y

otros derivados en menor proporcion. (TORRES, 2009)

De acuerdo a la informacion la Asociacion de Ganaderos de la Sierra y Oriente,
durante el afio el afio 2013, el sector lacteo en el Ecuador creci6 en el 6% tanto en
produccién como en ventas y para el afio 2014 se estima que la expansion del sector
sera del 10%, dicha proyeccion se basa en el aumento de las exportaciones y del

consumo local. (EL UNIVERSO, 2014)

2 http://www.consumer.es/seguridad-alimentaria/ciencia-y-tecnologia

3 http://www.revistaelagro.com/2013/04/25/industria-lactea-importante-eslabon-en-la-produccion-
pecuaria/

* http://www.flacsoandes.org/biblio



4.1.4 Control de calidad de los productos lacteos

El Instituto Ecuatoriano de Normalizaciéon (INEN) ha emitido varias
reglamentaciones y normativas que las industrias del sector lacteo deben cumplir con
la finalidad de certificar la gestion de la calidad en el manejo de la materia prima, los
procesos productivos y la inocuidad de los productos finales. Ademas de la
normativa especifica para el manejo y producciéon de lacteos, las industrias del sector
deben cumplir con la reglamentacion vigente referente a las Buenas Practicas de
Manufactura para Alimentos Procesados. Las normas INEN que se aplican al sector

de la industria de lacteos son:

e NTE INEN 9: 2008 Cuarta Revision — Leche Cruda

e NTE INEN 10:2009 Cuarta Revision — Leche Pasteurizada

e NTE INEN 701: 2009 Segunda Revision — Leche Larga Vida (UHT)

e NTE INEN 708: 2009 Segunda Revisién - Leche Fluida con Ingredientes

e NTE INEN 2395: 2009 Primera Revision — Leches Fermentadas

4.1.5 Buenas Practicas de Manufactura (BPM)

El Reglamento de Buenas Précticas para Alimentos Procesados fue expedido
mediante Decreto Ejecutivo 3253 y publicado en el Registro Oficial 696 de 4 de
Noviembre del 2002 y es aplicable a todas las actividades de fabricacion,
procesamiento, preparacion, envasado, empacado, almacenamiento, transporte,

distribucion y comercializacién de alimentos en el Ecuador.
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El Reglamento define a las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) como “los
principios basicos y practicas generales de higiene en la manipulacién, preparacion,
elaboracion, envasado y almacenamiento de alimentos para consumo humano, con
el objeto de garantizar que los alimentos se fabriquen en condiciones sanitarias

adecuadas y se disminuyan los riesgos inherentes a la produccion”.

De acuerdo al citado Reglamento, el Certificado de Buenas Practicas de
Manufactura es ““ el documento expedido por la autoridad de salud competente, al
establecimiento que cumple con todas las disposiciones establecidas en el

presente reglamento”.

El Reglamento de Buenas Précticas de Manufactura establece las caracteristicas y
condiciones que deben cumplir las instalaciones, equipos y utensilios de las plantas
procesadoras de alimentos. Determina ademés los requisitos de higiene que se deben
cumplir en los procesos de manejo de materias primas e insumos, fabricacion,

transporte y comercializacion.

4.2. Marco Tedrico

4.2.1 Planeacién estratégica

Las actividades de una empresa se desarrollan dentro de un entorno en constante
cambio, situacién que influye directamente en el desempefio de la organizacion, por
lo que los directivos deben tener conocimiento pleno de él y estar informados de tal

manera que puedan adaptar la planificacién a dichos cambios. Dentro de este
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contexto la planificacion de una empresa busca establecer su desarrollo sostenible
mediante el analisis del ambiente competitivo en el que opera, con el fin de encontrar
los espacios en los que se desempefie mejor que sus competidores. La planificacion
estructural debe permitir que los recursos economicos Yy tecnoldgicos sean
designados en relacién directa a las funciones que generan mayor valor agregado con
respecto de la estrategia del negocio. El tamafio, los recursos y los giros de la
empresa son factores importantes para establecer las herramientas de planeacion. La
planeacion estratégica permite definir los objetivos, establecer las politicas, los
planes operativos y los indicadores de desempefio que permitan controlar los

resultados. (HERNANDEZ- PULIDO, 2011)

La importancia de la planificacion estratégica se explica en los siguientes factores:

e Desarrolla un pensamiento organizacional proactivo.

e ldentifica prioridades dentro de la empresa u organizacion.

e Permite conocer la linea base de las organizaciones.

e Propicia el desarrollo de la empresa al establecer métodos de utilizacion
racional de los recursos.

e Condiciona a la empresa y sus actividades a las caracteristicas del entorno.

e Brinda los elementos necesarios para una toma de decisiones en forma
objetiva.

¢ Reduce al minimo los riesgos y aprovecha al maximo las oportunidades.

e Proporciona los elementos necesarios para ejecutar acciones de control y

monitoreo.
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e Suministra las bases a través de las cuales operara la empresa, mediante la
elaboracion de planes de trabajo.

e Disminuye los problemas potenciales y proporciona al administrador
rendimientos de su tiempo y esfuerzo.

e Permite a los ejecutivos evaluar alternativas antes de tomar una decision.”

La planeacion estratégica permite hacer un andlisis de la misién, propdsitos, valores
y estrategias para el cumplimiento de los objetivos estratégicos, la obtencion de
resultados y el grado de satisfaccion de las necesidades de los clientes. Con la
planeacion estratégica, es posible responder a determinadas circunstancias del
ambiente organizacional. El proceso de planeacion estratégica, involucra el fijar

metas y desarrollar los instrumentos necesarios para conseguirlas (MUNOZ, 2008).

Los elementos basicos en un proceso de planeacion estratégica son los siguientes:

e Identificar los problemas y oportunidades existentes

e Fijacion de metas y objetivos

e Disefiar el procedimiento que permita encontrar posibles soluciones
e Escoger la solucion mas adecuada

e Tener procedimiento de control (ORTEGA, 2008)

Las principales caracteristicas que definen a la planeacion estratégicas son:

> http://www.monografias.com/trabajos30/planeacion-financiera/planeacion-financiera.
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e Incluye la aplicacion de la intuicion y el analisis de factores que permiten
determinar la posicion futura a de la empresa.

e Es un proceso dinamico y flexible que permite adaptar los planes a las
condiciones del entorno.

e Analiza la cadena de consecuencias, causas y efectos que producen las
decisiones gerenciales en el tiempo.

e Ayuda a los directivos a evaluar las dificultades y permite tener elementos
confiables para la toma de decisiones.

e La planeacion estratégica no es una simple aplicacion de técnicas

cuantitativas, exige creatividad, andlisis y honestidad. (ORTEGA, 2008)

El proceso de planeacion estratégica mantiene unido al equipo directivo de una
organizacién y busca traducir la mision, vision y estrategia en resultados tangibles.
Busca fomentar la participacion y el compromiso de todos los miembros de la
organizacion con la finalidad de lograr los objetivos. El proceso inicia con la
determinacion de metas organizacionales, define estrategias y politicas, y desarrolla

planes que permitan la implantacion de las estrategias. (ORTEGA, 2008)

4.2.2 Proceso de planeacion estratégica

La planeacion estratégica comprende un proceso de recopilacion y andlisis de
informacién, mediante la aplicacion de metodologias y técnicas variadas, ademas
cuenta con la capacidad analitica y creativa de quienes formulan los planes.

(ORTEGA, 2008)
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El proceso general comprende los siguientes pasos:

e Definicién de la misién

e Descripcion de la vision

e Analisis de los principales riesgos y oportunidades del entorno

e Identificacion de las fuerzas impulsoras y restrictivas de la organizacion
e Determinacion de los objetivos estratégicos

e Determinacién de los factores claves de éxito

e Establecimiento de programas y metas de trabajo (ORTEGA, 2008)

4.2.3 Diagnostico estratégico

El diagnodstico estratégico estudia el comportamiento de la empresa y del entorno,
elementos que interactlan entre si en forma continua, en esta interrelacion la
empresa trata de interpretar su entorno, valora y moviliza sus recursos para ofrecer
bienes y requieren pensar en forma estratégica y tomar decisiones en funcion de un
diagndstico estratégico para interactuar y adaptarse adecuadamente al entorno, lograr

los objetivos. (VENTURA, 2009)

Mediante el diagnostico estratégico la empresa realiza el reconocimiento de su
realidad considerando el entorno y los aspectos internos. Evalta y analiza variables y

factores pasados y presentes y las tendencias hacia el futuro. (ORTEGA, 2008)
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4.2.4 Andlisis interno

El diagndstico interno de una organizacion consiste en analizar los factores que
inciden en el funcionamiento de la empresa, con el fin de conocer el estado o la
capacidad con que ésta cuenta y detectar sus fortalezas y debilidades.® Las fortalezas
constituyen las fuerzas que posee la empresa y facilitan la consecucion de los
objetivos; las debilidades o limitaciones se constituyen en fuerzas restrictivas que

dificultan el logro de los objetivos. (ORTEGA, 2008)

El andlisis interno estudia los recursos que posee 0 de los que puede disponer la
organizacion para ejecutar sus operaciones: humanos, equipos, maquinaria,
tecnologia, recursos financieros, materias primas. De igual forma analiza la
estructura organizacional de la empresa, los departamentos, unidades, la forma como
se distribuyen las actividades y procesos. El analisis interno también evalla el
desempefio actual de la empresa en relacion a los afios anteriores y considerando
utilidades, produccién, productividad, innovacién, crecimiento y desarrollo de

negocios. (ORTEGA, 2008)

4.2.5 Andlisis externo

La empresa existe gracias al mercado, que esta determinado a su vez por la economia
y las necesidades de los clientes que adquieren sus productos. El entorno econémico
social establece los resultados de las empresas las cuales determinan la economia y el

desarrollo de una localidad, regién y pais. El entorno y la condicion econémica de

® http://www.crecenegocios.com/la-planeacion-estrategica/
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los diferentes segmentos de la poblacién afectan precios, consumos, habitos de
compra y preferencias, y determinan las estrategias de actuacion. Por lo tanto la
empresa debe ser flexible en sus acciones y en sus relaciones con la cadena

productiva y de creacion de valor. (HERNANDEZ- PULIDO, 2011)

El andlisis externo busca detectar y evaluar la situacion general del entorno de la
empresa, con el fin de establecer las oportunidades y amenazas. En el proceso de
andlisis externo se evalGan una serie de variables, situaciones y condiciones que
pueden afectar en forma positiva 0 negativa el desarrollo presente y futuro de la
empresa. Se estudia ademas las caracteristicas y la interaccion de las fuerzas
econdmicas, los aspectos referentes a la sociedad, cultura, costumbres. Igualmente
se analiza situaciones de orden gubernamental, politico, legal, econdmico,

tecnoldgico y ambiental. (ORTEGA, 2008)

El desarrollo tecnoldgico y su influencia en la gestion empresarial es un aspecto de
suma importancia dentro del andlisis externo. El desarrollo de la tecnologia en
produccién, distribucién, procesos de informacion y control administrativo es
dindmico. Las empresas y sus administradores deben comprender que las formas
tradicionales en ocasiones resultan inefectivas e ineficientes. (HERNANDEZ-

PULIDO, 2011)

Una de las herramientas utilizadas para analizar la competencia, proveedores y
clientes es el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter. Este modelo contempla el

analisis de los siguientes aspectos:
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Amenaza de entrada de nuevos competidores. El segmento de mercado es
atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de cruzar por
nuevos participantes que puedan llegar con recursos y capacidades para apoderarse

de una porcion del mercado. (TARZIJAN, 2008)

Rivalidad entre los competidores. Para una corporacion serd més dificil competir
en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien
posicionados, sean muy numerosos Y los costos fijos sean altos, pues constantemente
estara enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,
promociones y entrada de nuevos productos. Se considera que el atractivo de un
mercado es menor a medida que mayor es el grado de rivalidad que existe en dicho

mercado. (TARZIJAN, 2008)

Poder de negociacion de los proveedores. Un mercado o segmento del mercado no
sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente,
tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del
pedido. La situacion sera ain mas complicada si los insumos que suministran son
claves para la empresa, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. Un
proveedor con alto poder de negociacién puede afectar la gestion de una empresa que
requiera los insumos, mediante el incremento de su precio o la disminucién de la

calidad. (TARZIJAN, 2008)
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Poder de negociacion de los compradores. Un mercado o segmento no seré
atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios o
muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el
cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A
mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion
tendra una disminucién en los margenes de utilidad. El poder de los compradores
estd asociado a su capacidad de extraer beneficios de quienes ofertan el producto,
mediante reduccion de precios o requerimientos de mayor calidad en los servicios y

productos. (TARZIJAN, 2008)

Ingreso de productos sustitutos. Un mercado o segmento no es atractivo si existen
productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos
estin méas avanzados tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos
reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion y de la industria.” La fuerza de
los productos sustitutos serd negativa para una empresa en cuanto los sustitutos de
sus productos sean de mejor calidad y se puedan adquirir a menor precio.

(TARZIJAN, 2008)

’ http://www.monografias.com/trabajos30/planeacion-financiera/planeacion-financiera.
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Figura 1. Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

4.2.6 Mision, Vision y Valores Corporativos

La definicién y comprension del quehacer de una empresa en el mercado es una
conceptualizacién abstracta. La mision es el punto de partida para la estrategia, la
organizacion y su alineamiento, pues la empresa actla como un sistema productivo
encadenado. La mision debe ser definida en términos de existencia organizacional
para servir a los clientes. (HERNANDEZ- PULIDO, 2011). Es decir la mision
expresa lo que hace la empresa y para quien lo hace. Las siguientes preguntas ayudan
a definir la mision de una empresa: ¢(En qué negocio estd?, ;Quiénes son los
clientes?, (Qué se les proporciona?, ;A qué dedicamos y dedicaremos nuestras
fuerzas?, (Qué es lo que verdaderamente nos hara diferentes de los demas? La

mision debe ser redactada en forma corta y concreta (ARAQUE, 2011).
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Definir la misién de la empresa significa comunicar la razén de ser de la empresa,
mas alla de la basqueda de beneficios, crecimiento o riqueza. Se trata de sefalar
como la empresa busca generar valor para sus clientes y satisfacer las expectativas de

los mismos. (VENTURA, 2009)

Una vez definida la Misién de la organizacion, se facilita la vision de lo que la
empresa desea ser (HERNANDEZ- PULIDO, 2011). La Vision es el conjunto de
ideas que expresan lo que queremos que la empresa sea en los proximos afos, es
decir busca proyectar hacia el futuro el tipo de empresa que se aspira a ser.

(VENTURA, 2009)

Las siguientes interrogantes ayudan a definir la vision: ;Qué innovaciones se podrian
hacer a los bienes y/o servicios que ofrece la organizacion?, ¢(Qué cambios
tecnoldégicos se pueden hacer a nivel de equipos, procesos Yy estructura
organizacional?, ¢Cual sera el perfil del talento humano de la organizacién dentro de
tres, cinco o diez afio?, ¢Qué necesidades del cliente se podrian satisfacer con los
bienes y servicios que ofrece la empresa dentro de tres, cinco o diez afios? La vision
debe ser propuesta por los lideres de la organizacién, considerando el criterio de los
demas miembros, solamente asi se logra un compromiso total, debe ser lo mas
realista y contener palabras relacionadas a calidad, productividad y responsabilidad

social, como fuentes de ventaja competitiva (ARAQUE, 2011).
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Los valores son elementos de la cultura empresarial, propios de cada organizacion
que expresan conceptos, actitudes, costumbres y comportamientos que la empresa

asume como normas de conducta.®

4.2.7 Objetivos estratégicos

Se definen a los objetivos como formas de concretar un proposito, es decir que los
objetivos le dan un sentido tangible al quehacer de la organizacion. El planteamiento

de un objetivo es el resultado de un problema estratégico. (HIJAR, 2011)

Los objetivos estratégicos son los resultados esperados de la empresa hacia los cuales
se dirige la estrategia en tiempos y plazos especificos (largo, mediano y corto). En
términos financieros los objetivos corresponden a cuestiones de rentabilidad costos y
precios, asi como de produccion final (volumen de operaciones, tiempos de entrega o
respuesta a los clientes, nivel de productividad, segmentos de mercado y clientes).
También se considera la calidad en términos de cumplimiento de requisitos
especificos para la lograr la satisfaccion de los clientes. (HERNANDEZ- PULIDO,
2011). Los objetivos se cumplen realizando acciones que permitan cumplir con la

mision, inspirados en la vision de la organizacion.

Los criterios que se deben considerar para plantear los objetivos estratégicos son:

e Conveniente, debe contribuir positivamente al propdsito general de la

empresa.

® http://planning.co/bd/archivos/Abril2004.pdf
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4.2.8

Mensurable en el tiempo, los objetivos se deben establecer en términos
concretos como calidad, cantidad, tiempo, porcentaje, indice.

Factible, los objetivos deben ser practicos y posibles de lograr.

Aceptable, los objetivos pueden conseguirse si son aceptados por los
miembros de la organizacion.

Flexibles, permitir ciertas modificaciones cuando se presenten
inconvenientes.

Comprensible, se deben redactar en términos que faciliten la comprensién por

parte de todos los miembros de la organizacion. (ORTEGA, 2008)

Formulacion de estrategias y politicas

La estrategia de una empresa consiste en el plan de actividades que los directivos

establecen para operar el negocio y dirigir las operaciones. La definicion de la

estrategia representa el compromiso administrativo con un conjunto de medidas, para

lograr el crecimiento de la empresa, atraer y lograr la satisfaccion de los clientes,

competir con éxito, dirigir las operaciones y mejorar su gestion financiera y de

mercado. (THOMPSON-STRICKLAND-GAMBLE, 2008)

La estrategia empresarial es el resultado del proceso de establecer los objetivos, las

politicas y los planes de una organizacién para alcanzar dichos objetivos y la

asignacién de recursos para poner los planes en ejecucion. La estrategia busca
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determinar un plan de accion que desarrolle la ventaja competitiva de la empresa, de

forma que esta logre crecer y expandir su mercado reduciendo el de la competencia. °

Formular las estrategias implica elaborar un plan para el cumplimiento de los

objetivos a largo plazo de la organizacion. Las estrategias deben ser ejecutables

desde los puntos de vita metodoldgico y economico. Se pueden definir para la

empresa en forma global o para cada area de la organizacion.

Existen algunos tipos de estrategias:

Estrategias de Integracion: Integracion hacia adelante, Integracion hacia atras,
Integracion horizontal.

Estrategias Intensivas: Penetracion en el mercado, Desarrollo de mercado,
Desarrollo del producto.

Estrategias de Diversificacion: Diversificacion concéntrica, Diversificacion
horizontal, Diversificacién conglomerada.

Estrategias Genéricas: Liderazgo en costos, Diferenciacion, Enfoque.
Estrategias Maestras o Empresariales: son estrategias generales y tienen
como proposito establecer acciones trascendentales para la organizacion.
Estrategias Internas: estan enfocadas a aspectos especificos en la
organizacion

Estrategias Externas: su enfoque esta determinado por factores del entorno.

° http://www.monografias.com/trabajos87/estategias-empresariales
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e Estrategias Funcionales: son especificas para las areas claves en una
organizacion. (ORTEGA, 2008)

Las politicas empresariales se definen como las directrices generales que

condicionan la manera como se lograrén los objetivos y se ejecutaran las estrategias,

es decir las politicas son una especie de norma que permite estandarizar el

comportamiento de los miembros de la organizacion. Al igual que las estrategias, se

puede definir politicas para toda la empresa o para cada area.

4.2.9 Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta que permite analizar las actividades
estratégicas relevantes en una empresa, con el objetivo de identificar las fuentes de
ventaja competitiva. La cadena de valor describe a la empresa como una serie de
procesos y operaciones interrelacionadas. Considerando este modelo, la empresa
debe estructurar y desarrollar actividades que permitan crear valor a un costo menor
que la competencia y ejecutarlas de tal forma que generen una diferenciacion.

(TARZIJAN, 2008).

La cadena de valor considera a las actividades o procesos que estan relacionados
directamente con la generacion de valor en la empresa, se las denomina primarias:
logistica interna, operaciones, logistica externa, marketing y ventas, y servicios. Las
actividades de apoyo permiten que las actividades que generan valor se desarrollen
de una manera adecuada y son: infraestructura de la empresa, administracion de

recursos humanos, desarrollo de tecnologia y abastecimiento. (TARZIJAN, 2008).
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4.2.10 Control estratégico

El control se define como “el proceso que guia la actividad desempefiada hacia un
fin establecido con anterioridad”. La funcion de control como parte del proceso de
planeacion estratégica busca asegurar que el desempefio obtenga los resultados
planificados. Por lo tanto, el control es una funcion administrativa que evalua las
actividades y los resultados alcanzados con la finalidad de que la planeacion, la

organizacion y la direccion tengan éxito. (CHIAVENATO-SAPIRO, 2010)

El proceso de control es ciclico, repetitivo y debe considerarse como un proceso
sisttmico en el cual cada etapa influye en las demés. El proceso de control

estratégico estd compuesto por cuatro etapas:

e Establecimiento de objetivos o estdndares de desempefio

e Evaluacion o medicién del desempefio actual

e Comparacion del desempefio actual con los estandares u objetivos

e Tomar correctivos para enmendar desviaciones (CHIAVENATO-SAPIRO,

2010)

Dentro del proceso de control se consideran como los principales tipos: el control

estrategico, el control tactico y el control operacional.

Control estratégico: constituye un sistema de decisiones de alta gerencia que mide

el desempefio y los resultados de la organizacion como un todo. Las principales
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herramientas son balances contables, informes financieros, estado de pérdidas y

ganancias (CHIAVENATO-SAPIRO, 2010)

Control tactico: se aplican a nivel intermedio y se refieren a cada uno de los
departamentos o unidades de la organizaciéon. Por lo general estan orientados al
ejercicio anual, los méas utilizados son la contabilidad de costos y control de

presupuesto. (CHIAVENATO-SAPIRO, 2010)

Control operacional: se aplican a nivel operacional de la organizacién y se
proyectan a corto plazo. Por lo general se refieren a productividad, eficiencia,

desempefio individual y grupal. (CHIAVENATO-SAPIRO, 2010)

La evaluacion de desempefio de la organizacion es de suma importancia en el
proceso de gestion, por lo tanto es necesario desarrollar indicadores que permitan
evaluar la eficacia organizacional para lo cual se debe considerar los siguientes

aspectos:

e Desempefio financiero y creacién de valor

e Posiciona miento estratégico

e Liderazgo e innovacion

e Gobierno corporativo y responsabilidad social

e Reconocimiento de la marca y calidad de productos. (CHIAVENATO-

SAPIRO, 2010)
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5. MATERIALES Y METODOS

5.1 Materiales

Computador portétil

e Software : Microsoft Word, Microsoft Excel, Microsoft Visio, SPSS, Google
Chrome

e Cémara fotogréafica digital

e Material de oficina

e Bibliografia

5.2 Métodos

e Método Analitico-Descriptivo. La aplicaciéon de este método permitid
determinar, describir y analizar todos los factores que influyen en el
funcionamiento y gestion de la empresa, para luego establecer sus

interrelaciones, asi como las causas y efectos de cada uno de ellos.

e Método Deductivo. Considerando las caracteristicas generales del entorno
se determinaron  los requerimientos especificos de la organizacion,
informacion que permitid definir estrategias adecuadas que se adapten a las

caracteristicas particulares de la empresa.

Durante el desarrollo del trabajo fue necesario utilizar las siguientes técnicas:
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e Encuestas. Aplicadas a clientes y consumidores con la finalidad de conocer
la percepcion de los productos Lactofino y caracteristicas importantes del
mercado de lacteos en la ciudad de Loja.

e Entrevista. Para obtener informacion sobre las principales caracteristicas de
la empresa y su situacién actual se entrevisté a los directivos, funcionarios y

trabajadores del area operativa.

e Observacion directa. Permitié conocer los procesos productivos y de

comercializacion de la empresa.

5.2.1 Metodologia aplicada en el diagnostico situacional de la empresa

El levantamiento de la informacion relacionada a la estructura y organizacion de la
empresa, procesos productivos y de comercializacion, recursos, tecnologia y mas
factores que inciden directamente en la gestion, se realiz6 mediante entrevistas y
reuniones de trabajo con los directivos de la empresa y el talento humano encargado
de los procesos operativos. Ademas se realizaron visitas a la planta de produccion,

con la finalidad de conocer y analizar los diferentes procesos productivos.

La informacién del entorno se obtuvo mediante investigacion directa, aplicacion de
encuestas a consumidores y puntos de venta, consultas bibliograficas y entrevistas
con funcionarios del Departamento de Ciencias Agropecuarias y de Alimentos de la

Universidad Técnica Particular de Loja.

La determinacion y evaluacion de los diferentes factores, internos y externos, se

desarroll6 mediante la aplicacion de las matrices EFI (Evaluacion de Factores
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Internos Clave), EFE (Evaluacion de Factores Externos Clave) y Matriz de Perfil

Competitivo.

La Matriz de Factores Internos Clave determina los factores internos que influyen
directamente en la satisfaccion de los clientes. Resume y evalla las fortalezas y
debilidades més importantes dentro de las areas de la organizacion y ofrece una base

para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. (ORTEGA, 2008)

Cada uno de los factores es ponderado de acuerdo a su importancia, para luego
valorarlo dentro de una escala que permite establecer, de acuerdo al anélisis y las
evidencias que se encuentran en la organizacion, si representa una fortaleza o
debilidad de la empresa. La escala utilizada es: 1= debilidad alta, 2= debilidad baja,

3= fortaleza baja, 4= fortaleza baja.

La Matriz de Factores Externos Clave determina los diversos factores del entorno
(politicos, econdmicos, tendencias del mercado, tecnoldgicos, sociales, culturales)

que influyen directamente en los resultados del negocio. (ORTEGA, 2008)

Cada factor es ponderado de acuerdo a su importancia, para luego valorarlo dentro
de una escala que permite establecer, de acuerdo a un analisis detallado, si representa
una oportunidad o una amenaza para la organizacion. La escala utilizada es: 1=

amenaza alta, 2= amenaza baja, 3= oportunidad baja, 4= oportunidad baja.

La Matriz de Perfil Competitivo permite realizar un analisis comparativo entre los

factores internos clave de la empresa y de la competencia directa, lo cual permite
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establecer la posicion de la empresa respecto de los competidores. El procedimiento

y valoracion es el mismo aplicado en la Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

Con los resultados obtenidos en las matrices de Evaluacion de Factores Internos y
Externos se aplicd la metodologia del analisis FODA que permite estudiar las
fortalezas y debilidades de la organizacién, asi como las oportunidades y amenazas
del entorno. El analisis FODA examina la interaccion entre las caracteristicas

particulares de la organizacion y en entorno en cual se desarrolla. (ORTEGA, 2008)

La formulacion del diagnostico situacional permitio establecer las caracteristicas y
condicion actual de la empresa, informacién con la cual se disefian los objetivos

estratégicos, las estrategias y acciones.

5.2.2 Procedimiento de Formulacion del Plan Estratégico.
Tomando como base la informacion obtenida mediante el diagnostico situacional de
la empresa, se define la planeacion estratégica  considerando el siguiente
procedimiento:

e Formulacion de los Elementos Filoséficos de la Organizacion.

e Definicion de Objetivos Estratégicos.

e Determinacion de los Factores Claves de Exito

o Disefio de Estrategias.

e Elaboracion del Plan Operativo.

e Presupuesto.

e Disefio de indicadores de evaluacion y control.
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Figura 2. Procedimiento de formulacion del Plan Estratégico

FUENTE: MUNOZ, Jorge. 2008. INDICADORES DE DESEMPENO CON ENFOQUE
ESTRATEGICO (CUADRO DE MANDO INTEGRAL) PARA LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE
LOJA.

32



5.2.3 Determinacioén de las Caracteristicas del Mercado

La informacion de las caracteristicas el mercado y la percepcion de los consumidores

sobre los productos Lactofino se obtuvo mediante la aplicacion de encuestas

dirigidas a los siguientes grupos (Anexo 2):

Clientes actuales: Puntos de venta de productos Lactofino.

Clientes en general: Puntos de venta en general ubicados en la zona urbana de
la ciudad de Loja.

Consumidores actuales: Consumidores de productos Lactofino.
Consumidores en general: Familias de la zona urbana de la ciudad de Loja,

que habitualmente consumen productos lacteos.

5.2.3.1 Tamafio de la muestra del grupo Puntos de Venta Productos Lactofino

El estudio se realizd en los puntos de venta de productos Lactofino, encuestando a

los encargados del establecimiento comercial.

Autoservicios: Galtor, Yerovy, Zerimar, Mercatone, Mercamax, Autoservicio
Granda, Autoservicio Torres.

Supermercados: Romar, Hiper Valle.

Panaderias: Migas, Cesta del Sabor, Doucet.

Bares de Centros Educativos: La Dolorosa, Cordillera, Inmaculada, Santa
Mariana de Jesus, San Francisco, Cuarto Centenario, La Porciincula, José
Angel Palacio, Pio Jaramillo, Cuidad de Loja, 27 de Febrero, Miguel Riofrio.

Tiendas: 40 locales con diferentes nombres y ubicaciones.
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Se realizaron en total 64 encuestas a los encargados de los negocios antes

mencionados.

5.2.3.2 Tamario de la muestra del grupo Puntos de Venta en General

La muestra se determind mediante la aplicacion de la férmula que permite calcular la
muestra en una poblacion finita. De acuerdo a la informacion de la Comisaria de
Higiene del GAD Municipal de Loja, en la ciudad existen aproximadamente 1200

tiendas. Por lo tanto se considera este valor como tamafio de la poblacién.

k*pgN
n=
NE® +k?*pq

(4.1)

Donde:

n = tamano de la muestra

k = constante de acuerdo al nivel de confianza

p = es la variabilidad positiva

g = es la variabilidad negativa

N= tamafio de la poblacion

E = es la precision o error

Para calcular el tamafio de la muestra se requiere considerar los siguientes

parametros:
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e El porcentaje de confianza Z = 90% , representa la constante k= 1.65

e El porcentaje de error del estudio E = 10%.

e La variabilidad p y g son factores complementarios que su suma es igual a la
unidad p + g = 1. Al no existir antecedentes sobre otras investigaciones se

considera los valoresde py g =0.5

(1.65)?(0.5)(0.5)(1200)
(1200)(0.1)* + (1.65)*(0.5)(0.5)

81675

n= =64.41
12.68

Por lo tanto, el tamafo de la muestras es n= 64.

Para realizar las encuestas se escogio los puntos de venta en forma aleatoria y se

encuesté a los encargados de dichos establecimientos comerciales.

5.2.3.3 Tamafo de la muestra del Grupo Consumidores de Productos

Lactofino

Debido a que no se dispone del nimero exacto de consumidores, para establecer la
poblacion se estima que un consumidor adquiere al menos un producto en forma
diaria. Considerando que la produccion diaria de UPLAC es de 3800 unidades entre

todas sus lineas de produccion, se establece como poblacion 3800 consumidores.
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El tamafio de la muestra se calculd6 mediante la aplicacion de la formula (4.1) para

una poblacion finita, considerando los pardmetros:

e El porcentaje de confianza Z = 90% , representa la constante k= 1.65

e El porcentaje de error del estudio E = 10%.

e Lavariabilidad p y g son factores complementarios que su suma es igual a la
unidad p + g = 1. Al no existir antecedentes sobre otras investigaciones se

considera los valoresde py g =0.5

_ (1.65)*(0.5)(0.5)(3800)
~ (3800)(0.1)? + (1.65)?(0.5)(0.5)

e 2586.375 _ 66.86

38.68

Por lo tanto, el tamafo de la muestras es n= 67

Las encuestas se realizaron a las personas que en los puntos de venta Lactofino

adquirieron algun producto de la marca.

5.2.3.4 Tamano de la muestra del Grupo Consumidores en General

La poblacidn del canton Loja es 214.855 habitantes, de los cuales el 85% pertenece a
la ciudad de Loja, es decir 184.775 habitantes. EI nGmero de integrantes por familia

es de 3.8 personas, por lo tanto el numero de familias en la ciudad de Loja es 48.625.
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Los quintiles C+, C-, D que abarcan a las familias de nivel socioeconomico medio,
medio-bajo y bajo representan el 87%, es decir 42.304 familias (INEC, 2010), las
mismas que seran consideradas como poblacion de estudio, ya que es el mercado

objetivo de la empresa.

Cuadro 1. Estratos sociales de la poblacion de Ecuador

Clase social %
A 1,9
B 11,2
ct 22,8
(o 49,3
D 14,9
Fuente: INEC 2010

Igual que en los casos anteriores, el calculo de la muestra se realiza tomando en

cuenta las siguientes consideraciones:

e El porcentaje de confianza Z = 95% , representa la constante k= 1.96
e El porcentaje de error del estudio E =5%.
e Lavariabilidad p y g son factores complementarios que su suma es igual a la

unidad p + g = 1. Al no existir antecedentes sobre otras investigaciones se

considera los valoresde py q=0.5

_ (1.65)%(0.5)(0.5)(42304)
" (42304)(0.1)° + (1.65)%(0.5)(0.5)
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e 28793.16 _67.05
423.72

Por lo tanto, el tamafo de la muestra es n=68

Las encuestas se realizaron en diferentes sectores de acuerdo a la distribucion:
e C+ LaPradera, Perpetuo Socorro, Centro, Daniel Alvarez, Las Pefas.
o C- Esteban Godoy, Tebaida Alta, San Pedro, La Banda, El Valle.

e D Sauces Norte, Belén, San Cayetano.
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6. RESULTADOS

6.1 Resultados de encuestas aplicadas a los puntos de venta de productos

Lactofino.

Pregunta 1. Razon por la que en su local vende productos Lactofino.

Cuadro 2
Razones Frecuencia | Porcentaje
Precio 21 32,81%
Preferencia de los clientes 42 65,63%
Calidad 21 32,81%
Presentacién 0 0,00%
Surtido 10 15,63%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Gréafico 1

70,00% 65,63%
60,00%
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40,00%

32,81% 32,81%

30,00%
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10,00%
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Precio Preferencia de Calidad Presentacion Surtido
los clientes

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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La preferencia de los clientes es la principal razén por la cual los encargados de los
locales encuestados venden productos Lactofino (65,63%), el 32,81% de los
encuestados manifesto que es la calidad y el precio. Por lo tanto, se debe potenciar la

precepcion de marca, calidad y sabor de los productos.

Pregunta 2. Indique los sabores de yogurt que prefiere.

Cuadro 3
Sabores Frecuencia | Porcentaje
Fresa 60 93,75%
Mora 60 93,75%
Durazno 51 79,69%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Gréafico 2

95,00% 93,75% 93,75%

90,00%

85,00%

79,69%

80,00%

75,00%

70,00%
Fresa Maora Durazno

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

El 93,75% de los encuestados manifest6 que los sabores de yogurt con mas
aceptacion por parte de los consumidores son: fresa y mora, mientras que el 79,59%

manifiesta que los consumidores prefieren el yogurt de durazno.
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Pregunta 3. Dias y periodos en los que la venta de productos lacteos es mayor.

Cuadro 4

Lunes a Viernes Frecuencia | Porcentaje
Mafana 20 31,25%
Tarde 11 17,19%
Noche 33 51,56%

Fines de semanay feriados | Frecuencia | Porcentaje
Mafana 38 59,38%
Tarde 7 10,94%
Noche 19 29,69%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

En el Cuadro 4 se muestra que en el 51,56% de los encuestados indico que la venta
de productos lacteos es mayor durante la noche. En el caso de los fines de semana y
feriados el 59,38% de los encuestados indica que la venta es mayor durante la
mafana.

Esta informacién permite conocer el patron de comportamiento de los consumidores
respecto de los horarios en los cuales realizan la adquisicion de los productos lacteos,
en base a lo cual se deberan definir los cronogramas de entrega con la finalidad de

que los puntos de venta estén abastecidos en los horarios de mayor venta.

Pregunta 4. Indique su percepcién sobre la marca Lactofino

Cuadro 5
Percepcion Frecuencia | Porcentaje
Buena calidad 19 29,69%
Precio Accesible 7 10,94%
Precio Elevado 0 0,00%
Mala calidad 0 0,00%
No contesta 48 75,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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Gréafico 3
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En cuanto a la percepcion de la marca Lactofino, el 29,69% de los entrevistados
manifestd que considera que es una marca de buena calidad, el 10,94% indic6 que es
una marca de precio accesible, mientras que el 75% no contest6. Es importante
sefialar que un porcentaje elevado de los encargados de locales de venta no tiene una
percepcion clara y definida sobre la marca Lactofino, lo que implica que la empresa

debe establecer estrategias dirigidas a posicionar la marca en el mercado.

Pregunta 5. ¢Ha realizado devoluciones de productos Lactofino? Indique las

razones.

Los resultados obtenidos indican que el 82,81% de los locales en los que se expenden
productos Lactofino no ha realizado devoluciones, mientras que el 17,19% si lo ha

hecho.
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Grafico 4
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Cuadro 6

Empaque roto 6 54,55%
Producto caducado 5 45,45%
Mal sabor 0 0,00%
Mal olor 0 0,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Grafico 5
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El 54,55% de los encuestados que realizaron alguna devolucion indica que se debid
a empaques rotos o en mal estado, mientras que el 45,45% informo6 que la razén fue
la caducidad del producto, lo que implica que el proceso de comercializacion debe
ser mejorado, implementando un sistema de control que permita obtener un

porcentaje minimo de devoluciones.

Pregunta 6. ¢Como considera la atencion del distribuidor de productos Lactofino?

Cuadro 7
Consideraciones Frecuencia | Porcentaje
Retraso en entregas 18 28,13%
Atencion deficiente 12 18,75%
Visitas esporadicas 14 21,88%
No contesta 20 31,25%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Gréafico 6

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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En relacién a la atencion del distribuidor de los productos Lactofino el 28,13 % de
los encuestados manifiesta que existen retrasos en las entregas, el 21,88% indica que

las visitas son esporadicas y el 18,75% considera que la atencion es deficiente.

El andlisis de esta informacion evidencia que el proceso de comercializacion presenta
algunas falencias, las mismas que deben ser corregidas a fin de brindar un mejor

servicio a los clientes.

Pregunta 7. ¢ Estaria dispuesto a comprar nuevos productos de la marca Lactofino?

Gréfico 7
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El 85,94 % de los encargados de los locales de venta indica que si estan dispuestos a
comprar nuevos productos, mientras el 14,06% no lo haria. Por lo tanto, existe un
mercado receptivo para nuevos productos y se debe considerar el estudio y desarrollo

de una nueva linea de produccion.
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Pregunta 8. Recomendaciones para mejorar los productos y el servicio de la

empresa Lactofino.

Cuadro 8
Criterios Frecuencia | Porcentaje
Mejorar servicio al cliente 7 10,94%
Ofrecer nuevos productos 36 56,25%
Mejorar servicio de entrega 9 14,06%
No contesta 12 18,75%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Gréfico 8
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El 56,25% de los encuestados indica que la empresa deberia ofrecer nuevos
productos, el 14,06 % considera que se debe mejorar el servicio de entrega y el

10,94% recomienda mejorar el servicio al cliente.

El analisis de los datos obtenidos permite concluir que la empresa debe definir

estrategias orientadas al desarrollo de nuevos productos, debiendo a su vez mejorar
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el proceso de comercializacion con la finalidad de satisfacer las necesidades de los

clientes.

6.2 Resultados de encuestas aplicadas a los consumidores de productos

Lactofino.

Pregunta 1. Razon por la que compra productos Lactofino.

Cuadro 9
Razones Frecuencia | Porcentaje
Disponibilidad del producto 12 17,91%
Precio 32 47,76%
Preferencia de marca 0 0,00%
Presentacion 0 0,00%
Sabor 23 34,33%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Gréafico 9
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El cuadro 9 muestra que el 47,76% de los encuestados compra productos Lactofino
por el precio, el 17,91% considera que los adquiere por la disponibilidad del

producto y el 34,33% por el sabor de los productos.

De acuerdo a la informacion obtenida, un porcentaje significativo de consumidores
considera que los productos Lactofino tienen un precio accesible, razon por la cual
los adquieren. Bajo esta consideracion es importante que la calidad, presentacion,
funcionalidad y sabor se potencien como atributos reconocibles de la marca

Lactofino.

Pregunta 2. Preferencia de sabor de yogurt Lactofino.

Cuadro 10
Sabores Frecuencia | Porcentaje
Fresa 65 97,01%
Mora 64 95,52%
Durazno 40 59,70%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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El cuadro 10 muestra que los sabores de yogurt con mayor aceptacion son fresa
(97,01%), mora (95,52%) y durazno (59,70%). Los sabores que ofrece la marca

Lactofino tienen una importante aceptacion en los consumidores.

Pregunta 3. Lugares en los que adquiere los productos Lactofino.

Cuadro 11
Lugares de compra Frecuencia | Porcentaje
Tiendas 17 25,37%
Panaderias 14 20,90%
Bodegas 0 0,00%
Supermercados 15 22,39%
Autoservicios 21 31,34%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Grafico 11
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El 31,34% de los encuestados prefiere adquirir los productos Lactofino en
autoservicios, el 25,37% en tiendas el 22,39% en supermercados, el 25,37% en

tiendas y el 20,90% adquiere los productos en panaderias.
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De acuerdo a la informacion obtenida los consumidores prefieren adquirir los
productos en lugares donde estan expuestos y existe la facilidad de escoger entre
varias opciones, por lo tanto las estrategias de marketing deben fortalecer la
presencia de la marca en los todos los puntos de venta, buscando resaltar la imagen y

presentacion en percha.

Pregunta 4. Percepcion de la marca Lactofino.

Cuadro 12
Percepcion Frecuencia | Porcentaje
Buena calidad 8 11,94%
Precio Accesible 37 55,22%
Precio Elevado 0 0,00%
Saludable 0 0,00%
Buen sabor 15 22,39%
Mala calidad 0 0,00%
No contesta 7 10,45%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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El 55,22% de los consumidores encuestados considera que Lactofino es una marca
de precio accesible, el 22,39% indica que es una marca de productos de buen sabor y
11,94% considera una marca de calidad. La percepcion de la marca depende en gran
parte del valor agregado que se ofrece a los consumidores, por lo tanto es necesario
que la empresa desarrolle estrategias que logren una diferenciacion y
posicionamiento de la marca. De igual forma es necesario que la calidad,
presentacion, funcionalidad y sabor se potencien como atributos reconocibles de la

marca Lactofino.

Pregunta 5. ¢Encuentra siempre los productos Lactofino en los lugares de venta?
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De acuerdo a los datos que se muestran en el grafico 13, el 65,67% de los
encuestados manifiesta que normalmente encuentra productos Lactofino en los
puntos de venta, mientras que 34,33% manifiesta que no siempre encuentra los

productos, por lo tanto se deben mejorar y estandarizar los procesos de
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comercializacion de tal forma que el producto siempre esté disponible en los puntos

de venta.

6.3 Resultados de encuestas aplicadas a los consumidores de productos lacteos

en general.

Pregunta 1. ¢En su familia se consumen productos lacteos?
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En la grafico 14 se muestra que el 79,41% de los encuestados manifiesta que los
miembros de su familia consumen productos lacteos, mientras que el 20,59%
indican no consumir lacteos. Dentro del grupo familiar, los nifios son los mayores
consumidores de productos lacteos (51,85%), seguido de los adultos (37,04%),

jovenes (27,78%) y adolescentes (24,07%). (Grafico 15)

Los datos indican que existe un porcentaje importante de la poblacion que se debe
considerar como mercado objetivo y que dentro del grupo familiar, los patrones de
consumo de productos lacteos son diferentes. En base a lo cual se deben definir las
estrategias de comercializacion y marketing, las mismas que se deberdn orientar a

satisfacer las necesidades de los diferentes grupos de clientes potenciales.

Pregunta 2. Razones por las cuales adquiere los productos lacteos.

Cuadro 13
Razones de compra Frecuencia | Porcentaje

Disponibilidad del producto 7 10,29%
Precio Accesible 10 14,71%
Prefrencia de marca 9 13,24%
Calidad 17 25,00%
Presentacién del producto 9 13,24%
Sabor 14 20,59%
Publicidad 2 2,94%
FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

En relacion a las razones por las cuales los consumidores adquieren los productos
lacteos, el 25% de la poblacion encuestada manifiesta que es la calidad, el 20,59% el
sabor, el 14,71% indica que es el precio y el 13,24% manifiesta que por preferencia

de determinada marca.
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Grafico 16
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FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Los consumidores tienen varios criterios en relacién a las razones por las cuales
adquieren determinado producto, sin embargo es importante considerar que el 25%
de los encuestados indica que prefiere los productos por la percepcion de calidad,

seguido del sabor y el precio. Estos criterios son de suma importancia para orientar

las acciones que permitan lograr el posicionamiento de la marca.

Pregunta 3. Lugares de compra de productos lacteos

Cuadro 14
Lugares Frecuencia | Porcentaje
Autoservicios 12 22,22%
Panaderias 10 18,52%
Bodegas 5 9,26%
Supermercados 20 37,04%
Tiendas 7 12,96%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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Grafico 17
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El 37,04% de los consumidores encuestados prefiere adquirir los productos lacteos
en los supermercados, mientras que el 22,22% lo hace en autoservicios, el 18,52%
en panaderias, el 12,96 % en tiendas y el 9,26% bodegas. Los consumidores
encuestados prefieren adquirir los productos lacteos en lugares donde estan
expuestos y existe la facilidad de escoger entre varias opciones. Las estrategias de
marketing deben fortalecer la presencia de la marca Lactofino en los todos los puntos

de venta, buscando resaltar la imagen y presentacién en percha.

Pregunta 4. ¢;Conoce la marca Lactofino?

La informacién de grafico 18 muestra que el 38,71% de los encuestados manifiesta

conocer o haber escuchado sobre la marca Lactofino, mientras que el 60,29% no

conoce la marca. El andlisis de los datos permite concluir que la marca no esta
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posicionada en el mercado, por lo tanto la empresa debe desarrollar estrategias y

acciones dirigidas a conseguir el posicionamiento.

Grafico 18
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Pregunta 5. ¢Ha consumido productos Lactofino?

Gréafico 19
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El grafico 19 muestra que el 11,76% de los encuestados manifiesta que en alguna
ocasion han consumido productos Lactofino y el 88,24% indican que no han
consumido los productos. De acuerdo a la informacion obtenida los consumidores

no conocen la marca y los productos llegan a un segmento de mercado limitado.

Pregunta 6. ¢Qué productos lacteos y qué marcas consumen normalmente en su

familia?
Cuadro 15
Productos Frecuencia | Porcentaje
Leche 54 79,41%
Yogurt 50 73,53%
Queso 37 54,41%
Manjar 26 38,24%
FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

57



En el cuadro 15 se muestra que el 79,41% de los encuestados manifiesta que en el
grupo familiar se consume leche, mientras que el 73,53% de familias consumen

yogurt, el 54,41% consumen queso Yy el 38,24% manjar de leche.

Cuadro 16
Productos Frecuencia | Porcentaje
Saborizado 40 80,00%
Light 4 8,00%
Con fibra 4 8,00%
Natural 2 4,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Gréfico 21
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Cuadro 17
Sabores Frecuencia | Porcentaje
Fresa 43 86,00%
Mora 30 60,00%
Durazno 37 74,00%
Otros 5 10,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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En el Cuadro 16 se muestra que el 80% de los consumidores de yogurt encuestados
prefiere el yogurt saborizado, el 8% prefiere yogurt con fibra, el 8% consume yogurt

light. Los sabores con mayor aceptacion son fresa durazno y mora (Cuadro 17).

Cuadro 18
Marcas Frecuencia | Porcentaje
Ranchito 11 22,00%
Rey yogurt 12 24,00%
Ecolac 16 32,00%
Toni 5 10,00%
Alpina 6 12,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Grafico 22
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Cuadro 19
Presentacion Frecuencia | Porcentaje
Saborizado 1 litro 27 54,00%
Con fruta 1 litro 6 12,00%
Con cereal 16 32,00%
Otros 1 2,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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Las marcas que prefieren los consumidores encuestados son: Ecolac (32%), Rey
yogurt (24%), Ranchito (22%). Las presentaciones con mayor aceptacion son: yogurt

saborizado de un litro (54%), con cereal (32%). (Cuadros 18y 19)

Cuadro 20
Productos Frecuencia | Porcentaje
Fresco amasado 19 51,35%
Fresco pasteurizado 10 27,03%
Mozarella 8 21,62%
Otro 0 0,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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En relacion a la preferencia por tipos de queso, en el Cuadro 20 se verifica que el
51% de los consumidores de queso encuestados prefiere el queso amasado, el

27,03% consume queso fresco pasteurizado y el 21,62% consume queso mozzarella.

60



Cuadro 21

Marcas- Queso amasado Frecuencia | Porcentaje
Salapa 7 36,84%
Gonzanama 6 31,58%
Yangana 3 15,79%
Artesanal 3 15,79%
FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Cuadro 22
Marcas- Queso pasteurizado | Frecuencia | Porcentaje
Ecolac 3 30,00%
La Lojanita 2 20,00%
Kiosko 4 40,00%
Rey queso 1 10,00%
Alpina 0 0,00%
FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
Cuadro 23
Marcas- Queso mozarella | Frecuencia | Porcentaje
Alpina 4 50,00%
Rey queso 2 25,00%
Kiosko 2 25,00%
Otros 0 0,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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Grafico 25
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Gréfico 26
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Se evidencia que en el mercado existen ciertos patrones de consumo de productos
lacteos, las familias encuestadas incluyen en su alimentacion principalmente leche
pasteurizada, yogurt, queso y manjar de leche. Los consumidores prefieren ciertas
marcas conocidas a nivel local y nacional (Ecolac, Rey yogurt, Alpina, Kiosko, La

Lojanita).
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6.4 Resultados de encuestas aplicadas a los puntos de venta en general.

Pregunta 1. ; Qué productos lacteos vende en su local?

Cuadro 24
Leche 64 100,00%
Yogurt 56 87,50%
Queso 59 92,19%
Manjar 26 40,63%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

La totalidad de los encuestados tiene a la venta leche pasteurizada, el 92,19% tiene a

disposicion de sus clientes queso, el 87,50% ofrece yogurt y el 40,63% manijar.

Graéfico 27
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Pregunta 2. ; Qué marcas de yogurt y queso tiene a la disposicién de sus clientes?

Cuadro 25
Marcas yogurt Frecuencia | Porcentaje
Ranchito 45 70,31%
Rey yogurt 40 62,50%
Ecolac 29 45,31%
Toni 55 85,94%
Alpina 48 75,00%
Bonyurt 24 37,50%
Lenutrit 23 35,94%
Lactofino 0 0,00%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Los resultados obtenidos muestran que las marcas de yogurt que expenden los
locales comerciales encuestados son: Toni (85,94%), Alpina (75%), Ranchito
(70,31%), Rey yogurt (62,50%), Ecolac (45,31%), Bonyurt (37,50%) y Lenutrit

(35,94%).

Gréafico 28
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En cuanto a las marcas de queso que se venden en los locales encuestados, lo

resultados son: Rey queso (85,94%), Ecolac (75%), Yangana (50%), Kiosko

Cuadro 26

Marcas queso Frecuencia | Porcentaje
Salapa 20 31,25%
Yangana 32 50,00%
Artesanal 12 18,75%
Kiosko 24 37,50%
Rey queso 55 85,94%
Ecolac 48 75,00%
La Lojanita 23 35,94%
Alpina 12 18,75%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

(37,50%), La Lojanita (35,94%), Salapa (31,25%), Alpina (18,75%)
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La informacion obtenida evidencia que los locales en los cuales se expenden

productos lacteos, ofrecen a sus clientes marcas con cierto reconocimiento a nivel

local y nacional.
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Pregunta 3. Razones por las que prefiere las marcas

Cuadro 27
Razones de venta Frecuencia | Porcentaje
Precio 9 14,06%
Preferencia del cliente 37 57,81%
Calidad 11 17,19%
Presentacién del producto 1 1,56%
Otras 1,56%
No contesta 5 7,81%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

El 57,81% de los encuestados manifiesta que en su local dispone de las marcas de
productos lacteos debido a la preferencia de los clientes por las mismas, el 17,19%

indica que es debido a la calidad del producto y el 14,06% indica que la razén de

preferencia es el precio.
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Pregunta 4. ; Conoce la marca Lactofino?

Grafico 31

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

Respecto al conocimiento de la marca Lactofino, el 37,50% de los encargados de los
locales encuestados manifestd conocer la marca, mientras que el 62,50% indico que
no la conoce, lo que evidencia que la marca no es reconocida y no tiene un
posicionamiento en el mercado local. Por la tanto se deben estructurar estrategias

orientadas al posicionamiento en el mercado.

Pregunta 5. Si la respuesta anterior es si, ;Qué percepcion tiene de esta marca?

Cuadro 28
Percepcion Frecuencia | Porcentaje
Mala calidad 3 4,69%
Buena calidad 9 13,43%
Marca barata 3 4,48%
No contesta 49 73,13%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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Grafico 32
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FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

El 13,43% de los encuestados tiene la percepcion de que los productos Lactofino son

de buena calidad, el 4,69% considera que son de mala calidad, el 4,48% percibe que

es una marca barata y 73,13% de los encuestados no contesto.

Pregunta 6. ¢Sus clientes han pedido productos Lactofino?

Cuadro 29
Consideraciones Frecuencia | Porcentaje
Siempre 3 4,69%
Raravez 15 23,44%
Nunca 38 59,38%
No contesta 8 12,50%

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

El 59,38% de los encuestados indican que sus clientes nunca han preguntado o

solicitado productos Lactofino en su local, el 23,44% indica que rara vez lo han

solicitado, evidenciando que la marca no esta posicionada en el mercado.
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Grafico 33

No contesta Siempre
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FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA

El 59,38% de los encuestados indican que sus clientes nunca han preguntado o
solicitado productos Lactofino en su local, el 23,44% indica que rara vez lo han
solicitado, evidenciando que la marca no esta posicionada en el mercado.

Pregunta 7. ¢Estaria dispuesto a vender en su local productos Lactofino?

Grafico 34

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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El 67,19% de los encuestados manifiesta que estaria dispuesto a vender productos
Lactofino, mientras que el 32,81% no lo haria debido a que consideran que es una

marca desconocida.

6.5 Andlisis de resultados

Los resultados obtenidos mediante la aplicacion de las encuestas muestran que en la
ciudad de Loja el 79,41% de las familias encuestadas pertenecientes a los estratos
sociales C+, C- y D consumen productos lacteos mientras que el 20,59% no los
consumen. El 79,41% de los hogares consumen leche pasteurizada, el 73,53%
yogurt, el 54,41% queso y el 38,24% de los hogares consume manjar de leche. En
este contexto se verifica que existe un mercado potencial importante para los
productos lacteos, especialmente en las lineas de leche pasteurizada, yogurt, queso y

majar de leche.

El 25% de los encuestados manifestd que la razon de preferencia de los productos es
la calidad, el 20,59% indic6 que es el sabor, el 14,71% considera que es el precio y el
13,24% la marca. Los lugares de compra son principalmente supermercados, tiendas
panaderias y autoservicios (Cuadro 30). Los consumidores encuestados consideran
como caracteristicas importantes y atributos por los cuales escoger determinado
producto a la calidad, sabor, precio. Ademas, prefieren adquirir los lacteos en lugares
que ofrecen variedad y brindan facilidades para escoger los productos,

principalmente supermercados y autoservicios.
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Cuadro 30. Consumo de lacteos en la ciudad de Loja.

Productos lacteos que consumen las familias

Leche Yogurt Queso Manjar

79,41% 73,53% 54,41% 38,24%
Razones de compra

Calidad Sabor Precio Marca

25,00% 20,59% 14,71% 13,24%
Lugares de compra

Supermecados Autoservicios Panaderias Panaderias
37,04% 22,22% 18,52% 12,96%

ELABORACION: AUTOR

Cuadro 31. Preferencias de los consumidores de yogurt

Tipo de Yogurt
Saborizado Light Con fibra
89,00% 8,00% 8,00%
Sabores
Fresa Durazno Mora
86,00% 74,00% 60,00%
Marcas
Ecolac Rey yogurt Ranchito
32,00% 24,00% 22,00%
Presentaciones
Saborizado 1litro | Con fruta 1litro | Con cereal 180 ml
54,00% 12,00% 32,00%

ELABORACION: AUTOR
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En lo referente a las preferencias de los consumidores de yogurt, se verifica que el
yogurt saborizado tiene una preferencia del 89,00%. Los sabores fresa, durazno y
mora son los mas consumidos. Las marcas preferidas por los consumidores son

Ecolac, Rey yogurt y Ranchito. Las presentaciones de mayor acogida son el yogurt




saborizado de 1 litro (54,00%), yogurt con fruta de 1 litro (12%) y el yogurt con

cereal de 180ml (32%). (Cuadro 31).

Cuadro 32. Preferencias de Consumidores de Queso.

Tipo de queso

Fresco amasado [Fresco pasteurizado Mozarella
51,35% 27,03% 21,62%

Marcas de queso amasado 500gr.

Salapa Gonzanama Yangana
36,84% 31,58% 15,79%

Marcas queso pasteurizado 500gr.

Kiosko Ecolac La Lojanita
40,00% 30,00% 20,00%

Marcas queso mozarella 500gr.

Alpina Kiosko Rey queso
50,00% 25,00% 25,00%
ELABORACION: AUTOR

En relacion al consumo de queso, el 51,35 % de los consumidores encuestados
prefieren el queso fresco amasado, el 27,03% prefiere el queso fresco pasteurizado y
el 21,62% el queso mozarela. Las marcas de mayor aceptacion en queso fresco
amasado en presentacion de 500 gramos son Salapa, Gonzanama y Yangana. Dentro
del queso fresco pasteurizado en presentacion de 500 gramos, sobresalen las marcas
Kiosco, Ecolac, La Lojanita. En el caso del queso mozarela los consumidores

encuestados prefieren las marcas Kiosco, Alpinay Rey queso. (Cuadro 32)
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Cuadro 33. Consideraciones sobre los productos Lactofino (Puntos de venta)

Razones por las que vende productos Lactofino

Preferencia de los clientes Precio Calidad
63,63% 32,81% 32,81%
Sabores de yogurt mas vendidos
Fresa Mora Durazno
93,75% 93,75% 79,69%

Atencion del distribuidor

Retrasoene ntregas

No cumple visitas

Atencidn no adecuada

28,13%

21,88%

18,75%

Recomendaci

ones para mejorar el servicio y la marca Lactofino

Ofrecer nuevos productos

Mejorar servicio de entrega

Mejorar servicio al cliente

56,25%

14,06%

10,94%

ELABORACION: AUTOR

El Cuadro 33 muestra algunos de los criterios de los encargados de los negocios en

los cuales se expende productos de la marca Lactofino .Los encuestados indicaron

que adquieren los productos debido a que sus clientes los prefieren (63,63%). El

yogurt en sabores de fresa, mora y durazno es el producto de mayor aceptacion.

En cuanto a la atencion de los distribuidores el 28,13% de los encuestados indica

que las entregas no se realizan a tiempo. El 21,88% expresa que los distribuidores no

cumplen con las visitas en forma regular y el 18,75% consideran que la atencion por

parte de los distribuidores no es adecuada.
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El 17,19 % de los encargados de locales en los que se expende productos Lactofino
manifesto indica que ha tenido inconvenientes con el producto debido a empaques

rotos y entrega de productos caducados, razones por las que realizé devoluciones.

El 85,94% de los encuestados indican que estarian dispuestos a comprar nuevos
productos de la marca Lactofino. El 56,25% de los encuestados considera que la
empresa deberia ofrecer nuevos productos, el 14,06% indica que deberia mejorar el
servicio de entrega y el 10,94% manifiesta que la empresa debe mejorar el servicio al

cliente.

El 47,76% de los consumidores de productos Lactofino adquieren los productos
debido a que les parece un producto econémico, el 34,33% manifiesta que la razon
para adquirir el producto es el sabor y el 17,91% indica que es la disponibilidad del
producto. Los consumidores indican que los sabores de mayor preferencia en yogurt
son: fresa, mora y durazno. El 31,34% de los consumidores prefieren adquirir sus
productos en autoservicios, el 25,37% en tiendas y el 20,90% en panaderias. El
65,67% de los consumidores encuestados manifiestan que encuentran en percha los

productos y el 34,33% no lo encuentra con facilidad. (Cuadro 34)
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Cuadro 34. Consideraciones de los consumidores de productos Lactofino

Razones por las que compra productos Lactofino

Precio Sabor Disponibilidad del producto
47,76% 34,33% 17,91%
Sabores de yogurt Lactofino preferidos
Fresa Mora Durazno
97,01% 95,52% 59,70%
Lugares de compra del producto
Autoservicios Tiendas Panaderias
31,34% 25,37% 20,90%
Encuentra siempre el producto
Si 65,67%
No 34,33%

ELABORACION: AUTOR

El cuanto a la percepcion y conocimiento de la marca Lactofino (Cuadro 35) el 29,23

% de los encargados de los establecimientos que venden el producto la consideran

una marca de buena calidad, el 10,77% tienen la percepcion de que es una marca de

precio accesible. El 62,50% de los encargados de los puntos de venta en general, no

conocen la marca Lactofino.

El 55,22% de los consumidores de Lactofino encuestados, consideran que los

productos tienen un precio accesible. EI 11,94% indican que los productos son de

buena calidad y el 10,77% manifiestan que el producto es de buen sabor. El 60,29%

de los consumidores en general, no conoce la marca Lactofino.
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Cuadro 35. Percepcion de la marca Lactofino

Puntos de venta Lactofino
Buena calidad Precio accesible
29,23% 10,77%
Puntos de venta generales
Buena calidad No conoce la marca
13,43% 62,50%
Consumidores de productos Lactofino
Precio accesible Buena calidad
55,22% 11,94%
Consumidores en general
Buena calidad No conoce la marca
10,44% 60,29%

ELABORACION: AUTOR

El andlisis de la informacion obtenida mediante las encuestas ha permitido establecer
determinadas caracteristicas en respecto de los patrones de consumo de productos
lacteos, preferencias por parte de los clientes, percepciébn de marca Yy
posicionamiento de la los productos Lactofino en el mercado. La mayoria de los
consumidores encuestados tienen preferencia por marcas con reconocimiento y
trayectoria tanto a nivel local como nacional, aunque los productos Lactofino tienen
acogida en un segmento del mercado local, se evidencia que una gran parte de los
consumidores no conocen los productos y por lo tanto se concluye que la marca no se

encuentra posicionada en el mercado local.

En relacion al proceso de comercializacién, se verifica que existen deficiencias que
se traducen en retraso en las visitas y entregas por parte de los distribuidores, manejo
inadecuado de los productos, lo que ocasiona deterioro en los empaques y posteriores

devoluciones.
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6.6 Diagnostico Situacional de la Empresa

6.6.1 Descripcion de UPLAC Companiia Limitada.

UPLAC Compafiia Limitada es una empresa del sector agroalimenticio dedicada al
procesamiento de lacteos, opera en la ciudad de Loja y estd presente en el mercado
local desde el afio 2009. Actualmente produce yogurt saborizado, yogurt con cereal,
bolos de yogurt, queso fresco y manjar. Los productos se comercializan en la ciudad

de Loja con la marca Lactofino.

Las oficinas administrativas funcionan en el Edificio ELECSUR situado en la Av.
Universitaria e Imbabura, la planta de produccién se encuentra ubicada en la
hacienda Los Alisos, en el sector Salapa Alto (nor-occidente de la ciudad de Loja).

La hacienda ganadera Los Alisos es una empresa familiar que estd relacionada a
UPLAC debido a que algunos de los propietarios de la hacienda son accionistas de la
empresa. Existe una integracion entre estas organizaciones, situacion que permite
que la hacienda sea el Unico proveedor de leche para la produccion diaria de

UPLAC.

La empresa actualmente esta estructurada por los siguientes niveles:
¢ Nivel Directivo: Junta de Accionistas.
¢ Nivel Ejecutivo — Administrativo: Gerente General.

¢ Nivel Operativo: Contabilidad, Jefatura de Planta, Comercializacion.
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Figura 3. Organigrama estructural UPLAC Cia. Ltda.

JUNTA DE
ACCIONISTAS

\ |
JEFATURA DE
PLANTA

CONTABILIDAD = |COMERCIALIZACION

FUENTE: UPLAC

La cartera de clientes que maneja la empresa en la ciudad de Loja es la siguiente:

e Autoservicios: Galtor, Yerovy, Zerimar, Mercatone, Mercamax, Autoservicio

Granda, Autoservicio Torres.

e Supermercados: Romar ,Tia

e Panaderias: Migas, Cesta del Sabor, Doucet.

e Bares de Centros Educativos: La Dolorosa, Cordillera, Inmaculada, Santa
Mariana de JesUs, San Francisco, Cuarto Centenario, La Porciuncula, José
Angel Palacio, Pio Jaramillo, Cuidad de Loja, 27 de Febrero, Miguel Riofrio.

e Tiendas: 40 locales con diferentes nombres y ubicaciones.
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Cuadro 36. Clientes de la empresa UPLAC

. Numero de puntos| Participacion en el
Clientes
de venta total de ventas
Autoservicios 7 35%
Supermercados 2 20%
Tiendas 40 15%
Panaderias 3 5%
Centros educativos 12 25%
TOTAL 64 100%

Fuente: UPLAC

Para cubrir la produccion diaria se requiere de 800 litros de leche, la misma que es
suministrada en su totalidad por la hacienda Los Alisos. Con la produccién actual se

utiliza el 75% de la capacidad instalada de la planta.

Cuadro 37. Produccion diaria UPLAC

Materia prima utilizada ., Unidades
Producto Presentacion
(litros de leche) producidas
400 Yogurt 11 400
250 Queso 450 gr 83
70 Yogurt - cereal 250 ml 280
50 Manjar 380¢gr 80
30 Bolo de yogurt 10 ml 3000
TOTAL 3843
Fuente: UPLAC

En el proceso productivo se utiliza leche entera, en el caso de la produccién de queso

del total de la materia prima ingresada al proceso, se genera aproximadamente el

80% de subproducto (suero de leche).
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El total de ingresos por ventas durante el afio 2012 fue de 146.500,14 USD, el
historico de ventas durante los afios 2010 al 2012 se detallan en el Cuadro 38.

Actualmente los activos de la empresa ascienden a 100.220,95 USD.

Cuadro 38. Total de ventas por afio

Aio Total ventas (ddlares)

2010 100.250,01

2011 122.835,62

2012 146.500,14
Fuente: UPLAC

Grafico 35. Historico de ventas anuales UPLAC
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Los principales indicadores financieros de la empresa se analizan a continuacion:

e Razoén Circulante= Activo circulante / Pasivo circulante
Afo 2011
Razén Circulante= 131.481,06 / 108.646,13

Razon Circulante= 1,21
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Afo 2012
Razon Circulante= 150.262,74 / 121.453,18

Razon Circulante= 1,23

Este indicador refleja la capacidad de la empresa para cubrir sus obligaciones de
corto plazo. Se considera positiva una relacion entre 1 y 2. UPLAC en el afio 2103
presenta un indice de 1,21 y en el afio 2012 de 1,23, lo que implica que aunque el
indice se puede considerar bajo, la empresa puede cubrir sus obligaciones de corto

plazo.

e Rotacion Activo Fijo= Ventas /Activo Fijo
Afo 2011
Rotacion Activo Fijo=122.835,62 / 91.720,85
Rotacion Activo Fijo= 1,33
Afio 2012
Rotacion Activo Fijo= 146.500,14 / 100.220,95

Rotacion Activo Fijo= 1,46

La rotacion de activos fijos permite medir la eficiencia de la empresa para utilizar la

planta y equipos en la generacion de ventas. El indice del afio 2012 muestra que por

cada ddlar invertido en activos fijos UPLAC generd 1,46 USD en ventas.
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e Margen de Utilidades Brutas= (Ventas — Costos de bienes vendidos) /
Ventas
Afo 2011
Margen de Utilidades Brutas = (122.835,62 - 116.255,06) / 122.835,62
Margen de Utilidades Brutas = 0,053 = 5,3%
Afo 2012
Margen de Utilidades Brutas = (146.500,14 — 132.699,29) / 146.500,14

Margen de Utilidades Brutas = 0,094 = 9,4%

6.6.2 Evaluacion de Factores Internos Clave

La evaluacion de las caracteristicas y factores que inciden directamente en la gestion
de la empresa y la satisfaccion de sus clientes, permite establecer fortalezas y
debilidades. La valoracion de los factores internos se realiza mediante la aplicacion

de la matriz EFI y se considera la siguiente escala:
1= Debilidad Alta

2 = Debilidad Baja

3 = Fortaleza Baja

4 = Fortaleza Alta

e SISTEMA DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA. La
empresa no dispone de un sistema de buenas practicas de manufactura, razon

por la cual los procesos de recepcién, produccién, comercializacion no
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garantizan las condiciones adecuadas inherentes a la calidad. Este factor se

considera como una debilidad alta.

TECNOLOGIA DE EQUIPOS Y MAQUINARIA. Los equipos y
maquinaria de la planta de produccién no cuentan con todos los dispositivos
de parametros de control de calidad. Ademas no se dispone de sistemas
automatizados para el transporte de la materia prima e insumos durante el
proceso productivo, por lo que es necesaria la intervencion de la mano del
hombre, bajo estas condiciones no es posible garantizar un manejo seguro de
los productos. La falta de tecnologia de punta en los procesos productivos
deriva en el incremento de los costos de produccion. Este factor es

considerado como una debilidad baja.

INNOVACION EN PROCESOS Y PRODUCTOS. Se considera una
debilidad baja debido a que la empresa no destina una cantidad significativa
de recursos (talento humano, capital, infraestructura) a la investigacion y
desarrollo de procesos y nuevos productos. Es importante sefialar que la

empresa no esta vinculada a instituciones de investigacion.

OFERTA DE PRODUCTOS. Este factor esta valorado con una fortaleza

baja ya que la empresa oferta varios productos en distintas presentaciones.
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TALENTO HUMANO CAPACITADO. La empresa dispone de dos
ingenieros en alimentos y obreros capacitados para el proceso productivo,

razon por la cual este factor se considera una fortaleza baja.

COBERTURA DE MERCADO. Los productos Lactofino se expenden en
determinados lugares, es decir que la empresa no dispone de una amplia

cobertura de mercado. Este factor se valora como una debilidad baja.

INFRAESTRUCTURA FISICA DE LA PLANTA. Las instalaciones son
poco funcionales y el espacio fisico es reducido para las &reas de produccién
y almacenamiento del producto terminado. Este factor se considera como una

debilidad baja.

CULTURA ORGANIZACIONAL. Se considera como una debilidad baja,
debido a que la empresa no tiene una cultura organizacional definida, las
relaciones, actitudes y actuaciones de los miembros responden a los valores

individuales.

CANALES DE DISTRIBUCION. Este factor se considera como una
debilidad baja, ya que la gestion en los canales de distribucion no es la
apropiada. Los distribuidores no cuentan con capacitacion, se evidencia

desconocimiento del mercado y minima gestion de ventas.
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e DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA. La empresa se abastece de la
produccion lechera de la hacienda Los Alisos, que es una empresa
relacionada a UPLAC. La hacienda cuenta con hato ganadero importante y de

alta productividad. Este factor se considera como una fortaleza alta.

e STOCK DE PRODUCTOS. La produccion es limitada, el espacio fisico no
permite el almacenamiento de una cantidad importante de producto terminado
y por lo tanto no hay disponibilidad para cubrir pedidos extras. Este factor se

considera como una debilidad alta.

e VIA DE ACCESO A LA FABRICA. Este factor se valora como una
debilidad baja, debido a que el acceso a la planta desde la via que conduce al
sector de Salapa es de tercer orden y en temporada de lluvia dificulta la

circulacion de los vehiculos que transportan el producto.

e CONOCIMIENTO DEL SECTOR LACTEO. Los propietarios de la
empresa incursionan en la produccién de lacteos aproximadamente desde
hace veinte afos, lo que les permite tener un amplio conocimiento del sector,

razon por la cual se considera este factor como una fortaleza alta.

El Cuadro 39 muestra el valor de 2.14 como media ponderada en la evaluacion de
los factores internos clave, lo que significa que las debilidades de la empresa son

mayores a las fortalezas. Tomando en cuenta la siguiente condicion:
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Si, Txp=25 = F=D

TxXp>25 =F>D

Txp < 2.5 = F<D

Donde,

Txp = Total media ponderada

F= Fortalezas

D= Debilidades
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Cuadro 39. Matriz de Evaluacion de Factores Internos Clave

ITEM FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION | VALORACION EVIDENCIAS RESULTADO PONDERADO
1 SISTEMA DE BUENAS PRACTICAS DE 013 1 PROCESOS Y PRODUCTOS NO GARANTIZAN CONDICIONES DE CALIDAD 013
MANUFACTURA
) |TECNOLOGIA DE EQUIPOS Y MAQUINARIA 011 ) EQUIPOS NO PERMITEN CONTROL DE PARAMETROS DE CALIDAD NI MANEJO 02
SEGURO DE ALIMENTOS
3 |INNOVACION EN PROCESOS Y PRODUCTOS 0,10 2 RECURSOS LIMITADOS PARA INVESTIGACION Y DESARROLLO 0.2
4 |OFERTA DE PRODUCTOS 0,09 3 DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 027
5  |TALENTO HUMANO CAPACITADO 0,09 3 PROFESIONALES CON EXPERIENCIA 0,27
6  |COBERTURA DEL MERCADO 0,09 2 LOS PRODUCTOS SE EXPENDEN EN DETERMINADOS LUGARES 0,18
7 |INFRAESTRUCTURA FiSICA DE LA PLANTA 0,08 2 INSTALACIONES NO FUNCIONALES 0,16
8 [CULTURA ORGANIZACIONAL 0,08 2 CULTURA ORGANIZACIONAL NO DEFINIDA 0,16
9 |CANALES DE DISTRIBUCION 0,07 2 DEFICIENTE GESTION EN LOS CANALES 0,14
10  [DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA 0,06 4 GANADERIA PROPIA Y DE ALTA PRODUCTIVIDAD 0,24
11 |STOCK DE PRODUCTOS 0,05 1 PRODUCCION LIMITADA 0,05
12 |VIAS DEACCESO A LA FABRICA 0,03 2 DIFICULTAD DE ACCESO EN TEMPORADA INVERNAL 0,06
p LOS PROPIETARIOS INCURSIONAN EN EL SECTOR LACTEQ DESDE HACE VEINTE

13 |CONOCIMIENTO DEL SECTOR LACTEO 0,02 3 AfIOS 0,06

TOTAL MEDIA PONDERADA 2,14

LLADUNAUVIVIN. AV 1TUNN
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6.6.3 Evaluacion de Factores Externos Clave

La evaluacion de las caracteristicas y factores del entono que inciden directamente en
los resultados del negocio, permite determinar las oportunidades y amenazas. La
valoracion de los factores externos se realiza mediante la aplicacion de la matriz EFE

y se considera la siguiente escala de valoracion:

1= Amenaza Alta

2 = Amenaza Baja

3 = Oportunidad Baja

4 = Oportunidad Alta

° CRECIMIENTO DEL MERCADO DE LACTEOS. El mercado de
productos lacteos ha mostrado un crecimiento importante a nivel del pais. De
acuerdo a los datos de la Asociacion de Ganaderos de la Sierra y Oriente (AGSO) en
el 2012 el consumo per capita de productos lacteos fue de 100 litros y se estima

alcanzar un consumo de 150 litros por habitante.

Segun informacion de la Subsecretaria de Pequefias, Medianas Empresas y
Artesanias del Ecuador entre los afios 2010 y 2012 la produccion diaria de leche
aumento en un 12%, la mayor parte de la produccion se destina al mercado interno

(EL COMERCIO, 2012).
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De acuerdo con Euro monitor International, en el afio 2012 el volumen de
ventas minoristas de yogurt en América Latina crecio 6.2% mas rapido que
todos los tipos de snacks dulces y salados. En la region andina presento ritmo
importante de crecimiento durante el afio 2012, con incrementos en volumen
de 8.7%, 5.7% y 5.9% en Colombia, Ecuador y Perd, respectivamente.® Bajo

estas consideraciones se valora el factor como una oportunidad alta.

e INNOVACION EN EL SECTOR LACTEO. Dentro de la industria de
alimentos, el sector lacteo es uno de los de mayor innovacion y con una
tendencia importante de produccién de alimentos funcionales. Este factor se
lo valora como una amenaza alta, debido que la empresa no dispone de los

recursos necesarios para investigacion y desarrollo.

e LEGISLACION SANITARIA. Los productos lacteos se consideran de alto
riesgo epidemiolégico y las exigencias de la Agencia Nacional de

Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria son cada vez mayores.

El Decreto Ejecutivo 3253, publicado en el Registro Oficial nimero 696 del
4 de noviembre de 2002, expide el Reglamento de Buenas Préacticas de
Manufactura para Alimentos Procesados, el cual determina las normas para

los procesos de fabricacion, procesamiento, preparacion, envasado,

10 . . L .
http://www.americaeconomia.com/analisis-opinion/el-boom-del-consumo-de-yogurt-en-
latinoamerica
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empacado, almacenamiento, transporte, distribucion y comercializaciéon de

alimentos.

En el Registro Oficial namero 839 publicado el 27 de noviembre de 2012 se
emite la Politica de Plazos de Cumplimiento de Buenas Préacticas de
Manufactura para Plantas Procesadoras de Alimentos, que establece el plazo
de dos afios a partir de la publicacion de la resolucion, para que las medianas
y pequefias industrias del sector lacteo obtengan el Certificado de Operacion.
Para la obtencién y renovacion de los Registros Sanitarios, es un requisito el
Certificado de Operacién que implica el cumplimiento de Buenas Précticas de

Manufactura.

Bajo estas consideraciones y debido a los plazos establecidos, las exigencias

de la legislacidn sanitaria se valoran como una amenaza baja.

TENDENCIAS DE ALIMENTACION DE LA POBLACION. Se
considera al factor como una oportunidad alta, debido a que la poblacion a
nivel mundial muestra una tendencia marcada por el consumo de alimentos

saludables entre los que se incluyen los lacteos.

Los consumidores de Latinoamérica buscan alimentos que satisfagan ciertas
necesidades: beneficios para la salud y un alto contenido nutritivo, a un precio

conveniente. Los derivados lacteos y especialmente el yogurt ofrecen estas
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opciones para un gran panorama de consumidores. Estas tendencias se
presentan en todo los paises de Ameérica Latina y los productores estan
adaptando su oferta a las caracteristicas actuales del mercado. En los
mercados ecuatorianos y colombianos es notoria la presencia de productos
funcionales y fortificados, con menos grasa y productos dirigidos a problemas

especificos, como alto colesterol o problemas de salud intestinal. **

Segun un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), el yogurt ocupa el puesto 21 dentro de los 51 productos alimenticios
mas importantes que consumen las familias ecuatorianas. En el caso de los
hogares de mayores ingresos economicos, el yogurt ha conseguido situarse

entre los doce productos mas consumidos.*?

e PREFRENCIAS DE LOS CLIENTES. De acuerdo a los datos obtenidos en
el estudio de mercado, la preferencia de los clientes se dirige a marcas
reconocidas y de trayectoria en el mercado nacional. Considerando que
UPLAC es una empresa pequefia y que busca posicionarse en el mercado

local se valora la preferencia de los clientes como una amenaza baja.

e COMPETENCIA. En el mercado local existen marcas nacionales e

internacionales con reconocida trayectoria y que ofrecen diversidad de

11 . . .. .. . .
http://www.americaeconomia.com/analisis-opinion/el-boom-del-consumo-de-yogurt-en-latinoamerica

12 http://wilsonproces.blogspot.com/2012/10/produccion-del-yogur-en-el-ecuador.html
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productos, por lo que el sector es muy competitivo. Se considera a la
competencia como una amenaza baja debido a que la empresa no dispone de

recursos suficientes para equiparar las fortalezas de los competidores.

CONDICIONES DEL MERCADO. Los precios de los productos lacteos, a
excepcion de la leche pasteurizada, se establecen mediante las leyes de la
oferta y la demanda, por lo tanto la empresa no tiene restriccion para fijar
precios y existe cierta holgura en la determinacién de los margenes de
utilidad. Debido a estas caracteristicas las condiciones del mercado se valoran

como una oportunidad baja.

POLITICAS ESTATALES. Se valora este factor como una oportunidad
alta, considerando que la Ley Organica de Régimen de Soberania
Alimentaria establece mecanismos dirigidos a promover la alimentacion

saludable de la poblacion.

Los Ministerios de Salud Publica, Inclusion Econémica y Social, y Educacién
desarrollan programas de nutricion y alimentacion. En el caso especifico del
sector educativo, mediante el Acuerdo Interministerial namero 0001-10 de los
Ministerios de Educacion y de Salud Publica suscrito el 14 de abril de 2010,
se expidio el Reglamento de Funcionamiento de Bares Escolares del Sistema
Educativo Nacional, el cual determina que los establecimientos publicos,
fiscomisionales y particulares deben brindar a sus estudiantes alimentos

saludables, por lo que se los puede considerar como clientes potenciales.
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e ESTABILIDAD ECONOMICA DEL PAIS. En los ultimos afios se
evidencia un importante crecimiento econémico en el pais. En el afio 2011 el
crecimiento fue del 7,4%, en el afio 2012 la economia crecio el 5%. EIl Banco
Central estima que el crecimiento durante el afio 2013 sera del 4%. ** El
indice de inflacion durante el afio 2011 fue 4,50%, en el afio 2012 se registro
un indice de inflacién 4,16%, mientras que el afio 2013 cerrd en 2,70%.* En
relaciéon al Producto Interno Bruto per capita se registra una atendencia de
crecimiento en los ultimos afios. La tasa de desempleo en el afio 2012 fue del

5%, registrando una reduccién respecto de los afios anteriores. *°.

Cuadro 40. Indice de inflacién anual Ecuador

- indice de Inflacién
Ano
(% anual)
2009 4,31
2010 3,33
2011 5,41
2012 4,16
2013 2,70
Fuente: INEC

B http://www.telegrafo.com.ec/economia
" http://www.inec.gob.ec
 http://www.bce.gob.ec
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Grafico 36. Indice de Inflacién Anual Ecuador
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Cuadro 41. PIB per Cépita Ecuador

Ao PIB per capita (ddlares)
2008 4.242
2009 4.267
2010 4.497
2011 5.029
2012 5.415
Fuente: Banco Central del Ecuador

Cuadro 42. Tasa de desempleo Ecuador

Tasa de Desempleo
Afo (%)
2008 7,31
2009 7,93
2010 6,11
2011 5,07
2012 5,00

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Gréfico 37. PIB per capita Ecuador
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Gréfico 38. Tasa de desempleo Ecuador
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Estos indicadores permiten visualizar un clima de estabilidad en la economia
del pais en los ultimos cuatro afios, situacion que favorece al desarrollo de las
actividades empresariales. El incremento de la capacidad adquisitiva de la
poblacion amplia las posibilidades de desarrollo y crecimiento de las
pequefias y medianas industrias, razén por la cual se considera este factor

como una oportunidad alta.
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e POLITICAS DE PROMOCION PARA EL SECTOR PRODUCTIVO.
El sector financiero mantiene lineas de crédito para la pequefia industria. El
Estado a través de la Corporacion Financiera Nacional financia proyectos de
inversion en los sectores productivos. Ademas, el Estado desarrolla
programas de capacitacion y asesoria para la implementacion de buenas
practicas de manufactura de alimentos. Este factor se valora como una

oportunidad baja.

e GLOBALIZACION. La globalizacién exige altos niveles de competitividad
para mantenerse en el mercado, por lo que se requiere de fuertes inversiones
en tecnologia e infraestructura. En el caso de una pequefia empresa este factor

se valora como una amenaza baja.

El Cuadro 43 muestra el valor de 2.64 como media ponderada en la evaluacién de
los factores externos clave, lo que significa que las oportunidades del entorno son

mayores a las amenazas. Tomando en cuenta la siguiente condicion:

Si, Txp=25 = 0=A
Txp>25 = 0>A
Txp<25=0<A

Donde,

Txp = Total media ponderada
O= Oportunidades

A= Amenazas
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Cuadro 43. Matriz de Evaluacién de Factores Externos Clave

ITEM FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION | VALORACION EVIDENCIAS RESULTADO PONDERADO
1 CRECIVIENTO DEL MERCADO DE LACTEOS 015 4 |CRECIMIENTO SOSTENIDO BN LOS ULTIMOS AS 06
) INNOVACION EN ELSECTORLACTEO 0 1 (TENDENCIA DELSECTOR A DESARROLLAR PRODUCTOS FUNCIONALES 0
3 (LEGILACION SANITARIA 03 ) [FHIGENCIAS DF BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA PARA REGISTRO SANITARIO 026
4 [TENDENCIAS DE ALIMENTACION DE A POBLACION 00 4 |CONSUMODE AUMENTOS SALUDABLES Y FUNICIONALE 048
5 PREFERENCIAS DELOS CLIETES 00 ) [PREFERENCIADELOS CLENTES POR MARCAS CONOCIDAS 0
6 |COMPETENCIA 010 ) [DIVERSIDAD DE PRODUCTOS Y MARCAS POSICIONADAS 0
7 |CONDICIONES DELMERCADO 006 3 |FUACION DE PRECIOS MEDIANTE LEVES DELMERCADO 018
8 POLTICAS ESTATALES 006 3 PROMOCION DELA ALIVENTACION SALUDABLE 018
9 {ESTABILIDAD ECONOMICA DELPATS i 4 |CERECIMIENTO ECONOMICO 016
10 [POLTICAS DEPROMOCION PARA ELSECTORPRODLCTVO |~ 0 3 [ACCESOA CREDITOSY PROGRAMAS DE CAPACTTACION 00
11 |LOBALZACION i ) [ALTOS ESTANDARES DE COMPETITIVDAD 008
TOTALMEDIA PONDERADA 264

ELABORACION: AUTOR
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6.6.4 Perfil Competitivo

Para determinar el perfil competitivo de la empresa es necesario analizar y comparar
los factores importantes de éxito frente a potenciales competidores como son las
empresas locales Ecolac y Compafiia Lojana de Alimentos y Bebidas (CLAB).
Ecolac es una empresa que estd presente en el mercado local desde el afio 1981,
inicid sus actividades como una planta piloto de la Universidad Técnica Particular de
Loja. A partir del afio 2012 debido a las disposiciones de la Ley de Educacion
Superior se separ0 de la Universidad y tiene la figura legal de compafiia limitada.
Actualmente produce: yogurt saborizado, leche pasteurizada, queso pasteurizado,
crema de leche y mantequilla. CLAB esta presente en el mercado local desde el afio

2009, produce yogurt con frutas bajo la marca Frutigurt y leche pasteurizada.

El analisis se realiza mediante la Matriz de Perfil Competitivo y la valoracion de los

factores responde a la siguiente escala:

1 = Debilidad Alta

2 = Debilidad Baja

3 = Fortaleza Baja

4= Fortaleza Alta

e SISTEMA DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA. Las

empresas Ecolac y CLAB no cuentan con un sistema de gestion de calidad,
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razon por la cual los procesos de produccion y los productos terminados no
estan estandarizados. Para ambos casos este factor se considera como una

debilidad alta.

TECNOLOGIA DE EQUIPOS Y MAQUINARIA. Ecolac dispone de
equipos y maquinaria adecuados para la produccion, sin embargo no son
equipos de Ultima tecnologia y tienen un tiempo de funcionamiento cercano a
los treinta afios, por lo que evidencian desgaste y fallas recurrentes. Por esta
razon se valora el factor como una debilidad baja. La empresa CLAB, no
dispone de maquinaria y equipos de que garanticen un manejo seguro de los
productos, varios de los procesos se realizan en forma manual, por lo que se

considera este factor como una debilidad alta.

INNOVACION EN PROCESOS Y PRODUCTOS. Se considera este
factor como una debilidad baja para las dos empresas competidoras, debido a
que no destinan de recursos para la investigacion y desarrollo de procesos y
nuevos productos. Es importante sefialar que la empresa no esta vinculada a

instituciones de investigacion.

OFERTA DE PRODUCTOS. Ecolac oferta varios productos en diversas
presentaciones, razén por lo que se considera este factor como una fortaleza

alta. La empresa CLAB produce unicamente leche pasteurizada y yogurt con
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frutas, por lo que este factor se valora como una debilidad baja, debido a que

sus lineas de produccion son limitadas.

TALENTO HUMANO CAPACITADO. Las empresas Ecolac y CLAB
cuentan con la colaboracion de profesionales jovenes en ingenieria de
alimentos y personal medianamente capacitado, debido a lo cual para las dos

empresas se valora este factor como una fortaleza baja.

COBERTURA DE MERCADO. Los productos de la marca Ecolac tienen
una amplia cobertura de mercado, especialmente en las ciudades de Loja,
Catamayo, Malacatos, Vilcabamba y Zamora, este factor se valora como una
fortaleza alta. La empresa CLAB expende sus productos en determinados
lugares de la ciudad de Loja, en los cuales se incluyen bares de
establecimientos educativos, razén por la cual se considera la cobertura de

mercado como una debilidad baja.

INFRAESTRUCTURA FIiSICA DE LA PLANTA. Las instalaciones de la
fabrica Ecolac son funcionales y el espacio fisico de almacenamiento para
materia prima y producto terminado es amplio, bajo estas consideraciones la
valoracion de este factor es de fortaleza alta. La infraestructura de
almacenamiento del producto terminado. Este factor se considera como una

debilidad baja.
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CULTURA ORGANIZACIONAL. De acuerdo a la informacion obtenida
se evidencia que las dos empresas competidoras no tienen una cultura
organizacional definida, a pesar de que Ecolac lleva varios afios funcionando.
Por lo tanto se valora este factor como una debilidad baja en las dos

empresas.

CANALES DE DISTRIBUCION. Ecolac dispone de canales de
distribucion estructurados y que funcionan adecuadamente, por lo que se
considera como una fortaleza alta. CLAB se encuentra en un proceso
estructuracion de los canales de distribucion, su gestion es la adecuada para la
cantidad de produccién de la planta, bajo esta consideracion se valora como

una fortaleza baja.

DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA. Ecolac mantiene un sistema
de abastecimiento organizado bajo la figura de centros de acopio de materia
prima en las provincias de Loja y Zamora Chinchipe, que permite un
abastecimiento adecuado para la produccion. Este factor se valora como una
fortaleza alta.

El sistema de abastecimiento de materia prima para la empresa CLAB es
limitado, depende de la disponibilidad de los productores de leche de
haciendas aledafias a la ciudad de Loja, por lo que se lo valora como una

debilidad baja.
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e STOCK DE PRODUCTOS. La produccion y el stock de Ecolac permite el
abastecimiento de las necesidades de sus clientes en todas las lineas de
productos, razén por la cual se valora este factor como una fortaleza alta. En
el caso de CLAB la produccién y stock son limitados, por lo tanto se valora

como una debilidad baja.

e VIA DE ACCESO A LA FABRICA. Para las dos empresas competidoras
este factor es una fortaleza alta, debido a que las vias de acceso permiten la
circulacion de los vehiculos de transporte de materia prima y producto
terminado. La planta Ecolac se ubica en el sector de San Cayetano (campus
de la Universidad Técnica Particular de Loja) y la planta CLAB funciona en

el sector de Turunuma Alto.

e CONOCIMIENTO DEL SECTOR LACTEO. Ecolac tiene una amplia
experiencia en el sector de produccion de alimentos lacteos, por lo que se
valora este factor como una fortaleza alta. Los propietarios de la empresa
CLAB incursionan en la produccion de alimentos lacteos aproximadamente
desde hace cinco afios razén por la cual se considera este factor como una

fortaleza baja.

El cuadro 44 muestra el valor de 2,91 como media ponderada de los factores
internos clave de la empresa Ecolac (Fortalezas > Debilidades). En el cuadro 45 se

muestra el valor de 2,05 como media ponderada de los factores internos clave de la
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empresa CLAB (Fortalezas < Debilidades). De lo analizado anteriormente se
establece que las fortalezas de Ecolac le garantizan una mayor ventaja competitiva
sobre las empresas UPLAC y CLAB. En este escenario UPLAC debe plantearse

estrategias que le permitan mejorar su competitividad y su situacion en el mercado.
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Cuadro 44. Matriz de perfil competitivo UPLAC- ECOLAC

UPLAC Cia, Ltda, (OMPETIRDOR 1 (ECOLAC)
[TEM FACTORES INTERNOSCLAVE | PONDERACION {VALORACION EVIDENCIAS PR(::Ilm[I)J% PONDERACION | VALORACION EVIDENCIAS Pmm%
| SISTEMAS DE BUENAS PRACTICAS DE 0 1 PROCESOS Y PRODUCTOS NO ESTANDARIZADOS. VARIABILIDAD D 3 8 y TN PETIOESUTOTALD -

MANUFACTURA LA CALIDAD
. EQUIPOS NO PERMITEN CONTROL DE PARAMETROS DE CALIDADNI
2 |TECNOLOGIA DEEQUIPOSY MAQUINARIA | 0.1 1 02 01 1 {EQUIPOS CON DESGASTE PORTIEMPO DE FUNCIONAMIENTO | 011
MANEJO SEGURO DE ALIMENTOS
3 |INNOVACION EN PROCESOS Y PRODUCTOS | 0,10 2 |RECURSOS LIITADOS PARA INVESTIGACION Y DESARROLLO 020 010 2 |RECURSOS LIMITADOS PARA INVESTIGACION Y DESARROLLO 020
4 |OFERTA DE PRODUCTOS 009 3 |DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 0 009 4 |DIVERSIDAD DEPRODUCTOS 036
5 {TALENTO HUMANO CAPACITADO 009 3 PROFESIONALES CON EXPERIENCIA 0 009 3 PROFESIONALES CON EXPERIENCIA 0
6 |COBERTURA DELMERCADO 009 2 |LOSPRODUCTOS SE EXPENDEN EN DETERMINADQS LUGARES 018 009 4 |AMPLIA COBERTURA DE MERCADO 036
7 (INFRAESTRUCTURA FISICA DE LA PLANTA 008 2 (INSTALACIONES NO FUNCIONALES 0,16 008 4 |INSTALACIONES FUNCIONALES 03
8 |CULTURA ORGANIZACIONAL 008 2 |CULTURA ORGANIZACIONALNO DEFINIDA 016 008 2 |CULTURA ORGANIZACIONALNO DEFINIDA 016
9 CANALES DE DISTRIBUCION 007 2 (DEFICIENTE GESTION EN LOS CANALES 01 007 4 |CANALES DE DISTRIBUCION ADECUADOS 08
10 |DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA 006 4 [GANADER/A PROPIA Y DE ALTA PRODUCTIVIDAD 04 006 4 |CENTROS DE ACOPIQ DE MATERIA PRIMA ASOCIADOS 04
11 |STOCK DE PRODUCTOS 005 1 [PRODUCCION LIMITADA 005 005 3 |PRODUCCION CUMPLE CON REQUERIMENTOS DELMERCADO | 0,5
12 [VIAS DE ACCESO A LA FABRICA 00 2 |DIFICULTAD DEACCESO EN TEMPORADA INVERNAL 006 003 4 [FACILIDADES DE ACCESO A LA PLANTA 00
13 {CONOCIMIENTO DELSECTOR LACTEO 002 3 LOSPROPHAR{OS|NCURS|0NANENELSECTORMCTEODESDE 006 002 4 |EXPERIENCIA DE LA EMPRESA EN ELSECTOR 008
HACE VEINTE ANOS
TOTALMEDIA PONDERADA 2 TOTAL MEDIA PONDERADA 24

ELABORACION: AUTOR
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Cuadro 45. Matriz de perfil competitivo UPLAC- FRUTIGUR

ELABORACION: AUTOR
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UPLAC Cia. Ltda. COMPETIRDOR 2 (FRUTIGURT)
ITEM FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION | VALORACION EVIDENCIAS REULTADO PONDERACION | VALORACION EVIDENCIAS REULTADO
PONDERADO PONDERADO
| SISTENAS DE BUENAS PRACTICAS DE 0 | PROCESQS Y PRODUCTOS NO ESTANDARIZADOS. VARIABILIDAD DE 08 0 1 PROCESOS Y PRODUCTOS  NO  ESTANDARIZADOS. 0B
MANUFACTURA ' LA CALIDAD ' ' VARIABILIDAD DE LA CALIDAD '
. FQUIPOS NO PERMITEN CONTROL DF PARAMETROS DE CALIDAD NI EQUIPOS NO PERMITEN CONTROL DF PARAMETROS DE
2 |TECNOLOGIA DEEQUIPOS Y MAQUINARIA | 011 1 02 0t 1 022
MANEJO SEGURO DE ALIMENTOS CALIDAD NI MANEJO SEGURO DE ALIMENTOS
3 [INNOVACION EN PROCESOS Y PRODUCTOS |~ 0,10 2 [RECURSOS LIMITADOS PARA INVESTIGACION Y DESARROLLO 020 010 2 [RECURSOS LIMITADOS PARA INVESTIGACION Y DESARROLLO 0.0
4 |OFERTA DEPRODUCTOS 009 3 |DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 07 009 2 [LINEAS DE PRODUCCION LIMITADAS 018
5 [TALENTO HUMANO CAPACITADO 009 3 [PROFESIONALES CON EXPERIENCIA 07 009 3 |PROFESIONALES EN ELAREA DE AUMENTOS 07
6 |COBERTURA DELMERCADO 009 2 |LOSPRODUCTOS SE EXPENDEN EN DETERMINADOS LUGARES 018 009 2 |LOSPRODUCTOS SE EXPENDEN EN DETERMINADOS LUGARES 0,18
7 (INFRAESTRUCTURA FISICA DE LA PLANTA 008 1 (INSTALACIONES NO FUNCIONALES 06 008 2 [INSTALACIONES NO FUNCIONALES 0,16
8 |CULTURA ORGANIZACIONAL 008 1 |CULTURA ORGANIZACIONALNO DEFINIDA 016 008 2 |CULTURA ORGANIZACIONALNO DEFINIDA 016
. . GESTION DE LOS CANALES ADECUADA PARA ELVOLUMEN DE
9 |CANALES DE DISTRIBUCION 007 1 DEFICIENTE GESTION EN LOS CANALES 014 007 3 . 02
PRODUCCION ACTUAL
10 |DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA 006 4 |GANADERIA PROPIA Y DE ALTA PRODUCTIVIDAD 04 006 1 |DEFICIENTE SISTEMA DE SUMINISTRO DE MATERIA PRIMA 0,06
11 |STOCK DE PRODUCTOS 005 1 |PRODUCCION LIMITADA 005 005 2 |PRODUCCION LIMITADA 01
12 {VIAS DEACCESQ A LA FABRICA 003 1 [DIFICULTAD DE ACCESQ EN TEMPORADA INVERNAL 006 003 4 |FACILIDADES DEACCESO A LA PLANTA 012
. LOS PROPIETARIOS INCURSIONAN EN EL SECTOR LACTEO DESDE L0S PROPIETARIOS INCURSIONAN EN ELSECTORLACTEO
13 |CONOCIMIENTO DEL SECTOR LACTEQ 002 3 . 006 002 3 . 0,06
HACEVEINTEANOS DESDEHACE CINCOANQS
TOTAL MEDIA PONDERADA 214 TOTALMEDIA PONDERADA 205




6.7 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

6.7.1 Rivalidad entre competidores

El mercado de productos lacteos a nivel nacional es sumamente competitivo, existen
empresas consolidadas que invierten una cantidad importante de recursos en

desarrollo y promocidn de nuevos productos e innovacion tecnologica.

En el ambito local la principal empresa competidora es ECOLAC, sus productos se
encuentran posicionados y tiene una amplia cobertura de mercado que comprende las
provincias de Loja y Zamora Chinchipe. Existen ademas productos de fabricacion
artesanal, especialmente queso y manjar que tienen aceptacion en varios segmentos
de mercado. En este contexto, UPLAC desarrolla sus actividades en un sector
competitivo conformado por empresas importantes a nivel nacional y local, las
mismas que buscan ofrecer a los consumidores productos innovadores a precios

competitivos.

6.7.2 Amenaza de nuevos competidores

El mercado de lacteos ha mostrado un crecimiento sostenido en los Gltimos afios y la
tendencia de la poblacién por consumir alimentos saludables convierten a la industria
de productos lacteos en un sector industrial atractivo, sin embrago existen factores
gue en cierta medida dificultan el ingreso de nuevos competidores: capital,

infraestructura, tecnologia.
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La legislacion sanitaria vigente exige la certificacion de Buenas Préacticas de
Manufactura para obtener el registro sanitario y el permiso de funcionamiento,
ademas de exigir el cumplimiento de las normas de calidad, lo que implica
inversiones econdmicas importantes en infraestructura, tecnologia, maquinara y

equipos.

6.7.3 Poder de negociacion de los proveedores

La Hacienda ganadera Los Alisos es el unico proveedor de materia prima para
UPLAC, es importante sefialar que los propietarios de la hacienda son accionistas de
la empresa por lo que existe una integracion entre las dos organizaciones. La
hacienda esta en capacidad de cubrir la demanda actual de materia prima y asegurar

el abastecimiento en caso de un incremento en la produccion.

En cuanto a los proveedores de insumos como: cultivos iniciadores, fermentos y
azlcares existe una amplia oferta de proveedores a nivel nacional, por lo que su

poder de negociacion es relativamente bajo.

6.7.4 Poder de negociacion de los clientes

La leche, yogurt, queso y otros derivados lacteos son de gran importancia en la
alimentacion de las familias ecuatorianas y por lo tanto son productos de consumo
masivo. Los clientes directos de la empresa son los puntos de venta, los mismos que

tienen un poder negociador importante debido a la gran oferta de productos lacteos
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en el mercado y a los precios competitivos que ofrecen las empresas consolidadas a

nivel nacional y local.

6.7.5 Amenaza de productos sustitutos

Debido a su alto nivel nutricional, los productos lacteos y sus derivados son de gran
importancia en la dieta alimentaria. En el mercado existen productos que podrian
sustituir a los derivados lacteos: bebidas a base de soya y cereales, bebidas
saborizadas, jugos de frutas, mermeladas y margarinas, sin embargo debido a sus
caracteristicas nutricionales es poco probable que reemplacen completamente a los

lacteos, por lo tanto no constituyen una amenaza potencial.

6.8 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Figura 4. Matriz BCG aplicada a la empresa UPLAC
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Producto Estrella. El yogurt con cereal y el bolo de yogurt han mostrado un
crecimiento importante, por lo que es necesario potenciar su produccion y

ampliar su presencia en el mercado.

Producto Vaca. El yogurt saborizado en presentacion de un litro es el
producto de mayor venta y por lo tanto el que genera los mayores ingresos a
la empresa. Es importante fortalecer la presencia en el mercado, lo que
permitira seguir ampliar la ventaja competitiva y mantener la aceptacion de

los clientes.

Producto Interrogante. El queso fresco es un producto que puede tener una
evolucion importante y convertirse en estrella, por lo que es necesario aportar

recursos para mejorar su posicionamiento frente a los competidores.

Producto Perro. EI manjar de leche tiene una baja participacion en el
mercado y no ha mostrado un crecimiento importante. Se debe fortalecer su
presencia en el mercado y evaluar los resultados con la finalidad de analizar

la conveniencia de mantener su produccion.

6.9 Andalisis FODA

6.9.1 Fortalezas
F1. Diversificacion de lineas de produccién

F2. Talento humano capacitado.
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F3. Abastecimiento de materia prima.

F4. Experiencia en el sector lacteo.

6.9.2 Debilidades

D1.

D2.

D3.

D4.

D5.

D6.

D7.

D8.

D9.

La empresa no cuenta con sistemas de buenas practicas de manufactura.
Infraestructura fisica de la planta no es funcional.

Procesos de produccion deficientes.

Alta variabilidad de la calidad del producto terminado.

Limitada cobertura de mercado.

Deficiente sistema de comercializacion.

Nivel de ventas.

La marca no se encuentra posicionada en el mercado.

La empresa no cuenta con estrategias de marketing definidas.

6.9.3 Oportunidades

O1.Crecimiento sostenido del mercado de lacteos.

02.

Os.

OA4.

O5.

Tendencia de la poblacién por el consumo de alimentos saludables.
Politicas de promocion para el sector productivo.
Estabilidad econémica.

Implementacion de la normativa de alimentacién saludable en establecimientos

educativos.

6.9.4 Amenazas

Al

Presencia en el mercado de empresas consolidadas.
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AZ2. Innovacion en tecnologia y desarrollo de productos del sector lacteo.
A3. Obligatoriedad de la implementacion de buenas practicas de manufactura en los
procesos de produccién de alimentos.

A4. Preferencia de los clientes por marcas reconocidas.

6.9.5 Relacion Fortalezas Oportunidades (Estrategias Ofensivas)

FO1. Desarrollar y elaborar productos lacteos destinados a cubrir requerimientos y
preferencias del segmento nifios y jévenes en edad escolar. (F1, 02, O5)

FO2. Incursionar en la linea de lacteos funcionales, aprovechando los subproductos
generados en el proceso productivo. (F1, O1, 02)

FO3. Impulsar la innovacion tecnoldgica de la empresa accediendo a las lineas de

crédito y programas de apoyo para el sector productivo. (F2, F4, O3)

6.9.6 Relacion Fortalezas Amenazas (Estrategias Defensivas)

FAL. Estandarizacion de la calidad mediante la implementacién de buenas practicas
de manufactura y de produccién pecuaria para garantizar la calidad sanitaria del
producto. (A3, F3, F2)

FA2. Impulsar el desarrollo de alimentos con ingredientes con posibles efectos
funcionales y la implantacion de estandares de calidad para incursionar en nuevos
nichos de mercado. (A2, A4, F1)

FA3. Definir precios competitivos aprovechando el abastecimiento propio de

materia prima. (Al, A4, F3)
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6.9.7 Relacion Debilidades Oportunidades (Estrategias de Orientacion)

DO1. Participar en los programas de apoyo al sector productivo para la
implementacidn de sistemas de buenas practicas de manufactura. (O3, D1, D3, D4)
DO2. Definir y ejecutar acciones estratégicas de marketing, orientadas a posicionar
la marca e incrementar el volumen de ventas, considerando la creciente demanda de

alimentos saludables. (D9, D8, D5, D6, O1, O2)

6.9.8 Relacion Debilidades Amenazas (Estrategias de Sobrevivencia)

DAL. Realizar las adecuaciones y mejoras necesarias a la infraestructura fisica de la
planta para obtener la certificacion de Buenas Préacticas de Manufactura. (D2, A3)
DAZ2. Innovacién de productos y estandarizacion de la calidad como valor agregado
para lograr la preferencia de los consumidores e incursionar en nuevos segmentos de

mercado. (D3, D4, D8, A2, A3)

6.10 Priorizacion de estrategias

La Matriz de Ponderacion Cualitativa de Estrategias, permite priorizar y definir las
estrategias que tendran un alto impacto en la gestion de la empresa. En el andlisis se

establece la siguiente calificacion para el atractivo e impacto de la estrategia:

Calificacion del Atractivo (CA)
1= No aceptable

2= Posiblemente aceptable

3= Probablemente aceptable

4= La mas aceptable
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Mediante la aplicacion de la matriz MPCE (Cuadro 47) se determind que las
estrategias prioritarias y de mayor impacto en la gestion de la empresa, de acuerdo al

Total de Calificacion del Atractivo (TCA) son:

ESTRATEGIA DA2. Innovacién de productos y estandarizacion de la calidad como
valor agregado para lograr la preferencia de los consumidores e incursionar en

nuevos segmentos de mercado. VALORACION TCA= 6,49

ESTRATEGIA DO2. Definir y ejecutar acciones estratégicas de marketing,
orientadas a ampliar la cobertura del mercado y lograr la satisfaccion de clientes y
consumidores, considerando la creciente demanda de alimentos saludables.

VALORACION TCA= 4,85

ESTRATEGIA FA3. Definir precios competitivos aprovechando el abastecimiento
propio de materia prima, reduciendo costos de produccion y mejorando la

productividad. VALORACION TCA= 4,42

ESTRATEGIA FO2. Incursionar en la linea de productos lacteos funcionales
mediante el aprovechamiento de los subproductos generados en el proceso

productivo. VALORACION TCA= 4,42

ESTRATEGIA FO1. Desarrollar y elaborar productos lacteos destinados a cubrir
requerimientos y preferencias del segmento de nifios y jovenes en edad escolar.

VALORACION TCA =452
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ESTRATEGIA FO3. Impulsar la innovacién tecnologica de la empresa
accediendo a las lineas de credito y programas de apoyo para el sector productivo.

VALORACION TCA=4,42
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Cuadro 46. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS
F2. TALENTO HUMANO CAPACITADO
F3. ABASTECIMIENTO DE MATERIA PRIMA
F4. EXPERIENCIA EN EL SECTOR LACTEO

NO DISPONER DE CERTIFICACION DEB P M
INFRAESTRUCTURA FiSICA DE LA PLANTA
PROCESOS PRODUCTIVOS DEFICIENTES
VARIABILIDAD DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO
LIMITADA COBERTURA DEL MERCADO
DEFICIENTE SISTEMA DE COMERCIALIZACION
NIVELES DE VENTAS

MARCA NO POSICIONADA

ESTRATEGIAS DE MARKETING NO DEFINIDAS

D1.
D2.
D3.
D4.
D5.
D6.
D7.
D8.
DO.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS OFENSIVAS
(FORTALEZAS-OPORTUNIDADES)

ESTRETEGIAS DE ORIENTACION
(DEBILIDADES-OPORTUNIDADES)

01. CRECIMIENTO DEL MERCADO DE LACTEOS

02. TENDENCIAS DE LA POBLACION POR EL CONSUMO DE ALIMENTOS
SALUDABLES

03. POLITICAS DE PROMOCION PARA SECTOR PRODUCTIVO

04. ESTABLIDAD ECONOMICA

05. NORMATIVA ALIMENTACION SALUDABLE PARA LOS BARES DE
ESTABLECIMIENTOS EDUCATIVOS

FO1. ELABORAR PRODUCTOS DESTINADOS AL SEGMENTO
DE NINOS Y JOVENES EN EDAD ESCOLAR (F1,02,05)

FO2. INCURSIONAR EN LA LINEA DE PRODUCTOS LACTEOS
FUNCIONALES (F1,01,02)

FO3. IMPULSAR LA INNOVACION TECNOLOGICA
ACCEDIENDO A LINEAS DE CREDITO PARA EL SECTOR
PRODUCTIVO (F2,F4,03)

DO1. PARTICIPAR EN LOS PROGRAMAS DE APOYO AL
SECTOR PRODUCTIVO PARA IMPLEMENTAR EL
SISTEMA DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA
(03,D1,D3,D4)

DO2. EJECUTAR ACCIONES ESTRATEGICAS DE
MARKETING DIRIGIDAS A POSICIONAR LA MARCA E
INCREMENTAR EL VOLUMEN DE VENTAS
(D9,D8,D5,D06,01,02)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
(FORTALEZAS-AMENAZAS)

ESTRATEGIAS DE SOBREVIVENCIA
(DEBILIDADES-AMENAZAS)

Al. PRESENCIA EN EL MERCADO DE EMPRESAS CONSOLIDADAS

A2. INNOVACION TECNOLOGICA Y DESARROLLO DE PRODUCTOS EN EL
SECTOR LACTEO

A3. OBLIGATORIEDAD DE IMPLEMENTAR BUENAS PRACTICAS DE
MANUFACTURA EN LOS PROCESOS DE PRODUCCION DE ALIMENTOS
A4. PREFERENCIA DE LOS CLIENTES POR MARCAS RECONOCIDAS

FA1. IMPLEMENTACION DE BPM Y DE PRODUCCION
PECUARIA PARA GARANTIZAR LA CALIDAD SANITARIA DEL
PRODUCTO (A3,F2,F3)

FA2. IMPULSAR EL DESARROLLO DE ALIMENTOS
FUNCIONALES Y LA IMPLANTACION DE ESTANDARES DE
CALIDAD PARA INCURSIONAR EN NUEVOS SEGEMENTOS DE
MERCADO (A2,A4,F1)

FA3. DEFINIR PRECIOS COMPETITIVOS APROVECHANDO EL
ABASTECIMIENTO PROPIO DE MATRIA PRIMA (A1,A4,F3)

DA1. REALIZAR ADECUACIONES EN LA
INFRAESTRUCTURA FiSICA DE LA PLANTA PARA
OBTENER LA CERTIFICACION DE BUENAS PRACTICAS
DE MANUFACTURA (D2,A3)

DA2. INNOVACION DE PRODUCTOS Y
ESTANDARIZACION DE LA CALIDAD COMO VALOR
AGREGADO PARA LOGRAR LA PREFERENCIA DE LOS
CONSUMIDORES (D3,D4,D8,A2,A3)
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Cuadro 47. Matriz de Ponderacion Cualitativa de Estrategias (PARTE 1)

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
FACTORES . FO1 FO2 FO3 FA1 FA2 FA3
PONDERACION
OPORTUNIDADES CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA CA TCA
CRECIMIENTO SOSTENIDO DEL MERCADO DE LACTEOS 0,15 4 0,6 3 [o045]| 2 0,3 1 |o1s| 3 [o45]| 3 | o045
TENDENCIAS DE LA POBLACION CONSUMO DE ALIMENTOS SALUDABLES 0,12 4 |04 | 3 |03 | 2 [024] 1 |o012| 3 |[o036| 4 | o048
POLITICAS DE PROMOCION PARA EL SECTOR PRODUCTIVO 0,04 2 0,08 2 0,08 4 0,16 2 0,08 1 0,04 1 0,04
ESTABILIDAD ECONOMICA 0,04 1 |o04| 1 [o004]| 4 |o016| 1 [o004| 1 |o004a| 2 [ o008
NORMATIVA DE ALIMENTACION SALUDABLE CENTROS EDUCATIVOS 0,06 4 (o024 3 |o018| 2 [o012]| 3 |o018| 4 [o024]| 2 | o012
AMENAZAS
PRESENCIA EN EL MERCADO DE EMPRESAS CONSOLIDADAS 0,10 2 0,2 2 0,2 3 0,3 1 0,1 2 0,2 3 0,3
INNOVACION TECNOLOGICA Y DESARROLLO DE PRODUCTOS EN EL SECTOR 0,14 3 (o042 ] 4 |os6| 3 |04 | 1 |o014| 3 |04 | 1 | o014
OBLIGATORIEDAD DE CUMPLIR CON BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA 0,13 1 0,13 1 0,13 2 0,26 4 0,52 1 0,13 1 0,13
PREFERENCIA DE CONSUMIDORES POR MARCAS RECONOCIDAS 0,12 2 0,24 1 0,12 3 0,36 1 0,12 2 0,24 4 0,48
FORTALEZAS
DIVERSIFICACION DE LINEAS DE PRODUCCION 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18 2 0,18 3 0,27 2 0,18
TALENTO HUMANO CAPACITADO 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27 4 0,36 3 0,27 3 0,27
ABASTECIMIENTO DE MATERIA PRIMA 0,06 4 o024 4 |o024a| 2 [o012] 2 |o012] 3 |[o018| 4 | o024
EXPERIENCIA EN EL SECTOR LACTEO 0,02 3 [o06| 4 |o08| 3 |o006| 1 |002| 3 |o006| 4 | o008
DEBILIDADES
LA EMPRESA NO DISPONE DE SISTEMA DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA 0,13 1 o013 1 [o013] 3 |o039| 4 [o52] 1 [013] 1 |[o013
INFRAESTRUCTURA DE LA PLANTA NO FUNCIONAL 0,08 1 |o08| 1 [o008]| 3 |o024| 4 [032] 1 |o008| 1 [o008
PROCESOS DE PRODUCCION DEFICIENTES 0,10 2 0,2 4 0,4 3 0,3 4 0,4 3 0,3 4 0,4
VARIABILIDAD DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO 0,11 1 0,11 3 0,33 2 0,22 4 0,44 3 0,33 1 0,11
LIMITADA COBERTURA DE MERCADO 0,09 2 [o18] 2 |o018]| 1 [o009| 2 |018] 3 |[o027| 3 |027
DEFICIENTE SISTEMA DE COMERCIALIZACION 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 2 0,14 1 0,07 2 0,14
NIVELES DE VENTAS 0,09 3 [027] 3 |o027] 1 |o009| 1 |o009] 2 |o018| 4 | o036
LA EMPRESA NO CUENTA CON ESTRATEGIAS DE MARKETING DEFINIDAS 0,07 3 [o021] 3 |o21| 1 [o007| 1 |o007| 2 |o014| 4 | o028
4,52 4,65 4,42 4,29 4,4 4,76
CA= Calificacion del Atractivo 1= No aceptable 3= Probablemente aceptable
CAT= Calificacion Total del Atractivo 2= Posiblemente aceptable 4= La més aceptable
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Cuadro 48. Matriz de Ponderacion Cualitativa de Estrategias (PARTE I1)

ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS
FACTORES " DO1 DO2 DA1 DA2
PONDERACION
OPORTUNIDADES CA | TcA [ cA | TcA | cA | TcA | cA | TCA
CRECIMIENTO SOSTENIDO DEL MERCADO DE LACTEOS 0,15 1 0,15 4 0,6 1 0,15 3 0,45
TENDENCIAS DE LA POBLACION CONSUMO DE ALIMENTOS SALUDABLES 0,12 1 0,12 4 0,48 1 0,12 4 0,48
POLITICAS DE PROMOCION PARA EL SECTOR PRODUCTIVO 0,04 4 0,16 2 0,08 4 0,16 3 0,12
ESTABILIDAD ECONOMICA 0,04 3 0,12 3 0,12 2 0,08 3 0,12
NORMATIVA DE ALIMENTACION SALUDABLE CENTROS EDUCATIVOS 0,06 1 0,06 4 0,24 2 0,12 4 0,24
AMENAZAS
PRESENCIA EN EL MERCADO DE EMPRESAS CONSOLIDADAS 0,10 1 0,1 3 0,3 2 0,2 3 0,3
INNOVACION TECNOLOGICA Y DESARROLLO DE PRODUCTOS EN EL SECTOR 0,14 4 0,56 2 0,28 1 0,14 4 0,56
OBLIGATORIEDAD DE CUMPLIR CON BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA 0,13 4 0,52 1 0,13 4 0,52 4 0,52
PREFERENCIA DE CONSUMIDORES POR MARCAS RECONOCIDAS 0,12 1 0,12 3 0,36 1 0,12 3 0,36
FORTALEZAS
DIVERSIFICACION DE LINEAS DE PRODUCCION 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 2 0,18
TALENTO HUMANO CAPACITADO 0,09 2 0,18 3 0,27 3 0,27 4 0,36
ABASTECIMIENTO DE MATERIA PRIMA 0,06 1 0,06 2 0,12 1 0,06 3 0,18
EXPERIENCIA EN EL SECTOR LACTEO 0,02 2 0,04 4 0,08 3 0,06 3 0,06
DEBILIDADES
LA EMPRESA NO DISPONE DE SISTEMA DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA 0,13 4 0,52 1 0,13 4 0,52 4 0,52
INFRAESTRUCTURA DE LA PLANTA NO FUNCIONAL 0,08 3 0,24 1 0,08 4 0,32 3 0,24
PROCESOS DE PRODUCCION DEFICIENTES 0,10 3 0,3 1 0,1 4 0,4 4 0,4
VARIABILIDAD DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO 0,11 4 0,44 1 0,11 4 0,44 4 0,44
LIMITADA COBERTURA DE MERCADO 0,09 1 0,09 4 0,36 1 0,09 3 0,27
DEFICIENTE SISTEMA DE COMERCIALIZACION 0,07 1 0,07 4 0,28 1 0,07 3 0,21
NIVELES DE VENTAS 0,09 1 0,09 4 0,36 1 0,09 3 0,27
LA EMPRESA NO CUENTA CON ESTRATEGIAS DE MARKETING DEFINIDAS 0,07 1 0,07 4 0,28 1 0,07 3 0,21
4,1 4,85 4,09 6,49
CA-= Calificacion del Atractivo 1= No aceptable 3= Probablemente aceptable
CAT= Calificacion Total del Atractivo 2= Posiblemente aceptable 4= La mas aceptable
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7. DISCUSION

7.1 Definicion de los Elementos Filosoficos

7.1.1 Mision

La misién que se plantea para UPLAC Compafiia Limitada, define la razon de ser de
la empresa:

“Producir alimentos lacteos saludables, buscando satisfacer las necesidades de la
diversidad de familias, potenciando el crecimiento sustentable de la agroindustria de

la region.”

7.1.2 Vision

La vision propuesta expresa hacia donde se dirige UPLAC Compafiia Limitada y lo
que se espera alcance en el futuro:

“Ser una empresa referente del sector alimenticio, con un crecimiento Sostenido

basado en la calidad de sus productos y en la satisfaccion de sus clientes”.

7.1.3 Valores Corporativos

Los valores son elementos de la cultura organizacional que expresan actitudes,
costumbres y comportamientos que la empresa asume como normas de conducta en
el desarrollo de las actividades de cada uno de sus miembros. Los valores
corporativos que se propone incorporar en la cultura organizacional de UPLAC

Compaiiia Limitada son:
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e RESPONSABILIDAD. Desarrollar las actividades de la organizacion en
forma responsable con el medio ambiente, la sociedad y los clientes.
e COMPROMISO. La empresa asume el compromiso de dirigir sus esfuerzos

hacia la satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

e INNOVACION. Investigar, desarrollar e innovar nuevos productos y

servicios.

7.2 Objetivos Estratégicos Periodo 2014-2018

OBJETIVO ESTRATEGICO 1. Mejorar la calidad de los productos Lactofino.

INDICADORES

1. Reduccién de productos defectuosos por procesos y deterioro.
META: Reduccion del 20% en el afio 2015. Reduccién del 95% para
el afio 2018.
2. Cumplimiento de los parametros fisico-quimicos y microbioldgicos
establecidos en la normas INEN.

META: Cumplimiento del 100% de las normas para el afio 2015.

OBJETIVO ESTRATEGICO 2. Posicionar la marca Lactofino en el mercado de

alimentos de la regién sur del pais.

INDICADOR: Incremento de unidades vendidas.
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META: Crecimiento del 10% del volumen de ventas anual a partir del afio

2014.

OBJETIVO ESTRATEGICO 3. Alcanzar la rentabilidad sostenida de la empresa.

INDICADOR: Rentabilidad anual.

META: Rentabilidad mayor al 25% a partir del afio 2017.

7.3 Definicion de Estrategias Generales

El diagndstico situacional de la empresa, brinda la informacién necesaria para
estructurar y definir estrategias generales dirigidas potenciar las fortalezas internas,
aprovechar las oportunidades, minimizar las debilidades y contrarrestar las amenazas

del entorno.

Las estrategias disefiadas para la empresa UPLAC se fundamentan en los principios
de la  diferenciacion y del enfoque. Se busca potenciar la ventaja competitiva
basandose en la innovacion asi como en la calidad del producto y del servicio,
elementos gque generan valor agregado y se constituyen en factores que diferencian a
la empresa de la competencia. Ademas, la empresa se enfocara en satisfacer las
necesidades de consumo de alimentos lacteos de las familias de clase media, nifios y

jévenes en edad escolar.
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Bajo esta consideracion y con la finalidad de cumplir los objetivos estratégicos
propuestos para el periodo 2014-2018, las estrategias estan dirigidas a garantizar la
calidad e inocuidad del producto, expandir la comercializacion y mejorar la

productividad de la empresa.

ESTRATEGIA 1. Innovacion de productos y estandarizacion de la calidad como
valor agregado para lograr la preferencia de los consumidores e incursionar en

nuevos segmentos de mercado.

ESTRATEGIA 2. Definir y ejecutar acciones estratégicas de marketing, orientadas
a ampliar la cobertura del mercado y lograr la satisfaccion de clientes y

consumidores, considerando la creciente demanda de alimentos saludables.

ESTRATEGIA 3. Definir precios competitivos aprovechando el abastecimiento

propio de materia prima, reduciendo costos de produccién y mejorando la

productividad.

ESTRATEGIA 4. Incursionar en la linea de productos lacteos funcionales mediante

el aprovechamiento de los subproductos generados en el proceso productivo.

ESTRATEGIA 5. Desarrollar y elaborar productos lacteos destinados a cubrir

requerimientos y preferencias del segmento de nifios y jovenes en edad escolar.
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ESTRATEGIA 6. Impulsar la innovacion tecnoldgica de la empresa accediendo a

las lineas de crédito y programas de apoyo para el sector productivo.

7.4. Politicas

e Producir alimentos lacteos cumpliendo las normas de calidad y politicas de
Buenas Précticas de Manufactura.

e Garantizar a los consumidores la inocuidad de nuestros productos.

e Mejora continua de procesos, productos y servicios.

e Administracion eficiente de talento humano y recursos.

e Andlisis y Gestion de riesgos con la finalidad de garantizar la seguridad,
higiene y salud ocupacional del talento humano.

e Fomentar el desarrollo personal, formacidn y crecimiento de los miembros de
la organizacion.

e Reconocer la colaboracion y el compromiso de los miembros de la
organizacion con el cumplimiento de los objetivos empresariales.

e Establecer canales de comunicacién adecuados al interior de la empresa y con
los clientes.

e Asignacion adecuada de funciones y responsabilidades.

e Satisfacer los requerimientos y expectativas de los clientes, ofreciéndoles un
servicio de excelencia.

e Desarrollar las actividades productivas en forma amigable con el medio

ambiente.
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Figura 5. Mapa Estratégico

MAPA ESTRATEGICO UPLAC COMPARIA LIMITADA

PERSPECTIVA
FINANCIERA

CRECIMEINTO
FINACIERO Y
RENTABILIDAD

MAYOR PRESENCIA
EN EL MERCADO

INCEREMENTO DE
INGRESOS

oV

ELABORACION: AUTOR
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7.5 Andlisis de la Cadena de Valor

7.5.1 Actividades primarias o de valor agregado.

Las actividades primarias son los procesos que estan asociados directamente con la

generacion de valor en una empresa. En el caso de una empresa de produccion las

actividades primarias estan relacionadas con la fabricacion, comercializacion y

servicio posterior a la venta. (TARZIJAN, 2008)

Logistica Interna. Las condiciones de recepcion y almacenamiento de la
materia prima deben ser las adecuadas a fin de garantizar la inocuidad y
calidad del producto final. Las actividades relacionadas al manejo de la
materia prima en una empresa de productos lacteos son de gran importancia
para la generacion de valor y la satisfaccion de los clientes, por lo que
empresa debe estandarizar procedimientos y establecer pardmetros de calidad

en el proceso de recepcién y almacenamiento.

Operaciones. El proceso productivo no estd mecanizado y automatizado en
su totalidad, debido a lo cual en varias etapas se requiere de la intervencion
directa del ser humano. Las actividades del proceso productivo generan valor
y las condiciones en las cuales desarrollen influyen directamente en la
calidad del producto. Por lo tanto la empresa debe optimizar el proceso

productivo, establecer procedimientos y parametros de control de calidad.
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Logistica Externa. El almacenamiento de los productos terminados se da en
condiciones de refrigeracion, sin embargo en el proceso de transporte y
distribucion no se cumple de manera estricta con la cadena de frio. En el
caso de los lacteos el manejo, transporte, una distribucion adecuada asi como
la coordinacion en la entrega de los productos son actividades que garantizan
la calidad de los mismos y la satisfaccion de los clientes. Bajo esta

consideracién se debe mejorar y optimizar dichos procesos.

Marketing y Ventas. La comercializacion estéd a cargo de dos distribuidores
y dos vendedores propios de la empresa. La gestion de ventas es limitada, la
empresa no ha definido estrategias de comercializacion y marketing. Las
actividades de comercializacion deben ofrecer al cliente un valor agregado en
busca de su satisfaccion, por lo cual se considera importante la definicion de

estrategias y politicas de adecuadas.

Servicios. La empresa no dispone de un servicio post venta que interactue
con los clientes y solucione de forma inmediata sus requerimientos. El
servicio post venta genera valor ademas de crear el concepto de fidelizacion

en los clientes.

7.5.2 Actividades secundarias o de apoyo.

Infraestructura de la Empresa. EI manejo administrativo y financiero esta a
cargo del Gerente General y del Contador. La direccion técnica y control de

los procesos productivos son responsabilidad del Jefe de Planta.
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e Administracion de Talento Humano. La empresa no tiene estandarizadas
las politicas de contratacion y reclutamiento del talento humano. Es

importante definir planes de desarrollo, capacitacion e incentivos.

e Desarrollo de Tecnologia. UPLAC no ha destinado recursos para el
desarrollo de tecnologia, sin embargo es necesario implementar procesos
productivos tecnificados. La innovacion y desarrollo de nuevos productos es
otro aspecto gque debe ser considerado como importante dentro de la gestién

de la empresa.

e Abastecimiento. La materia prima es suministrada por la Hacienda Los

Alisos, que es parte del grupo empresarial del cual forma parte UPLAC. La

empresa dispone de materia prima adecuada y suficiente para la produccion.

Figura 6. Cadena de valor

ACTIVIDADES DE
APOYO

ACTIVIDADES PRIMARIAS
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7.6 Propuesta de estructura organizacional y funcional

Nivel Directivo: Junta general de accionistas

Nivel Ejecutivo-Administrativo: Gerencia general

Nivel Asesor: Asesoria legal externa, Asistencia de gerencia

Nivel Operativo: Jefatura de Planta, Contabilidad General y Jefatura de

Comercializacion

Figura 7. Organigrama estructural propuesto

JUNTADE
ACCIONISTAS

OPERADORES VENDEDORES

ELABORACION: AUTOR
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7.6.1 Manual de funciones

JUNTA DE ACCIONISTAS

La Junta de Accionistas es el maximo organismo de la empresa, a mas de las

funciones que determina la Ley y los Estatutos de la compafiia, la Junta de

accionistas tiene como responsabilidades:

- Designar el administrador de la compafiia

- Definir las estrategias corporativas y politicas generales de la empresa.

- Aprobar el presupuesto anual y los planes de negocios.

- Supervisar la gestion de la Gerencia, monitorear el presupuesto y los
indicadores de gestion.

- Conocer y aprobar los informes de cuentas y balances presentados por el
Gerente.

- Conocer los informes de auditoria.

GERENTE GENERAL

e Misidn del cargo: Programar, organizar, dirigir y controlar las actividades
relacionadas con la administracion y gestion de la empresa.
e Funciones
- Desarrollar los planes de negocios de la empresa de acuerdo a las
politicas establecidas por la Junta General de Accionistas.
- Liderar y supervisar la implementacion del plan estratégico de la
empresa.
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- Desarrollar y supervisar el cumplimiento de los planes de mercadeo,
ventas y servicio al cliente.

- Dirigir y coordinar las actividades financieras, administrativas, de
produccién y comercializacion.

- Seleccionar y contratar el talento humano. Elaborar y ejecutar los planes
de capacitacion e incentivos.

- Supervisar peridédicamente los principales indicadores de gestion de la
empresa.

e Habilidades requeridas

Liderazgo

- Trabajo en equipo

- Toma de decisiones
- Comunicacion

- Enfoque de servicio al cliente

e Perfil profesional: Ingeniero en industrias agropecuarias y alimentos 6
ingeniero comercial.
e Jefe inmediato: Junta de accionistas

e Supervisa: Jefe de planta, Contador, Asistente de gerencia.

ASISTENTE DE GERENCIA

e Misidn del cargo: Ejecutar actividades de apoyo administrativo y logistico

en la Gerencia General y demas areas de la empresa.
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e Funciones

Elaborar informes, redactar y archivar las actas de las reuniones de Junta
de Accionistas.

- Recibir y distribuir la correspondencia interna y externa

- Organizar y participar de las reuniones de trabajo

- Atender a los clientes

- Mantener actualizado el archivo de la empresa

- Redactar y enviar la documentacion interna y externa

- Manejar y organizar la agenda del Gerente General

- Ejecutar actividades que sean solicitadas por el Gerente General

e Habilidades requeridas

Trabajo en equipo

- Comunicacion

Enfoque de servicio al cliente

Proactividad

o Perfil profesional: Tecnélogo o Técnico Superior en Secretariado Ejecutivo
o Jefe Inmediato: Gerente general

e NuUmero de puestos : Uno

JEFE DE PLANTA

e Misidn del cargo: Planificar, organizar y controlar las actividades técnicas,

de gestion de calidad y administrativas en la planta de produccion.

130



Funciones

Supervisar los procesos de recepcion de materia prima, produccién y
almacenamiento de productos.

Liderar el proceso de planeacion estratégica en el area de produccion.
Coordinar la ejecucion de las 6rdenes de produccion.

Verificar y controlar el cumplimiento de procedimientos, manuales e
instructivos de Buenas Précticas de Manufactura, gestion de calidad,
seguridad industrial e higiene en el trabajo.

Elaborar y coordinar la ejecucién de los planes de mantenimiento
preventivo.

Revisar y analizar periédicamente los indicadores de control en las areas
de produccién y gestion de calidad.

Programar el requerimiento de insumos y gestionar su adquisicion.
Ejecutar actividades administrativas en la planta de produccion:
elaboracion de informes mensuales de produccion, control de talento

humano.

Habilidades requeridas

Liderazgo

Trabajo en equipo
Toma de decisiones
Comunicacion

Proactividad
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o Perfil profesional: Ingeniero en industrias agropecuarias y alimentos
e Jefe Inmediato: Gerente general
e Supervisa: Operadores de la planta de produccion

e Numero de puestos: Uno

OPERADORES DE LA PLANTA DE PRODUCCION

e Misidn del cargo: Ejecutar los procesos fabricacidon y de gestion de calidad
en la planta de produccion.

e Funciones

- Limpieza y esterilizacion de maquinaria, equipos y area de la planta de
produccién.

- Operar las maquinas y equipos durante el proceso de recepcion de materia
prima, produccidn, envasado y almacenamiento de producto terminado.

- Cumplir los procedimientos, manuales e instructivos de Buenas
Préacticas de Manufactura, gestion de calidad, seguridad industrial e
higiene en el trabajo.

- Coordinar sus actividades e informar las novedades al Jefe de Planta.

- Ejecutar trabajo de mantenimiento en coordinacion con el Jefe de Planta.

e Habilidades requeridas

- Proactividad
- Trabajo en equipo

- Comunicacion
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Perfil: Técnico en produccion de alimentos
Jefe inmediato: Jefe de Planta

NuUmero de puestos: Tres

CONTADOR

Mision del cargo: Organizar, controlar y ejecutar las labores contables de la
empresa.

Funciones

Recopilar y registrar la informacion contable de la empresa, aplicando los

principios y normas de contabilidad generalmente aceptadas.

- Verificar la propiedad, legalidad y conformidad de la documentacion
soporte de las transacciones de la empresa.

- Realizar conciliaciones bancarias y manejar el libro bancos.

- Elaborar y legalizar los estados financieros.

- Coordinar el pago a proveedores.

- Revisar el calculo de los roles de pago, beneficios sociales, horas

suplementarias.

Habilidades requeridas

- Proactividad
- Trabajo en equipo
- Comunicacion

- Toma de decisiones
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Perfil: Ingeniero o Doctor en Contabilidad y Auditoria con CPA
Jefe inmediato: Gerente general

NuUmero de puestos : Uno

Mision del cargo: Organizar, planificar y supervisar la gestion de ventas de

la empresa.

Funciones

- Liderar el proceso de planeacion estratégica en el area de
Comercializacion

- Elaborar y ejecutar los planes de ventas.

- Definir cronogramas de visita de los vendedores.

- Supervisar el cumplimiento de los cronogramas de visitas y entrega de
pedidos.

- Verificar el desempefio de las actividades diarias de los vendedores.

- Analizar el comportamiento del mercado, proponer acciones para ampliar
la cobertura y mejorar los canales de distribucion.

- Elaborar planes de promocion y publicidad.

- Elaborar informes semanales de los resultados y cumplimiento de metas.

- Contactar posibles nuevos clientes.

- Capacitar y motivar a los vendedores para incrementar los niveles de
ventas.

- Remitir a Contabilidad la documentacién correspondiente a facturacion y

recaudacion.
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Habilidades requeridas

Proactividad

- Trabajo en equipo

- Comunicacion

- Toma de decisiones

- Liderazgo

- Enfoque de servicio al cliente

- Capacidad de negociacién

Perfil: Ingeniero en administracion de empresas o marketing.
Jefe inmediato: Gerente general
Supervisa: Vendedores

NUmero de puestos: Uno

VENDEDORES

Mision del cargo: Ejecutar actividades de gestion de ventas

Funciones

Realizar visitas a los puntos de venta de acuerdo al cronograma
establecido.

- Elaborar las érdenes de pedido y emitir las facturas correspondientes.

- Ejecutar las acciones previstas en los planes de ventas.

- Participar en las actividades de publicidad y promocion.

- Realizar las entregas dentro de los plazos establecidos en los

cronogramas.
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- Elaborar los informes diarios de ventas y reportar las novedades al
Supervisor.

- Depositar diariamente en las cuentas bancarias de la empresa los valores
recaudados.

- Entregar al Supervisor la documentacion correspondiente a la facturacion,

ordenes de pedido y deposito de valores recaudados en forma diaria.

e Habilidades requeridas

- Proactividad

- Trabajo en equipo

- Comunicacion

- Enfoque de servicio al cliente

- Capacidad de negociacién

e Perfil: Técnico en marketing.
e Jefe inmediato: Jefe de comercializacién

e NUmero de puestos: Tres

7.7 Plan Operativo

OBJETIVO ESTRATEGICO 1. Mejorar la calidad de los productos Lactofino.

ESTRATEGIA ESPECIFICA 1. Implementacion de buenas practicas de

manufactura (BPM)
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OBJETIVO OPERACIONAL. Implementar y obtener Ila
certificacion de Buenas Practicas de Manufactura hasta el afio 2015.
META: Obtener la certificacion de Buenas Practicas de manufactura
en el afio 2015

TIEMPO: 2 afios

INDICADORES: Porcentaje de avance en la implementacion.

Obtencion de la Certificacion BPM

ACTIVIDADES ESPECIFICAS
1. Levantamiento de informacion y diagndstico durante el primer
trimestre afio 2014, para lo cual se debera contratar como
consultor a un profesional experto en gestion de calidad en
empresas de produccion de lacteos.
e RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de Planta

e INVERSION: USD 1.000,00

2. Definicion del plan de mejoras durante el primer trimestre del afio

2014.
e RESPONSABLES: Gerente General, Consultor

e INVERSION: USD 1.000,00

3. Elaboracion de los procedimientos e instructivos de: instalaciones,
recepcion, transporte y almacenamiento de materia prima, control

de plagas, control de desechos, control de procesos,
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almacenamiento y distribucion de producto terminado, talento
humano durante el tercer y cuarto trimestre del afio 2014.
e RESPONSABLE: Consultor

¢ INVERSION: USD 2.000,00

Mejoramiento y readecuacion de la infraestructura fisica de la
planta durante el segundo, tercer y cuarto trimestre del afio 2014,
para lo cual se debera contratar los servicios de un profesional en
ingenieria civil.

e RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de Planta

e INVERSION: USD 10.000,00

Implementacion de las politicas de Buenas Practicas de
Manufactura a partir del afio 2015, mediante la aplicacion de los
procedimientos e instructivos.

e RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de Planta

e INVERSION: Ninguna

Periodo 2016 - 2018: Monitoreo y evaluacion del cumplimiento de

las buenas précticas.

¢ RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de Planta
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ESTRATEGIA ESPECIFICA 2. Mejorar la tecnologia de los procesos

productivos.

OBJETIVO OPERACIONAL: Mejorar el 100% de los procesos

hasta el afio 2016.

INDICADOR: Porcentaje de procesos mejorados.

TIEMPO: 3 afios

ACTIVIDADES ESPECIFICAS

1.

2.

Instalacion de sistemas herméticos de transporte, fermentacion y
envasado durante el afio 2014 y 2015.

e RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de Planta

e INVERSION ANO 2014: USD 4.000,00

e INVERSION ANO 2015: USD 2.000,00

e INVERSION TOTAL: USD 6.000,00

Instalacion de instrumentos de control durante los afios 2015 y
2016.

e RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de Planta

e INVERSION 2015: USD 2.000,00

e INVERSION 2016: USD 1.500,00

e INVERSION TOTAL: USD 3.500,00
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OBJETIVO ESTRATEGICO 2. Posicionar la marca Lactofino en el mercado de

alimentos de la regién sur del pais.

ESTRATEGIA ESPECIFICA 1. Ampliar la cobertura del mercado.

OBJETIVO OPERACIONAL.: Incrementar el nimero de puntos de
venta en la ciudad de Loja, establecer puntos de venta en la provincias
de Loja y Zamora Chinchipe en forma progresiva durante el periodo

2014-2018.

METAS:

e Afio 2014: Presencia de la marca Lactofino en el 30% de los
locales de venta de alimentos del &rea urbana de la ciudad de Loja.

e Afo 2015: Presencia de la marca Lactofino en el 40% de los
locales de venta de alimentos del area urbana de la ciudad de Loja.

e Afio 2016: Presencia de la marca Lactofino en el 50% de los
locales de venta de alimentos del area urbana de la ciudad de Loja.
Presencia de la marca Lactofino en tres puntos de venta en cada
uno de los cantones de la provincia de Loja asi como en las
ciudades de Zamora y Yanzatza.

e Afo 2017: Presencia de la marca Lactofino en el 60% de los

locales de venta de alimentos del area urbana de la ciudad de Loja
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e Afo 2018: Presencia de la marca Lactofino en el 70% de los
locales de venta de alimentos del area urbana de la ciudad de

Loja.

TIEMPO: 5 afios
INDICADOR: Numero de puntos de venta incrementados
ACTIVIDADES ESPECIFICAS
1. Cobertura y promocion de los productos en todos los puntos de
venta en la ciudad de Loja durante el afio 2014.
e RESPONSABLES: Gerente  General, Jefe de
comercializacion
e INVERSION: USD 1.500,00
2. Ejecutar una campafa publicitaria en forma anual para radio y
prensa escrita, para lo cual se deberé estructurar un plan de medios
conjuntamente con una empresa consultora de marketing.
e RESPONSABLE: Gerente General
e INVERSION ANUAL: USD 2.000,00
e INVERSION TOTAL: USD 10.000,00
3. Durante el afio 2014 se realizard la promocion de los productos
Lactofino mediante  impulsadores en los  principales
supermercados, autoservicios y panaderias de la ciudad de Loja.
Durante el afio 2015 se ejecutara la promocion en la ciudad de
Zamora y los cantones de la provincia de Loja, de acuerdo al

cronograma elaborado por el Jefe de comercializacion.
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e RESPONSABLE:  Gerente  General, Jefe de
comercializacion
e INVERSION: USD 2.000,00
4. Promocionar el yogurt con cereal y bolo de yogurt Lactofino en
los bares de todos los establecimientos de educacion basica y
bachillerato de la ciudad de Loja, de acuerdo al cronograma
elaborado por el Jefe de comercializacion.
e RESPONSABLE:  Gerente  General, Jefe de
comercializacion

e INVERSION: USD 500,00

ESTRATEGIA ESPECIFICA 2. Promover el desarrollo de talleres de

alimentacion saludable en establecimientos de Educacién Basica.

OBJETIVOS OPERACIONALES:
e Desarrollar talleres en tres establecimientos educativos de la
ciudad de Loja durante el afio 2014.
e Desarrollar talleres en seis establecimientos educativos de la
ciudad de Loja durante el afio 2015.
TIEMPO: Dos afios
INDICADOR: Porcentaje de talleres ejecutados.
ACTIVIDADES ESPECIFICAS
1. Planificar y coordinar la ejecucion de los talleres de alimentacion

saludable con los directivos de los establecimientos educativos
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seleccionados. Para el desarrollo de los talleres se sugiere contratar
los servicios de estudiantes de la carrera de ingenieria en alimentos
de la Universidad Técnica particular de Loja.
e RESPONSABLES: Gerente  General, Jefe de
comercializacion

e INVERSION: USD 2.000,00

ESTRATEGIA ESPECIFICA 3. Optimizar el proceso de comercializacion.

OBJETIVO OPERACIONAL.: Mejorar los procesos de distribucion
y ventas durante el afio 2014
TIEMPO: 1 afio

INDICADOR: NUmero de procesos estandarizados.

ACCIONES ESPECIFICAS:
1. Definir un cronograma de visitas periodicas a los puntos de venta.
e RESPONSABLE: Jefe de comercializacion
e INVERSION: ninguna
2. Estandarizar fechas y horarios de entrega de pedidos.
e RESPONSABLE: Jefe de comercializacion
e INVERSION: ninguna
3. Establecer un sistema de post venta y de servicio al cliente, para lo
cual se deberéa establecer los canales de comunicacion adecuados:

linea telefonica, correo electrénico, redes sociales.
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¢ RESPONSABLE: Jefe de comercializacion

e INVERSION: ninguna

4. Establecer una planificacion coordinada entre los departamentos
de Produccion y Comercializacion dirigida a mantener un stock
adecuado de producto.

e RESPONSABLES: Jefe de planta y Jefe de
comercializacion

e INVERSION : ninguna

5. Abastecer los pedidos en un tiempo maximo de 24 horas,
mediante la implementacion de un sistema planificado de
despachos y entregas.

e RESPONSABLES: Jefe de planta y Jefe de
comercializacion

e INVERSION: ninguna

ESTRATEGIA ESPECIFICA 4. Diversificacion de productos y presentaciones.

OBJETIVOS OPERACIONALES:

e Diversificar las presentaciones del 100% de los productos
Lactofino durante el afio 2014.

e Colocar en el mercado un producto con caracteristicas funcionales

durante el afo 2015.
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e Colocar en el mercado dos nuevos productos con caracteristicas
funcionales durante el afio 2017.

TIEMPO: 4 afios

INDICADORES:

e Porcentaje de productos con distintas presentaciones.

e Numero de productos funcionales en el mercado.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS:
1. Iniciar la produccién en varias presentaciones y realizar la
promocion de dichos productos mediante las campafas

publicitarias planificadas.

e RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de planta y Jefe
de comercializacion
e INVERSION: ninguna
2. Realizar las pruebas de elaboracion de productos funcionales en el
afio 2015
e RESPONSABLES: Gerente General, Jefe de planta y Jefe
de comercializacion

e INVERSION: USD 500,00

ESTRATEGIA ESPECIFICA 5. Implementacion de herramientas de marketing

electrénico.
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OBJETIVO OPERACIONAL: Desarrollar 'y poner en
funcionamiento el portal web y redes sociales en el afio 2014.
TIEMPO: 3 meses

INDICADORES:

e Porcentaje de ejecucion.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS:
1. Contratar el desarrollo del portal web de la empresa.
e RESPONSABLES: Gerente General y Jefe de
comercializacion

e INVERSION: USD 500,00

OBJETIVO ESTRATEGICO 3. Alcanzar la rentabilidad sostenida de la Empresa.

ESTRATEGIA ESPECIFICA 1. Disminucion de los costos de produccion.

OBJETIVOS OPERACIONALES
e Reducir los desperdicios y fallas de envasado en un 20% durante

el ano 2014.

e Reducir los desperdicios y fallas de envasado en un 80% durante

el afio 2015.

e Reducir el tiempo de para de la produccion por mantenimiento

correctivo en un 50% en afio 2014.
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e Reducir el tiempo de para de la produccion por mantenimiento

correctivo en un 90% en afo 2015.

METAS

e Afio 2014: Reduccion de desperdicios y fallas de envasado en un
20%. Reduccién del 50% de tiempo de para por mantenimiento
correctivo.

e Afio 2015: Reduccién de desperdicios y fallas de envasado en un
80%. Reduccién del 90% de tiempo de para por mantenimiento

correctivo.

TIEMPO: Continuo

INDICADORES:

e Reduccion porcentual de costos por desperdicios y fallas de
envasado.

e Reduccion porcentual del tiempo de para por mantenimiento
correctivo.

ACCIONES ESPECIFICAS:

1. Estandarizar el proceso de envasado y sellado.

e RESPONSABLE: Jefe de planta

e INVERSION: Ninguna
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2.

Reducir los tiempos muertos en la produccion, mediante la
estandarizacion del proceso productivo y la optimizacion de
recursos.

e RESPONSABLE: Jefe de planta

e INVERSION: Ninguna

Establecer y ejecutar un programa anual de mantenimiento
preventivo.
e RESPONSABLE: Jefe de planta

e INVERSION: USD 1.500,00

ESTRATEGIA ESPECIFICA 2. Utilizacion de subproductos.

OBJETIVOS OPERACIONALES

Implementar un sistema de descremado de leche durante el afio
2015, con la finalidad de iniciar la produccion de mantequilla y
crema de leche.

Iniciar la produccion de bebidas lacteas saborizadas en el afio

2016, mediante la utilizacion de suero de leche.

METAS:

Afio 2015: Implementar un sistema de descremado de leche.
Afo 2015: Iniciar la produccion de mantequilla y crema de leche.

Afio 2016: Iniciar la produccion de bebidas lacteas saborizadas.
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TIEMPO: Continuo

INDICADOR: Numero de productos derivados en el mercado.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS:
1. Instalar el sistema de descremado de leche y definir el
procedimiento de produccién en el afio 2015.
e RESPONSABLE: Jefe de planta

e INVERSION: USD 2.000,00

2. Realizar los estudios y pruebas de produccién de bebidas lacteas
saborizadas en el afio 2016
e RESPONSABLE: Jefe de planta

e INVERSION: USD 500,00

ESTRATEGIA ESPECIFICA 3. Capacitacion y empoderamiento del talento

humano.
OBJETIVOS OPERACIONALES

e Establecer un programa anual de incentivos para el talento humano

de la empresa para el periodo 2014-2018.

e Definir y ejecutar un plan de capacitacion anual para el periodo

2014-2018.
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METAS:

e Afios 2014 al 2018: Ejecutar en su totalidad el programa de
incentivos para el talento humano.

e Afios 2014 al 2018: Ejecutar en su totalidad el plan de

capacitacion anual.

TIEMPO: Continuo
INDICADORES:
e Porcentaje de ejecucion del plan de capacitacion.

e Porcentaje de ejecucion del plan de incentivos.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS:

e Elaborar y ejecutar un plan de capacitacion anual sobre: Sistemas
de Gestion de Calidad, Buenas Préacticas de Manufactura, servicio
al cliente y ventas.

e RESPONSABLE: Gerente general, Jefe de planta, Jefe de
comercializacion

e INVERSION ANUAL : USD 1.500,00

e INVERSION TOTAL: USD 7.500,00

e Elaborar y ejecutar el plan anual de incentivos para el talento
humano, dirigido a reconocer el empoderamiento asi como el
cumplimiento de metas y objetivos.

o RESPONSABLE: Gerente general, Jefe de planta, Jefe de

comercializacion
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e INVERSION ANUAL : USD 1.000,00

e INVERSION TOTAL: USD 5.000,00

ESTRATEGIA ESPECIFICA 4. Reorganizacion estructural de la empresa.

OBJETIVO OPERACIONAL

e Implementar la nueva estructura organizacional de la empresa
durante el afio 2014.

METAS:

e Implementacién de la estructura organizacional en el afio 2014.

TIEMPO: Un afio
INDICADOR:

e Porcentaje de implementacion.

ACTIVIDADES ESPECIFICAS:

1. Socializar la propuesta de estructura organizacional y los manuales

de funciones con todos los miembros de la organizacion.

e RESPONSABLE: Gerente general
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Cuadro 49. Plan Operativo 2014

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS

META

INDICADOR

ACTIVIDADES ESPECIFICAS

PERIODO DE EJECUCION

INDICADOR

RESPONSABILIDAD

MEJORAR LA CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS LACTOFINO

IMPLEMENTACION DE
BUENAS PRACTICAS DE
MANUFACTURA

IMPLEMENTAR BPM EN EL ANO
2015

PORCENTAJE DE
IMPLEMENTACION

LEVANTAMIENTO DE INFORMACION Y DIAGNOSTICO

| TRIMESTRE

PORCENTAJE DE EJECUCION

JEFE DE PLANTA-CONSULTOR

DEFINICION DEL PLAN DE MEJORAS DE INFRAESTRUCTURA

| TRIMESTRE

PORCENTAJE DE EJECUCION

GERENCIA-CONSULTOR

ELABORACION DE PROCEDIMIENTOS E INSTRUCTIVOS

111 - IV TRIMESTRE

NUMERO DE PROCEDIMIENTOS
ELABORADOS

JEFE DE PLANTA

MEJORAMIENTO DE LA INFRAESTRUCTURA FiSICA DE LA PLANTA

Il - 111 - 1V TRIMESTRE

PORCENTAJE DE EJECUCION

GERENCIA

MEJORAR LA TECNOLOGIA DE
LOS PROCESOS
PRODUCTIVOS

MEJORAR EL 100% DE LOS
PROCESOS HASTA EL ANO
2016

PORCENTAJE DE
PROCESOS MEJORADOS

INSTALACION DE SISTEMAS HERMETICOS DE TRANSPORTE,

FERMENTACION Y ENVASADO.

I-11-111-1V TRIMESTRES

PORCENTAJE DE AVANCE EN
LA EJECUCION

GERENCIA-JEFE DE PLANTA

POSICIONAR LA MARCA

LACTOFINO EN EL MERCADO DE

ALIMENTOS DE LA REGION SUR
DEL PAIS

AMPLIAR LA COBERTURA DE
MERCADO

PRESENCIA DE MARCA
LACTOFINO EN EL 30% DE
LOCALES DE VENTA DE
ALIMENTOS EN EL AREA
URBANA DE LOJA

NUMERO DE PUNTOS DE
VENTA INCREMENTADOS

CUMPLIMIENTO DE

PROMOVER EL DESARROLLO
DE TALLERES DE
ALIMENTACION SALUDABLE EN
ESTABLECIMIENTOS DE
EDUCACION BASICA

DESARROLLAR TALLERES EN
TRES ESTABLEICMIENTOS DE LA
CIUDAD DE LOJA

PORCENTAIJE DE
TALLERES EJECUTADOS

OPTIMIZAR EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION

MEJORAR LOS PROCESOS DE
DISTRIBUCION Y VENTAS

NUMERO DE PROCESOS
ESTANDARIZADOS

DIVERSIFICACION DE
PRODUCTOS Y
PRESENTACIONES

DIVERSIFICACION DE LAS
PRESENTACIONES DEL 100%
DE PRODUCTOS

PORCENTAJE DE PRODUCTOS
CON DIVERSAS
PRESENTACIONES

IMPLEMENTACION DE
HERRAMIENTAS DE
MARKETING ELECTRONICO

DESARROLLO DE PORTAL WEB
Y REDES SOCIALES

PORCENTAIJE DE
EJECUCION

ALCANZAR LA RENTABILIDAD
SOSTENIDA DE LA EMPRESA

DISMINUCION DE LOS
COSTOS DE PRODUCCION

REDUCCION DE COSTOS POR
DESPERDICIOS EN 20%

REDUCCION PORCENTUAL DE
COSTOS POR DESPERDICIOS Y
FALLAS

REDUCCION DE PARAS POR
MANTENIMIENTO
CORRECTIVO EN UN 50%

REDUCCION PORCENTUAL
DEL TIEMPO DE PARA POR
MANTENIMIENTO
CORRECTIVO

CAPACITACION Y
EMPODERAMIENTO DEL
TALENTO HUMANO

CUMPLIR CON PLAN DE
CAPACITACION : SISTEMAS DE
GESTION DE CALIDAD Y BPM

PORCENTAJE DE
CUMPLIMIENTO

EJECUTAR UN PLAN DE
INCENTIVOS

PORCENTAJE DE
CUMPLIMIENTO

COBERTURA Y PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA LOJA CONTINUO CRONOGRAMA GERENCIA-VENTAS
EJECUTAR CAMPARNA PUBLICITARIA CONTINUO PORCENTAJE DE EJECUCION GERENCIA
PROMOCION EN SUPERMERCADOS, AUTOSERVICIOS Y CONTINUO NUMERO DE LOCALES GERENCIA-COMERCIALIZACIONI

PANADERIAS VISITADOS -
" NUMERO DE LOCALES L
PROMOCION EN BARES DE CENTROS EDUCATIVOS CONTINUO VISITADOS (GERENCIA-COMERCIALIZACION]|
COORDINAR Y EJECUTAR LOS TALLERES DE ALIMENTACION NUMERO DE TALLERES
SALUDABLE continuo EJECUTADOS GERENCIA
DEFINIR CRONOGRAMA DE VISITAS A PUNTOS DE VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
ESTANDARIZAR FECHAS Y HORARIOS DE ENTREGA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
ESTABLECER UN SISTEMA DE ATENCION POST VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
MANTENER STOCK ADECUADO DE PRODUCTO CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
ABASTECER PEDIDOS EN UN TIEMPO DE 24 HORAS CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
PRODUCCION EN VARIAS PRESENTACIONES CONTINUO PORCENTAIE DE EJECUCION JEFE DE PLANTA
IMPLEMENTAR EL PORTAL WEB Y REDES SOCIALES 111 TRIMESTRE PORCENTAJE DE (GERENCIA-COMERCIALIZACION
IMPLEMENTACION
PORCENTAJE DE
ESTANDARIZAR PROCEDIMIENTOS DE ENVASADO CONTINUO CUMPLIMIENTO DE JEFE DE PLANTA
PROCEDIMIENTOS
DESARROLLAR Y EJECUTAR UN PROGRAMA DE MANTENIMIENTO " PORCENTAJE DE EJECUCION
CONTINUO DEL PROGRAMA DE JEFE DE PLANTA
PREVENTIVO
MANTENIMIENTO
DISENO Y EJECUCION DEL PLAN DE CAPACITACION 111-1V TRIMESTRE PORCENTAJE DE EJECUCION GERENCIA- JEFE DE PLANTA
DISENO Y EJECUCION DEL PLAN DE INCENTIVOS CONTINUO PORCENTAJE DE EJECUCION GERENCIA- JEFE DE PLANTA

152



Cuadro 50. Plan Operativo 2015

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS

META

INDICADOR

ACTIVIDADES ESPECIFICAS

PERIODO DE EJECUCION|

INDICADOR

RESPONSABILIDAD

MEJORAR LA CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS LACTOFINO

IMPLEMENTACION DE
BUENAS PRACTICAS DE
MANUFACTURA

IMPLEMENTAR BPM EN EL ANO
2015

PORCENTAJE DE
IMPLEMENTACION

EJECUCION DE PROCEDIMIENTOS E INSTRUCTIVOS

I-11-111-1V TRIMESTRES

PORCENTAJE DE EJECUCION

GERENCIA-JEFE DE PLANTA

MEJORAR LA TECNOLOGIA DE
LOS PROCESOS
PRODUCTIVOS

MEJORAR EL 100% DE LOS
PROCESOS HASTA EL ANO
2016

PORCENTAJE DE PROCESOS
MEJORADOS

INSTALACION DE SISTEMAS HERMETICOS DE
TRANSPORTE, FERMENTACION Y ENVASADO.

I - 1l TRIMESTRES

PORCENTAJE DE AVANCE EN LA
EJECUCION

GERENCIA-JEFE DE PLANTA

INSTALACION DE INSTRUMENTOS DE CONTROL

111-1V TRIMESTRES

NUMERO DE INSTRUMENTOS
INSTALADOS

GERENCIA-JEFE DE PLANTA

POSICIONAR LA MARCA LACTOFINO EN EL
MERCADO DE ALIMENTOS DE LA REGION

SUR DEL PA[S

PRESENCIA DE MARCA

[COBERTURA Y PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA LOJA

CONTINUO

CUMPLIMIENTO DE

(GERENCIA-COMERCIALIZACION

ALCANZAR LA RENTABILIDAD SOSTENIDA

DE LA EMPRESA

AMPLIAR LA COBERTURA DE | WACTOFINO ENEL40% DE NUMERO DE PUNTOS DE CRONOGRAMA
MERCADO LOCALES DE VENTA DE VENTA INCREMENTADOS C N @ i 5
ALIMENTOS EN EL AREA EJECUTAR CAMPARA PUBLICITARIA CONTINUO PORCENTAJE DE EJECUCION GERENCIA
URBANA DE LOJA PROMOCION EN SUPERMERCADOS, AUTOSERVICIOS Y CONTINUO NUMERO DELOCALES | oo\ e o CIALZACION
PANADERIAS PROVINCIAS DE LOJA Y ZAMORA VISITADOS
PROMOVER EL DESARROLLO|
DE TALLERES DE SE?SESE:TR':SLLELIQT\ATQLLTESESDEENLA PORCENTAJE DE TALLERES COORDINAR Y EJECUTAR LOS TALLERES DE CONTINUO NUMERO DE TALLERES GERENCIA
ALIMENTACION SALUDABLE EN CIUDAD DE LOJA EJECUTADOS ALIMENTACION SALUDABLE EJECUTADOS
ESTABLECIMIENTOS DE
DEFINIR CRONOGRAMA DE VISITAS A PUNTOS DE VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
ESTANDARIZAR FECHAS Y HORARIOS DE ENTREGA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
OPTIMIZAR EL PROCESO DE | MEJORAR LOS PROCESOS DE | NUMERO DE PROCESOS OPERAR EL SISTEMA DE POST VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
COMERCIALIZACION DISTRIBUCION Y VENTAS ESTANDARIZADOS
MANTENER STOCK ADECUADO DE PRODUCTO CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
ABASTECER PEDIDOS EN UN TIEMPO DE 24 HORAS CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
DIVERSIFICACION DE LANZAMIENTO DE UN NUMERO DE PRODUCTOS
PRODUCTOS Y PRODUCTO CON FUNCIONALES EN EL PRODUCCION DE PRODUCTO FUNCIONAL CONTINUO PORCENTAJE DE JEFE DE PLANTA
e CARACTERISTICAS MERCADO EJECUCION
FUNCIONALES
REDUCCION DE COSTOS POR REDU;;'C%’\;:C?SRE;';TUAL EJECUTAR LOS PROCEDIMIENTOS DE ENVASADO Y CONTINUO CS&EE‘?\;‘E’;_‘?;EE JEFE DE PLANTA
DESPERDICIOS EN 80% CONTROL
DISMINUCION DE LOS DESPERDICIOS Y FALLAS PROCEDIMIENTOS
COSTOS DE PRODUCCION REDUCCION DE PARAS POR REDUCCION PORCENTUAL DEL EJECUTAR PROGRAMA DE MANTENIMIENTO ) PORCENTAJE DE EJECUCION DEL
MANTENIMIENTO TIEMPO DE PARA POR ey CONTINUO PROGRAMA DE JEFE DE PLANTA
CORRECTIVO EN UN 90% MANTENIMIENTO CORRECTIVO MANTENIMIENTO
IMPLEMENTAR UN SISTEMA DE PORCENTAJE DE INSTALAR EL SISTEMA DE DESCREMADO Y DEFINIR EL PORCENTAJE DE
) DESCREMADO DE LECHE IMPLEMENTACION PROCEDIMIENTO -1l TRIMESTRE EJECUCION GERENCIA -JEFE DE PLANTA
REUTILIZACION DE
SUBPRODUCTOS 3
MAN:E?U?EL(;C\I/(QEDI\;A DE PORCENTAIE DE PUESTA EN MARCHA DEL PROCESO PRODUCTIVO 1I-1V TRIMESTRE PORCENTAJE DE GERENCIA -JEFE DE PLANTA
IMPLEMENTACION ) EJECUCION h
LECHE
CUMPLIR CON EL PROGRAMA PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE
EJECUCION DEL PROGRAMA DE INCENTIVOS CONTINUO " GERENCIA
CAPACITACION Y DE INCENTIVOS CUMPLIMIENTO EJECUCION
EMPODERAMIENTO DEL -
TALENTO HUMANO NUMERO DE EVENTOS DE
CUMPLIR CON EL PROGRAMA PORCENTAJE DE EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION CONTINUO CAPACITACION GERENCIA

DE CAPACITACION

CUMPLIMIENTO

EJECUTADOS
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Cuadro 51. Plan Operativo 2016

OBJETIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS META INDICADOR ACTIVIDADES ESPECIFICAS PERIODO DE EJECUCION| INDICADOR RESPONSABILIDAD
éﬁ:;i’;";:;’éﬂ?g DDEE CUMPLIR CON LAS BPM PORCENTAJE DE CONTROL DE CUMPLIMIENTO DE PROCEDIMIENTOS E CONTINUO PORCENTAJE DE JEFE DE PLANTA
MEJORAR LA CALIDAD DE LOS R CUMPLIMIENTO INSTRUCTIVOS CUMPLIMIENTO
PRODUCTOS LACTOFINO T
IR A T LoE /Dl MEJORAR EL 100% DE L._OS PORCENTAJE DE PROCESOS PORCENTAJE DE AVANCE EN LA
LOS PROCESOS PROCESOS HASTA EL ANO MEJORADOS INSTALACION DE INSTRUMENTOS DE CONTROL | - 11 TRIMESTRES EECUCION GERENCIA-JEFE DE PLANTA
PRODUCTIVOS 2016
PRESENCIA DE LACTOFINO EN EL 50% L . CUMPLIMIENTO DE 2
DELOCALES DEVENTA DE COBERTURA Y PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA CONTINUO CRONOGRAMA GERENCIA-COMERCIALIZACION|
AMPLIAR LA COBERTURA DE | ALIMENTOS EN EL AREA URBANA DE [ NUMERO DE PUNTOS DE
MERCADO LOJA. PRESENCIAEN LOS CANTONES | VENTA INCREMENTADOS
DE LAPROVINCIADELOJAYEN LAS - . .
CIUDADES DE ZAVORA Y YANZATZA EJECUTAR CAMPARNA PUBLICITARIA CONTINUO PORCENTAJE DE EJECUCION GERENCIA
POSICIONAR LA MARCA LACTOFINO EN EL
MERCADO DE ALIMENTOS DE LA REGION DEFINIR CRONOGRAMA DE VISITAS A PUNTOS DE VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
SUR DEL PAIS - )
ESTANDARIZAR FECHAS Y HORARIOS DE ENTREGA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
oo | MFIORAR LOS PROCESOS DE. || NUMERO DE PROCESOS ESTABLECER UN SISTEMA DE POST VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
COMERCIALIZACION DISTRIBUCION Y VENTAS ESTANDARIZADOS
MANTENER STOCK ADECUADO DE PRODUCTO CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
ABASTECER PEDIDOS EN UN TIEMPO DE 24 HORAS CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
MQSFT:CI\‘TECF:SEEE gr\rj\ig:gjcf E ‘ PORCENTAIE DE EIECUTAR LOS PROCEDIMIENTOS DE ENVASADO Y CONTINUO CLJPlar;(L:IEI\';I‘ITE/:\ﬁC? EE JEFE DE PLANTA
CUMPLIMIENTO CONTROL
DISMINUCION DE LOS 10% PROCEDIMIENTOS
COSTOS DE PRODUCCION MAN;EE’\’\';:,\YT'SIEI\':IT:NETLOPLAN PORCENTAJE DE EJECUTAR PROGRAMA DE MANTENIMIENTO CONTINUO POREETE:;(E: AE,\JAE\CEEION JEFE DE PLANTA
CUMPLIMIENTO PREVENTIVO
PREVENTIVO MANTENIMIENTO
REUTILIZACION DE PRODUCCION DE BEBIDAS PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE
ALCANZAR LA RENTABILIDAD SOSTENIDA " . - . -
U REREEs LACTEAS SABORIZADAS IMPLEMENTACION PUESTA EN MARCHA DEL PROCESO PRODUCTIVO -1l TRIMESTRE EIECUCION GERENCIA -JEFE DE PLANTA
DE LA EMPRESA
CUMPLIR CON EL PROGRAMA PORCENTALE DE EJECUCION DEL PROGRAMA DE INCENTIVOS CONTINUO PORCENTAJE DE GERENCIA
CAPACITACION Y DE INCENTIVOS CUMPLIMIENTO EJECUCION
EMPODERAMIENTO DEL -
TALENTO HUMANO NUMERO DE EVENTOS DE
CUMPLIR CON EL PROGRAMA PORCENTAJE DE EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION CONTINUO CAPACITACION GERENCIA

DE CAPACITACION

CUMPLIMIENTO

EJECUTADOS
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Cuadro 52. Plan Operativo 2017

OBJETIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS META INDICADOR ACTIVIDADES ESPECIFICAS PERIODO DE EJECUCION INDICADOR RESPONSABILIDAD
IMPLEMENTACION DE
MEJORAR LA CALIDAD DE LOS ’ .
BUENAS PRACTICAS DE CUMPLIR CON LAS BPM CPS;(;EL:",;?;?; CONIROLDE CUMP:',\‘“;':ERTJTC(;ISZSPROCED'M'ENTOS E CONTINUO zg&ﬁmﬁ EN$; JEFE DE PLANTA
PRODUCTOS LACTOFINO R ——
PRESENCIA DE LACTOFINO EN EL 60% < NTIN CUMPLIMIENTO DE ERENCIA MERCIALIZACION
AMPLIAR LA COBERTURA DE DELOCALES DEVENTADE NUMERO DE PUNTOS DE | COBERTURAYPROMOCION EN PUNTOS DE VENTA CONTINUO CRONOGRAMA | CERENCIA-COMERCIALIZACIO
MERCADO ALIMENTOS EN EL AREAURBANADE | VENTA INCREMENTADOS
LOJA. EJECUTAR CAMPARIA PUBLICITARIA CONTINUO PORCENTAJE DE EJECUCION GERENCIA
DEFINIR CRONOGRAMA DE VISITAS A PUNTOS DE VENTA CONTINUO PORCENTAJE DECUMPLIMIENTO|  COMERCIALIZACION
POSICIONAR LA MARCA LACTOFINO EN EL ESTANDARIZAR FECHAS Y HORARIOS DE ENTREGA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
MERCADO DE ALIMENTOS DE LA REGION OPTIMIZAR EL PROCESO DE MEJORAR LOS PROCESOS DE NUMERO DE PROCESOS . .
SUR DEL PAIS COMERCIALIZACION DISTRIBUCION Y VENTAS ESTANDARIZADOS OPERAR EL SISTEMA DE ATENCION POST VENTA CONTINUO PORCENTAJEDECUMPLIMIENTO|  COMERCIALIZACION
MANTENER STOCK ADECUADO DE PRODUCTO CONTINUO PORCENTAJEDECUMPLIMIENTO|  COMERCIALIZACION
ABASTECER PEDIDOS EN UN TIEMPO DE 24 HORAS CONTINUO PORCENTAJEDECUMPLIMIENTO| ~ COMERCIALIZACION
DIVERSIFICACION DE LANZAMIENTO DEDOS PRODUCTO | NUMERO DE PRODUCTOS PORCENTAJE DE
PRODUCTOS Y CON CARACTERISTICAS FUNCIONALES EN EL PRODUCCION DE PRODUCTO FUNCIONAL CONTINUO HECUCION JEFE DE PLANTA
PRESENTACIONES FUNCIONALES MERCADO
MSE'FTEECNTESSE;ESS\SESE;EE PORCENTAJE DE EJECUTAR LOS PROCEDIMIENTOS DE ENVASADO Y CONTINUO PORCENTAIE DE CUMPLIMIENTO JEFE DE PLANTA
) ; CUMPLIMIENTO CONTROL DE PROCEDIMIENTOS
DISMINUCION DE LOS 10%
GO0 BE PRODUEAEN MAN;:'\’\';Z\YT'SIE&'ITEENETLOPLAN PORCENTAJE DE EJECUTAR PROGRAMA DE MANTENIMIENTO CONTINUO PORCENL‘;’;;;:S&E'ON beL JEFE DE PLANTA
PREVENTIVO CUMPLIMIENTO RREEITIMO MANTENIMIENTO
. . NUMERO DE PRODUCTOS
REUTILIZACION DE PRODUCCION DE PRODUCTOS ; PORCENTAIE DE
ALCANZAR LA RENTABILIDAD SOSTENIDA DERIVADOS EN EL PROCESO PRODUCTIVO CONTINUO GERENCIA -JEFE DE PLANTA
SUBPRODUCTOS DERIVADOS CUMPLIMIENTO
DE LA EMPRESA MERCADO
CUMPLIR CON EL PROGRAMA PORCENTAIE DE EJECUCION DEL PROGRAMA DE INCENTIVOS CONTINUO PORCENTAE DE GERENCIA
TR DE INCENTIVOS CUMPLIMIENTO EJECUCION
EMPODERAMIENTO DEL
TALENTO HUMANO |
CUMPLIR CON EL PROGRAMA PORCENTAJE DE EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION CONTINUO NUMERO DE EVENTOS DE GERENCIA

DE CAPACITACION

CUMPLIMIENTO

CAPACITACION EJECUTADOS
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Cuadro 53. Plan Operativo 2018

OBJETIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS META INDICADOR ACTIVIDADES ESPECIFICAS PERIODO DE EJECUCION| INDICADOR RESPONSABILIDAD
IMPLEMENTACION DE
MEJORAR LA CALIDAD DE LOS P .
BUENAS PRACTICAS DE CUMPLIR CON LAS BPM C"S&ﬁ:ﬁé EN$; CONTROL DE CUMP:L:!';TJTC?I?/;SPROCED'M'ENTOS g CONTINUO zg;imﬁfé JEFE DE PLANTA
PRODUCTOS LACTOFINO MANUFACTURA
PRESENCIADE LACTOFINO EN EL 60% 2 ‘ CUMPLIMIENTO DE <
AVPUAR LA COBERTURADE | D LoGALES oeventane | NOMERG DE PUNTOS e | COBERTURAY PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA CONTINUO onocaans  |CERENCIACOMERCIAUZACION
MERCADO ALIMENTOS EN EL AREA URBANADE VENTA INCREMENTADOS
LOA EJECUTAR CAMPARNA PUBLICITARIA CONTINUO PORCENTAJE DE EIECUCION GERENCIA
POSICIONAR LA MARCA LACTOFINO EN EL DEFINIR CRONOGRAMA DE VISITAS A PUNTOS DE VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
MERCADO DE ALIMENTOS DE LA REGION ESTANDARIZAR FECHAS Y HORARIOS DE ENTREGA CONTINUO PORCENTAJEDECUMPLIMIENTO|  COMERCIALIZACION
SURDELPAS R = RN MEIORAR LOS PROCESOS DE | NOMERD DE PROCESOS OPERAR EL SISTEMA DE ATENCION POST VENTA CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO COMERCIALIZACION
COMERCIALIZACION DISTRIBUCION Y VENTAS ESTANDARIZADOS
MANTENER STOCK ADECUADO DE PRODUCTO CONTINUO PORCENTAJEDECUMPLIMIENTO|  COMERCIALIZACION
ABASTECER PEDIDOS EN UN TIEMPO DE 24 HORAS CONTINUO PORCENTAJE DECUMPLIMIENTO|  COMERCIALIZACION
MANTENER EL PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE EJECUTAR LOS PROCEDIMIENTOS DE ENVASADO Y CONTINUO PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO EFE DE PLANTA
, DEFECTOS DE ENVASADO< 10%|  CUMPLIMIENTO CONTROL DEPROCEDIMIENTOS
DISMINUCION DE LOS
COSTOS DE PRODUCCION MAN;EE'\’:;EBYT'SF“':'TEENETL;LAN PORCENTAJE DE EJECUTAR UN PROGRAMA DE MANTENIMIENTO CoNTINUO PORCENL’:;E;AE’::gSON oL E5E DE PLANTA
PREVENTIVO CUMPLIMIENTO PREVENTIVO MANTENIMIENTO
) NUMERO DE PRODUCTOS
REUTILIZACION DE ) ) PORCENTAJE DE
ALCANZAR LA RENTABILIDAD SOSTENIDA -
SUBPRODUCTOS PRODUCCIGN DE DERIVADOS | DERIVADOS EN EL PROCESO PRODUCTIVO CONTINUO CUMPLIMIENTO GERENCIA -JEFE DE PLANTA
DE LA EMPRESA MERCADO
CUMPLIR CONELPROGRAMA | - PORCENTAJE DE EJECUCION DEL PROGRAMA DE INCENTIVOS CONTINUO PORCENTAIE DE GERENCIA
AT DE INCENTIVOS CUMPLIMIENTO EIECUCION
EMPODERAMIENTO DEL -
TALENTO HUMANO NUMERO DE EVENTOS DE
CUMPLIR CONELPROGRAMA | - PORCENTAJE DE EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION CONTINUO CAPACITACION GERENCIA
DE CAPACITACION CUMPLIMIENTO HECUTADOS
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Cuadro 54. Presupuesto Referencial

ANO 2014
OBJETIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES ESPECIFICAS INVERSION
LEVANTAMIENTO DE INFORMACION Y DIAGNOSTICO S 1.000,00
MEJORAR LA CALIDAD DE LOS IMPLEMENTACION DE BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA DERINICIONIDERREANID EMEIGRASIDHINERAESTRUGTTRA $ 1.000,00
ELABORACION DE PROCEDIMIENTOS E INSTRUCTIVOS S 2.000,00
PRODUCTOS LACTOFINO -

MEJORAMIENTO DE LA INFRAESTRUCTURA FISICA DE LA PLANTA S 10.000,00
MEJORAR LA TECNOLOGIA DE LOS PROCESOS PRODUCTIVOS INSTALACION DE SISTEMAS HERMETICOS DE TRANSPORTE, FERMENTACION Y ENVASADO S 4.000,00
COBERTURA Y PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA LOJA S 1.500,00
POSICIONAR LA MARCA AR 1A O EERTURA BE ( EE5E EJECUTAR (EAMPANA PUBLICITARIA _ S 2.000,00
PROMOCION EN SUPERMERCADOS, AUTOSERVICIOS Y PANADERIAS S 1.000,00
LACTOFINO EN EL MERCADO DE PROMOCION EN BARES DE CENTROS EDUCATIVOS S 500,00
ALMENTOS BF LA'REGION SR e T (L S (36 L 1 e e I COORDINAR Y EJECUTAR LOS TALLERES DE ALIMENTACION SALUDABLE $  1.000,00

DEL PAIS EN ESTABLECIMIENTOS DE EDUCACION BASICA S
IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DE MARKETING ELECTRONICO  [IMPLEMENTAR EL PORTAL WEB Y REDES SOCIALES $ 500,00
DISMINUCION DE LOS COSTOS DE PRODUCCION DESARROLLAR Y EJECUTAR UN PROGRAMA DE MANTENIMIENTO PREVENTIVO $ 1.500,00
ALCANZAR LA RENTABILIDAD DISENO Y EJECUCION DEL PLAN DE CAPACITACION S 1 500’00

SOSTENIDA DE LA EMPRESA CAPACITACION Y EMPODERAMIENTO DEL TALENTO HUMANO = = —
DISENO Y EJECUCION DEL PLAN DE INCENTIVOS S 1.000,00
$  28.500,00

ANO 2015
MEJORAR LA CALIDAD DE LOS . INSTALACION DE SISTEMAS HERMETICOS DE TRANSPORTE, FERMENTACION Y ENVASADO. | $  2.000,00
MEJORAR LA TECNOLOGIA DE LOS PROCESOS PRODUCTIVOS -

PRODUCTOS LACTOFINO INSTALACION DE INSTRUMENTOS DE CONTROL S 2.000,00
EJECUTAR CAMPARNA PUBLICITARIA S 2.000,00
POSICIONAR LA MARCA AMPLIAR LA COBERTURA DE MERCADO PROMOCION EN SUPERMERCADOS, AUTOSERVICIOS Y PANADERIAS PROVINCIAS DE LOJA Y S 1.000,00

LACTOFINO EN EL MERCADO DE ZAMORA T
ALIMENTOS DE LA REGION SUR | PROMOVER EL DESARROLLO DE TALLERES DE ALIMENTACION SALUDABLE RN EEELTAR (ES T ULERES B AL GG SRR $ 1.000.00

DEL PAI[S EN ESTABLECIMIENTOS DE EDUCACION BASICA R
DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS Y PRESENTACIONES PRUEBAS DE PRODUCCION DE PRODUCTO FUNCIONAL S 500,00

REUTILIZACION DE SUBPRODUCTOS INSTALAR EL SISTEMA DE DESCREMADO Y DEFINIR EL PROCEDIMIENTO 2.

ALCANZAR LA RENTABILIDAD EJECUCION DEL PROGRAMA DE INCENTIVOS 2 1 ggg’gg

SOSTENIDA DE LA EMPRESA CAPACITACION Y EMPODERAMIENTO DEL TALENTO HUMANO - " —
EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION S 1.500,00
$  13.000,00
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ANO 2016

MEJORAR LA CALIDAD DE LOS MEJORAR LA TECNOLOGIA DE LOS PROCESOS PRODUCTIVOS INSTALACION DE INSTRUMENTOS DE CONTROL S 1.500,00
PRODUCTOS LACTOFINO "
POSICIONAR LA MARCA EJECUTAR CAMPARNA PUBLICITARIA S 2.000,00
AMPLIAR LA COBERTURA DE MERCADO -

LACTOFINO COBERTURA Y PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA S 1.500,00

REUTILIZACION DE SUBPRODUCTOS PRUEBAS PROCESO PRODUCTIVO DE BEBIDAS LACTEAS SABORIZADAS
ALCANZAR LA RENTABILIDAD ” > 200,00
) EJECUCION DEL PROGRAMA DE INCENTIVOS $  1.000,00

SOSTENIDA DE LA EMPRESA CAPACITACION Y EMPODERAMIENTO DEL TALENTO HUMANO - -
EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION $  1.500,00
$  8.000,00
ANO 2017
POSICIONAR LA MARCA EJECUTAR CAMPARNA PUBLICITARIA S 2.000,00
AMPLIAR LA COBERTURA DE MERCADO -
LACTOFINO COBERTURA Y PROMOCION EN PUNTOS DE VENTA S 1.500,00
REUTILIZACION DE SUBPRODUCTOS PRUEBAS PROCESO PRODUCTIVO DE PRODUCTOS FUNCIONALES
ALCANZAR LA RENTABILIDAD ” > 200,00
) EJECUCION DEL PROGRAMA DE INCENTIVOS $  1.000,00
SOSTENIDA DE LA EMPRESA CAPACITACION Y EMPODERAMIENTO DEL TALENTO HUMANO - -
EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION $  1.500,00
$  6.500,00
ANO 2018

POSICIONAR LA MARCA LACTOFINO AMPLIAR LA COBERTURA DE MERCADO EJECUTAR CAMPARNA PUBLICITARIA S 2.000,00
ALCANZAR LA RENTABILIDAD CAPACITACION Y EMPODERAMIENTO DEL TALENTO HUMANO leabeloNp ke S DR NeENh o> > 1000,00
SOSTENIDA DE LA EMPRESA EJECUCION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION $  1.500,00
S 4.500,00
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8. CONCLUSIONES

El 79,41% de las familias residentes en la ciudad de Loja, de nivel
socioeconémico medio y medio-bajo incluyen en su alimentacion productos
lacteos. Los productos de mayor preferencia son: leche (79,41%), yogurt
(73,53%), queso (54,41%) y manjar de leche (38,24%). Las principales
razones por las que los consumidores escogen los productos son: calidad
(25%), sabor (20,59%), precio (14,71%), marca (13,24%). Las marcas de
yogurt con mayor aceptacion en los consumidores encuestados son: Ecolac
(32%), Rey vyogurt (24%) y Ranchito (22%). Las marcas de queso
pasteurizado que prefieren los consumidores encuestados son: Kiosko (40%),

Ecolac (30%), La Lojanita (20%).

El 55,22% de los consumidores de Lactofino considera que los productos son
de precio accesible, 22,39% de los encuestados sefiala que los productos
tienen buen sabor mientras que 11,94% tiene la percepcion de que los
productos son de buena calidad. Es importante sefialar que el 60,29% de los

consumidores en general encuestados no conoce la marca Lactofino.

El andlisis interno de la empresa permitié determinar como fortalezas la
experiencia dentro del sector lacteo, contar con talento humano capacitado y
disponer del suministro de materia prima por parte del grupo empresarial del
cual forma parte UPLAC. De igual manera se establece como debilidades de

la empresa: no disponer de un Sistema de Buenas Practicas de Manufactura,
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procesos de produccion y comercializacion no estandarizados y deficientes,
variabilidad en la calidad de los productos terminados y la falta de

posicionamiento de la marca en el mercado local.

El resultado del analisis de los factores del entorno y el cambio de la matriz
productiva permiten visualizar un clima favorable para el desarrollo de las
pequefias y medianas empresas. Los indicadores muestran estabilidad y
crecimiento en la economia del pais, ademas las tendencias de la poblacion se
inclinan hacia el consumo de alimentos saludables, en los cuales se incluyen
los lacteos. Estas consideraciones determinan oportunidades importantes para

el crecimiento y desarrollo de la empresa.

El Plan Estratégico formulado para el periodo 2014-2018 establece los
elementos filosoficos de la empresa, objetivos estratégicos y estrategias que
buscan mejorar la competitividad y los resultados de la gestion de la empresa,

basandose en los principios de diferenciacion y enfoque.

El Plan Estratégico propone la implementacion de un sistema de gestion de
calidad, la innovacion de productos y la optimizacion de los procesos como
elementos que permitiran establecer una ventaja competitiva, lograr la
satisfaccion de los clientes y conseguir un crecimiento sostenido de la

empresa.
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9. RECOMENDACIONES

Las decisiones gerenciales y administrativas de UPLAC Compafiia Limitada
deben estar enmarcadas en un enfoque de direccion estratégica, lo que
permitira a la empresa interactuar en forma adecuada con el entorno y
mejorar su competitividad. En este contexto se recomienda implementar el

Plan Estratégico propuesto para el periodo 2014-2018.

Fortalecer las actividades y procesos que generan valor mediante la
implementacién de Buenas Practicas de Manufactura, el cumplimiento de
estandares de calidad, la innovacion de productos y la optimizacion de los

procesos productivos y de comercializacion.

Socializar el plan estratégico con todos los miembros de la organizacion. El
empoderamiento es fundamental para lograr los cambios que se requieren y el

cumplimento de los objetivos empresariales.

Realizar la evaluacion en forma mensual de cumplimiento de actividades y

metas, utilizado los indicadores que se establecen en el plan operativo.
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11. ANEXOS

ANEXO 1. GLOSARIO DE TERMINOS

BPM: Buenas Précticas de Manufactura, normativa expedida mediante Decreto
Ejecutivo 3253 del 24 de noviembre de 2002, que establece los principios basicos y
practicas generales de higiene en la manipulacion, preparacion, elaboracion,

envasado y almacenamiento de alimentos para consumo humano.

CLAB: Compaiiia Lojana de Alimentos y Bebidas
ECOLAC: Empresa lojana productora de lacteos
INEC: Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos

LECHE UHT: Leche sometida al proceso de ultra pasteurizacion, que permite

eliminar las bacterias sin alterar su sabor y propiedades nutricionales.

NTE INEN: Norma Técnica Ecuatoriana expedida por el Instituto Ecuatoriano de

Normalizacién.

PIB: Producto Interno Bruto

UPLAC Cia. Ltda.: Unidad Productora de Lacteos Los Alisos, Compafiia Limitada.
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ANEXO 2. ENCUESTAS

ENCUESTA 1. CLIENTES ACTUALES (PUNTOS DE VENTA DE
PRODUCTOS LACTOFINO)

1. Razdn por la que en su local vende productos Lactofino.

Precio

Preferencia de los clientes
Calidad

Presentacion

Surtido

2. Indique los sabores de yogurt que prefiere.

Durazno Fresa Mora Otros

3. Diasy periodos en los que la venta de lacteos es mayor.

Lunes a Viernes:
Mafiana
Tarde
Noche

Fines de semanay feriados:
Mafana
Tarde
Noche

4. Indique cual es su percepcién de la marca Lactofino.
Buena calidad
Precio accesible
Precio elevado

Mala calidad

5. ¢Ha realizado devoluciones del producto? Indique las razones

Si() No ()
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6. ¢Como considera la atencion del distribuidor?

7. ¢Estaria Ud. dispuesto a comprar nuevos productos de la marca
Lactofino?

Si () No ()

8. ¢Qué recomendaciones daria Ud. para mejorar la calidad de los
productos y el servicio de la empresa Lactofino?
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ENCUESTA 2. CONSUMIDORES DE PRODUCTOS LACTOFINO

1. Razones por la que consume productos Lactofino

Disponibilidad del producto
Por precio

Preferencia de marca
Calidad

Presentacion del producto
Sabor

2. Preferencia de sabor de yogurt Lactofino

Fresa
Mora
Durazno

3. Lugares en los que adquiere los productos Lactofino

Tiendas
Panaderias
Bodegas
Supermercados
Autoservicios

4. Percepcion de la marca Lactofino.

Mala calidad
Buena calidad
Saludable

Buen sabor
Precio elevado
Precio accesible

5. ¢Encuentra siempre disponible los productos Lactofino?

Sl NO
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ENCUESTA 3. CONSUMIDORES EN GENERAL

1. ¢En su familia consumen lacteos?

Sl NO

2. Indique las razones por las que adquiere los lacteos

Disponibilidad del producto en el sitio
El precio es accesible
Preferencia de marca
Calidad
Presentacion del producto
Sabor
Publicidad

3. Lugares de compra de los productos lacteos

Tiendas
Panaderias
Bodegas
Supermercados
Autoservicios

4. ¢Conoce la marca Lactofino?
Si No

5. ¢Haconsumido de la marca Lactofino?

Si No

6. Sila ha consumido ¢Qué percepcion tiene Ud. de esta marca?

Mala calidad
Buena calidad
Saludable

Buen sabor
Precio elevado
Precio accesible

7. ¢Qué productos lacteos y qué marcas consumen normalmente en su
familia?
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ENCUESTA 4. CLIENTES GENERALES (PUNTOS DE VENTA)

¢ Qué productos lacteos vende en su local?
¢Qué marcas de yogurt y queso tiene a la disposicion de sus clientes?

Razones por las que prefiere dichas marcas

Precio

Preferencia de sus clientes
Calidad

Presentacion del producto
Otras

¢Conoce la marca Lactofino?

Si ()
No ()
Si su respuesta anterior es Si: ¢ Qué percepcion tiene de ésta marca?

Mala calidad
Buena calidad
Marca barata

¢Sus clientes han pedido productos de Lactofino?
Siempre
Rara vez

Nunca

¢ Estaria dispuesto a vender en su local productos de la marca Lactofino?
¢Por qué?

SIL( ) NO ( )
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ANEXO 3. FOTOGRAFIAS PRODUCTOS LACTOFINO

Fotografia 1. Queso Lactofino 400 gramos

Fotografia 2. Yogurt Lactofino 1 litro.
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Fotografia 3. Yogurt con cereal 200 gramos.
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ANEXO 4. FOTOGRAFIAS INFRAESTRUCTURA PLANTA UPLAC Cia.

Ltda.

Fotografia 5. Instalaciones planta UPLAC .
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Fotografia 7. Instalaciones planta UPLAC .
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Fotografia 8. Hacienda Los Alisos (sector Salapa Alto).
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