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RESUMEN EJECUTIVO

La Planta de Lacteos Ecolac, es una Unidad Productiva de la Universidad Tecnica

Particular de Loja, elabora: leche pasteurizada, yogurt, queso, mantequilla y crema de

crecimiento, en el 2005 se vendieron 190.992 kg, en el 2006, 236.517 kg y en el 2007,

289.438 kg.

Para la produccion de yogurt, se dispone de cuatro tanques - 1160 Kg - para

incubacion.

estandarizacion de parametros criticos como: temperatura, pH, tiempo, agitacion y

velocidad de enfriamiento, lo que incide en las variaciones de acidez (sabor) y viscosidad

(aspecto espeso) entre los diferentes lotes de produccion, que son percibidas por los

consumidores como baja en la calidad y por ende la insatisfaccion con el producto.

produccion. Se produce seis dias a la semana, con un nivel de ocupacion de la capacidad

del 100 %, a excepcion del sexto dia que se ocupa el 76 % de la capacidad.

Estas condiciones, no permiten un crecimiento en el nivel de venta, ni tener un

posibilidad de produccion.

del yogurt - en promedio 16 boras -, es una limitante para incrementar la capacidad de

con una deficiente tecnologia que no favorece durante el proceso la

leche. Las ventas de yogurt en los ultimos dos anos han experimentado un notable

Actualmente, el tiempo que se requiere para el proceso de maduracion y envasado

stock suficiente de producto terminado para abastecer el mercado cuando no hay la
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La falta de un adecuado manejo de los canales de distribucion -hasta el 2006-, la

deficiente tecnologia y el envasado manual en el caso de botellas, ocasionan perdidas del

producto terminado, ligadas a caducidad y mal sellado, en el 2007, alcanzaron un 0,88 %.

Ecolac tiene una participacion en mercado de yogurt de la ciudad de Loja del 25 %

y Toni del 27,3 % (Martinez, Ecolac et al. 2007), su nivel de ventas ha crecido a un ritmo

del 18 % en el 2005, 24 % en el 2006 y 22 % en el 2007 (Ecolac 2005 -2006 -2007).

El consumo per capita de yogurt, en el Ecuador es de 4 kg/ano y se pronostica que

se triplicara en los proximos diez anos. Este segmento mueve 70 millones de dolares al ano

(Agromar 2008) y ha experimentado un crecimiento del 25 % entre el 2006 y el 2007

(Negocios 2007).

Ante la buena perspectiva del mercado y la situacion negativa existente, se ha

propuesto el proyecto “Mejoramiento de la capacidad productiva y comercial de Ecolac.

Yogurt”, que inicio en marzo del 2007.

El proposito de los promotores del proyecto es aprovechar las oportunidades y

satisfacer las exigencias del mercado de yogurt en Loja, se propone como componentes:

• La ampliacion de la capacidad instalada.

maquinaria que disponga de tecnologia que permita el mejoramiento del proceso

de produccion e implantacion del Sistema de Aseguramiento de la Calidad.

es decir la adquisicion de nueva
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• Optimizacion del sistema de mercadeo, que incluye: Ampliacion de la cobertura en

la ciudad de Loja, abastecimiento permanente del mercado, mayor participacion en

los mercados de Zamora Chinchipe, Catacocha, Cariamanga, Catamayo, Malacatos,

nueva marca - adicional- para el mercado nacional.

El proyecto tiene un Horizonte de 10 anos, dividido en dos etapas: 4 anos de ejecucion

y 6 anos de operacion.

La capacidad instalada del proyecto sera de 2000 kg/batch, pudiendo producirse 2

batch por dia - 24 Horas-.

Como resultados del proyecto, se preve el incremento en el volumen de ventas

detallado en la tabla N. 1

Tabla N. 1

Incremento anual Venta total

Ano kg % kg

1 39.202 17 275.720

4 101.377 24 515.767

10 203.190 16 1.441.999

Con el volumen de ventas indicado, en el ano 4, se tendra una ocupacion del 35 %

de la capacidad instalada y en ano 10 del 99 %.

Vilcabamba y otros, introducir el producto en la provincia de El Oro y lanzar una
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evaluacion financiera del proyecto se realizo comparando la situacion sinLa

proyecto con la situacion con proyecto, durante un Horizonte de 10 afios. El resumen de los

resultados se muestra en la siguiente tabla.

Tabla N. 2

Descripcion Unidad Valor

Pardmetros:

Tasa de descuento privada % anual 17
Horizonte de evaluacion arios 10

Beneficios:

Aflol kg 275.720

$ 220.576
Afio 4 kg 515.767

$ 428.724
Ano 10 1.441.999

1.250.948
Costos:

Inversion $ 258.435

$ 77.519

Valor Actual Neto VAN $ 434.290
Tasa Interna de Retorno Privada TIR % 41
Beneficio-Costo B/C 1,33
Periodo de recuperacidn de la inversidn 4 arios 7 meses

Los indicadores VAN y TIR muestran que el proyecto es financieramente rentable.

Ademas, el proyecto generara otros beneficios como: La creacion de siete nuevas

relation con los distribuidores e indirectamente, el pago de $ 2.400.000,oo por concepto de

la compra de leche

volumen de compra de leche cruda, alrededor de 3000 litros /dia para el ano 2016,

kg 

$

Ejecucibn (hasta ario 4)

Indicadores de rentabilidad:

a 240 familias de Loja y Zamora Chinchipe, el incremento en el

plazas de trabajo en relacibn directa con la Universidad, ademas las que se generen en
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incremento en el precio que se paga al ganadero y en los niveles de comision a los

distribuidores de producto terminado.

Se recomienda autorizar la ejecucion del presente proyecto.



CAPITULO I

ANTECEDENTES
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1. ANTECEDENTES

La Planta de Lacteos Ecolac, es una Unidad Productiva de la Universidad Tecnica

Particular de Loja, cuya mision es ofrecer a los consumidores productos lacteos de calidad

aprendizaje de los

profesionales en formacion de la UTPL mediante la practica y la participacion en trabajos

de investigacion e impulsar el desarrollo ganadero de la region sur del pais a traves del

apoyo a los pequenos y medianos productores.

Desde el ano 2000, se comercializa leche pasteurizada, yogurt, mantequilla, queso y

crema de leche con la marca Ecolac. En el 2007, se proceso en promedio 8.828 litres

diarios de leche, destinando 1.040 litros para la elaboracion de yogurt, que equivalen al

11,8 % (Ecolac 2005 -2006 -2007).

En el 2004, Ecolac vendio 162.425 kg;

de yogurt de la ciudad de Loja, Ecolac tiene una participacion en el volumen de ventas

puntos de venta-, del 25 % y Toni del 27,3 % (Martinez, Ecolac et al. 2007).

7.500 litros y de almacenamiento de materia prima en planta a 9.500 litros.

en el 2005, 190.992 kg; en el 2006,

236.517 kg y en el 2007 289.438 kg de yogurt, (Ecolac 2005 -2006 -2007). En el mercado

e inocuos para la salud, fortalecer el proceso de ensefianza

Ecolac, se encuentra en un proceso de ampliacion del nivel de produccion y 

mejoramiento de la capacidad de respuesta a las exigencias del mercado. En el ano 2005, 

se incremento la capacidad de transporte de materia prima en vehiculos isotermicos en
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Hasta el ano 2004, se habia priorizado unicamente el crecimiento en el mercado

descuidando la fase de mercadeo. Con la iniciativa de este proyecto, que surgio a inicios

del 2005, se han implementado algunas estrategias en produccion y mercadeo de yogurt,

que han permitido incrementar las ventas al 2005 en un 17 % y en un 24 % en el 2006.

A marzo del 2007 - fecha de inicio del proyecto se utilizaba el 99 % de la capacidad

instalada para produccion, envasando cinco dias a la semana. A diciembre del 2007, se

producia seis dias a la semana, con una ocupacion del 100 % de la capacidad instalada

durante cinco dias y del 76 % el sexto dia.

Existe especial interes en potenciar la produccion de yogurt, mejorar y fortalecer el

sistema de comercializacion como estrategias para crecer en el mercado e incrementar la

rentabilidad de la Planta Ecolac. Con el incremento del precio de la leche y de los insumos,

la utilidad generada por la produccion de yogurt ha decrecido considerablemente en los dos

ultimos anos, pero sigue siendo muy superior a la de la leche pasteurizada, Tabla N. 3.

La expansion de las industrias esta determinada principalmente por dos factores:

1. La demanda insatisfecha o no saturada del mercado

2. La disponibilidad de abastecimiento de materia prima

El yogurt es uno de los productos lacteos fermentados mas aceptados en todo el

que se puede citar el efecto inhibitorio que ejerce sobre algunas bacterias patogenas

(Berrocal, Arias et al. 2002). Segun (Negocios 2008) el consumo de yogurt se intensified

mundo, ya, que ademas de su alto valor nutritivo, ofrece ventajas para el hombre, entre las

de leche pasteurizada y los esfuerzos se habian concentrado al area de produccion.
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en Ecuador en los uitimos cinco anos, el consumo ha aumentado por las bondades del

yogurt para la salud, porque controla la gastritis, problemas intestinales, entre otros.

Tabla N. 3

Comparacion de la utilidad de los productos Ecolac

Afio

Producto 2005 2008

Leche pasteurizada 1 I 10,30 13,30

Yogurt frasco 1 kg 54,50 18,80

Yogurt frasco 2 kg 65,40 31,70

Yogurt frasco 4 kg 52,90 42,80

Yogurt frasco 200 g 31,30 22,10

Yogurt frasco 100 g 43,10

Yogurt funda 1 kg 62,70 27,60

Fuente: Ecolac

En los uitimos cinco afios, la demanda de yogurt

mantenga superior al 10 % anual (CADES 2006-2005). Segun datos de Pulso Ecuador, el

consumo de yogurt en el pais se ha incrementado en

2006) . Esto representa un crecimiento importante si se considera que la tasa poblacional

el pais es de $900 mil, frente a un promedio de $

883 mil por mes en el 2005 y $ 875 mil, en el 2004. El 70 % de estos gastos corresponden

El consumo mensual de yogurt en

un promedio de 4 % anual (Dinero

en la ciudad de Loja reporto un

crecimiento promedio anual del 16 %, se espera que en los proximos afios la tendencia se

aumenta en la mitad, esto 2,08 % (INEC 2004). El crecimiento del mercado de yogurt a 

nivel national, en el 2007 fue del 25 % (Negocios 2007), en el 2006 del 20 % y 12%en 

el 2005 (Agromar 2008).
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destinado al consumo de yogurt en relacion al gasto total en alimentos (INEC 2005; Dinero

2006).

Los mercados mas importantes para este sector de la economia son Guayaquil, con

un gasto promedio mensual de $ 322 mil, y Quito, donde este gasto llega a los $ 273 mil

(Dinero 2006).

El Centro de la Industria Lactea CIL, pronostica que como van las cosas, el

consumo per capita de yogurt en Ecuador se triplicara en diez anos. Diego Vasquez,

gerente del Kiosco, explica que el crecimiento del mercado se intensified en los ultimos

cinco anos, el consumo ha aumentado por las bondades del yogurt para la salud. “La gente

consume mucho mas yogurt que antes y lo hace por salud, sabor y facilidad de los

empaques”, recalca Vasquez (Agromar 2008).

ayudan a reducir el riesgo de enfermedades - y dentro de esta tendencia el yogurt ocupa un

puesto privilegiado. En gran medida, las preferencias por este lacteo estan relacionadas con

la gran difusidn del uso de probidticos (Dinero 2006; Agromar 2008).

A marzo del 2007, existe una oferta adicional disponible de leche cruda de 2.700

litros/ dia, que Ecolac no recibe a los productores de Chicana y Yanzatza en la provincia

de Zamora Chinchipe por falta de capacidad de almacenamiento en los centros de acopio

ha incrementado, y Ecolac ha decidido ampliar(Fierro 2007). Actualmente, esta oferta se

al sector urbano, el 1 % del gasto de las familias ecuatorianas del sector urbano es

En el mercado nacional toma impulso el consumo de productos funcionales - que
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la capacidad de recoleccion en los centres mencionados y en Zumbi, ademas instalar un

centre de acopio en Rio Blanco, trabajos que ya se han iniciado.

Con estos antecedentes, se puede concluir, que existen condiciones favorables de

mercado y de disponibilidad de materia prima para la generacion de un proyecto de

expansion para Ecolac con enfasis en el area de yogurt. Los otros elementos necesarios

para la realizacion del proyecto, como la capacidad instalada, tecnologia, disponibilidad de

mano de obra, disponibilidad de recursos financieros son de facil viabilizacion.



CAPITULO II

ANALISIS DE LA
PROBLEMATICA
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2. ANALISIS DE LA PROBLEMATICA

Por las caracteristicas administrativas de Ecolac, sus utilidades son contabilizadas

academicas, de investigacion y formacion del personal, descuidando la reinversion en la

planta, lo que ha limitado la ampliacion de la capacidad y mejoramiento del sistema de

produccion de yogurt. Situacion que no ha permitido aprovechar oportunidades de

incursionar en nuevos mercados y ha generado un costo por calidad de producto debido a

la deficiencia tecnologica que no favorece el control de los parametros: Temperatura,

tiempo, acidez, pH, es

posible estandarizar el proceso, a esto, se suman las perdidas de producto por mal sellado.

El procesamiento termico: Temperatura de incubacion y velocidad de enfriamiento, asi

como la velocidad y tiempo de agitacion afectan las caracteristicas fisicas del yogurt

especialmente la viscosidad. El pH durante el proceso determina la acidez del producto

final (Alais 2003). Si estos parametros no se estandarizan, se producen notables

variaciones de la acidez (sabor) y viscosidad (aspecto espeso) en el producto final entre los

diferentes lotes de produccion, que son percibidas por los clientes como baja en la calidad

y por ende insatisfaccion con el producto (Urena Peralta 2005).

materia prima, con el incremento de la capacidad de almacenamiento en planta de leche

cruda y la captacion de leche en mayor cantidad, no existe la posibilidad de incrementar

la produccion de yogurt a niveles superiores a 8.120 kg/semana, por las caracteristicas de

y velocidad de agitacion durante la produccion, por ende no

de 3 a 4 horas para envasado .A marzo del 2007, se fermentaba 5 dias a la semana, a

como ingresos de la Universidad y se destinan al financiamiento de las actividades

la tecnologia disponibles se requiere de mas de doce horas para el proceso maduracion y

Aunque se ha minimizado en el ultimo ano el desabastecimiento frecuente de
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excepcion del viemes y sabado. Lo que implicaba que el dia lunes no existia yogurt en

stock para abastecer al mercado durante las boras de la manana. A diciembre del 2007, ya

se procesaban seis dias a la semana. Incluso se hicieron pruebas para incorporar una tina de

coagulacion como tanque de maduracion, pero los resultados fiieron negativos.

Actualmente, por la limitante de la capacidad instalada - 1160 kg/batch no se puede

tener en stock producto terminado para abastecer el mercado cuando no haya posibilidad

de produccion o cuando exista mayor demanda.

Si no se incrementa la capacidad instalada y se mejora la tecnologia, todos los

esfuerzos realizados hasta la fecha, para mejorar aspectos de comercializacion y calidad

resultaran infructuosos, por cuanto no se podra satisfacer la demanda creciente y se perdera

participacion en el mercado, situacion que sera aprovechada por otras marcas.

La deficiente gestion en ventas sumada a la irregularidad del abastecimiento del

mercado, fiieron causas para la insatisfaccion de los clientes - puntos de venta el 76 %

escasa formacion y capacitacion en mercadeo del personal de distribucion, limitaba la

concepcion de vender unicamente al hecho de entregar el producto en el punto de venta.

sin valorar el trato ni el servicio al cliente. Ecolac.

Con la implementacion de estrategias de mercadeo y produccion se ha logrado

mejorar esa percepcion del cliente, en diciembre del 2007, el 77,8 % de los cliente

consideran el servicio de atencion entre excelente y bueno (Martinez, Ecolac et al. 2007).

percibia el servicio de Ecolac como malo y pesimo (Martinez and Ecolac 2005). La
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Los precios de venta al publico del yogurt Ecolac, no permite cubrir los margenes

de utilidad requeridos por Supermercados La Favorita S.A. y TIA - en otras ciudades del

pais-, situacion que impide penetrar en este segmento de mercado.

La falta de un adecuado manejo de los canales de distribucion, la deficiente

caducidad hasta el 2006- y mal sellado, como se indica en la tabla N. 4.

Tabla N. 4

Perdida de producto terminado por caducidad y mal sellado

Ano Produccion Ventas Diferencia Perdida
Kg Kg Kg %

2002 121787 121657 130 0,11
2003 150129 149393 736 0,49
2004 163784 162425 1359 0,83
2005 192431 190992 1439 0,75
2006 237903 236517 1386 0,58
2007 292023 289438 2585 0,88

Fuente: (Ecolac 2005 -2006 -2007)

nivel su participacion en el mercado de yogurt de Loja, situacion que ha sido aprovechada

por otras marcas para ingresar en el mercado, como es el caso de Mi Yogurt y Kombucha.

La situacion negativa actual se ha reflejado en un escaso incremento de la utilidad

de Ecolac, altos niveles de perdida de producto y se convierte en una debilidad que podria

ser aprovechada por otra marca para su expansion en el mercado.

Los factores mencionados han impedido que Ecolac pueda incrementar en mayor

tecnologia y el sellado manual ocasionan perdidas del producto terminado, ligadas a
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2.1. OPTIMIZACION DE LA SITUACION ACTUAL

Se han propuesto y ejecutado medidas de optimizacion para eliminar algunas

ineficiencias de la situacion actual.

Medidas ejecutadas:

• Se cambio de fermento, por una nueva marca que se comporta mas estable en

las condiciones de nuestro proceso tecnologico, con lo que se ha disminuido el

margen de variabilidad dentro del rango de aceptacion de las caracteristicas

quimicas y sensoriales del producto.

• Se instalaron termometros en cada uno de los cuatro tanques de fermentacion.

para monitorear los incrementos de temperatura y poder actuar, cabe

mencionar, que este control se realiza durante el dfa.

realizaron algunas modificaciones a la tecnologia existente.

• El personal administrative de la Planta, ha asumido ademas las funciones de

ha visto reflejado en el notable incremento en las ventas.

• Se ha mejorado la imagen del personal y de los vehiculos de distribucion.

los bares de escuelas.

• Se probo la incorporacion al proceso de una tina de coagulation como tanque

de maduracion, pero los resultados no fueron positivos.

mercadeo, monitoreando muy de cerca el trabajo de los distribuidores, lo que se

• Para poder controlar el pH en la parte superior e

• Se lanzo al mercado la presentacion de 100 ml, que tiene especial acogida en

inferior de los tanques se
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2.2. SITUACION SIN PROYECTO

La situacion sin proyecto en este caso, sera la situacion hipotetica de que es lo que

sucederia

mencionadas. En cierta medida se mejorarian las caracteristicas sensoriales y quimicas del

producto, lo que influira positivamente en la percepcion del cliente respecto a la calidad

del yogurt. Se mantendria el nivel de ventas actual (diciembre 2007), pero no se podria

incrementar debido a la imposibilidad de producir mas, con el riesgo de perder

participacion en el mercado. Y los margenes de perdidas por mal sellado no se podran

bajar del nivel del 0,7 %.

en el futuro con la implementacion de las medidas de optimizacion



CAPITULO III

ESTRATEGIAS DE 
EJECUCION
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3. ESTRATEGIAS DE EJECUCION

Es politica de la UTPL favorecer la generacion de ingresos financieros via gestion

productiva. En este contexto, tiene especial interes en apoyar a la unidad productiva

situacion actual con proyeccion a incrementar la rentabilidad.

Vale mencionar que actualmente Ecolac es la unidad productiva de la UTPL con mayor

rentabilidad.

• Aprovechar el apoyo tecnico de los docentes de la Universidad, y la

Industrias Agropecuarias para la implementacion e implantacion de los

Sistemas de Calidad.

• Realizar la capacitacion del personal de distribucion y de la planta con el apoyo

de la Unidad de Capacitacion Continua, utilizando las tecnologias disponibles

buen nivel de ensenanza- aprendizaje y

bajos costos.

• Integrar a los distribuidores de Ecolac a los beneficios de seguros paralelos y

empleados, aprovechando los procesos ya

establecidos.

• Incrementar los margenes de comision por venta a los distribuidores y clientes.

para generar un mayor interes en la venta del producto.

• Utilizar la infraestructura de la UTPL y sus procesos para la difusion y

publicidad de yogurt Ecolac.

otros que la Universidad brinda a sus

colaboracion de los profesionales en formacion de la carrera de Ingenieria en

en la universidad, lo que permitira un

Ecolac, para mejorar su
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• Aprovechar la colaboracion de los profesionales en formacion para visitas a

clientes, consumidores y escuelas.

• Integrar los esfuerzos de los diferentes Centros de Investigacion, Transferencia

de Tecnologia, Extension y Servicios (GITTES) de la Universidad: Centro de

Asesoria y Desarrollo Empresarial y Social (CADES), Agencia de Desarrollo

Empresarial (ADE) y Centro de Transferencia de Tecnologia e Investigacion

Agroindustrial (CETTIA) orientados a contribuir a la estrategia de mejorar los

procesos de produccion y comercializacion del yogurt.

• Aprovechar el programa de maestria en Tecnologia de Alimentos, para que los

estudiantes realicen sus trabajos de investigacion en temas de desarrollo de

nuevos productos, calidad, caracteristicas sensoriales, entre otros.

• Gestionar parte del financiamiento a la Embajada de Japon.



CAPITULO IV

DESCRIPCION DEL 
PROYECTO
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4. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente proyecto “Mejoramiento de la capacidad de produccion y comercial de

productiva incrementar su participacion en el mercado de yogurt en la provincia de Loja y

Zamora Chinchipe, a fiituro penetrar en el mercado de El Oro y el resto del pais, mediante:

1. Instalacion de maquinaria para la produccion de yogurt con una capacidad

instalada de 2000 kg /batch.

2. Implantacidn de Sistemas de Aseguramiento de la Calidad para Procesos con la

finalidad de garantizar la inocuidad y la estandarizacion del producto.

3.

4. Diversificar tipos, sabores y presentaciones de yogurt.

7. Como estrategia para aprovechar la oportunidad de ingresar en el mercado

producida por Planta de Lacteos Ecolac y estaraco mo destinada

principalmente a los segmentos que compran en Supermercados La Favorita

5. Incorporar cultivos probioticos, como un valor agregado al producto.

6. Ingresar en el mercado de la provincia El Oro.

S.A. y TIA. La nueva marca se diferenciara de Ecolac por su presentacion, 

sabor y precio. El precio permitira otorgar mayor beneficio al distribuidor

Conseguir del Instituto Nacional de Higiene “Izquierda Perez” la ampliation 

del tiempo de vida util del producto en percha a treinta dias, para facilitar su

con la implementation de Buenas Practicas de Manufactura y Sistemas 

de Aseguramiento de la Calidad.

comercializacion y disminuir devoluciones por caducidad. Resultado que se 

lograra

Ecolac. Yogurt”, consiste en generar condiciones adecuadas que permitan a la unidad

nacional, lanzar una nueva marca, adicional a la actual, que se identificara
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(requerido por las cadenas de supermercados) y asi se salvara el factor precios.

que es el impedimento actual para comercializar Ecolac a nivel nacional.

Detalle. Capitulo 6, numeral 6.2.5. Estrategias para el crecimiento.

8. Ampliar la cobertura de los puntos de venta en Loja, Catamayo, Malacatos,

Vilcabamba, Zamora y Yantzaza como estrategia para incrementar el volumen

de ventas.

9. Reingresar al mercado de Catacocha y Cariamanga.

10. Ingresar al mercado de todos los cantones de la provincia de Loja.

11. Optimizar el sistema de distribucion.

12. Implementar estrategias de comunicacion e impulso y servicio al cliente

orientadas a la difusion del producto, captacion de nuevos clientes y retencion

de los clientes actuales.

El proyecto se inicio en Marzo del 2007, tendra una duracion de cuatro anos y

cumplieron algunas actividades preparatorias, tanto del componente N. 1 como del N. 2.

Detalle de los avances en Capitulo N. 13.

4.1. RESULTADOS ESPERADOS CON LA EJECUCION DEL PROYECTO

• Incremento de la rentabilidad de Ecolac.

• Incremento del nivel de participacion de la marca Ecolac en el mercado del

yogurt de Loja.

• Estandarizacion del proceso y producto.

• Mejoramiento de la calidad sanitaria, sensorial, nutricional y fisico - quimica

del yogurt.

final iza en febrero del 2011. Desde agosto del 2006 hasta febrero del 2007, se
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• Ingresar al mercado de la provincia de El Oro y a nivel nacional.

4.2. BENEFICIOS DEL PROYECTO

• Generacion de empleo: Se preve la generacion directa de ocho nuevas plazas

produccion- y seis plazas con relacion comercial - para distribucion en la

ciudad y provincia de Loja, provincias de El Oro y Zamora Chinchipe

formation: Al proyecto se integraran veintisiete profesionales en formacion, de

los cuales once

tecnicas de su profesion, mejorar su calificacion profesional, desenvolvimiento

insercion en el ambito laboral con buenas proyecciones.

• Fomento de la produccion ganadera y apoyo a la mujer jefe de familia:

Los proveedores de Ecolac que en su mayoria son pequenos ganaderos, seran

se

500 litros por dia y al decimo ano de haberse

3000 litros por dia. Por efectos de la migracion, en el

sector rural de los cantones de Loja, Zamora y Yanzatza, existen muchas

a lasmujeres jefes de familia, como politica de este proyecto se preferira 

mujeres jefes de familia para asignar mayor cupo para la compra de leche.

iniciado el proyecto en

en forma permanente y dieciseis en trabajos puntuales. Esto

beneficiados con el incremento de la demanda de leche, que les permitira 

mejorar los ingresos familiares. Se preve que al termino del proyecto 

incremente la compra de leche en

permitira a los estudiantes tener una experiencia real en determinadas areas

de trabajo. Dos con dependencia laboral de Ecolac, - areas de mercadeo y

• Mejoramiento de habilidades y destrezas de los profesionales en

y seguridad personal, y ampliar la vision empresarial, lo que contribuira a su
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• Incremento de ingresos para los puntos de venta: Al ampliar la cobertura.

mas personas tendran acceso a mejorar sus ingresos via la venta de yogurt y el

incremento de la comision por ventas.



CAPITULO V

VIABILIDAD
COMERCIAL
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5. VIABILIDAD COMERCIAL

5.1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

5.1.1. DE LA UN1DAD PRODUCTIVA ECOLAC

La Universidad Tecnica Particular de Loja, en el ano 1983, crea la Planta de

Lacteos con fines didacticos. En 1990, se convierte en una unidad productiva, ampliandose

denominacion “La Colina”, que no pudo ser patentada por estar ya registrada para otros

productos alimenticios que se elaboran en Ambato. En el ano 2000, se lanza la nueva

marca Ecolac, legalmente patentada. En ese entonces se procesaban 3.800 litros diarios de

leche.

Tabla N. 5

Cantidad de materia prima procesada por Ecolac y su comparacion

Produccion
2002 2003 2005 2006 2007
5.955 6.964 7364 7.700 8.100 8.828

434 535 583 685 847 1040

7,3 7,7 7,9 8,9 10,5 11,8

468 577 630 740 915 1123

121.787 150.129 163.784 192.432 237.903 292.023

* Para la produccion de yogurt se considera unicamente cinco dias a la semana. Desde Noviembre del 2007

se procesan seis dias a la semana.

Promedio leche 
procesada 
(litros/dia)_____________
Promedio leche destinada 
a yogurt (litros/dia)_____
Promedio leche destinada 
a yogurt /dia (%)_______
Promedio produccion 
yogurt/dia (kg) 
Produccion total 
yogurt/aho (kg)________

Fuente: (Ecolac 2005 -2006 -2007)

Ahos
2004

con la produccion de yogurt

su fin a la produccion comercial y lanza al mercado local sus primeros productos con la
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El bajo incremento anual de litres de leche destinados a la produccion de yogurt

hasta el 2005, se debe basicamente a la preferencia por abastecer el mercado de leche

permitia conocer realmente la demanda de yogurt en el mercado.

El notable incremento en el 2006 y 2007, se debe a la implementation tanto de las

medidas de optimizacion de la situacion actual como del presente proyecto.

Es funcion de Ecolac, fortalecer el proceso de ensenanza - aprendizaje de los

profesionales en formacion de la UTPL, desarrollando habilidades y destrezas en los

procesos de produccion e investigacion en el area de lacteos, aseguramiento de la calidad,

administracion empresarial, ingenieria de procesos entre otros.

Bajo el principio universitario de gestion productiva, Ecolac debe generar recursos

financieros para apoyar la investigacion y la formacion de cuarto nivel del personal

docente y administrativo de la UTPL.

En la parte administrativa Ecolac depende del Centro de Transferencia de

Tecnologia e Investigacion Agroindustrial CETTIA, unidad que define las politicas y

administrada por un Gerente, designado por la Junta de Directores Generales

La comercializacion de productos Ecolac en la ciudad y provincia de Loja y

Zamora Chincipe se realiza mediante la distribucion por tercerizacion.

pasteurizada, y a la deficiente comunicacion entre los puntos de venta y Ecolac que no

monitorea su cumplimiento, asesora y facilita los procesos de mejoramiento y gestion. Es
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Detaile de la organizacion administrativa de Ecolac

en el contexto de la UTPL

Consejo Tutelar

Cancilleria - Rectorado

H. Consejo Superior

Junta de Directores

CETTIA

5.1.2. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Yogurt tipo II (1,5 a 2 % de grasa) (INEN 2004) con sabores a fresa, mora,

durazno, y recientemente vainilla y guanabana, en las siguientes presentaciones:

• Frasco 1 kg

• Frasco 2 kg

• Frasco 4 kg

Planta de
T

Planta 
Productos 
Naturales

I
Laboratorio 

Metodos
Instrumentales

I
Direccion General 

Academic a

I
Laboratorio
Quimica y

Operaciones
Basicas

I
Direccion General 

CITTES
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• Frasco 200 g

• Frasco 100 g (desde julio del 2006)

• Funda 1 kg

• Lechero 1 kg (desde mayo del 2007)

• Lechero 2 kg (desde mayo del 2007)

Yogurt tipo II natural

• Frasco 2 kg

5.1.3. MERCADO

La presentacion en funda de 1 kg es la de mayor acogida en el mercado, en el 2006

y 2007 el incremento del volumen de ventas es mayor al 20 % anual. El frasco de 200 g,

luego de un notable decrecimiento en el 2005, ha experimentado un incremento en ventas

del 438 % en el 2006. La presentacion de 100 g tiene muy buena acogida, especialmente

en el segmento de escuelas, en el 2007 alcanzo un incremento del 381 %, como se detalla

en la tabla N. 6

Para la segmentacion de

division politica (regiones), por ser el yogurt un producto de consumo masivo en los

niveles socio- economicos medio y alto (CADES 2001- 2000).

Segmentos:

• Ciudad de Loja: Zona central, zona sur, zona norte, zona occidental, barrios

perifericos y canal de educacion (bares de escuelas).

• Parroquias Malacatosy Vilcabamba

su mercado, Ecolac considera la variable geografica de
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• Catamayo

• Catacocha y Cariamanga

• Celica y Alamor

• Saraguro y Ona (provine ia de Azuay)

• Provincia de Zamora Chinchipe (Zamora, Yanzatza y El Pangui)

Tabla N. 6

Participation de cada uno de los segmentos respecto a las

ventas totales de Ecolac

Anos
2005 2006 2007

Segmentos kg % kg % kg %

Loja 180.317 94,41 221.948 93,84 247.297 85,44

Malacatos y Vilcabamba 2.625 1,37 4.730 2,00 13.025 4,50
Catamayo 4.710 2,47 5.464 2,31 10.709 3,70
Catacocha y Cariamanga 245 0,13 355 0,15 1,80
Celica y Alamor 2.894 1,00

3.184 1,10

3.095 1,62 4.021 1,70 5.499 1,90
Otros 1.620 0,56

190.992 100 236.518 100 289.438 100Total_______
Fuente: (Ecolac 2005 -2006 -2007)

Saraguro y Ona______
Zarmora, Yanzatza, y El 
Pangui

5.210
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Tabla N. 8

Nivel de ventas en la ciudad de Loja por segmentos

Ahos

2005 2006 2007
Segmentos kg % kg % kg %

Puntos de Venta 169.397 93,94 204.684 92,22 236.217 95,52
Hoteles, cafeterias y otros 10.920 6,06 17.264 7,78 6.709 2,71
Escuelas 4.371 1,77

180.317 100 221.948 100 247.297 100

5.1.4. CLIENTES Y CONSUMIDORES

Tabla N. 9

Detalle de los clientes de yogurt Ecolac

Aho

2005 2006 2007
Clientes (julio) (marzo) (diciembre)

Autoservicios 4 8 8

Supermercados 10 15 25

Micromercados 41 60 76
Tiendas 180 178 526
Panaderias 9 20 32
Cafeterias 2 10 5
Hoteles 2 3 3
Bares de escuelas 0 0 15
Otros 4 4 1
Total 298 691

La entrega del producto a los clientes finales se la realiza mediante el sistema de

distribucion establecido, la frecuencia varia entre una, dos y tres veces semanales en

funcion de los requerimientos particulares de cada cliente.

__________________ 252
Fuente: (Ecolac 2005 -2006 -2007)

Total
Fuente: (Ecolac 2005 -2006 -2007)
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Los puntos de venta - autoservicios, supermercados, micromercados, tiendas y

panaderias son claves en la cadena de comercializacion, de ellos depende que el producto

este disponible para la compra. Sugieren la marca al cliente y consumidor final y realizan

el merchandising (Hiebing and Scott 2001).

De los puntos de venta que no expenden yogurt Ecolac, en junio del 2005, el 18,3

% argumenta que el distribuidor no le ofrece el producto, el 8,9 % que no le piden sus

clientes y el 7,3 % la mala atencion del distribuidor y la falta de regularidad en la entrega

del producto. En diciembre del 2007, el 0,52 % indica que no le ofrecen el producto.

distribuidor1 (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007). Desde el 2006,

Ecolac, ha priorizado en su gestion de ventas a este eslabon de la cadena de distribucion.

aumentando notablemente la cobertura en puntos de venta. Tabla N. 9.

Los clientes finales en su mayoria son las madres de familia que representan un 54

% en julio del 2005 y el 62 % en diciembre del 2007, los consumidores finales son las

familias en su mayoria de la clase media de la ciudad de Loja y especialmente los jovenes

y ninos (ADE and Ecolac 2005; Martinez and Ecolac 2005; ADE and Martinez 2007;

Martinez, Ecolac et al. 2007)

5.1.5. COMPETENCIA

Ecolac pertenece al sector de la industria de alimentos, en el area de productos

lacteos.

1 Anexo N. 3. Resultados encuesta a puntos de venta de la ciudad de Loja a y b. Preguntas N. 4

mientras que el 0,70 % sostiene que no le piden sus clientes y la mala atencion del
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5.I.5.I. COMPETENCIA DIRECTA

En Loja existen dos empresas que procesan lacteos a nivel industrial: Ecolac y

Comprolacsa, que comercializa con la denominacion La Lojanita. A nivel artesanal se

produce Mi Yogur, otras marcas y algunos que se expenden sin nombre.

volumen de ventas sea muy cercano al de Ecolac2. El posicionamiento de la marca Toni en

la mente del cliente y consumidor es muy superior al de Ecolac.

la primera opcion de preferencia de sus clientes con 51,7 %, seguido de Ecolac con 11,4

% de preferencia (Martinez and Ecolac 2005). A diciembre del 2007, el 55,2 % de los

vendedores manifiestan que sus clientes prefieren Toni y el 17,6 % Ecolac como primera

opcion (Martinez, Ecolac et al. 2007). La preferencia de los consumidores de yogurt, es del

36, 8 % para Toni, 24,7 % para Ecolac y 6,5 % para Pura Crema (Martinez and Ecolac

2005), a diciembre del 2007, el 37,3 % de los consumidores prefieren Toni, el 27,57 %

incremento del 1 % en su nivel de preferencia (Martinez. Ecolac et al. 2007).

Ecolac compile con Toni, Key Yogur en el segmento de mercado de clientes y

consumidores de clase media y alta que valoran la calidad y beneficios del producto, en el

segmento de clase media que consideran al precio como un factor prioritario para decidir la

compra, Ecolac compile con Pura Crema, y en la presentacion de funda con Rey Yogurt,

Supermaxi y Chiveria

Los administradores y /o vendedores de los puntos de venta consideran que Toni es

prefieren Ecolac y el 1,08 % Pura Crema. Las marcas El Kiosco y Alpina registran un

En el mercado de Loja se considera a yogurt Toni como el lider, aunque el

2 Anexo N. 3. c). Cantidad semanal de yogurt que venden los puntos de venta.
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yogur, Kombucha y los de fabricacion artesanal, siendo en este el precio un factor

determinante para la compra.

La empresa local Comprolacsa (La Lojanita) es seguidora de Ecolac, trata de imitar

presentaciones, cubrir los mismos puntos de venta que Ecolac, fija nuevos precios a sus

productos al dia siguiente que Ecolac realiza un incremento, incluso instalo un centre de

acopio de materia prima en Yanzatza, -sitio en el que tiene Ecolac desde hace diez anos-, el

mismo que fue retirado a mediados del ano 2007. Pero desde del mes de enero del presente

ano el nivel de ventas ha decrecido considerablemente e incluso la empresa esta en proceso

de venta.

productos, presencia a nivel nacional, prestigio de la marca a nivel internacional, grandes

niveles de produccion y altos margenes de utilidad para los clientes - puntos de venta -. A

decir de Ana Maria Ortega, gerente de Mercadeo de Toni, el valor agregado de la empresa

El bajo precio de venta al publico

debilidad es el sabor y viscosidad del yogurt que los clientes y consumidores finales los

perciben como desagradables.

el segmento que prefiere la

prcsentacion en funda. Desde hace tres anos esta en el mercado local en forma discontinua.

Rey Yogurt, es una competencia especialmente en

es la principal fortaleza de Pura Crema, su

Las principales fortalezas de Toni son: Estandarizacion de la calidad de sus

Sus principales debilidades, son el desprestigio que tuvo en el mercado local con su

En el segmento de clase socioeconomica baja se compile con Pura Crema, Mi

en la elaboracion de yogurt es la incorporacion del Lactobacillus GG (Comercio 2007).
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comercializa en Supermaxi con buena acogida, en el 2007 su nivel de ventas se ha

incrementado notablemente.

Las marcas Alpina, Chiveria, Kiosco y Miraflores, su cobertura es selectiva, por

lo tanto se venden unicamente en autoservicios y algunos supermercados.

debe al soporte publicitario y a la gestion en ventas.

En los mercados de las parroquias de Malacatos, Vilcabamba y los cantones de la

segmentos, la gestion de ventas es minima y algunos puntos de venta adquieren el

producto en Loja.

Las marcas de la competencia se expenden casi exclusivamente en puntos de venta.

hospitales, albergues de ninos y la UTPL, 10.920 kg; en el 2006, 17.264 kg y en el 2007,

6.709 kg.

El 76 % de los bares de las instituciones educativas expenden yogurt en diferentes

presentaciones. El frasco de 100 g tiene el 33 % de participacion

mcrcado, seguido por la presentacion de bolo con un 32 %. Es notorio que la marca Toni

tiene el liderazgo con un 55 %, le sigue Pura Crema con 15 % y Kombucha con el 14 %. El

Kombucha esta en el mercado local desde hace dos ano y su volumen de ventas se

en este segmento de

provincia de Loja, se comercializa principalmente Toni y Pura Crema. En Zamora se

producto Rey leche y el deficiente sistema de distribucion en frio. Actualmente, se

comercializan Toni, Alpina y en menor cantidad Kombucha y Pura Crema. En estos

En el 2005 Ecolac vendio directamente a consumidores finales como bares, hoteles,
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restante 16 % lo comparten Yogu Yogu, Cremoso, Alpina y artesanal (Ecolac and Ruiz

2006). En el 2007, Ecolac vendio 4.371 kg - en 15 de los 42 bares que expenden yogurt-,

lo que representa el 15,76 % de las ventas de yogurt en las escuelas (Martinez, Ruiz et al.

2007)3.

La tendencia en los niveles de participacion en ventas en el mercado de Loja (puntos

de venta), se mantienen desde julio del 2005 en un primer lugar Toni y Ecolac en segundo

lugar con una diferencia de 2,3 puntos a diciembre del 2007. Rey Yogur ha incrementado

notablemente su participacion, mientras que la marca La Lojanita y el yogurt artesanal han

decreeido. Pura Crema se mantiene en un tercer lugar, luego de Ecolac, con una diferencia

superior a 12 puntos, como se detalla en la tabla N. 10.

5.1.5.2.COMPETENCIA IND1RECTA

saborizada, que en el mercado local comercializan las marcas Yogu Yogu, La Lechera,

Toni, Nesquik, Nutri leche, entre otras.

Tambien existen productos preparados

comida o para la lonchera.

Los productos preparados con avena, se consumen especialmente en los segmentos

expenden de las marcas Alpina, Nutri. Toni, Nestle y Rey.

con yogurt, como Alpinito, que tienen una

Esta representada por los productos sustitutos como bebidas de yogurt y leche

buena aceptacion en el segmento de ninos, especialmente como postres despues de la

de jovenes y adultos, como bebidas refrescantes y nutritivas. En el mercado local se

’ Anexo N. 6. b). Detalle del consume de yogurt en escuelas
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Tabla N. 10

Niveles de participacion -ventas- de las diferentes marcas

de yogurt en el mercado de Loja, expresado en %

Marca

TONI 25,7 29,9 27,3

ECOLAC 24,7 28,2 25,0

PURA CREMA 12,2 11,9 11,3

Ml YOGUR 10,9 7,0 9,9

LA LOJANITA 8,1 5,4 4,0

KOMBUCHA 4,3 4,5 4,9

ALPINA 3,3 3,6 4,3

EL KIOSKO 2,6 3,5 2,9

MIRAFLORES 2,4 2,6 0,8

REYYOGUR 2,0 1,0 5,5

CHIVERIA 1,6 1.9 2,9

OTROS 1,3 0,3 0,7

ARTESANAL 1,0 0,3 0,1

SUPERMAXI 0,2

100,0 100,0 100,0

* En base a los datos obtenidos unicamente en los puntos de venta encuestados

5.1.6. GESTION DE CANALES

Ecolac cuenta con siete distribuidores para la comercializacion de sus productos.

distribuidor atiende Saraguro y Ona.

2005 
Qulio)

2006 
(marzo)

2007 
(diciembre)

Total ___________________________________
Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez and Ecolac 2006; Martinez, Ecolac et al. 2007)

Pres venden en la ciudad de Loja, uno en Catamayo, Catacocha, Cariamanga, Celica y

Alamor, uno en Malacatos y Vilcabamba, otro en Zamora, Yanzatza y El Pagui y otro
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Para efecto de distribucion, se ha dividido a la ciudad de Loja en tres zonas y el

canal de educacion bares de escuelas-.

Tabla N. 11

Detalle de las zonas de distribucion de productos Ecolac

en la ciudad de Loja

Detalle Alcance

Zona N. 1

Zona N. 2

Cada zona esta atendida por diferente distribuidor, que cuenta con dos vehiculos

acondicionados para mantener frio el producto y trabajan de lunes a domingo, en horarios

de 06H30 hasta aproximadamente 17H00.

Los distribuidores se encargan de vender tanto la leche pasteurizada como los

derivados lacteos que se producen. La venta de todos los productos se realiza en el mismo

implementacion de estrategias de comercializacion y el monitoreo constante por parte de

Zona N. 3 y 
canal de 

educacion

Desde el puente de los Geranios al sur, siguiendo el margen 
oriental del rio Malacatos hasta la Puerta de la Ciudad en el norte 
- incluye Yahuarcuna y Pradera-. Desde la Puerta de la Ciudad 
hacia el norte, la zona del margen oriental del rio Zamora hasta la 
ciudadela La Paz - incluye El Valle, La Inmaculada, San 
Cayetano-.____________________________________________
Desde la Argelia al sur, siguiendo el margen occidental del rio 
Malacatos hasta la calle Manuel Ignacio Monteros -incluye La 
Tebaida, Punzara, Santa Teresita, Manuel Esteban Godoy, Las 
Penas, El Pedestal-. Ademas, el sector del mercado Gran 
Colombia, Mercado Mayorista, ciudadelas del Maestro y La 
Cuadra._______________________________________________
Desde la calle Manuel Ignacio Monteros, toda la zona al margen 
occidental del rio Malacatos hasta el norte - incluye Celi Roman, 
San Vicente, Clodoveo Jaramillo, Turunuma, via Catamayo, 
Nueva Granada, Labanda, Sauces Norte-.
15 bares de escuelas.

Fuente: (Ecolac 2005 -2006 -2007)

los distribuidores, diseno emomento. Con las actividades de capacitacion a
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Ecolac

situacion que hasta el ano 2006 existia en el sentido de que los distribuidores priorizaban la

comercializacion de leche pasteurizada.

En Loja a diciembre del 2007 existen 1.200 puntos de venta de alimento, de los

cuales aproximadamente el 60 % vende yogurt4. Como se puede apreciar en las tablas N.

13 y 14, la cobertura de yogurt Ecolac se ha incrementado notablemente en el ano 2007,

siendo la marca que se expende en mayor numero de locales en la ciudad de Loja. As!

mismo se ha trabajado en ampliar la cobertura en los otros segmentos de las provincias de

Loja y Zamora Chinchipe, como se detalla en la tabla N. 14.

Tabla N. 12

Comparacion del numero de puntos de venta de yogurt Ecolac

respectoal numero de puntos de venta de leche pasteurizada

Ecolac en la ciudad de Loja

2005 2006 2007

leche Leche Leche
Sectores yogurt yogurt Yogurt

Zona N. 1 149 149 305
Zona N. 2 306 95 325 132 459 240
Zona N. 3 163 122
Escuelas 15
Total 711 244 735 281 1.112 682

34,3 38,2 61,3

4 Calculo de la cantidad total vendida en puntos de venta. Anexo N. 3 d).

Porcentaje

Fuente:(Ecolac 2005 -2006 -2007; Ecolac and Ruiz 2007)

pasteurizada

405

pasteurizada

410

pasteurizada
~ 490

se ha logrado obtener buenos resultados en la venta de yogurt, superando la
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Tabla N. 13

Cobertura en % de las diferentes marcas de yogurt

en los puntos de venta de la ciudad de Loja

Ahos

2005 2007
Marca (julio) (diciembre)

Ecolac 47,50 88,50
Toni 66,30 71,25
Pura Crema 34,10 37,11
Otras 21,90 15,33
Alpina 12,00 10,28
Mi yogur 12,00 7,32
Kombucha 7,14

11,40 4,70
4,30 3,31

Chiveria 0,60 2,96
El Kiosko 3,00 2,96

3,70 1,74
0,52

Tabla N. 14

Niimero de puntos de venta en los que se expende yogurt Ecolac

Ahos

2005 2006 2007
Segmento (julio) (marzo) (diciembre)

Malacatos y Vilcabamba 26 31 45

Catamayo 10 15 91

Catacocha y Cariamanga 123

Celica y Alamor 86

80

16 29 60

Saraguro y Qha______________
Zarmora, Yanzatza, y El
Pangui___________________

Fuente:(Ecolac 2005 -2006 -2007)

La Lojanita

Sin marca

Rey yogur

Frutigurt

Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)



38

Tabla N. 15

Datos relevantes de la competencia respecto a la comercializacidn

Distribuidor ObservacionesMarca

Toni y

Pura Crema 7 y 15 Hasta 15 dias

Mi Yogur

Diariamente

Ecolac otorga cuotas a cada uno de los distribuidores, las mismas que son revisadas

se ha podido incrementar la produce ion

debido a que se ha llegado al tope de la capacidad.

A los distribuidores se les concede dos dias de credito, quienes a su vez otorgan

credito a los puntos de venta de uno a ocho dias dependiendo de los acuerdos celebrados.

Toni y Pura Crema como politica de comercializacidn conceden credito de veinte y quince

dias a los puntos de venta respectivamente, lo que representa una desventaja para Ecolac.

Propietaria de la 
empresa

Azuero 
Asociados 
(Cuenca)

Distribuidora 
Granda

Alpina,
Rey Yogur
El Kiosco,
Kombucha
La Lojanita

Empresas 
comercializa- 
doras de Loja y 
Cuenca_______
Distribuidor 
(accionista de la 
empresa)______
Supermercados 
La Favorita

Frecuencia 
visita a puntos 
de venta /dias 

3y7

Credito a 
puntos de 

venta
Hasta 20 dias

Entrega a 
consignation el 
producto______
Dependiendo 
del cliente 
otorgan el 
credito_______
Contado

nueva cuota. Pero a partir de enero del 2008 no

Establece cuotas 
a distribuidor. 
Utiliza vehiculos 
isotermicos_____
Establece cuotas 
a distribuidor. Se 
asigna descuentos 
por excedentes

semanalmente y en funcion del pedido de crecimiento del distribuidor se le asigna una

Chiveria y
Miraflores

Fuente: (Martinez, Ecolac et al. 2005 - 2008)
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5.1.7. PRECIOS YCOMISIONES

La politica de fijacion de precios esta orientada para que los productos Ecolac

puedan ser adquiridos por la mayon'a de las familias de los segmentos de clase media baja

y media - media (Salazar 2005). Los precios se mantienen por debajo de los de Toni, Rey

Yogur y por encima de los de Pura Crema, como se indica en la tabla N. 17.

Respecto a Toni y Rey Yogur nuestros margenes de co mision al punto de venta son

inferiores, siendo este un factor desfavorable frente a la competencia. El precio del

producto no permite otorgar mayor beneficio, lo que nos ha limitado comercializar yogurt

en la cadena de Supemercados La Favorita.

Tabla N. 16

de yogurt y por presentacion a febrero del 2008

Marca

Pura Mi La
Presentacion Ecolac Toni Crema Lojanita Kombuchayogur

0,12
0,40 0,30 0,20

0,25 0,20 0,15 0,15
0,12 0,22 0,12 0,10 0,10 0,15

0,12 0,05 0,05 0,05 0,06
0,08 0,04 0,03

5.1.8. SERVICIO

Ecolac ha iniciado con su politica de orientacion hacia el cliente. Dando soporte

antes, durante y despues de la venta. La percepcion de la calidad por parte de los clientes

0,05
0^04

0,40
0?30

Funda 1 kg
Frasco 4 kg
Frasco 2 kg
Frasco 1 kg
Frasco 200 g
Frasco 100 g

Fuente: (Martinez, Ecolac et al. 2005 - 2008)

Rey 

yogur 

0,14

Comision al punto de venta de las diferentes marcas
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comercializacion y la capacitacion brindada a los distribuidores.

De los puntos de venta encuestados en julio del 2005, el 18,2 % no vende yogurt

Ecolac debido a que el distribuidor no le ofrece, el 3,8 % argumenta la mala atencion del

distribuidor y el 3,4 % la irregularidad en la entrega del producto y en diciembre del 2007,

los puntos de venta que no venden yogurt Ecolac indican que no lo hacen por las siguientes

razones: no les ofrece el distribuidor el 0,52 %, la mala atencion del distribuidor el 0,70 %

y la falta de regularidad en la entrega del producto el 0,35 % 5.

De los puntos de venta que expenden yogurt Ecolac, en julio del 2005, el 56, 4 % de la

zona N. 1 y el 31,1 % de la zona N. 2 , califican el servicio entre malo y pesimo, mientras

que en diciembre del 2007, el 71,6 7%, 73,33 % y el 88,33 % de los clientes de las zonas

N. 1, 2 y 3 respectivamente perciben el servicio entre excelente y bueno6 .

5.2. SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADO

5.2.1. INVESTIGAC1ON DE MERCADO

5.2.1.1.PROBLEMA

Deficiente informacion sobre oferta, demanda, comercializacion y precios del

mercado local de yogurt y de la Situacion Marketig de Ecolac, que no permite analizar

objetivamente la situacion actual y decidir hacia donde nos dirigimos en el futuro.

5 Resultados de la encuesta a puntos de venta en la ciudad de Loja. Anexo N. 3. a y b.
6 Percepcion de la calidad del servicio que ofrece Ecolac. Zona N. 1, 2 y 3. Anexo N. 4

las estrategias implementadas para laha mejorado notablemente, gracias a
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5.2.I.2. OBJETIVO

Diagnosticar la situacion actual del mercado local de yogurt y determinar las

expectativas fiituras para el incremento de la venta de yogurt Ecolac.

5.2.I.3. INVESTIGACION PRELIMINAR

clientes como a los consumidores con la finalidad de obtener criterios basicos sobre las

tendencias del mercado y poder orientar acertadamente las preguntas de las encuestas y

grupos focales.

Ademas, se visito los barrios perifericos de la ciudad, para determinar si los puntos

de venta de alimentos expendian yogurt y decidir incluirlos o descartarlos para las

encuestas.

Conclusiones:

• La tendencia de consumo es diferente de acuerdo a la clase socioeconomica.

• Es conveniente segmentar el mercado por clase socioeconomica.

• El grupo representativo en lo referente

socioeconomica media y alta.

• Existen segmentos consumidores del yogurt que se expende sin marca y otros lo

elaboran en casa.

• No todos los locales que expenden alimentos venden yogurt.

• La mayoria de las tiendas de los barrios perifericos no las visitan los distribuidores

de yogurt, las mismas que se abastecen en locales del centre de la ciudad.

realizaron sondeos en diferentes puntos de venta, tanto aEn junio del 2005, se

a consumo de yogurt es la clase
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• Las marcas tienen diferente nivel de cobertura en el mercado de Loja.

Existen diferentes tendencias de consumo entre los miembros de la familia.

preferencias del cliente y consumidor son muy variadas en cuanto aLas

presentaciones y sabores.

5.2.I.4. INFORMACION

Los criterios que a continuacion se indican, ftieron considerados como referentes

para recabar informacion en todos los estudios que se han realizado.

Necesidades de informacion:

1. Marcas de la competencia que se venden en el mercado local

2. Cobertura de la competencia

3. Cantidad aproximada que se vende por marca en el mercado local

4. Margenes de utilidad que ofrece la competencia al punto de venta

5. Precios de venta al publico de las marcas de la competencia

6. Sistema de distribucion de la competencia y canales de distribucion de la

competencia

7. Posicionamiento de marcas

8. Consumo de yogur por familia de la clase socioeconomica media y alta en Loja

9. Cantidad de familias que consumen yogurt en Loja

10. Consumo de yogurt de otros clientes, como bares, hoteles, escuelas

11. Razones para el consumo de yogurt

12. Preferencias de marcas, sabores en el consumo de yogurt

13. Identificacion de clientes y consumidores

14. Quien decide la compra de yogurt
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15. Tendencias de consume

16. Factores que influyen para que el consumidor adquiera yogurt Ecolac

17. Factores que inciden para que no se compre y consuma yogurt Ecolac

18. Factores que influyen para que el cliente y consumidor adquiera yogur de otras

marcas

19. Percepcion de la calidad del servicio de venta de Ecolac

Fuentes de informacion:

1. Primarias cualitativas:

Reuniones de grupo con amas de casa

Entrevistas de profundidad con los distribuidores de Ecolac

Entrevistas de profundidad con los clientes (puntos de venta)

Entrevistas de profundidad con personal vinculado a la distribucion de la

competencia

2. Primarias cuantitativas:

Encuestas a los clientes (puntos de venta)

Encuesta a los clientes - consumidores (sitios de trabajo, centros comerciales: La

Pradera, Romar e Hipervalle)

Entrevista a duenos de cafes - bar

3. Secundarias Internas:

Estados financieros de Ecolac

Informe de produccion y ventas de Ecolac

Base de datos de clientes de Ecolac
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Informes del CADES

Estudios realizados por el CADES

Informes de la ADE

Informes sobre situaciones del mercado realizados por el personal de Ecolac

4. Secundarias Externas:

Publicaciones

Informes

5.2.I.5. HIPOTESIS

Existe demanda en el mercado de Loja para el yogurt producido por Ecolac.

5.2.I.6. RECOLECCION DE DATOS

1. Reuniones de grupos con amas de casa:

grupos diferentes de personas, uno integrado por diez y el otro por ocho personas. La

segunda reunion se realizo en diciembre del 2007, y se trabajo con un solo grupo de

catorce personas.

Para las reuniones se escogio el local de la ADE, por cuanto no se asocia este sitio

con Ecolac. Detalle Anexo N. 2. Reuniones de grupo para Ecolac.

2. Entrevistas de profundidad:

a). Distribuidores de Ecolac, se realizaron dos entrevistas a cada uno.

Se realizaron dos reuniones. La primera, en Julio del 2005, se trabajo con dos
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b). Diez clientes y ocho consumidores de yogurt Ecolac.

c). Cuatro personas relacionadas con canales de distribucion de la competencia

3. Encuesta a los clientes - puntos de venta-:

Fueron aplicadas en julio del 2005 a 493 puntos de venta de la ciudad de Loja - se

excluyeron algunos barrios en funcion de la investigacion preliminar - y el diciembre del

2007 a 574 para medir la cobertura de Ecolac y de la competencia, oferta aproximada de

yogurt, posicionamiento de marca, razones por las que no venden yogurt Ecolac, precios,

entre otros. Detalle Anexo N. 3. Resultados de la encuesta realizada a puntos de venta en

la ciudad de Loja.

En marzo del 2006, se encuestaron 400 puntos de venta, para conocer la oferta

aproximada de yogurt.

En los tres casos se encuestaron entre el 43

expenden alimentos en Loja, segun dato del I. Municipio de Loja.

Para conocer comisiones de la competencia se entrevistaron a veinte propietarios

de puntos de venta de yogurt. Detalle Tablas N. 16.

En julio del 2005, se levanto informacion en 84 puntos de venta de la ciudad de

Loja, para determinar la percepcion de la calidad del servicio de los distribuidores de

Ecolac. Con igual finalidad en diciembre del 2007 se visitaron 180 puntos de venta de la

ciudad de Loja. Detalle Anexo N. 4. Percepcion de la calidad del servicio que ofrece

Ecolac.

y 61 % del total de locales que
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4. Encuesta a ciientes y consumidores finales:

Se encuestaron el 16 y 17 de julio del 2005, a 182 personas, ciientes de los centres

comerciales La Pradera y Romar - 100 en La Pradera y 82 en Ro mar- y el 29 y 30 de

diciembre del 2007 a 185 personas - 90 en La Pradera, 70 en Romar y 25 en Hipervalle.

El numero de encuestas aplicada en cada centre comercial se decidio en funcion del

estudio “Habitos de compra de los lojanos”, realizado per el CADES en mayo del 2005 y

mayo del 2007.

Se entrevisto a madres o padres de familia con hijos menores del 8 anos, jovenes o

adultos que viven con sus padres o solos, personas mayores de 50 anos. Se diversified la

poblacidn en funcion de la caracteristica de edad y ciclo de la familia, con la finalidad de

tener opiniones mas representativas del segmento de interes. El objetivo de las encuesta es

determinar el nivel de consumo de yogurt, razones de consumo, tipos, presentaciones y

marcas preferidas, razones de preferencia y consumidores en la familia.

define que las

personas entrevistadas pertenecen a la clase media-media, media- alta y alta (Quintiles 4 y

5) de la ciudad de Loja, que es el segmento de principal interes para este estudio. Se

prefirio hacerlo en estos sitios antes que visitar los hogares, por cuanto en Loja los barrios

Detalles Anexo N. 5.

Resultados de encuestas a ciientes y consumidores finales de yogurt.

Se decidio enfocar el estudio al segmento de la poblacidn de clase media-media.

media-alta y alta, considerando el criterio de nivel de consumo de yogurt. Segun (INEC

2005) el 70 % del consumo total de yogurt se registra en los Quintiles 4 y 5.

Por asociacidn al tipo de ciientes de estos centros comerciales se

no son facilmente identificables por clase socioecondmica.
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Para validar el dato de niveles de consumo pro medio de yogurt por familia de la

clase media-media, media-alta y alta en Loja, se entrevisto en julio del 2005 y marzo del

2006 a 30 madres de familia, y en diciembre del 2007 a 50. Las personas fueron escogidas

entre docentes universitarias, empleadas - jefes departamentales- de instituciones piiblicas.

empresarias y amas de casa. Detalles Anexo N. 6. Consumo de yogurt en Loja.

En el caso de la informacion levantada en diciembre del 2007, se considero solo

permitio tener un promedio del tamano de la familia de 4,56 miembros - muy cercano al

tamano de la familia promedio de Ecuador-.

Se visitaron la mayoria de cafes, bares y hoteles, y ademas en diciembre del 2007

42 escuelas, para determinar consumo y sitios de compra del yogurt. Detalles Anexo N. 6.

Consumo de yogurt en Loja.

El 19 y 20 de diciembre del 2007, se aplico una encuesta a 120 madres de familia

de la clase socio economica baja (Quintil 2) con la finalidad de conocer la tendencia de

consumo de yogurt en las familias. Se encuesto a 60 amas de casa, - 20 del barrio Los

Eucaliptos, 20 del barrio Menfis y 20 de Amable Maria-, y 40 madres de familia que tienen

puestos de expendio de viveres en los mercados - 20 en el Centro Comercial Loja, 10 en el

programas de capacitacion en la ADE.

aquellas madres cuya familia este conformada por tres o mas miembros, lo que nos

Mercado San Sebastian y 10 en el Mercado La Tebaida-, y 20 mujeres que asisten a
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5.2.I.7. RECURSO HUMANO

En el trabajo de campo de las investigaciones participaron mas de ciento noventa

Profesionales en Formacion del noveno y decimo ciclo de las carreras de Ingenien'a en

Industrias Agropecuarias, Economia, Administracion de Empresas y Contabilidad de la

U.T.P.L dirigidos por los profesores de las asignaturas de Proyectos , Marketing,

Emprendimiento y Produccion.

5.3. RESULTADOS

5.3.1. DEMANDA Y OFERTA

Tabla N. 18

Cantidad demandada y ofertada de yogurt en la ciudad de Loja,

expresada en kilogramos

Detalle Ahos
2005 2006 2007

Demands 696.828 655.206 987.848

Oferta 803.728 874.112 1.005.303

se considero en el calculo de la demanda a los consumidores de las familias de la clase

socio economica baja7.

5.3.2. CONSUMO SEMANAL POR FAMILIA

El consumo promedio semanal de yogurt por familia de la clase media- media.

media alta y alta de la ciudad de Loja es de 1,6 kg en el 2005 y 1,45 kg en el 2006 y 2.07

kg en el 2007.

7 Calculo demanda y oferta. Anexo N. 8

La diferencia existente entre oferta y demanda, se puede explicar debido a que no
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El dato de consumo obtenido en el 2007 refleja la tendencia de consumo creciente.

se considera mas representativo y aproximado a la realidad, debido al hecho de que, el

numero promedio de miembros de las familias encuestadas es similar al de la familia tipo

del pais y el numero de personas encuestadas es mayor al de las ocasiones anteriores - se
- Q

entrevistaron 50 personas, anteriormente se trabajd con 30 personas

De la encuesta aplicada en diciembre del 2007 a 120 madres de familia de la clase

un litro por semana y que, solamente el 41 % de las familias consumen yogurt9.

5.3.3. FAMILIAS QUE CONSUMEN YOGURT

Tabla N. 19

Familias de la clase socio economica media y alta

de la ciudad de Loja que consumen yogurt

Ano % N. %
2005 8.578 46,70 21,43
2006 8.833
2007 9.236 50,27 30,27

En el 2005 el 85,71 % y en el 2007 el 88,65 % de las familias compran yogurt

familias que consumen 

Yogurt

Miembros de la familia que 

consumen yogurt 

Todos solo hijos

%

91,76

91,76

93,51

Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)

socioeconomica baja, se puede establecer que el consumo promedio por familia es menor a

para el consumo, el 6,04 % y el 4,86 % respectivamente lo preparan en casa10

8 Consume de yogurt en Loja. Anexo N. a) por fam ilia
Consumo de yogurt en la ciudad de Loja. Anexo N. 6. c). Familias estrato socioeconomico bajo
Encuestas a consumidores y clientes finales de yogurt. Anexo N. 5
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razones de costumbres adquiridas en sus hogares y estilos de vida, pero si lo consideran

como alimento basico para su familia (ADE and Ecolac 2005; ADE and Martinez 2007).

5.3.4. RAZONES PARA CONSUMO DE YOGURT

Tabla N. 20

Razones de consumo de yogurt en % de familias

Ahos
Razones de consumo 2005 2007

Nutricion 35,16 40,54

Salud 31,32 27,57

Gusto 14,84 15,14

Costum bre 6,49

Tabla N. 21

Razones de consumo de un tipo de yogurt en % de familias

Aho
Razones 2005 2007

Calidad 37,36 42,16

19,78 20

4,32

El tipo de yogurt se refiere a yogurt de marca, elaborado artesanalmente - sin

marca- y hecho en casa1

ii Encuestas a consumidores y clientes finales. Anexo N. 5

Disponibilidad en 

punto de venta 

Precio

8,24

Fuente:(Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)

13,74

Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)

Las personas mayo res a 25 y 30 anos consumen menor cantidad de yogur por
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5.3.5. PREFERENCIA DE MARCAS

Comparando el 2007 y 2005, Toni se mantiene en el nivel de preferencia, Ecolac ha

crecido en cerca de tres puntos, mientras que Pura Crema ha decreeido en cinco puntos en

el segmento de mercado de nuestro interes. Alpina, El Kiosco y Rey Yogur presentan una

tendencia creciente en el nivel de preferencia de los clientes finales y consumidores, como

se indica en la tabla N. 22.

Tabla N. 22

Nivel de preferencia de marcas de yogurt en % de familias

Ano
Marca 2005 2007

Toni 36,81 37,30

Ecolac 24,73 27,57

Pura Crema 6,59 1,08

3,85 5,41

3,85 4,86

0,55 1,62

0,55 0,00

Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)

Tabla N. 23

Percepcion del nivel de preferencia de marcas.

Ano
2005 2007

Marca 1. opcion 2. opcion 1. opcion 2. opcion
Toni 51,7 9,3 55,23 11,32
Ecolac 11,4 17,6 17,6 22,3
Pura Crema 4,7 11,8 3,48 12,72

3,4 3,9 2,61 2,96

1,6 3,4 1,57

Mi yogur

Alpina 5,05

Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)

Alpina

El Kiosco

Rey yogur

La Lojanita

expresada en % de puntos de venta12

12 Encuestas realizadas a los puntos de venta. Anexo N. 3
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5.3.6. CLIENTES Y CONSUMIDORES

5.3.6.1. Perfil demografico

Clientes:

• Madres y padres de familia con hijos menores de 11 anos

• Madres y padres de familia con hijos mayores de 12 anos

• Hombres y mujeres mayores de 18 anos que viven solos

Consumidores:

• Ninos y ninas mayores de 1 ano

Jovenes hasta 17 anos

• Hombres y mujeres hasta 30 anos

• Hombres y mujeres mayores

5.3.6.2.Perfil Psicografico

Clientes:

alimentacion nutritivamente rica y que ayude a mantener un buen nivel de salud.

• Personas practicas, que gustan alimentar a su familia con alimentos de facil

preparacion.

• Personas que buscan calidad en los productos

Consumidores:

• Ninos que les gusta el sabor del yogurt

• Jovenes que prefieren alimentos nutritivos como bebidas refrescantes

• Hombres y mujeres que cuidan de su salud y nutricion

• Personas que se preocupan por brindar a sus familiares una alimentacion una
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• Hombres y mujeres que practican deporte

(ADE and Ecolac 2005; Martinez and Ecolac 2005; ADE and Martinez 2007;

Martinez, Ecolac et al. 2007)

5.3.7. HABITOS DE COMPRA

Tabla N. 24

Frecuencia de compra de yogurt en % de familias

Ahos
Frecuencia de compra 2005 2007

Ocasionalmente

La tendencia de compra se ha modificado en el 2007 con relation al 2005. En el

2007, se ha incrementado notablemente el habito de compra de una vcz por semana.

disminuyendo drasticamente la compra ocasional. Asi mismo, la preferencia por las

frasco de 1 y 2 kg, la preferencia por el yogurt en funda ha decrecido en doce puntos con

respecto al 2005.

1 vez por semana

2 veces por semana

3 veces por semana

1 vez cada 15 dias

I, 08

45,95
14,59
II, 35

8,11

21,43

14,29
8,24
6,04 
2,75

Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)

distintas presentaciones ha variado, en el 2007, las familias prefieren comprar el yogurt en
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Tabla N. 25

Presentaciones de yogurt preferidas para la compra

en % de familias

An os
Presentaciones 2005 2007

28,02 16,22
23,63 30,27

16,76

2,75 2,70

5.4. CONCLUSIONES

El mercado del yogurt es de oferta, existen muchos productos, hay competencia, el

cliente decide a quien comprar y tiene la opcion de escoger el producto, empresa y

vendedor (Psicomarketing-UTPL 2001).

El crecimiento del mercado de yogurt, se debe fundamentalmente a la tendencia de

una alimentacion saludable y al cambio social de gustos y preferencias.

El yogurt es un producto que se compra mas por motives racionales, basicamente

por los beneficios en la salud y nutricion (Rico 2005), mas del 66 % de las familias

consumen yogurt por estas razones.

El mayor indice de consume de yogurt se registra en las familias de la clase media-

Fundas 1 kg

Frascos 1 kg

Frascos 2 kg

Fracos 4 kg

Frascos 200 g

Frascos 100 g

Fuente: (Martinez and Ecolac 2005; Martinez, Ecolac et al. 2007)

14,29

10,99

3,30

8,11
6749

media, media alta y alta, mas de 90 % de las familias de este segmento lo consumen.
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La ciudad registra un consumo per capita de yogurt superior al nacional.

La tendencia de consumo de yogurt artesanal - sin marca- o el hecho en casa ha

decree ido.

sabores de fresa y durazno, tienen mayor aceptacion en el mercado de la ciudad de Loja.

En el mercado local el consumo de yogurt dietetico presenta un notable

crecimiento, pero el consumo del yogurt natural ha decreeido.

Mas del 40 % de los clientes adquieren el yogurt una vez por semana.

Las presentaciones con mayor nivel del preferencia son las de frasco 1 y 2 kg,

habiendose registrado un descenso en la preferencia por la presentacion en funda.

Toni lidera el mercado local en ventas, posicionamiento de la marca, percepcion de

calidad y preferencia del cliente final y del consumidor.

La estrategia fundamental para crecer en el mercado, es ampliar la cobertura a todos

los puntos de venta, alrededor del 20 % de las familias consumen un determinado tipo de

yogurt por disponibilidad en el punto de venta en el que realizan las compras.

El nivel de preferencia de los clientes y consumidores hacia la marca Ecolac se ha

incrementado.

Los consumidores tienen mayor preferencia por el yogurt sabor a frutas y los
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Las estrategias de comercializacion implementadas en Ecolac han permitido mejorar

notablemente la percepcion de la calidad del servicio por parte de los clientes.

5.5. DISCUSION DE RESULTADOS

El valor obtenido en el calculo de la demanda en el ano 2006, no mantiene la

tendencia de crecimiento, pero se debe fimdamentalmente al valor de consumo por familia.

que es inferior al del ano 2005. Tanto en el 2005 y especialmente en el 2006 el numero

muy inferior a 4,5 - familia

promedio ecuatoriana-.

La demanda de yogurt presenta un crecimiento y seguira creciendo, debido a la

inclinacion de la poblacion y especialmente la joven por consumir productos saludables.

ademas, los jovenes que ahora consumen yogurt, durante el resto de su vida continuaran

con la costumbre de incluir yogurt como parte de su alimentacion basica. Al volumen de

consumo actual se sumara en el futuro el de los hijos de la actual generacion de jovenes.

(Sica 2005), (Rico 2005). Sin embargo, el posicionamiento del yogurt pasa por un tema de

educacion, de crear una cultura de consumo masivo de productos lacteos (Prochile 2007).

El incremento en el consumo de yogurt reflejado en este estudio, concuerda con la

en aumento en el pais”, se estima que se ha incrementado a un ritmo del 4 % anual. La

produccion en el 2006 alcanzo 120.000 litros por dia, en el 2007 alcanza los 150.000 litros

diarios (Dinero 2006; Comercio 2007; Negocios 2007). El consumo de yogurt tiene que

ver con el ingreso familiar. Chile es uno de los paises con una tasa mas alta de crecimiento

afirmacion del Centro de la Industria Lactea (CIL), que asevera, “el consumo de yogurt va

promedio de miembros de las familias encuestadas es
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en el consume de yogurt y es justamente por el aumento del ingreso per capita (Prochile

2007).

crecimiento entre el 2006 y 2007 del 25 % (Negocios 2007), la oferta en el mercado de

Loja crecio un 15 % y el volumen de ventas de Ecolac ha registrado un crecimiento de

alrededor del 22 % en ese periodo. En Peru entre el 2000 y 2001, el mercado de yogurt se

duplico, alcanzando en el 2001, 30 millones de litros (Garcia 2007), en Argentina en el

periodo 2000 - 2004, la produccion de yogurt experimento un crecimiento del 47 %

(Sumarraga 2006).

Para el calculo de la demanda se considera unicamente el consumo de las familias

de clase socioeconomica media y alta, - por ser el consumo mas representativo-, el calculo

de la oferta es aproximado por ser la fuente de informacion los puntos ventas, por lo tanto

el dato que se recaba es un promedio del volumen de ventas mas cercano a la fecha de la

tendencia en el transcurso del ano, estas razones pueden explicar que el crecimiento esta

por debajo del registrado como total en el pais.

Segun el CIL, para el 2007, nuestro pais registro un consumo per capita de yogurt

de 4 kg/ano (Agromar 2008), mientras que en la ciudad de Loja el consumo per capita es

de 6,9 kg/ano. El nivel de consumo en Ecuador es muy bajo en relacion al de paises como

Francia y Alemania, cuyo consumo

Danone - la multinacional francesa mas importante en productos lacteos- , el consumo de

es de 10 kg / habitante / ano (USDA 2002) . Segun

Segun el Centro de la Industria Lactea (CIL), el mercado del yogurt ha tenido un

encuesta, ademas se debe tener en cuenta que el consumo de yogurt tiene diferente

yogurt en los paises de la region andina es diez veces menor que en el cono sur
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(www.spanish.peopledaily.com.cn 2007). Peru, pais con situaciones socioeconomicas

similares al nuestro, el consumo per capita es de 0,48 kg / habitante / ano (Piskulich 2001).

2005; Rico 2005), el

epidemiologico.

La alta preferencia -mayor al 60 %- de los

agradable de la presencia de productos solidos en el

son el de

porque a la gente le gustan los tradicionales

(Agromar 2008).

preservantes y colorantes), pero

desconocen los peligros sanitarios (INTERCALIDAD and INEN

producto bebible (ECOLAC 2004). Durazno y fresa, 

mas alta preferencia. En el pais los que mas se producen 

durazno y frutilla. No hay diversificacion.

consumidores hacia el yogurt con sabor

son los sabores con

segundo lugar en

yogurt, por cuanto lo consideran un

a frutas, se debe a la percepcion no

Chile, tiene un alto consumo per capita de yogurt, con 7 kg al ano, ocupa el 

Latinoamerica despues de Argentina que tiene

Aunque, el consumo de yogurt artesanal o sin marca ha decrecido en el 2007 en 2.8 

puntos respecto al 2005, el 3,24 % de las familias aun lo consumen, se considera que lo 

hacen por la percepcion de saludable (ausencia de

un consumo per capita de 23 kg 

(EstrategiaQagro 2007). Argentina registro un incremento en el consumo per capita de 

yogurt del 30 % entre el 2003 y 2004 que alcanzo 9,8 kg al ano (Schaller 2006).

se compara con Espana que tiene

un consumo de 15 kg, 

segun Gildo Piccardo, gerente general de Danone Chile, a este pais le falta mucho por 

crecer si

yogurt es tipificado por el Ministerio de Salud Publica como un producto de alto riesgo

http://www.spanish.peopledaily.com.cn
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respecto al 2005, sin embargo, en el caso de Ecolac el volumen en ventas de esta

presentacion se ha incrementado en un 45 % en igual periodo, lo que significa que el

producto tiene una alta preferencia en otro segmento de mercado.

Segun los datos obtenidos, en los puntos de venta Toni tiene una participacion del

mercado cercana al 30 % y en los bares de las escuelas del 55 %, en el primer caso difiere

notablemente con el dato nacional sobre la participacion de Toni en mercado de yogurt.

que para el 2007 fue del 63 % (Negocios 2007).

En la ciudad de Loja, Toni y Ecolac tienen una participacion del mercado del 52

Toni esta alrededor del 37 %, dato que tiene similitud con el obtenido en los puntos de

venta.

Chiveria, Miraflores y Alpina, tienen una participacion del mercado local del 8 %,

muy similar al nivel de participacion nacional, que es del 7 %. Pura Crema, en el mercado

nacional es el competidor directo de Toni, con una participacion del 15 %, en Loja el nivel

de participacion es del 11 % (Negocios 2007).

5.6 . COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Hasta diciembre del 2007, - 10 meses de proyecto - se ha logrado un incremento

la ciudad Loja del 11 % y un 22 % en el volumen de ventas

Ecolac. Vale destacar, que el nivel de preferencia por parte del consumidor hacia la marca

%, de lo que se deduce que el competidor directo de Tonni es este segmento de mercado es

Para el 2007, la preferencia por la presentacion en funda ha decrecido en 12 % con

del nivel de ventas en
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totales. En el caso de la ciudad de Loja, es igual al incremento proyectado y en las ventas

totales es superior en cinco puntos porcentuales.

Resultados que permiten prever, que los niveles de venta pronosticados en este

proyecto se lograran alcanzar, considerando que para el primer ano no se pudo crecer mas

por cuanto, no se cumplio con la ampliacion de la capacidad instalada.



CAPITULO VI

PLAN DE MERCADEO
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PLAN DE MERCADEO PARA YOGURT6.
PRODUCIDO POR ECOLAC

PLAN ESTRATEGICO DE ECOLAC6.1.

Se orients.

potencialidades para incrementar la participacion de Ecolac en el mercado de yogurt en las

future en el mercado nacional.

6.1.1. VISION

Ser una empresa de lacteos y centre de investigacion lider en la region sur del

pais.

6.1.2. MISION

ECOLAC es una unidad academics - productiva y de investigacion dedicada a la

pasteurizacion de leche y produccion de derivados lacteos, que impulsa el desarrollo

ganadero de la region sur del pais. Ademas fortalece el proceso de ensenanza aprendizaje

trabajos de investigacion.

6.1.3. DEFINICION DEL NEGOCIO

Procesamos leche para ofrecer productos lacteos de la alta calidad e inocuos que

contribuyan a mejorar la nutricion de su familia.

provincias de Loja y Zamora Chinchipe y ademas, con la perspectiva de incursionar a

de los profesionales en formacion mediante la practica y la participacion directa en

a establecer lineamientos con el objetivo de aprovechar las
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6.1.4. CONCEPCION DEL NEGOCIO

6.I.4.I. DEL PRODUCTO

Procesamos leche.

6.1.4.2. DEL MERCADO

Brindamos nutricion a su familia cuidando la salud.

6.1.5. CICLO DEL NEGOCIO

6.1.6. ANALISIS ESTRATEGICO

Al realizar el analisis del entomo, se han determinado factores que consideramos

de importancia para tener exito en el presente plan estrategico.

8. Consume del 
producto

7. Compra del producto 
por el consumidor o 

cliente final

9. Recompra en el 
circulo familial' o 

social

6. Eleccidn de una 
alternativa

1. Identilicacion de la 
necesidad del cliente

5. Analisis de altemativas 
por parte del consumidor o 

cliente final

2. Venta de los 
productos al 

cliente

4. Ofrecimiento del 
producto al consumidor 

o cliente final

3. Exhibicion en 
percha de los 

productos
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Analisis FODA

ENTORNO INTERNO

Fortalezas

Sistema de recoleccion de leche

• Experiencia tecnica

• Capacitacion del personal de produccion

• Apoyo tecnico y cientifico de los docentes de la UTPL

• Apoyo de estudiantes para realizar estudios de mercado y propaganda

• Apoyo de los docentes y estudiantes para investigacion y desarrollo de

productos

• Alto nivel de cobertura en puntos de venta

Debilidades

• Alta dependencia de los proveedores de Zamora Chinchipe

• Variedad de la calidad de la materia prima debido al gran numero de

pequenos proveedores

• Limitada capacidad de produccion

• Bajos margenes de utilidad para punto de venta

• Baja re in version de utilidades

• Dependencia en las decisiones de la administracion de la Universidad

ENTORNO EXTERNO

Oportunidades

• Posicionamiento de la marca ECOLAC

• Prestigio de la UTPL
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• Crecimiento de la demanda de yogurt en el mercado local

• La gran publicidad y promocion de las propiedades alimenticias, de salud y

de imagen corporal relacionadas con el yogurt

• Operacion de Supermercados La Favorita S.A. en Loja

• Incremento de la produccion de leche en el sector de Rio Blanco

• Incremento de la produccion de leche en la provincia de Zamora Chinchipe

• Escasa cobertura a los puntos de venta de las marcas de la competencia

• El consumo de yogurt artesanal presenta un tendencia decreciente

• Notable disminucion de la presencia en el mercado de la marca La Lojanita

Amenazas

• Ingreso al mercado de Loja de otras marcas nacionales

presencia mundial, como productos Gloria o la empresa Danone cuyos

precios son muy competitivos

• Altos margenes de comision para puntos de venta por parte de la

competencia

• Fuerte estacion invemal

• Organizacion gremial de los proveedores de Zamora Chinchipe

• Incremento del precio de la leche

• El aporte de capitales foraneos para la implementation de una planta

procesadora de lacteos en el sector de Zumbi, provincia de Zamora

Chinchipe, que captaria la produccion de leche de ese sector que abastece

en un 80 % a Ecolac.

en la provincia de Zamora Chinchipe

• El ingreso al mercado de marcas y empresas con reconocimiento y
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• La escasez de leche en ei mercado mundial, que motivara

empresas nacionales a buscar nuevos sitios de abastecimiento de materia

prima.

• Reactivacion de la empresa lojana Comprolacsa, que actualmente se

encuentra en proceso de venta.

6.1.7. FACTORES CLAVES DEL EXITO
Ofrecer un alimento fimcional de calidad e inocuo1.

Acciones basicas

• Estandarizacion del proceso y producto

• Buenas Practicas de Manufactura

los consumidores

• Brindar un valor agregado al producto con la incorporacion de

cultivos probioticos

• Proceso continuo de mejora mediante la investigacion a traves de

tesis

2. Amplia cobertura en la comercializacion

Acciones basicas

• Ampliar la red y mejorar la logistica de distribucion

• Ubicar los productos en todos los puntos de venta de alimentos de de

la ciudad de Loja

• Optimizar continuamente la aceptabilidad sensorial del yogurt con

a las grandes



67

• Extender la comercializacion a todos los cantones de las provincias

de Loja y Zamora Chincipe

Abastecer los bares de las escuelas

3. Abastecimiento permanente del mercado

Acciones basicas

• Ampliar capacidad de de recoleccion de leche en los centros de

acopio

• Implementar un centro de acopio de Rio Blanco

• Mantener inventario de producto terminado

4. Servicio al Cliente y Consumidor

Acciones basicas

• Capacitar a los distribuidores

Monitorear canales de distribucion

• Responder con prontitud a inquietudes y reclamos de clientes y

consumidores

• Dar valor agregado con los envases utilitarios (tipo lechero, para los

cantones)

• Ampliar el periodo de vida util a 30 dias

6.1.8. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Incrementar hasta el 2011 % el volumen de ventas

comparado con el 2006.

en 90
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• Ingresar al mercado objetivo -El Oro- en el 2009

• Ingresar al mercado potencial -todo el pais- con una nueva marca

adicional a la actual en el 2010.

ESTRATEGIA COMPETITIVA6.2.

6.2.1. DISCIPLINA DE VALOR

Se fundamenta en la “Excelencia Operacional”, centrada en la estandarizacion de

los procesos productivos, en la seguridad sanitaria de los productos y en la optimizacion

del proceso de distribucion (Psicomarketing-UTPL 2001)

6.2.1.1. COMPONENTES DE VALOR PARA EL CLIENTE

Garantizar la inocuidad del alimento

• Cobertura en los puntos de venta de alimentos

• Abastecimiento permanente del mercado

• Beneficios para la salud con la incorporacidn de cultivos probioticos

Envases utilitarios

PROMESA BASICA A NUESTROS CLIENTES6.2.I.2.

Un alimento funcional de calidad, sanitariamente seguro, que ayuda a mantener la

salud y que lo puede adquirir en el punto de venta mas cercano a su hogar.

6.2.2. VENTAJA COMPETITIVA

Seguridad sanitaria, cultivos probioticos y amplia cobertura en el mercado de

Loja.



69

6.2.3. POSICIONAMIENTO

Con probioticos y con el sello de garantia de la UTPL.

6.2.4. PRODUCTO

DESCRIPCION6.2.4.I.

Es una leche fermentada acida, de facil digestion, fuente importante de calcio y

baja en calorias, que estimula la flora gastrointestinal, ayudando a mantener la salud de

nuestro aparato digestivo. Puede ser consumida por ninos, jovenes, adultos y adultos

mayores (Munoz 1998).

(www.alimentacion-sana.com.ar/ informaciones/novedades/yogurtS 2005).

(www.revistasazon.com/archivos/julio2004 2004).

El yogurt es un gel de apariencia viscosa, resultante de la acidificacion microbiana

de la leche. Intervienen en su fermentacion acido lactica las bacterias Lactobacillus

bulgaricus y Sreptococcus thermophilus, las cuales deben encontrarse en una relacion 1:1

para una accion simbiotica efectiva. Los cocos

acido, los bacilos aportan el sabor y aroma debido a la produccion de acetaldehido

(Salvatierra, Molina et al. 2004).

Las propiedades que contiene el yogurt lo hacen un alimento altamente nutritivo,

aporta al ser humano proteinas de alta calidad, asi como vitaminas del tipo A y B, niacina.

acidos pantotenico y folico, dificiles de encontrar en otros alimentos, asi como diferentes

minerales: Calcio, fosforo, potasio, magnesio, cine y yodo, nutrientes que son de elevada

biodisponibilidad (Quimica 2007).

son los responsables de la produccion de

http://www.alimentacion-sana.com.ar/
http://www.revistasazon.com/archivos/julio2004
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Segiin Food for Specified Health Use - FOSHU de Japon, alimentos funcionales.

“son alimentos procesados que contienen ingredientes que ayudan a funciones corporales

especificas, ademas de ser nutritivos” y conoce doce clases de elementos o ingredientes

que favorecen la salud, entre los cuales se cuenta las bacterias lacticas (SERNAC 2004)

Se define probiotico como todo microorganismo vivo, cuya ingestion en cierto

numero confiere beneficios a la salud mas alia de sus beneficios nutricionales inherentes.

Se ha observado que los probioticos tienen efectos como la exclusion, antagonismo e

interferencia con microorganismos patogenos, estimulan la sintesis de vitaminas y

produccion de enzimas, estabilizacion de la microflora y reduccion del riesgo de cancer de

forma beneficiosa el desarrollo de la flora microbiana en el intestine, cumplen funciones

bioprofilacticas y se utilizan para prevenir las

infecciones entericas y gastrointestinales.

El cultivo lactico tradicional contiene Streptococcus thermophilus y Lactobacillus

bulgaricus, mientras que los cultivos probioticos, ademas de los citados anteriormente

contienen Bifidobacterium longum, B.difidum, B. inf antis, Lactobacillus acidophilus, L.

delbrueckii, L. casei, entre otros, que afectan beneficamente la fisiologia del huesped

mejoran el balance nutricional y microbiano en el tracto intestinal (Berrocal, Arias et al.

2002).

mircroorganismos vivos que, al ser agregados como suplemento a la dieta, afectan en

mediante la modulacion de la mucosa intestinal y el sistema inmunologico, tanto como

bioterapeuticas, bioproptectoras o

colon (Barrantes, Railey et al. 2004). La FAO define los probioticos como aquellos
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Hoy en dia, la introduccion de microorganismos probioticos ha permitido no solo

mejorar la produccion de yogurt, por ejemplo disminuir la postacidificacion, sino tambien

el que actue como agente terapeutico, causando efectos beneficiosos en las personas que

los ingieren (Barrantes, Railey et al. 2004).

6.2.4.2. TIPOS DE PRODUCTO

1. Yogur Tipo II (INEN 2004) con probioticos y sabores: Durazno, fresa ,

mora, vainilla y guanabana

2. Yogur tipo II con pulpa de frutas y probioticos: Mora, frutilla y mango

3. Yogur Tipo II Natural con probioticos

4. Yogur Tipo III (INEN 2004) Dietetico con probioticos y sabor: Durazno,

fresa, mora, vainilla y guanabana

5. Yogur Tipo II Bebible con sabor: Durazno, fresa, mora. vainilla y

guanabana

6.2.5. ESTRATEGIAS PARA EL CRECIMIENTO

Loja:

Ampliar la cobertura a todos los puntos de venta de alimentos

Captacion del segmento de menores ingresos

Captacion del mercado de bares de escuelas

Abastecimiento permanente del mercado

Publicidad y difusion

Motivar el consumo de yogurt en los estudiantes de las escuelas

Desarrollo de nuevos tipos de producto: Dietetico y con probioticos

Nuevas presentaciones: frasco 500 g y fundas de 100 ml -tipo bolo-
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Malacatos , Vilcabamba, Catamayo, Catacocha, Cariamanga, Celica.

Alamor y Saraguro:

Ampliar la cobertura a todos los puntos de venta de alimentos

Abastecimiento permanente del mercado

Publicidad y difusion

Motivar el consumo de yogurt en los estudiantes de las escuelas (Malacatos,

Vilcabamba y Catamayo)

Desarrollo de nuevos tipos de producto: Dietetico y con probioticos

Nuevas presentaciones: frasco 500 g y fundas de 100 ml -tipo bolo y

envases tipo lechero de 1 y 2 kg

Provincia de Zamora Chinchipe:

Ampliar la cobertura a todos los puntos de venta de alimentos

Abastecimiento permanente del mercado

Publicidad y difusion

Motivar el consumo de yogurt en los estudiantes de las escuelas (ciudad de

Zamora)

Desarrollo de nuevos tipos de producto: Dietetico y con probioticos

Nuevas presentaciones: frasco 500 g y fundas de 100 ml -tipo bolo y

envases tipo lechero de 1 y 2 kg

Provincia de El Oro

Publicidad y difusion

Abastecimiento permanente del mercado

Cobertura extensiva
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Desarrollo de nuevos tipos de producto: Dietetico y con probidticos

Todo el pais

Nueva marca

Alianza con Supermercados La Favorita y TIA S.A.

Publicidad y difusion a traves de los Centros Universitarios

Apoyo del Gittes de Capacitacion Continua de la Universidad para la

difusion en las empresas que mantienen convenios

Difusion directa a los estudiantes y ex estudiantes de la Universidad

La estrategia de crecimiento tiene por objetivo incrementar el volumen de ventas,

manteniendo los actuales clientes y captando otros nuevos. La diversificacion de tipos y

presentaciones sera clave en este proceso, la idea es ofrecer producto para satisfacer las

necesidades de los diferentes segmentos del mercado, sea en fimcion de la edad, ciclo de

familia, ingresos, clima, personalidad, ventajas que busca y lealtad, ademas, se debe

complementar con la mejora de la atencion al cliente y consumidor (Hiebing and Scott

2001), (Peter 1997), (Abello 2005).

En los mercados de Catacocha, Cariamanga, Zamora y Yanzatza que los

impulso a la comercializacion y estimular el consumo de yogurt.

igualmente se realizara un lanzamiento del producto.

consideramos parte del mercado meta, la estrategia es relanzar el producto, para dar un

En los segmentos nuevos como Saraguro, Ona y otros que se vayan captando
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En la provincia de El Oro - mercado objetivo basados en informacion secundaria

y primaria obtenida a inicios del ano 2004 y julio del 2007, tenemos buenas expectativas

de ingresar al mercado, que se ha planteado como objetivo para el ano 2009.

Lanzar en el ano 2010, una nueva marca adicionai a la actual para ingresar al

mercado nacional - mercado potencial -, es una estrategia para expandir el negocio

aprovechando la oportunidad de comercializar a traves de las cadenas de Supermercados

La Favorita S.A. y TIA, considerando las condiciones de auge del mercado de yogurt que

viene desde el ano 2000 y se preve por mucho tiempo mas (Comercio 2007).

Actualmente, en Supermercados La Favorita S.A., de Loja se comercializa leche

pasteurizada Ecolac, y en TIA de Loja todos los productos Ecolac.

La idea de la nueva marca surgio de un estudio realizado por el CADES en el 2005,

sobre la vinculacion de los estudiantes y ex estudiantes de la UTPL. Se menciona que el

repetidas ocasiones se ha tenido propuestas formales para otorgar la distribucion a personas

y empresas que estan interesadas en comercializar los productos Ecolac en otras ciudades

del pais, propuestas que se han basado en informacion de mercado que los solicitantes han

recabado.

Nuestra ventaja es el numero de familias, alrededor de 18.000 en todo el pais

excluyendo Loja - que estan relacionadas con la UTPL. En las ciudades que tienen

presencia Supermercados La Favorita y TIA, actualmente la UTPL tiene 11.000

75 % de Elios estarian dispuestos a consumir productos que elabora la UTPL, teniendo en

cuenta que se parte del hecho que conocen y han consumido productos Ecolac. En



75

estudiantes, se proyecta que para el ano 2016, 20.000 personas esten vinculadas, de las

cuales se espera que el 5 % consuman el producto en niveles de 1 kg por semana.

6.2.6. PRECIO

La estrategia de fijacion de precios para los productos Ecolac, se basa en la

afirmacion: “los clientes no se preocupan demasiado por el precio cuando les parece que

estan recibiendo algo bueno”(Hiam 1999). Estos se definen por el costo de produccion, la

utilidad de Ecolac, la utilidad para los canales de comercializacion y la referenda de

precios de los competidores directos en nuestro segmento de mercado. El precio de venta

al publico no sera por debajo de los precios de la La Lojanita y Pura Crema, porque “los

clientes piensan que el precio es correlative a la calidad”(Hiam 1999).

Desde enero del 2008, se incrementaron los precios, situacion que no tuvo

repercusion en el volumen de ventas, ya que los clientes y consumidores han percibido

una notable mejora en la calidad del producto y en el servicio.

precio mayor al de Ecolac, sera comparable al de los

productos Toni, Miraflores, Alpina, Chiveria, estara destinada a segmentos de mercado de

clase media -media, media - alta y alta. Este precio permitira a Ecolac conceder los

margenes de utilidad requeridos por la cadena de distribucion para comercializar a nivel

nacional.

TACTICAS DE PRODUCTO6.3.

6.3.1. MARCA

6.3.1.1. NOMBRE: ECOLAC

La nueva marca tendra un
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63.1.2. LOGOTIPO:

El sabor de la pureza63.1.3. LEMA:

63.1.4. VOCERO DE MARCA: Vaquita Ecolac

63.1.5. PERSONAJE DE MARCA: Vaquita Ecolac

63.1.6. IDENT1DAD DE LA MARCA

Atributos:

• Dulce ( con sabores, con pulpa de frutas )

• Sin dulce ni sabores adicionales (natural)

• Sin calorias (dietetico)

• Con probioticos

Viscoso

• En botellas y fundas de polietileno grado alimenticio

Herencia:

• Respaldo de la U.T.P.L

63.1.7. VALOR DE LA MARCA:

1. Beneficios funcionales

Inocuidad

Nutritivo

• Con probioticos

Para toda la familia y ocasion

£( det
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2. Beneficios emocionales

• Satisfaccion de consumir un producto que se elabora en la institucion de

la cual se es parte como estudiante o empleado

3. Servicio:

• Disponible en todos los puntos de venta de alimentos

6.3.2. TIPO DE ENVASE

• Fundas de polietileno bianco de baja densidad grado alimenticio

preformada

• Botellas de polietileno bianco alta densidad grado alimenticio para

capacidades de 1, 2 y 4 kg, 500, 200 y 100 g

• Baldes tipo lechero de polietileno bianco alta densidad grado

alimenticio para capacidades de 1 y 2 kg.

TACTICAS DE COMUNICACION E IMPULSO6.4.

6.4.1. PUBLICIDAD

6.4.I.4. OBJETIVOS

• Dar a conocer el producto

• Comunicar los beneficios del producto

• Generar una decision de compra

6.4.I.5. ESTRATEGIA

Mercado meta y objetivo:

• Resaltar los beneficios de inocuidad y nutricion del producto
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• Influir en las emociones de los estudiantes y empleados de la UTPL as!

como en sus familias

• Influir en las emociones de los habitantes de Zamora y Yanzatza, en

relacion al abastecimiento de materia prima superior al 80 %

proveniente de estas regiones

6.4.I.6. MEDIOS

• Internet, a todos los estudiantes y empleados de la UTPL

• Valias publicitarias en las instalaciones de la Universidad tanto en la

matriz como en todos sus centres de las ciudades del mercado meta y

objetivo.

todos los puntos de venta

(Merchandising)

• Impresos:

domicilios, puntos deo

venta y a estudiantes de Modalidad Abierta durante las

evaluaciones presenciales

Fundas impresas para entregar a conductores de vehiculoso

Cuaderno universitarioo

• Ambulatorios: buses de transporte estudiantil de la Universidad

• Aulas virtuales

• Radios para Loja, Catamayo, Catacocha, Cariamanga, Malacatos,

Vilcabamba, Zamora, Yanzatza y El Oro.

Universidad.

Hojas volantes para ser distribuidos en

• Afiches metalicos para colocar en

• Periodicos locales, en los espacios contratados para difusion de la
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6.4.2. PROPAGANDA

6.4.2.4. OBJETIVOS

• Educar a los ninos sobre el consumo de una dieta basada en lacteos y

nutricionalmente segura

• Promover el consumo de bebidas mas saludables en reemplazo de las

gaseosas

• Crear cultura de consumo frecuente de yogurt

(CAD, ZAMORANO et al. 2005), (Salazar 2005), (Velez 2005)

6.4.2.S. ESTRATEGLA

Mercado meta:

• Resaltar los beneficios del yogurt para prevenir enfermedades

relacionadas con la deficiencia de calcio

• Resaltar los beneficios del yogurt en la salud de aparato digestivo

6.4.2.6. MEDIOS

Demostraciones didacticas

Malacatos, Vilcabamba, Zamora y Yanzatza

• Organizar visitas escolares en forma permanente a las instalaciones de

Ecolac

• Realizar concursos interescuelas sobre alimentacion saludable

6.4.3. PROMOCION

6.4.3.4. OBJETIVOS

• Introduccion de nuevas variedades y presentaciones

en las escuelas de Loja, Catamayo,
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• Captacion de nuevos grupos de consumidores

• Mejorar la imagen del sistema de distribucion de Ecolac ante los puntos

de venta

6.43.5. INSTRUMENTOS PROMOCIONALES

• Pruebas de compra

• Regalos

Descuentos

6.43.6. INCENTIVOS PROMOCIONALES

• Por varias tapas o fundas, producto gratis

• Por varias tapas o fundas, regalos coleccionables para ninos

• Por volumen de ventas descuentos en el precio via entrega de producto

gratis

6.4.3.7.MEDIOS DE DIVULGACION

• Exhibicion en puntos de venta

Fuerza de ventas

TACTICAS DE GESTION6.5.

6.5.1. CANALES

su producto yogurt en el mayor niimero de

puntosde venta de su mercado meta, es decir tener una cobertura extensiva, con la

finalidad de que el cliente tenga facil acceso al producto sin necesidad de movilizarse

Ecolac busca estar presente con
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grandes distancias y que la disponibilidad del producto en el punto de venta motive la

compra (Norma 2003; Sloth 2005).

Luego de haber analizado el proceso de distribucion y la propuesta de tener un

decidio

que un el mismo distribuidor comercialice tanto leche pasteurizada como derivados, para

optimizar el proceso se contrato un distribuidor mas para Loja - tres en total-. Esto ha

permitido tener siempre abastecido el mercado, por cuanto se realiza a todos los puntos de

venta visitas diarias.

Para los mercados de Malacatos, Vilcabamba, Catamayo, Catacocha, Cariamanga,

Saraguro, Ona y provincia de Zamora Chinchipe, se abastece a los puntos de venta dos

una sola vez por semana.

Se recomienda, que Ecolac debera proporcionar al distribuidor una variedad de

deseable de productos, entregados a tiempo y en cantidades adecuadas, soportar la gestion

producto defectuoso.

Se ha incentivado el empoderamiento de los distribuidores, brindando estabilidad

contractual por un periodo de un ano, integrandolos a actividades de capacitacion, sociales

y deportivas y uniformes de trabajo.

canal exclusivo para derivados, es decir yogurt, queso, mantequilla y crema, se

veces por semana directamente por parte del distribuidor. A Celica y Alamor se abastece

del distribuidor con publicidad y promociones, dar la asistencia administrativa que se

requiera y respetar las garantias del producto especialmente en fecha de caducidad y
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Desde enero del 2008 se incremento la comision al punto de venta y distribuidor.

esta decision generara mayor interes por lograr vender el producto y motivara al punto de

Tabla N. 26

Comision otorgada al canal de distribucion de yogurt Ecolac

Presentacion

Se sugiere fijar cuotas de venta para los distribuidores y sobre el cumplimiento de

estas establecer niveles de incremento de la comision por ventas.

En funcion de la experiencia, es importante fijar parametros de devoluciones, para

evitar que el distribuidor con el afan de vender abastezca

debe monitorear por parte de Ecolac el cumplimiento de las garantias del producto.

El canal utilizado es indirecto, por cuanto la venta se realiza a traves de

intermediarios y consta de cuatro niveles de intermediacion.

Utilidad 
distribuidor 

$

Utilidad 
punto de venta 

$

Frasco 1 kg

Frasco 2 kg

Frasco 4 kg

Frasco 200 g

Frasco 100 g

Funda 1 kg

0,11 
0,18 
0,30 
0,03 

0,026

0,11

0,14 
0^5 

0,3?

0,06
0,05

0,12

venta a preferir Ecolac frente a otras opciones de marca.

a los puntos de producto en

mayor cantidad a la posibilidad de venta de ese sitio. Pero colateralmente a esta medida se



83

Esquema del canal de distribucion de yogurt Ecolac

Ecolac

Distribuidor

Supermercados

Panaderias

Consumidor o cliente final

6.5.2. VENTAS

Las ventas se basaran en los principios de gerenciar la relacion con los clientes y

consumidores y generar demanda.

La satisfaccion del cliente debe ser la base de la relacion. trascender a la

satisfaccion para sorprender al cliente, reparar cuando sea necesario y enamorar para

garantizar la lealtad y permanencia deben

Conocer a nuestro cliente y consumidor, identificar sus necesidades y expectativas.

presentarle soluciones acordes a lo que necesita, hara que por servicio y por producto se

decidan por nuestra marca como la mejor opcion (Psicomarketing-UTPL 2001).

vender para Ecolac (Psicomarketing-UTPL 2001), (Sloth 2005).

J
Autoservicios

I
Tiendas

Bares, hoteles 
y otros

ser las orientaciones que guien el concepto de
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El proceso de vender incluye la recuperacion de los clientes y el servicio. Se

actividad de los distribuidores, conocer la apreciacion del cliente, reparar si es necesario y

mantener una fluida relacion con los clientes.

6.5.3. SERVICIO

Una estrategia fundamental para poder crecer en el mercado de yogurt es la

orientacion al servicio.

La diferenciacion de la competencia se basara en un servicio mas personalizado

para los clientes - puntos de venta - por parte del distribuidor y el soporte permanente de

visitas por parte de Ecolac.

Es importante construir un sistema para hacer que el cliente hable, se ha pensado en

inquietudes del cliente y consumidor, pero mas relevante sera dar respuesta.

La linea telefonica directa de Ecolac 07 2570000, que sera atendida desde las

07H30 hasta las 18H00.

Abastecer el mercado oportunamente, acudir inmediatamente cuando el cliente lo

requiera, seran dos factores claves para mejorar la percepcion del cliente.

las visitas mensuales a los puntos de venta, como espacio para escuchar las opiniones e

mantener una visita por lo menos mensual a cada punto de venta para monitorear la

recomienda realizar una visita anual a los clientes para entregar algun obsequio. ¥
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La capacitacion del personal de ventas, es otro factor fundamental para poder

brindar un trato cortes.

Una estrategia para sorprender a nuestros clientes y consumidores, es hacerles

Hegar anualmente una carta agradeciendoles la confianza y lealtad a la marca.

satisfaccion del cliente y consumidor. El servicio en el caso de Ecolac se convierte en el

factor clave que va a soportar todas las demas gestiones establecidas en el plan de

mercadeo (Peter 1997).

6.53.1. CICLO DE SERVICIO EN EL PUNTO DE VENTA

1. Visita del distribuidor

2. Recepcion del pedido

Si dedicamos todo el esfuerzo a brindar un buen servicio se podra retener a los

clientes, captar nuevos clientes, diferenciarse frente a la competencia y garantizar la
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Entrega del producto solicitado3.

Cancelacion o compromiso de pago4.

Venta al cliente o consumidor final5.

Mementos de verdad determinantes:

Visita del distribuidor

• Entrega del yogurt

Venta a los clientes o consumidores finales

Estandares de satisfaccion:

• La entrega del producto sera en la cantidad y presentaciones que el cliente pida

• El cliente recibira la visita extra del distribuidor maximo en 2 boras luego de

haberla solicitado

• Reparar maximo despues de dos boras de haber recibido el reclamo

6.S.3.2. CICLO DEL SERVICIO DEL CLIENTE O CONSUMIDOR FINAL

1. Busqueda o pedido en el punto de venta
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Toma o recepcion del producto2.

Cancelacion3.

4. Consumo

Decision de recompra5.

Momentos de verdad determinantes:

• Pedido en el punto de venta

• Entrega del producto

Consumo

• Decision de recompra

Estandares de servicio:

consumidor final necesita

• El producto tiene buenas caracteristicas organolepticas y de presentacion

• Reparar maximo despues de dos boras de haber recibido el reclamo

6.6. RECURSOS

6.6.1. PERSONAL

responsabilidad de la Gerencia, quien designara al Eider de Mercadeo y Servicio al

Cliente para su ejecucion.

• Siempre hay disponibilidad en el punto de venta del producto que el cliente o

La vision y monitoreo de la ejecucion del presente Plan de Mercadeo es de
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En el area de Mercadeo y Servicio al Cliente, colaboraran el Asistente

administrativo de Ecolac y cuatro profesionales en formacion.

Los Lideres de Produccion y Aseguramiento de la Calidad y el Bodeguero son las

personas de soporte a la gestion del area de Mercadeo y Servicio al Cliente.

6.6.2. FINANCIERS)

Costo total en los cuatro anos de proyecto $ 77.519,9813.

13 Costo componente 2. Anexo N. 12
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7. VIABILIDAD TECN1CA

LOCALIZACION7.1.

Este proyecto se desarrollara en la ciudad de Loja, por tratarse de la expansion de

Esta ubicado en la Universidad Tecnica Particular de Loja, Planta de Lacteos

Ecolac, San Cayetano s/n.

TAMANO7.2.

Se han considerado tres factores condicionantes para la determinacion del tamano

optimo del proyecto.

7.2.1. DISPONIB1LIDAD DE MAQUINARIA

En la biisqueda de maquinaria se encontraron dos opciones con caracteristicas

tecnicas que permitan estandarizar el proceso, garantizar la calidad e inocuidad del

producto y de capacidades relacionadas con el tamano de nuestro mercado.

ACINDEC y otra reconstruida de la casa Sanchelima Internacional Inc. de Estados

Unidos. Ambas opciones ofrecen tanques de maduracion del yogurt de 500, 1000, 1500 y

Para el proceso de produccion de yogurt, el tamano del proyecto esta dado por la

capacidad de los tanques de maduracion.

una unidad productiva ya existente, su ubicacion exacta esta predeterminada.

2000 litros en adelante. Se opta por la de fabricacion nacional por precios y por ser nueva.

Se tiene una propuesta de maquinaria de construccion nacional de la marca
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7.2.2. MERCADO

Debido a los cambios de habitos alimenticios en las familias ecuatorianas, con

tendencia a una alimentacidn mas saludable, el yogurt ha pasado a convertirse en un

alimento de la canasta basica, ocupa la posicion numero 23 en el listado de los productos

alimenticios de mayor consumo a nivel nacional urbano y su importancia relativa en

relacion al gasto total en alimentos es del 1 % (INEC 2005).

El yogurt Ecolac esta orientado al segmento de mercado de las familias de las

razones de precios y nivel de

consumo, pero al ampliar la cobertura a todos los barrios de la ciudad de Loja y a los bares

de las escuelas, captaremos clientes de los segmentos de menor nivel de ingresos.

especialmente con el yogurt bebible en presentacion de funda y yogurt sabor a ffuta en

frascos de 200 y 100 g.

Ademas, la posibilidad de crecimiento

comercializacion en toda la provincia de Loja y Zamora Chinchipe.

En funcion de la expectativas de captacion de la demanda futura, se puede concluir

1608 kg /dia y al decimo ano 3790 kg/dia, lo que representa un nivel de ocupacion de la

capacidad instalada del 28, 40 y 95 % respectivamente.

7.2.3. FINANCIAMIENTO

La capacidad de inversion esta determinada por la capacidad de recuperacion, por

los criterios de tener costos minimos, altos rendimientos de capital y escoger aquella

clases media y alta, la orientacion se fundamenta en

que al termino del segundo ano, se producira en promedio 1110 kg / dia, al cuarto ano

incrementa con laen ventas se
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altemativa que se financie con mayor comodidad y seguridad (Baca Urbina 2000).

Considerando tambien este criterio se selecciona la maquinaria de ACINDEC, cuyo costo

total de $ 221.715 permite su pago con relativa comodidad.

Analizando estos tres factores, y algunos que se derivan de estos, como: La

posibilidad para la produccion simultanea de los diversos tipos y sabores de yogurt, el

diferente nivel de preferencia del mercado por cada tipo y /o sabor, el tiempo de

incubacion del cultivo lactico utilizado (6 boras), el tiempo adicional requerido para

preparacion de materia prima, envasado y limpieza de maquinaria (alrededor de 3 boras),

se concluye que la alternativa optima para la definicion de maquinaria, es la de 2 tanques

de maduracion del yogurt de 1.000 litros cada uno. Lo que permite realizar dos bacht por

dia, por lo tanto, la capacidad instalada o tamano del proyecto sera de 4000 litros

/dia.

7.3. INGENIERIA

7.3.1. EQUIPOS

inoxidable AIS! 304, marca ACINDEC.

• 1 bomba sanitaria rotativa de desplazamiento rotativo para yogurt, capacidad

nominal 2300 litros / bora, en acero inoxidable AISI 316, marca ACINDEC.

• 1 tanque en acero inoxidable AISI 304

ACINDEC.

inoxidable AISI 304, marca ACINDEC.

• 2 marmitas para maduracion de yogurt, capacidad nominal 1000 litros en acero

con capacidad para 284 litros para

descarga del tanque de maduracion y alimentacion de la envasadora, marca

• 1 tablero de control automatico para procesamiento de yogurt, en acero
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• 1 maquina dosificadora de yogurt en botellas plasticas de 100 a 5000 co.

capacidad para 800 botellas Zhora, marca Prolavall.

bolsas plasticas, modelo 1300/1800 SS, capacidad

hasta 1800 bolsas por hora de 100 a 1100 ml, marca Prolavall.

• 1 homogenizador marca Homo Berth (italiana) para 2000 litros hora. Este

equipo sera compartido con el area de pasteurizacion.

• 1 Homo termoencogible BSD-450. Plaspack, marca Coreptec S.A.

7.3.2. INFRAESTRUCTURA

Se dispone del espacio necesario para la instalacion de la nueva maquinaria que

sera en reemplazo de la maquinaria actual, la que sera trasladada a otra area para practica

de los profesionales en formacion.

El area de produccion tiene una superficie de 98 m2 y cumple con todas las

exigencias requeridas para la produccion de alimentos en lo referente a pisos, paredes,

techo, instalaciones de agua, desagiies y otros.

• Maquina envasadora en
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ORGANIZACION8.1.

(Miranda 2004). El criterio de vinculacion de las personas en el proyecto es la especialidad

del trabajo o funciones que desempenan dentro de la organizacion (Frame 1999).

Concentrara a los especialistas y personal necesario de las areas de aseguramiento de la

calidad, produccion, mantenimiento, mercadeo y administracion de Ecolac, ademas de los

tecnicos especialistas en procesos, maquinaria, comunicacion, capacitacion y mercadeo de

otras areas de la Universidad. El responsable del proyecto sera el encargado de coordinar la

relation entre las personas y la ejecucion de las tareas propias del proyecto.

la ventaja que

permite emplear la capacidad ya instalada de la organizacion y aprovechar la eficiencia

derivada de la especializacion de las personas (Miranda 2004), (Frame 1999). Cada

actividad laboral cotidiana, lo que se constituye en desventaja si se produjera un conflicto

de prioridades.

8.1.1. FUNCIONES

Responsable del Proyecto: Sera el Gerente de Ecolac y tendra la mision de delinear

de los responsables de los componentes. Coordinara la

politicas y estrategias para la consecucion del proposito y fin del proyecto. Coordinara y 

monitoreara la gestion de cada uno

Se ha decidido el tipo de organizacion por funciones, debido a

cjecucion del proyecto con el CETTIA y diferentes instancias extemas al proyecto.

persona integrante del proyecto seguira desempenando las funciones propias de su

El proyecto dependera administrativamente de Ecolac y la Gerencia sera la

responsable directa de su ejecucion. El modelo de organizacion sera por funciones

8. ESTRATEGIA ORGANIZATIVA
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Entregara informes de monitoreo, avances y resultados a la Direccion del CETTIA y

Direccion General de Cittes de acuerdo a las fechas establecidas en el plan de monitoreo

interno y anualmente presentara al Rectorado y Direcciones Generales de la Universidad

Organigrama del proyecto

(Mercadeo)

Area de Produccion Area Mantenimiento Distribuidores

Responsable del Componente 1: Asumira el Eider de Aseguramiento de la Calidad

el proyecto: Eider de produccion, Asesor de produccion, Responsable de mantenimiento y

profesionales en formacion. Coordinara las gestiones de cada integrante del equipo. Se

encargara directamente de la implementacion y funcionamiento de los Sistemas de

Calidad, del desarrollo de nuevas presentaciones y tipos de yogurt. Coordinara con el

(Aseguramiento de 
la Calidad)

I
Responsable del
Componente 1

Responsable del 
proyecto 

(Gerente Ecolac)

I
Responsable 

Componente 2

Area 
Administrativa

Asistente
Administrative

un informe de resultados. Es el representante oficial del proyecto.

de Ecolac. Sera el responsable de asignar funciones al personal de Ecolac que participa en
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Responsable del Componente 2 las actividades que esten relacionadas. Debe entregar cada

tres meses al Responsable del Proyecto los informes correspondientes.

Responsable del Componente 2: Sera el Lider de Mercadeo de Ecolac. Debera

ejecutar el Plan de Mercadeo. Asignar funciones, coordinar y monitorear las actividades de

los distribuidores y del personal administrativo de Ecolac

Informara cada tres meses al Responsable del Proyecto sobre avances y resultados de la

ejecucion de las actividades. Coordinara con el Responsable del Componente 1 sobre las

gestiones y actividades relacionadas.

Asistente Administrativo: Desempenara estas funciones el Asistente Administrativo

Responsables de los Componentes 1 y 2. Entregara informes mensuales al Gerente del

Proyecto.

8.1.2. PERSONAL DEL PROYECTO

• Responsable del Proyecto: Ing. Juan Carlos Romero

• Responsable Componente 1: Ing. Maritza Castillo

• Responsable Componente 2: Ing. Jack Ruiz

• Asistente Administrativo: Econ. Ximena Guachizaca

• Area de Produccion: Ing. Jose Miguel Fernandez

• Area de Mantenimiento: Tec. Pedro Benitez

• Distribuidores: Ruth Carpio

Jorge Fernandez

Manuel Figueroa

en relacion al proyecto.

de Ecolac. Se encargara de la gestion contable y fmanciera. Coordinara con los



96

Filman Figueroa

Luis Jumbo

Julio Villalba

Angel Chalan

Profesionales en formacion: 11 personas permanentes

16 personas temporales

Personal externo

Cettia: Ing. Romulo Salazar

Ing. Ruth Martinez

• Cades y Capacitacion Continua: Ing. Glenda Ponce

Econ. Marlon Ramon

ADE: Lie. Edgar Malagon

Via Comunicaciones: Lie. Fanny Paladines

Evaluadores

• Tecnico de la Direccion General de Cittes

• Tecnico del Cettia

Se debe indicar que en lo referente a los participates en el proyecto no hay

restriccion en el rol que cumplan tanto hombres y mujeres. Existe igualdad de

formacion tanto para acceder a la beca de

PROGRAMACION8.2.

Detalle. Anexo N. 10. Actividades

oportunidades para los y las profesionales en

gestion productiva como para participar en las diferentes actividades del proyecto.
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La fuente de financiamiento para la inversion en maquinaria. los gastos

preoperativos e inversiones diferidas sera la UTPL, como un aporte para potenciar la

generacion de recursos financieros a traves de la gestion productiva.

El Capital de Trabajo -Anexo N. 13 b).-, sera unicamente el requerido para gastos

operativos y administrativos.

semanalmente y quincenalmente, una vez que se ha recuperado el dinero por ventas del

producto final.

por cuanto la compra de materia prima se paga

9. V1ABILIDAD FINANCIERA



CAPITULO X
EVALUACION DEL 

PROYECTO
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10. EVALUACION DEL PROYECTO
EVALUAC1ON FINANCIERA10.1.

Para la evaluacion financiera se considera un periodo de diez anos como Horizonte

del proyecto, cuatro corresponden a la etapa de ejecucion y seis a la etapa de operacion. El

Horizonte del proyecto se definid en funcion del periodo de depreciacion de la maquinaria

y por el criterio de proyeccion de Ecolac a diez anos.

Por tratarse de la expansion de una actividad productiva ya establecida, que cuenta

un mercado actual y con posibilidades de incrementar su volumen de ventas, el proyecto

desde el primer ano genera utilidades.

La alta tasa de rendimiento de la inversion, 41 % promedio anual se justifica por

ser la elaboracion de yogurt una actividad con altos niveles de utilidad, debido al bajo

costo de produccion y el alto rendimiento de la materia prima - en condiciones normales

0,98 litros de leche rinden 1 kg de yogurt

Con el presente proyecto, se optimizan las variables que aportan costos al producto.

notable disminucion de los mismos.

El costo de oportunidad actual del dinero que se destinara para el financiamiento

del proyecto es inferior al 4 % anual. A este valor se sumo el premio al riesgo del 13 %.

Desde el punto de vista del inversionista - UTPL- se financiara el proyecto si genera diez

tales como: mano de obra, tiempo, perdidas por mal sellado, por lo tanto existe una
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puntos mas de rentabilidad de lo que produce ahora el dinero, esto

riesgo, por cuanto se esta sacrificando la seguridad de la inversion.

La TIR del 41 % es superior a nuestra tasa de descuento — 17 % -, lo que significa

que el retomo del proyecto es suficiente para compensar el costo de oportunidad del

dinero, el riesgo de la inversion, la inflacion y ademas produce un alto rendimiento

adicional.

El VAN de $ 434.290 nos indica que existe una utilidad extra despues de ganar la

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento del 17 %.

Las utilidades del proyecto en su mayoria se destinaran a financiar la investigacion

y la formacion de cuarto nivel del personal de la UTPL.

En el Flujo Efectivo de Fondos no

Renta ni la reparticion de las utilidades a los trabajadores, por ser Ecolac una unidad de la

UTPL y por lo tanto estar exenta de estos pagos de acuerdo a lo establecido en las leyes

correspondientes (SRI 2005).

La inversion se recupera a los cuatro anos siete meses Tabla N. 29.

La re lac ion Beneficio

(ingresos) del proyecto son mayores a los costos, es decir cada dolar que se invierte genera

0,33 centavos. Tabla N. 28.

en compensacion al

se considera la tributacion del Impuesto a la

Costo es de 1,33, lo que significa que los beneficios
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El calculo de ingresos de realizo en un escenario pesimista, para tener holgura en

los beneficios esperados del proyecto. En el ultimo trimestre del ano 2007, los precios de

los insumos como el polietileno y de la leche se han incrementado, con alta posibilidad de

que en el futuro cercano la tendencia de incremento de costos de mantenga, factor que ha

incidido notablemente en la disminucion de los beneficios del proyecto.

Los niveles del crecimiento con los que se ha proyectado el flujo de fondos, son

muy cercanos a los que se han registrado para Ecolac en los dos ultimos anos.

Como conclusion del analisis realizado, se recomienda invertir, por tratarse de un

proyecto tecnica, comercial y fmancieramente viable.

EVALUACION ECONOMICA10.2.

10.2.1. EMPLEO

El proyecto generara directamente ocho plazas de trabajo, dos a nivel de

dependencia laboral de Ecolac, y seis de relacion comercial. Las plazas seran permanentes

incluso despues de la finalizacion del proyecto.

El beneficio se reflejara en la seguridad emocional y economica de las familias que

la Seguridad Social y ellos y sus familias a los beneficios de un seguro paralelo para

atencion medica, disminuyendo notablemente el presupuesto familiar destinado para

medicina y salud.

dependeran directamente de un trabajo formal. Los beneficiarios directos tendran acceso a
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10.2.2. INGRESOS

A los diez anos de haberse iniciado el proyecto, este ha aportado a la economia de

Loja y Zamora Chinchipe $ 2.400.000,00 por concepto de compra de leche. Los

beneficiarios directos seran alrededor de 240 familias, de las cuales el 60% tienen como

principal fiiente de ingresos la venta de leche.

Como politica del proyecto, para el abastecimiento de leche se preferira dar cupo a

las mujeres jefes de familia. ¥ se observara el principio de equidad economica en la cadena

del yogurt. Es decir, se incrementara el precio de la leche y los niveles de comision por

venta del producto terminado.

En incremento en la produccion de yogurt, genera una demanda de leche cruda

extra a la actual, que para el ano 2016 sera de 3.000 litros dia, potenciando la actividad

ganadera y el incremento de los ingresos familiares, que les permitira tener mayor acceso a

la satisfaccion de las necesidades basicas.

FORMACION ACADEMICA10.2.3. MEJORAMIENTO DE LA

PROFESIONAL

las areas de produccion de lacteos, aseguramiento de la calidad, administracion

empresarial, mercadeo entre otras. Esto facilitara a los futuros profesionales la insercion al

mercado laboral

emprendcdor, que

trabajo.(Sanin 1995), (BID and EPN 2004).

mejorar sus conocimientos teoricos y principalmente a fortalecer su practica profesional en

Aproximadamente 100 profesionales en formacion de la UTPL tendran acceso a

se revierte en la creacion de empresas generadoras de fuentes de

en mejores condiciones salariales y ademas fomenta el espiritu
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10.3. EVALUACION DE IMPACTO AMB1ENTAL

Este proyecto se ubica en la CATEGORIA III : Proyectos que alteran el ambiente

en forma moderada y que causan impactos negatives cuyas soluciones son conocidas y

de facil aplicacion (BID 2001).

De acuerdo a su categorizacion el proyecto no requiere de evaluacion ambiental.

pero si de un analisis semi detallado.

Tabla N. 30

Identificacion de impactos previos a la ejecucion del proyecto

Componente ambiental Descripcion de linea base

Agua
D

B/C

B: Importancia Moderada: Cuando el componente ambiental ha sufrido alguna

modificacion y puede aumentar el grado de alteration en una de las etapas del proyecto.

C: Importancia Menor: Cuando el componente ambiental ha sufrido modificaciones

considerables y su alteration por la implementation del proyecto no sera significativa.

D: Sin importancia: Cuando el componente ambiental esta completamente intervenido y el

proyecto no tendra mayor incidencia en el mismo.

Fuente. Principios de Evaluacion de Impacto Ambiental. Agencia de Proteccion Ambiental

de los Estados Unidos. U.S.E.P.A.

Clasificacion 
del impacto

Socioeconomia, cultura y 
calidad de vida

El agua del rio Zamora en donde 
desembocan las tuberias del 
alcantarillado esta altamente 
contaminada.
Economia local: Bajo nivel de ingresos 
de proveedores de leche.
Empleos: Desempleo y subocupacion. 
Condiciones de limpieza y aseo de la 
ciudad: positivas
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Tabla N.31

Identification de Impactos Ambientales relevantes

debido a la intervencion del proyecto

EtapaImpactoComponente

Calidad del agua
E/O

E/O

E: Ease de ejecucion O: Ease de operacion

Tabla N. 32

Impactos generados por el proyecto y medidas de mitigacion

Posibles efectos ambientales Posibles medidas de mitigacion

Conclusion: El impacto global del proyecto no se cataloga como negative.

Promueve actividades productivas no perjudiciales al ambiente, genera fuentes de trabajo

para mano de obra local y promueve una alimentacion nutricionalmente saludable.

Produccion de mayor cantidad de envases 
no reutilizables

Incremento de niveles de contaminacion 
del agua del rio Zamora

Socioeconomia, cultura y 
calidad de vida

En la propaganda en las escuelas incluir 
un modulo sobre cuidado y aseo de la 
ciudad.

Purificacion del agua residual antes de 
desembocar al sistema de alcantarillado 
municipal. Esta en la fase de diseno el 
sistema para purificar las aguas residuales 
de laboratorios y unidades productivas de 
la UTPL

Por la eliminacion de los residuos de 
lavado de la maquinaria y de detergentes 
para uso en fabricas de alimentos (-) 
° Economfa local: Impacto en el incremento 
de ingresos de los proveedores de leche de 
Ecolac ( +).
0 Generacion de siete plazas de trabajo (+).
° Condiciones de aseo y limpieza de la 
ciudad: Mayor cantidad de envases no 
reutilizables (- ).
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11. SISTEMA DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION

Esta a cargo del Responsable del proyecto. La informacion respectiva sera

suministrada por los Responsables de los Componentes 1 y 2 y el Asistente Administrativo

de Ecolac. Se monitorearan los supuestos mas criticos: “Participacion y empoderamiento

“la

preferencia hacia yogurt Ecolac en el cliente y consumidor se registra sobre el 30 %”. El

primero y segundo tienen que ver con la vision de los involucrados hacia el proyecto y el

tercero con la percepcion hacia el producto.

El monitoreo interno esta orientado al plan de ejecucion fisica, plan de ejecucion

fmanciera, marco logico a nivel de actividades y componentes.

11.1.1. FECHAS DE SEGUIMIENTO

En funcion de la vulnerabilidad de las actividades se han fijado las siguientes fechas

de seguimiento:

Ano 2007: Marzo, mayo y agosto

Ano 2008: Mayo, Julio y diciembre

Ano 2009: Mayo y agosto

Ano 2010: Marzo, julio y diciembre

11.1.2. INDICADORES DE SEGUIMIENTO

Indice de avance fisico IAF

• Indice de cumplimiento de costos ICC

Indice efectivo de costos IEC

del personal de Ecolac”, “la Junta de Directores aprueba inversion en Ecolac” y

11.1. CONTROL Y MONITOREO INTERNO
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11.1.3. INFORMES DE SEGUIMIENTO

• Cumplimiento de los supuestos criticos

• De ejecucion fisica y financiera

• Correcciones de imperfecciones en el diseno y plan del proyecto.

• Acciones ejecutadas para enfrentar los problemas presentados

Los informes se remitiran a la Direccion del CETTIA, Direccion General de Cittes

y Vicecancilleria.

CONTROL Y MONITORED EXTERNO11.2.

Se realizara durante la fase de ejecucion del proyecto, al termino del proyecto

despues de seis anos de haber finalizado el proyecto.

Estara a cargo de la Direccion General de Cittes y Direccion del CETTIA.

La evaluacion y monitoreo se efectuara en funcion de los indicadores de tiempo,

cantidad, calidad y costos y de los supuestos detallados en la matriz de marco logico.

11.2.1. FASE DE EJECUCION DEL PROYECTO

Se orienta al control de la gestion de los componentes, con la finalidad de verificar

sistematicamente lo realizado versus lo programado. El control de avance se focaliza en las

actividades (BID 2001). El Responsable del proyecto sera el encargado de recopilar.

analizar y entregar la informacion.



108

Se evaluara el grado de desempeno y calidad en la ejecucion de cada componente y

fecha y se emitiran los juicios sobre la probabilidad de que ocurran en el futuro y de que se

logren los objetivos del proyecto.

FECHAS DE SEGUIMIENTO11.2.1.1.

Ano 2007: Agosto

Ano 2008: Marzo, mayo y diciembre

Ano 2009: Mayo, agosto

Ano 2010: Marzo y noviembre

• Indice de avance fisico IAF

• Indice de cumplimiento de costos ICC

• indice efectivo de costos IEC

• Escala de clasificacion en relacion al progreso en la ejecucion del proyecto

• Escala de clasificacion en relacion a los supuestos claves que estan ocurriendo

como se habia previsto

• Clasificacion en terminos de probabilidad de que los objetivos de desarrollo

se cumplan.

• Informe de seguimiento de desempeno del proyecto

• Informe de control gerencial: logros

en la ejecucion global. Se indicara si los supuestos claves se han cumplido o no hasta la

11.2.1.2. INDICADORES DE SEGUIMIENTO

11.2.1.3. INFORMES DE SEGUIMIENTO
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Los informes se remitiran a Vicecancilleria y Junta de Directores

11.2.2. EASE DE FINALIZACION DEL PROYECTO

Se realiza con el fin de medir el grado de eficacia y eficiencia que tuvo la

ejecucion ffente a lo que se esperaba de la misma. Se emplearan los indicadores del

proposito y componentes sefialados en la matriz de marco logico. Se medira la

contribucion directa del proyecto al mejoramiento de Ecolac y se verificara el inicio de la

fase de operacion del proyecto.

• Marzo y abril del 2011

Octubre del 2011

• Entrega de los componentes en funcion de cantidad, calidad, tiempo y costos

• Medicion del impacto mediante estudio de mercado e informes de ventas

• Informe del termino del proyecto con la verificacion de los objetivos, validez

de los supuestos, analisis de las experiencias para diseno y ejecucion de

nuevos proyectos, probabilidad de que se logre el fin y senales de alerta para

lograr el fin.

Los informes se remitiran a Vicecancilleria y Junta de Directores

11.2.2.1. FECHAS DE EVALUACION

11.2.23. INFORMES DE EVALUACION

11.2.2.2. INDICADORES DE EVALUACION
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11.2.3. EVALUACION EX - POST

Esta dirigida basicamente a medir el impacto en la expansion de Ecolac y la

formacion de los profesionales en formacion, es deck el beneficio en fimcion del

desarrollo.

Febrero del 2014

Febrero del 2017

Los informes se remitiran a Vicecancilleria y Junta de Directores

11.2.3.1. FECHAS DE EVALUACION
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12. ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD

RIESGOS12.1.

• El ingreso al mercado de marcas y empresas con reconocimiento y presencia

mundial, como productos Gloria o la empresa Danone cuyos precios son muy

competitivos.

• La competencia de otras marcas especialmente con la presentacion de yogurt en

fimda, que es la de mayor venta de Ecolac.

• La presion mercadotecnica impulsando las bebidas gaseosas.

• El aporte de capitales foraneos para la implementacion de una planta procesadora

de lacteos en el sector de Zumbi, provincia de Zamora Chinchipe, que captaria la

produccion de leche de ese sector que abastece en un 80 % a Ecolac.

• La escasez de leche en el mercado mundial, que motivara a las grandes empresas

nacionales a buscar nuevos sitios de abastecimiento de materia prima.

• La tendencia de incremento en el precio de la leche.

• Reactivacion de la empresa lojana Comprolacsa, que actualmente se encuentra en

proceso de venta.

• La proyeccion hacia los ninos, con la fmalidad de estimular el consumo de

lacteos y especialmente de yogurt.

• Enfocar la propaganda hacia los ninos tendiente a generar lealtad a la marca.

• Enfocarse hacia la produccion mas saludable garantizando la inocuidad a traves

de la Buenas Practicas de Manufactura.

12.2. ESTRATEGIAS
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• Diversificar presentaciones y tipos para captar segmentos especificos y por

ende mayor numero de consumidores.

• Garantizar la estandarizacion del producto con el Sistema de Aseguramiento de

la Calidad para procesos, ofreciendo al consumidor siempre un producto de

iguales caracteristicas sensoriales.

• Generar lealtad hacia la marca en el segmento de personas vinculadas

emocionalmente a la UTPL.

la aceptabilidad sensorial del yogurt con los• Optimizar continuamente

consumidores.

• Brindar un valor agregado al producto con la incorporacion de cultivos

probioticos.

• Ampliar la capacidad de recoleccion en los centres de acopio, y abrir nuevos

centros de acopio.



CAPITULO XIII

EJECUCION DEL 
PROYECTO
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13. EJECUCION DEL PROYECTO

Marzo del 2007Fecha de inicio:

Ing. Felipe Reyes, Gerente de EcolacResponsable del proyecto:

Ing. Maritza Castillo, Eider de Aseguramiento de laResponsable Componente 1:

Calidad.

Ing. Jack Ruiz, Eider de ComercializacionResponsable Componente 2:

13.1. AVANCES DEL PROYECTO A FEBRERO DEL 2008

La informacion sobre los avances en la ejecucion del proyecto, se recabo de:

• Reuniones mantenidas el 16 de octubre del 2007 y el 18 de febrero del 2008, con

el Responsable General del Proyecto y Responsables de los Componentes 1 y 2.

• Informes presentados a la Gerencia de Ecolac por parte de los Lideres de

Aseguramiento de Calidad y Comercializacion.

• Informes de produccion y ventas de Ecolac a diciembre del 2007.

Constatacion fisica de los avances.
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13.2. RESULTADOS DEL PROYECTO A FEBRERO DEL 2008

13.2.1. NIVEL DE VENTAS

El incremento en ventas en el 2007 respecto al 2006 es de 22 %, sobrepaso en cinco

puntos porcentuales lo esperado en el presente proyecto para el primer ano. Desde agosto

del 2007 ano se aumento la produccion de yogurt en 880 kg semanales, se producen cinco

dias a la semana 1160 kg /dia y un dia 880 kg. Para el efecto se han modificado los

horarios del personal y se ha aprovechado el apoyo de los estudiantes de Gestion

Productiva.

En diciembre del 2007, se realizo una adecuacion tecnologica para incorporar al

proceso de produccion de yogurt una tina de coagulacion, luego que medidos los

resultados, se tuvo que abandonar la idea porque no se logro alcanzar el nivel de calidad

requerido en el producto final.

producir todos los dias de la semana, con lo que se incrementarian 800 kg semanales hasta

la operacion de la nueva maquinaria.

13.2.2. COBERTURA

se puede apreciar en las tablas N. 12, 13 y 14.

En Loja se entrega yogurt en tiendas de todos los barrios de la ciudad. Se tenia

previsto que hasta febrero del 2008 se incremente la cobertura en 50 % respecto al 2006

La cobertura se ha ampliado notablemente en Loja y en los otros segmentos, como

Los niveles de ventas se han mantenido en este ano 2008. Se espera para marzo
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indicador del componente N. 2-, expectativa que

2007 se ha incrementado la cobertura en un 232 %.

SERVICE)13.2.3.

A pesar de la escasez de materia prima presentada en la segunda quincena de

septiembre del 2007 (300 a 4001/dia) y la primera quincena de enero del 2008 (hasta 2000

1/dia) se pudo cubrir este deficit con compras en Gualaceo y a la empresa Comprolacsa

(productora de lacteos La Lojanita), sin haber dejado desabastecido el mercado. El unico

inconveniente que el mercado sintio fue

Actualmente se mantiene un stock de producto terminado para abastecer dos dias al

mercado, aun no se ha podido Hegar a la meta de tener en stock para una semana -

indicador del componente N. 2- por razones de la capacidad de la maquinaria.

En promedio se reciben 3 a 4 quejas diarias, principalmente por necesidad de

abastecimiento y mal sellado. Todas han sido atendidas en las dos horas siguientes.

13.2.4. PRODUCTO

Se incorporo el cultivo probiotico a los productos con pulpa de fruta. El cultivo

utilizado

Lactobacillus delbrueckii Subs., bulgaricus, Lactobacillus acidophilusy Bifidobacterium).

en retrazo en el horario de entrega del producto.

se ha rebasado, ya que a diciembre del

es el HANSEN YO-FAST 88 Probiotico (Strepctococcus thermophilus,
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13.3. COSTOS DEL PROYECTO

Tabla N. 33

Detalle de los costos del proyecto

$Concepto

1.360,00
1.970,00Sistemas de Calidad

Componente N. 2

1.500,00Estrategias de distribucion

1.400,00Estrategia servicio y atencion al cliente

2.800,00Estrategias de comunicacion e impulse

Relanzamiento producto en Catacocha,

2.920,00Cariamanga y Zamora Chinchipe

2.200,00Preparacion del Plan de Mercadeo

9.480,00Salario Lider de Comercializacion

23.630,00

13.4. RECOMENDACIONES

• Cumplir con el procedimiento establecido para seguimiento y monitoreo, hasta la

fecha se han basado en informes presentados por parte de los Responsables de

Componentes 1 y 2 al Responsable General del Proyecto, quien ha comunicado a

las instancias pertinentes.

Componente N. 1

Registros Sanitarios

Total__________
Fuente: Ecolac
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ANEXO N. 2

1.1. ESTUDIO CUALITATIVO

El presente estudio ha sido aplicado con la fmalidad de obtener informacion del

cliente y consumidor acerca del consumo y demanda de yogurt en las familias de la

ciudad de Loja, teniendo en cuenta que para entender a nuestros clientes hay que

escucharlos. Los datos obtenidos de los clientes, como: La descripcion del producto en su

propio lenguaje, como deciden la compra, como perciben las limitaciones y beneficios del

producto utilizando terminos muy personalizados. pueden brindar comprension a

problemas y oportunidades potenciales y pueden identificar posibles estrategias de

mercadeo que no se le habian ocurrido a la organizacion.

1.2. NECESIDADES DE INFORMACION

• Razones o motives de consumo del yogurt en los hogares.

• Preferencias del consumo de yogurt.

• Sitios y lugares de compra del yogurt.

Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor

• Comportamiento del cliente y consumidor del yogurt.

• Ocasiones y circunstancias de consumo de yogurt.

• Tendencias y costumbres alimenticias en las familias de la ciudad de Loja.

• Cantidad de consumo de yogurt a la semana

• Tipos y presentaciones que prefieren

• Identificacion de cliente y consumidor en los hogares.

a) REUNIONES DE GRUPO PARA ECOLAC 
Julio 2005Agencia de 

Desarrollo Empresarial 
crear empresa, crearfuluro

1. TECMCA APL1CADA
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• Percepcion del concepto del yogurt Ecolac

1.3. OBJETIVO

Analizar la demanda y consumo de yogurt en las familias de la ciudad de Loja.

1.4. SEGMENTO A INVESTIGAR

Mujeres, amas de casa de clase media - media y media - alta, de la ciudad de Loja.

1.5 EXTENSION DE LA INVESTIGACION

Numero de grupos: 2

Numero de participantes: 18 personas

ADE.Lugar:

Fecha: 14 y 21 de Julio del 2005

Hora: 16H00

Marco Muestral: Base de datos de la ADE.

1.6. PREPARACION DEL ESTUDIO

Paulas de analisis:

La reunion se debe enfocar en la obtencion de datos que nos permitan analizar la

demanda y consumo del yogurt en las familias de la ciudad de Loja.

Normas de seleccion: Seleccionar a los participantes en funcion a las caracteristicas del

cliente:

• Mujeres pertenecientes a la clase media -media y media - alta de la ciudad de Loja.

• Mujeres pendientes de las necesidades del hogar.
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• Mujeres con edades entre 25-55 anos.

Recursos y materiales:

Es necesario:

Camara de Video.

1 Observador.

1 Moderador.

• Regalos.

2. INFORME FINAL

2.1. DATOS INFORMATIVOS

Primer grupo

16 de Julio 2005FECHA:

16hl5HORA:

MODERADORA: Jenny Macas

TEMA DE LA REUNION: Salud y Nutricion

PARTICIPANTES:

NOMBRES EDAD N° HIJOS DOMICILIO

Ab. Maria Lagos10 Soltera 33 1

2
2
5
6
2 
8
9

Lie. Piedad Ruiz
Lie. Silvana Carrion
Sra. Rosa Navas
Lie. Elsa Cardenas
Lie. Raquel Cordova 
Sra. Monica Suarez 
Dra. Ruth Hurtado

Ing, Narcisa Carrion
Ing. Blanca Alvarado

Casada 
Casada 
Casada 
Casada 
Soltera 
Casada 
Casada

49
26
54
45
28
25
44

44
42

2
2
2
2
2
2
2

2 
2

2 
2

San Sebastian 
Cdla. Los 
Rosales 

Chorrillos 
Cdla. Zamora 
24 de Mayo 
Las Palmas 
La Pradera 

Cdla. Zamora 
Cda. Rodriguez 

Witt 
Epoca

ESTADO 
CIVIL
Casada 
Casada

N°
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Segundo grupo

21 de Julio 2005FECHA:

16h30HORA:

Jenny MacasMODERADORA:
TEMA DE LA REUNION: Salud y Nutricion

PARTICIP ANTES:

EDAD N° HIJOS DOMICILIONOMBRES

Casada IV. Centenario5 40 2

4

2

2.2. INTRODUCCION A LAS REUNIONES

Salud y Nutricion, fue el tema sobre el cual se iniciaron las conversaciones y

desperto interes en las participantes.

Sin embargo, como el consumo y demanda de yogurt era el objeto de nuestro

estudio, introducimos el tema en la conversacion.

2.3. ACERCA DEL OBJETO DEL ESTUIDIO: YOGURT

1. Conocer las razones o motivos para el consumo del yogurt en los hogares

N 
o

2

2 
4

6
7
8

Ing. Eliana Lizaldez 
Econ. Graciela
Collahuazo_______
Sra. Sara Samaniego 
Dra. Ma. Soledad 
Rojas____________
Dra. Maricini
Atarihuana_______
Sra. Mariela Robles 
Econ. Sandra Pucha 
Sra. Monica 
Gonzalez

Casada 
Soltera 
Casada

Casada
Casada

43
26
30

27
45

54
32

4
2

0
3

Parque Infantil. 
Urb. Molinos del 

Norte. 
Chorrillos 
San Pedro.

Balcon Lojano 
Celi Roman

VI Centenario

ESTADO 
CIVIL
Casada 
Casada



142

Las razones principales para el consumo de yogurt que senalaron nuestras

participantes, son:

• Mejora la digestion

• Es nutritivo y saludable

• Alimento de sabor agradable

• Falta de tiempo en las mananas para preparar los alimentos

Para variar los menus de las mananas

ANALISIS: El yogurt es sinonimo de salud, por tai razon lo incluyen en las tendencias de

consumo de los hogares lojanos.

2. Determinar las preferencias del consumo de yogurt

Las preferencias que se indicaron en las reuniones fueron:

• Yogurt como bebida

• Preparado con ffutas como banano, fresa, manzana.

• Acompanado con salvado de trigo y cereales en general

• En ensaladas de brocoli, coliflor, zanahoria.

ANALISIS: Si el yogurt es natural se prefiere acompanar con fruta y si es con sabores se

suele acompanar con cereales, tambien sirve de ingrediente en las ensaladas o recetas

sabores.

3. Identificar los sitios y lugares de compra del yogurt

• Supermercados cercanos al hogar

Tiendas de barrio cercanas

especiales de las amas de casa. La preferencia del yogurt se orienta al tipos natural y con
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ANALISIS: Los canales de venta del yogurt deben ser: Supermercados y tiendas de barrio.

porque los son preferidos por los clientes finales.

4. Medir el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor

La medicion se la realizo a partir de las 7 marcas que las participantes nombraron,

las que se detallan en orden de posicionamiento:

32

Ecolac

Mi yogurt

Alpina

Ecolac

Alpina

ANALISIS: Ecolac esta posicionada en la mente de los clientes de yogurt, fue nombrada

por 9 participantes como primera opcion.

5. Identificar el proceso de compra cliente del Yogurt

Las participantes indican un proceso de compra que se ha detallado:

Ecolac 
Toni

Toni 
Chiveria 
Lojanita 

Toni 
Alpina 

Mi yogurt 
Ecolac 

Chiveria 
Toni 

Lojanita 
Alpina 
Alpina 
Ecolac 
Toni 
Toni 

Chiveria 
Kiosko

1__
Toni 
Toni

Ecolac 
Ecolac 
Kiosko 
Ecolac
Ecolac

Toni
Ecolac
Toni 
Toni

Ecolac 
Ecolac 
Toni 
Toni 
Toni

Ecolac 
Ecolac
Toni 
Toni

N°
J_
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
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-> ->

ANALISIS: Definitivamente se pudo detectar que el principal factor que influyen en la

compra del yogurt que se consumira en los hogares, es la percepcion de saludable, por lo

tanto la compra tiene mucho valor racional.

6. Conocer las ocasiones y circunstancias de consumo del yogurt

Las ocasiones de consumo que se mencionaron:

• Los jovenes, acostumbran a brindar como refresco a invitados o consumirlo dentro

del hogar igualmente como refresco, en diferentes horarios del dia.

• La mayoria de los miembros del hogar lo consumen en las mananas como parte del

desayuno.

• Los ninos lo consumen en diferentes horarios, pero principalmente en el desayuno.

incluso se usa como sustituto del jugo y la leche.

• Tambien se identifica un consumo en las cenas, pues se considera que las comidas

en la noche deben ser livianas, razon por la cual se justifica el consumo de yogurt.

• Generalmente en los almuerzos, se lo utiliza como ingrediente para ensaladas.

Compra del 
producto

Necesidad de yogurt 
para alimentacion

Eleccion de la 
propuesta 
saludable

Busqueda de 
alternativas y 
proveedores

Analisis de 
propuestas

Busqueda de 
alternativas y 
proveedores
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ANALISIS: Aunque el consume de yogurt es mas frecuente en las mananas, existen otras

ocasio nes de consumo. Por lo tanto, la public idad s puede orientar a ocasiones co mo:

Visitas de familiares, despues de hacer deporte o actividades fisicas y reuniones de

amigos.

7. Frecuencias de consumo

Segun la opinion de las participantes el yogurt en casa se consume:

• Las personas adultas un estimado de consumo de dos a tres veces por semana.

• Existe un segmento que lo consume todos los dias, que son ninos.

ANALISIS: La reunion permitio detectar que las madres de familia son quienes menos

consumen el yogurt, pues ellas lo comprar con el animo de que sus hijos y familiares lo

consuman.

precisamente las madres las que imponen la costumbre del consumo en sus hijos.

Es importante resaltar las razones por las que las madres de familia en edades de 25 a 55

anos no consumen frecuentemente yogurt, se menciono que se debe a estilos de vida y

costumbres adquiridas sus hogares. Con este criterio hay pensar que la publicidad y

propaganda hay que dirigirla a quienes ahora son ninos y mas aun las ninas y senoritas,

pues ellas luego seran quienes impongan la costumbre de consumo en sus fiituros hogares.

Los ninos son quienes mas consumen, generalmente lo hacen diariamente y son
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8. Determinar las tendencias y costumbres alimenticias en familias de la ciudad de

Loja

Las costumbres de consumo determinadas en las familias:

• Consumo en las mananas: Pan, huevos, arroz, cafe, fruta, cereal, agua, yogurt.

leche, queso.

• Consumo en las noches: Arroz, Fruta, Agua, yogurt.

La tendencia de consumo determinadas en las familias:

• Consumo en las mananas: Yogurt, cereal, fruta. Pan.

• Consumo en las noches: Arroz, agua, yogurt, pan, algo liviano.

ANALISIS: La tendencia de consumo en los hogares son los alimentos que contribuyan a

mantener la salud, por lo tanto hay que potenciar sus beneficios del yogurt en ese sentido.

9. Conocer el consumo de yogurt por semana (Tamanos de presentacion)

Segun la opinion de las participantes, las presentaciones demandas son:

En familias que tienen 1 6 2 ninos, la cantidad de consumo es de aproximadamente 1,5 a 2

kg. Se menciono que los ninos consumen en promedio 1 kg semanal.

Para el consumo en los hogares las presentaciones preferidas son de 1 y 2 kg,

mientras que para ocasiones especiales, despues de hacer deporte, compartir con los

amigos las presentaciones preferidas son las individuales o de menos de 1 kg.
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10. Identificar al cliente y consumidor en los hogares

Se identified como cliente: Esposas y madres de familia.

Se identified como consumidor: Hijos, esposos, familiares, amigos de la familia.

11. Conocer la percepcion del concepto del producto a investigar

La percepcion que la mayoria de las participantes han manifestado, es que el yogurt

que le adicionan preservantes, colorantes y saborizantes que afectan al organismo.

Las mujeres como responsables de la salud de su hogar buscan comprar lo mas

natural posible, por tai razon ellas consideran que lo hecho en casa es mejor y algunas

optan por elaborarlo o comprarlo a conocidos que lo elaboran en casa.

Sin embargo ellas hacen recomendaciones para el yogurt ideal:

• Que tenga un buen sabor, que no sea muy acido, y que contenga poca aziicar.

• Que no sea muy concentrado (viscoso), que no tenga tantos preservantes y

colorantes.

• Que tenga un buen envase, de ser posible que sea practico de llevar y que permita

preservar el yogurt una vez abierto.

• Que el yogurt contenga pedacitos de fruta o mermelada.

• Que se ofrezca y se enfoque para diferentes segmentos: Ninos, jdvenes, adultos y

ejemplo en los ninos para crecer, en los jdvenes para mantener la figura, en los

adultos para mejorar la digestion.

que se enfatice en la necesidad de consumir yogurt para mejorar la salud, por

que producido en fabricas, es decir que tiene una marca no es tan saludable, debido a
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ANALISIS: Sin duda los hogares necesitan y piden SALUD y bajo este enfoque se debe

orientar las campanas publicitarias y de propaganda.

3. CONCLUSIONES

Se identified que las presentaciones preferidas de yogurt para consumir en el hogar son las

de 1 a 2 kg.

Las marcas mas recordadas y posiblemente compradas son Toni, Ecolac, Alpina y Kiosko.

El consumo de yogurt en los ninos es diario, mientras que en las madres de familia de 2 a

3 veces por semana, pocas mencionaron que consumian 4 veces a la semana.

Aunque no fue un objetivo en estudio es importante resaltar las formas que utilizan las

madres de familia para producir el yogurt casero, unas lo producen con los “honguitos o

poco de leche caliente.

yogurt no tiene quimicos, es decir que es saludable.

Sin embargo, las mujeres que no disponen del tiempo para dedicarse a elaborar el yogurt,

lo compran, pero al hacerlo reflexionan mucho en la calidad y lo natural del producto.

El yogurt no solo se consume en las mananas, tambien en las tardes para la cena.

cuquitos de leche" y otras compran un yogurt en los centros naturistas y lo elaboran con un

Las amas de casa consideran que elaborarlo en casa es una forma de asegurarse que el
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El yogurt es sinonimo de salud por tai razon, lo incluyen en la lista de productos que ellas

tienden a consumir como alimento saludable.

importante, ellas creen que la imagen y el empaque del

producto es importante para decidir su compra, sin embargo siguen catalogando a lo

natural y saludable como un atributo de alto valor.

El sabor del producto tiene mucho que ver para que se decida una proxima compra, se

sugirio que el producto no sea muy espeso, que no sea muy dulce ni acido y que no

contenga preservantes.

La presentacion del producto es
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b) ACTUALIZACION DE INFORMACION SOBRE REUNIONES DE

GRUPO PARA ECOLAC

Diciembre del 2007

1. TECNICA APLICADA

1.1. ESTUDIO CUALITATIVO

consumo y demanda de yogurt en la ciudad de Loja, que fue obtenida en julio del 2005.

Como se trata de un trabajo de actualizacion de informacion se consideraron las

mismas necesidades de informacion anteriores.

1.2 OBJETIVO

Actualizar informacion sobre demanda y consumo de yogurt en las familias de la

ciudad de Loja.

1.3.SEGMENTO A INVESTIGAR

Madres de familia de la clase media - media y media - alta, de la ciudad de Loja.

lAEXTENSION DE LA INVESTIGACION

Numero de grupos: 1

Agencia de 
Desarrollo Empresarial 

crear empresa, crearJut uro

El estudio se realizo con la fmalidad de actualizar la informacion referente a
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Numero de participantes: 14

Oficina ADELugar:

28 de diciembre del 2007Fecha:

17H3OHora:

Marco muestral: Personas que participaron en grupos

anterlores y base de datos ADE

1.5.SELECCION

• Madres de familia de la clase media-media y media alta de la ciudad de Loja,

hasta los 50 anos de edad.

Con familia de minimo 3 miembros

2. INFORME FINAL

Tema de la reunion: Nutricion y Salud

Moderadores: Sandra Ramon y Edwar Malagon

Participantes:

XOMBRES EDAD N° HIJOS DOMICILIO

1 42 3

14 Casada 36 3 Pradera

Casada
Casada

2 
J

46
45

2 
2

Lie. Ma. Soledad
Unda_____________
Ing. Narcisa Carrion
Ing. Blanca Alvarado

Lie. Susana Chejin 
Ing. Mirian Jacome 
Sra. Mirtha Andrade 
Sra. Diana Velez 
Lie. Elsa Cardenas 
Sra. Judith Cordova 
Ing. Liliana Enciso 
Dra. Elsa Palacios 
Sra. Silvana Pena 
Dra. Patricia 
Benavides________
Lie. Janeth Duche

Casada
Casada
Viuda

Divorciada
Casada 

Divorciada
Casada
Casada
Casada
Casada

Cdla. Rodriguez 
Witt " 

San Sebastian 
Cdla. Los
Rosales 

Pio Jaramillo 
Pio Jaramillo

Tebaida
24 de Mayo 
Las Palmas

La Paz 
Cdla. Zamora 
Las Palmas 

Av. Cuxibamba 
Perpetuo Socoito

4
5
6
7
8
9
10
11
12
13

ESTADO 
CIVIL
Casada

45
44
39
28
47
46
39
46
34
35

2
2 
2 
2 
2
2 
2 
T 
T
2

N°
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2.1. RESULTADOS

Razones para el consumo de yogurt:

• Es un alimento nutritive y saludable

• Sustituye a otros alimentos ricos en calorias

• Ayuda a controlar el peso (sacia el hambre)

• Mejora el funcionamiento del aparato digestive

• Tiene sabor agradable, especialmente para los nines y jovenes

• Recomendacion por medicos, nutricionistas y revistas

Frecuencia de consumo:

Los ninos consumen todos los dias

• Jovenes consumen 4 a 5 veces por semana

• Padres de familia consumen menos, algunos no consumen

• Madres de familia consumen frecuentemente, algunas todos los dias

Sitios de compra:

• 9 personas en Autoservicios

• 3 personas en supermercados cercanos a los mercados

• 2 personas en supermercados y tiendas de barrio cercanas al hogar

Posicionamiento en la mente del consumidor:

• 5 personas: Toni - Ecolac - Alpina

• 1 personas: Toni - Chiveria

• 1 personas: Toni - Alpina - Ecolac

• 2 personas: Ecolac - Toni
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• 3 personas: Ecolac - Toni- Chiveria

• 1 persona: Alpina- Chiveria - Miraflores

• 1 persona: Kiosco - Toni - Ecolac

Cantidad consumida:

• En ninos hasta 11 anos, el consumo semanal es mas de 1 kg, incluyendo el

consumo en escuela y colegios.

• Los jovenes consumen enpromedio 1 kg semanal.

• Los hogares con hijos jovenes, consumen en promedio 2 kg semanales.

• Las madres de familia consumen en promedio 1 kg semanal

• El consumo en familias -con hijos y madres consumidores- es mayor a 2 kg

semanal.

Clientes y consumidores:

• Clientes: Madres o padres de familias

• Consumidores:, hijos, madres y familiares

Presentaciones preferidas:

• Frascos de 1 y 2 kg

• Para los ninos, frascos de 200 y 100 g y vasos con cereal

La presentacion en funda no la prefiere, porque es muy liquido -no tiene

consistencia- y es muy incomodo para almacenar en la refrigeradora. Ademas se percibe

que es de menor calidad por asociacion con el precio.
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Percepcion de yogurt Ecolac:

• Ha mejorado muchisimo en el sabor y presentacion

• Es mas conocido

• No se pueda comprar en el Supermaxi, y eso hace que no se consuma

• Se lo encuentra en todos los sitios de venta de alimentos

• Se cree que no es tan bueno

• Falta mas publicidad

• Consideran que es un producto barato

• A los ninos les gusta por que saben como lo hacen

• Los ninos lo compran para ayudar a los ninos del oriente

Yogurt artesanal y hecho en casa:

Preferible no consumirlo

• Es peligroso para la salud

No se sabe como lo haran

• Se dana enseguida
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ANEXO N. 3

Forcentaje acumuladoPorcentaje

Autoservicio 8 1,6 1,6

Supermercado 15 3.0 4,7

Micromercado 73 14,8 19,5

Validos Tienda 306 62,1 81,5

Panaderia 92,554 11.0

Otros 37 7,5 100.0

Total 493 100.0

Porcentaje Porcentaje acumulado

Si 429 87 87

Vdlidos No 64 13 100

Total 493 100

Frecuencia Porcentaje acumulado

NSC 370 75,1 75,1

Alpina 59 12.0 87.0V&lidos
No aplica 64 13.0 100.0

Total 493 100.0

Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 426 86,4 86,4

Chiveria 3 0,6 87.0Validos
No aplica 64 13.0 100.0
Total 493 100.0

Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 195 39,6 39,6
Ecolac 234 47,5 87.0Vdlidos
No aplica 64 13.0 100.0

Total 493 100.0

3. Qu6 marca de yogurt vende?. Alpina 

Porcentaje

a). RESULTADO DE LA ENCUESTA A PUNTOS DE VENTA 
EN LA CIUDAD DE LOJA

JULIO DEL 2005
1. Identificacidn del negocio

Frecuencia

3. Qu6 marca de yogurt vende?. Chiveria 

Frecuencia

3. Qu6 marca de yogurt vende?. Ecolac 

Frecuencia

2. En su local se vende yogurt? 

Frecuencia
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Porcentaje acumuladoPorcentaje

NSC 8484414

El Kiosco 8715 3
Validos

No aplica 1001364

Total 100493

Porcentaje acumuladoPorcentaje

NSC 75,775,7373

La Lojanita 87.011,456
Validos

No aplica 100.013.064

Total 100.0493

Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 75,1370 75,1

Mi Yogurt 12.0 87.059
Validos

No aplica 13.0 100.064

Total 493 100.0

Miraflores

Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 428 86,8 86,8

Miraflores 1 0,2 87,0
Validos

No aplica 64 13.0 100,0

Total 493 100.0

Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 261 52,9 52,9

Pura Crema 168 34,1 87,0Validos
No aplica 64 13,0 100,0

Total 493 100,0

3. Que marca de yogurt vende?. Pura Crema 

Frecuencia

3. Que marca de yogurt vende?. La Lojanita 

Frecuencia

3. Que marca de yogurt vende.

Frecuencia

3. Que marca de yogurt vende?. Mi Yogurt 

Frecuencia

3. Que marca de yogurt vende?. El Kiosko 

Frecuencia
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Porcentaje acumuladoPorcentaje

NSC 83,4 83,4411

Rey Yogurt 3,7 87,018
Validos

No aplica 64 13,0 100,0

Total 100,0493

Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 102 20,7 20,7

Tonni 327 66,3 87,0
Validos

No aplica 64 13,0 100,0

Total 493 100,0

Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 321 65,1 65,1

Otras 108 21,9 87,0
Validos

No aplica 64 13,0 100,0

Total 493 100,0

Frecuencia Porcentaje acumulado

NSC 408 82,8 82,8

Sin marca 21 4,3 87,0Validos
No aplica 64 13,0 100,0

Total 493 100,0

Frecuencia Porcentaje

NSC 4 0,8 0,8

90 18,3 19,1

Sus clientes no le piden 44 8.9 28
Precio 4 0,8 28,8

validos 19 3,9 32,7

17 3.4 36,1

3 0,6 36,7

Otras 14 2,9 39,6

No aplicable 298 60,4 100,0

Total 493 100,0

No le ofrece el 
distribuidor

4. Porqud razones usted no vende yogurt Ecolac?

Porcentaje acumulado

3. Qu6 marca de yogurt vende?. Sin marca 

Porcentaje

Mala atencidn del 
distribuidor
No hay regularidad en 
la entrega del producto

Baja comision

3. Que marca de yogurt vende?. Rey Yogurt 

Frecuencia

3. Que marca de yogurt vende?. Otras 

Frecuencia

3. Que marca de yogurt vende?. Toni 

Frecuencia
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Porcentaje acumuladoPorcentaje

NSC 21.721,7107

Alpina 23.31,68

Ecolac 34,711,456

La Lojanita 35.91,26

Mi yogurt 39,43,417

Validos Pura Crema 4,7 4423

Rey yogurt 44,20,21

Toni 95,951,7255

Otras 99,23,216

Sin marca 0,8 100,04

Total 100,0493

Porcentaje acumuladoPorcentaje

NSC 45,2223 45,2

Alpina 17 3,4 48,7

Chiveria 2 0.4 49,1

Ecolac 87 17,6 66,7

El Kiosco 3 0.6 67,3

La Lojanita 14 2.8 70,2

Vdlidos Mi yogurt 19 3.9 74,0

Pura Crema 58 11,8 85,8

Rey yogurt 6 1,2 87,0

Toni 46 9,3 96,3

Otras 15 3,0 99,4

Sin marca 3 0,6 100,0

Total 493 100,0

6. Que marcas prefieren sus clientes?. Segunda opcion 

Frecuencia

6. Qu6 marcas prefieren sus clientes?. Primera opcidn 

Frecuencia
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PorcentajeFrecuencia

NSC 74.274.2366

Alpina 76,72.412

Ecolac 83,06,331

El Kiosco 83,80.84

La Lojanita 85,21.47

Mi yogurt 87,01.89
VSlidos

Pura Crema 93,16,130

Rey yogurt 93,90,84

Toni 95,37 1.4

Otras 99,23.919

Sin marca 100,00,84

Total 493 100,0

7. Cuantas veces a la semana usted adquiere el yogurt de la marca de su preferencia?

Porcentaje acumuladoFrecuencia Porcentaje

NSC 25,8127 25,8

Una vez 49,5 75,3244

Dos veces 12,4 87,661
Vcilidos

T res veces 94,132 6,5

Todos los dias 29 5,9 100,0

Total 493 100,0

8. Existen ocasionesenlas que su negocio no dispone de yogurt para la venta?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 111 22,5 22,5

Si 265 53,8 76.3V^lidos
No 117 23,7 100,0

Total 493 100,0

9. Con qu6 frecuencia sucede esto?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

NSC 242 49,1 49,1

Frecuentemente 16 3,2 52,3

Una vez por semana 37 7,5 59,8

Validos Una vez cada 15 dias 29 5,9 65,7

Una vez por mes 20 4,1 69,8

Rara vez 149 30,2 100,0

Total 493 100,0

6. Que marcas prefieren sus clientes?. Tercera opcidn

Porcentaje acumulado
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Porcentaje acumuladoFrecuencia

NSC 2.4 2,412

2,6 5,113

Sus clientes no le piden 7,713 2,6
Validos Otros 12,423 4,7

0,6 13,03

No aplicable 100,0429 87,0

Total 493 100,0

Clientes no piden y no 
sabe como contactar al 
vendedor

No sabe como 
contactar al vendedor

10. PorquS razdn no vende yogurt? 

Porcentaje
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2. e,En su local se vende yogurt?

529 100,00

529 100,00

529 100,00

529 100,00

b) RESULTADOS DE LA ENCUESTA A PUNTOS DE VENTA 
EN LA CIUDAD DE LOJA 

DICIEMBRE DEL 2007

3. i,Que marca de yogurt vende?. Frutigurt 
Vende Frutigurt 
No vende______
Frutigurt_______
No aplica______
Total

3. ^Que marca de yogurt vende?. Chiveria 
Vende Chiveria 
No vende_____
Chiveria______
No aplica_____
Total

3. pQue marca de yogurt vende?. Alpina 
Vende Alpina 
No vende 
Alpina______
No aplica 
Total

1. Identificacion del negocio
Tipo de negocio__________
Tienda___________________
Micromercado_____________
Panaderia________________
Qtros____________________
Supermercado____________
Autoservicio
Total

Si___
No
Total

Frecuencia
________ 21
_______ 508
________ 45

574

Porcentaje
_______ 3,66

88,50
7,84

100,00

Porcentaje
91,64

_______ 0,52
_______ 7,84

100,00

Free, valida
_______ 470

59

Pore, valido
_______ 3,97

96,03

Pore, valido
96,79 

3,21|

3. eQue marca de yogurt vende?. Ecolac 
Vende Ecolac 
No vende 
Ecolac______
No aplica 
Total

Frecuencia
_______ 526
_________ 3

45
574

Frecuencia
_______ 512
________ 17
________ 45

574

Frecuencia
529"
45

574

Frecuencia
_______ 470
________ 59

45
574

Porcentaje
89,20

_______ 2,96
7,84

100,00

Porcentaje
81,88
10,28
7,84

100,00

Porcentaje
68,29 
15,85 

_______ 7,84 
_______ 2,09 
_______ 4,01 

1,92
100,00

Porcentaje
92,16

_______ 7,84
100,00

Free, valida
________ 21

508

Free, valida
_______ 526

3

Free, valida
_______ 512

17

Pore, valido
99,43 

0,57

Pore, valido
88,85
11,15

Frecuencia
______ 392
_______ 91
_______ 45

12
23
11

574
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100,00529

100,00529

100,00529

529 100,00|

529 100,00

529 100,00

529 100,00

3. £Que marca de yogurt vende?. Rey Yogurt 
Vende Rey Yogurt 
No vende________
Rey Yogurt_______
No aplica________
Total

3. pQue marca de yogurt vende?. Toni 
Vende Tonni
No vende
Tonni______
No aplica
Total

3. e,Qu6 marca de yogurt vende?. Pura Crema 
Vende Pura Crema 
No vende________
Pura Crema______
No aplica________
Total

3. pQue marca de yogurt vende?. Kombucha 
Vende Kombucha 
No vende_______
Kombucha_______
No aplica________
Total

3. e,Que marca de yogurt vende?. El Kiosko 
Vende El Kiosko 
No vende______
El Kiosko______
No aplica_______
Total

3. cQue marca de yogurt vende?. La Lojanita 
Vende La Lojanita 
No vende_______
La Lojanita_______
No aplica________
Total

3. ^Que marca de yogurt vende?. Mi Yogurt 
Vende Mi Yogurt 
No vende______
Mi Yogurt______
No aplica_______
Total

Porcentaje
55,05
37,11

7,84
100,00

Porcentaje
85,02

________7,14
7,84

100,00

Free, valida
_______ 120

409

Free, valida
_______ 316

213

Free, valida
________ 488

41

Pore, valido
92,25

7,75

Frecuencia
_______ 120
________ 409

45
574

Frecuencia
________ 519
_________ W
_________ 45

574

Frecuencia
_______ 316
_______ 213
________ 45

574

Frecuencia
_______ 512
________ 17,

45
574

Frecuencia
________ 502
_________ 27

45
574

Frecuencia
________ 487
_________ 42

45
574

Frecuencia
________ 488
_________ 41_

45
574

Porcentaje
20,91
71,25

________7,84
100,00

Porcentaje
90,42

________1,74
7,84

100,00

Porcentaje
89,20 

________2,96 
7,84

100,00

Porcentaje
87,46 
4,70 
7,84 

100,00

Porcentaje
84,84

_______ 7,32
7,84

100,00

Free, valida
________ 519

10

Free, valida1
________ 512

17

Free, valida
________ 502

27

Free, valida
487

42

Pore, valido
22,68
77,32

Pore, valido
98,11

1,89

Pore, valido
59,74
40,26

Pore, valido
96,79

3,21

Pore, valido
94,90

5,10

Pore, valido
92,06

7,94|
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100,00529

100,001499

100,0021

529 100,00

3. pQue marca de yogurt vende?. Qtras
Vende Qtras
No vende
Qtras_____
No aplica
Total

5. ^Que marcas prefieren sus clientes?. Primera opcion 
Razones. Primera opcion 
No contesta__________
Alpina_______________
Ecolac_______________
La Lojanita___________
Mi Yogurt____________
Pura Crema__________
Rey Yogurt___________
Tonni________________
Qtras________________
Sin marca____________
No aplicable__________
Total

3. iQue marca de yogurt vende?. Sin marca 
Vende Sin marca
No vende______
Sin marca_____
No aplica 
Total

4. ^Por que razones usted no vende yogurt Ecolac? 
Razones
No contesta_____________________
No le ofrece el distribuidor_________
Sus clientes no le piden___________
Precio_________________________
Mala atencion del distribuidor_______
No hay regularidad en la entrega del pi 
Baja comision___________________
Qtras__________________________
No aplicable_____________________
Total

Free, valida
__________4
_________ 3
_________ 4

1
_________ 4
_________ 2
_________ 2

1

Frecuencia
441

_______ 88
45

574

Frecuencia
______ 480

19
75

574

Porcentaje
76,83
15,33
7,84

100,00

Porcentaje
83,62

_______ 3,31
13,07

100,00'

Porcentaje 
_______ 8,19 
_______ 1,57 

17,60 
_______ 0,70 
_______2,61 
_______ 3,48 
_______0,52 

55,23 
_______ 1,92 
_______0,35 

7,84, 
100,00

Porcentaje
_______ 0,70
_______ 0,52
_______ 0,70
_______ 0J7

0,70
_______ 0,35
_______ 0,35

0,17
96,34

100,00

Free, valida 
_______ 441 

88

Free, valida
_______ 480

19

Free, valida
________ 47
_________ 9
_______ 101
_________ 4
________ 15
________ 20
_________ 3
_______ 317
________ 11

2

Pore, valido
83,36
16,64

Pore, valido
_______ 8,88
_______ 1,70

19,09
_______ 0,76
_______ 2,84
_______ 3,78
_______ 0,57

59,92
_______ 2,08

0,38

Pore, valido
19,05
14,29
19,05

_______ 4,76
19,05

_______ 9J52
9,52
4,76

Frecuencia
________ 47
_________ 9
_______ 101
_________ 4
________ 15
________ 20
_________ 3
_______ 317
________ 11
_________ 2

45
574

Pore, valido
96,19 

3,81

Frecuencia
_________ 4
_________ 3
_________ 4
_________ 1_
_________ 4
_________ 2
_________ 2
_________ 1_

553
574



164

Marcas

3.1872.579 2.015 817685 312 86TONNI
3.069332 3 30 444ECOLAC 2.819

108 1.512176 48 1.050 1.820PURA CREMA 468

1.347271 408 35156 45Ml YOGUR
276 162 37 1.001802 91LA LOJANITA
120 133 30 53857 97 55KOMBUCHA

36 518 245 19 4057 94 10ALPINA

325 59 321EL KIOSKO 45 76

MIRAFLORES 21 40 80 55 27 29342

252REY YOGUR 252

83 200CHIVERIA 75 54

76 252 93 164OTROS 20
ARTESANAL 33 127 65 123

Total 12.412

A MARZO DEL 2006

Presentaciones
Funda Frasco Frasco Frasco Frasco Frasco Otras Total

1 Kg 1 Kg 2Kg 4 Kg 200g 100 g Kg KgMarcas
TONNI 697 298 91 2.618 2.136 826 3.220
ECOLAC 2.345 53 76 65 579 113 3.039
PURA CREMA 423 162 21 987 1.745 102 1.278
Ml YOGUR 32 25 198 367 348 753
LA LOJANITA 494 45 179 112 586
KOMBUCHA 57 89 43 165 148 28 482
ALPINA 23 87 16 27 509 247 13 390
EL KIOSKO 48 98 369 56 374
MIRAFLORES 36 17 35 123 59 43 284
CHIVERIA 104 41 109 208
REYYOGUR 107 107
OTROS 123 54 30
ARTESANAL 14 47 4 27
Total 10.777

c) CANTIDAD SEMANAL DE YOGURT POR PRESENTAClON Y MARCA 
QUE SE VENDE EN PUNTOS DE VENTA ENCUESTADOS

A JULIO DEL 2005

Funda 
1 Kg

Frasco 
1 Kg

Frasco
4 Kg

Otras 
Kg

Frasco 
200g

Frasco 
100 g

Total 
Kg

Presentaciones 
Frasco 

2Kg
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A DICIEMBRE DEL 2007

Marcas
3.7782.045 987121 2.960328854TONNI
3.460953832 436 612.803 75ECOLAC
1.5661.568 14354 2.167421 98PURA CREMA
1.369367286 40362 23Ml YOGUR

765765REY YOGUR
30 680498 18778 97 65KOMBUCHA

589267 1834 5982594 145ALPINA
558278 10226LA LOJANITA 466
405234153 87CHIVERIA 31
40338676 125EL KIOSKO
11615 205MIRAFLORES 45

35 9216524OTROS
3434SUPERMAXI
16418ARTESANAL

13.831Total

Funda 
1 Kg

Frasco 
1 Kg

Frasco
4 Kg

Otras 
Kg

Frasco 
200g

Total 
Kg

Frasco 
100 g

Presentaciones
Frasco

2Kg
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JULIO DEL 2005

a). ZONA N. 1

1. Vende yogurt ECOLAC?

Frecuencia Porcentaje

V^lidos

2. Proque razdn no vende?

Frecuencia Porcentaje

No le ofrecen el producto 6 15,4 15,4

No conoce que existe el producto 3 7,7 23,1

Mala relacidn con el distribuidor 5,1 28,22
VSlidos

2 33,35,1

3. C6mo califica el servicio de atencidn del distribuidor

Frecuencia Porcentaje

VSlidos

4a. Porqufe razdn cree que es bueno?

Frecuencia Porcentaje

VSlidos Regularidad en las visitas 3 100

4a. PorquS razbn cree que es malo y p&simo?

Frecuencia Porcentaje

VSlidos

ANEXO N. 4 
RESULTADOS DE LAS ENCUENTAS APLICADAS A PUNTOS

DE VENTA PARA MEDIR LA PERCEPClON DE LA CALIDAD 
DEL SERVICIO QUE OFRECE ECOLAC

Porcentaje 
acumulado

Irregularidad en las visitas
No cumplen oportunamente con los pedidos
No cambian el producto caducado
T rato descortes
No acude cuando se Io requiere_________
No aplicable________________________
Total

Bueno
Malo
PGsimo
No aplicable
Total

No le ofrecen el producto y mala relacidn con el 
distribuidor______________________________
No le ofrecen el producto y no conocen que existe 
el producto ____________________________
No aplicable_____________________________
Total

3
J4
^8

U 
39

64,1
35,9

100,0

35,9
100

Si__
No 
Total

_8 
4
1
7

_2 
J4 
36

_1
25
39

25
14
39

22,2
11,1

"Ts
19,4
5,6

38,9
100,0

7,7
35,9
20,5
35,9

100,0

2,6
64,1

100,0

Porcentaje 
acumulado 
_______ 22,2 
_______ 33,3 
________36,1 
_______ 55,6 
_______ 61,1 

100,0

Porcentaje 
acumulado 
_______ 64,1 

100,0

Porcentaje 
acumulado

100

Porcentaje 
acumulado
_________ 77
_______ 43,6
________ 64,1

100,0
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8 100,00

49 100,00

43 100,00

6 100,00

ZONA N. 1
Diciembre del 2007

4a. For que razon cree que es malo?
Razon______________________
No acude oportun. cuando se reqi 
No contesta__________________
No aplicable_________________
Total

4a. ^Por que razon cree que es excelente, muy bueno y bueno?
Razon______________________
Regularidad en las visitas_______
Cumple oportunamente con los pe 
Cambio de prod. Caducado/ mal € 
Trato cortes__________________
No aplicable_________________
Total

1. ^Vende yogurt Ecolac? 
Vende Ecolac
Si___________________
No__________________
No contesta___________
Total

3. ,i,C6mo califica el servicio de atencion del distribuidor?
Calificacion
Excelente
Muy bueno
Bueno
Malo______
No aplicable
Total

2. <j,Por que razon no vende? 
Razon
No le ofrecen el producto
Sus clientes no le piden
No contesta______________
No aplicable_____________
Total

Frecuencia
_________ 49

8 
3 

60

Porcentaje
15,00 
25,00 
31,67 
10,00 
18,33 

100,00

Frecuencia
_________ 19
__________ 6
__________ 6
_________ 12_

17
60

Porcentaje
_______ 5,00
_______ 5,00

90,00
100,00

Porcentaje
31,67 
10,00 
10,00 
20,00 
28,33 

100,00

Porcentaje
81,67
13,33 
5,00 

100,00

Porcentaje
________5,00
_______ 8,33

0,00
86,67 

100,00

Free, valida
__________ 3

3

Free, valida
_________ 19
__________ 6
__________ 6

12

Free, valida
__________ 3
__________ 5

0

Free, valida
__________ 9
_________ 15
_________ 19

6

Pore, valido
50,00
50,00,

Pore, valido
44,19
13,95
13,95
27,91

Pore, valido
37,50
62,50

0,00

Pore, valido
18,37
30,61
38,78
12,24

Frecuencia
_________ 3
_________ 3

54
60

Frecuencia
__________ 9
_________ 15
_________ 19

6
11
60

Frecuencia
__________ 3
__________ 5
__________ 0

52
60
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1. Vende yogurt ECOLAC?

Frecuencia Porcentaje

Validos

2. Proque razdn no vende?
Frecuencia Porcentaje

No le ofrecen el producto 9 20 20

No conoce que existe el producto 8,9 28,94

No piden los clientes 1 2,2 31,1
Validos

3. C6mo califica el servicio de atencidn del distribuidor

Frecuencia Porcentaje

Vdlldos

4a. Porque razon cree que es bueno?

Frecuencia Porcentaje

Regularidad en las visitas 1 12,5

Vdlidos

4a. Porqu6 razdn cree que es malo y pesimo?

Frecuencia Porcentaje

Irregularidad en las visitas 10 27,0

No cumplen oportunamente con los pedidos
2 5,4 32,4

Vdlidos No cambian el producto caducado 1 2.7 35,1

No le ofrecen el producto y no le piden los 
clientes

b). ZONA No. 2. 
JULIO DEL 2005

Porcentaje 
acumulado

No arregla el producto en percha

No aplicable_________________
Total

Bueno
Malo
No aplicable
Total

_8
J4
23 
45

_9
22 
45

22
23
45

2 
5
8

25,0
62,5

100,0

17,8
31,1
51,1

100,0

48,9
51,1

100,0

__ 20
48,9 

100,0

37,8
100,0

37,5 
100,0

51,1
100No aplicable 

Total

Si___
No__
Total

_1
23
37

2,7
62,2

100,0

Porcentaje 
acumulado 
________ 48,9 

100,0

Cumplen oportunamente con los pedidos

T rato cortes
Total

Porcentaje 
acumulado 

27^0

Porcentaje 
acumulado

12,5

Porcentaje 
acumulado
_________ 17,8
_________48,9

100,0
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Frecuencia Porcentaje Free, valida Pore, valido

100,0010

47 100,00

44 100,00

3 100,00

ZONA N. 2
DICIEMBRE DEL 2007

4a. e,Por que razon cree que es malo?  
Frecuencia 
_________ 3

57 
60

Razon_____________
Irregularidad en visitas
No aplicable________
Total

2. ePor que razon no vende? 
Razon

1
6
3

50
60

1,67 
10,00 
5,00 

83,33
100,00

6
3

10,00 
60,00 
30,00.

4a. i,Por que razon cree qu6 es excelente, muy bueno y bueno? 
Razon__________________________
Regularidad en las visitas___________
Cum pie oportunamente con los pedidos 
Arregla el producto en percha________
No contesta______________________
No aplicable_____________________
Total

3. ^Como califica el servicio de atencion del distribuidor? 
Calificacion
Excelente
Muy bueno
Malo______
No contesta
No aplicable
Total

Mala relacion con el distribuidor 
Sus clientes no le piden______
No contesta________________
No aplicable________________
Total

1. 4,Vende yogurt Ecolac?
Vende Ecolac__________
Si_____________________
No____________________
Total

Porcentaje
28,33 
30,00 
10,00 

________5,00
26,67

100,00

Frecuencia
I?'

_________ 18
__________ 6
__________ 3.

16
60

Frecuencia
_________ 12
_________ 32
__________ 3
__________ 3

10
60

Porcentaje
_______ 5,00

95,00
100,00

Porcentaje
20,00
53,33

________5,00 
_______ 5,00 

16,67 
100,00

Porcentaje
83,33 
16,67 

100,00

Free, valida
3

Free, valida
_________ 17
_________ 18
__________ 6

3

Free, valida
_________ 12
_________ 32

3

Pore, valido
100,00

Pore, valido
38,64
40,91
13,64
6,82

Pore, valido
25,53 
68,09 

6,38

Frecuencia
50
10
60
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Free, valida Pore, validoFrecuencia Porcentaje

4 100,00

56 100,00

53 100,00

3 100,00

c). ZONA N. 3 
DICIEMBRE DEL 2007

4a. ^Por que razon cree que es pesimo?
Razon________________
Irregularidad en las visitas
No aplicable___________
Total

4a. ^Por que razon cree que es excelente y muy bueno?
Razon_____________________
Regularidad en las visitas______
Cumple oportun. con los pedidos 
Trato codes_________________
No aplicable________________
Total

3. ^Como califica el servicio de atencion del distribuidor? 
Calificacion 
Excelente 
Muy bueno 
Pesimo 
No aplicable 
Total

1, ^Vende yogurt Ecolac? 
Vende Ecolac
Si___________________
No
Total

No le ofrecen el producto______
No conoce que existe el producto 
Sus clientes no le piden________
No aplicable_________________
Total

4 
0 
0 

56 
60

6,67 
0,00 
0,00 

93,33 
100,00

Free, valida
3

_4
,0 
0

100,00
0,00
0,00

2. ^Por que razon no vende? 
Razon

Frecuencia
________ 34
________ 13
_________ 6

7
60

Free, valida
________ 34
________ 13

6

Pore, valido 
100,00

Frecuencia
________ 56

4
60

Porcentaje
_______ 5,00

95,00
100,00

Porcentaje
56,67
21,67
10,00
11,67

100,00

Porcentaje
93,33 

6,67 
100,00

Pore, valido
64,15
24,53
11,32

Frecuencia
________ 12
________ 41
_________ 3

4
60

Porcentaje
20,00
68,33

_______ 5,00 
_______6,67 

100,00

Free, valida
________ 12
________ 41

3

Pore, valido
21,43
73,21

5,36

Frecuencia
_________ 3

57
60
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ANEXO N. 5

PREGUNTA 1: ^Cual es el principal producto lacteo que consume su familia?

TOTAL

PREGUNTA 2: ^Cual es el segundo producto lacteo principal que consume su familia?

DETALLE

PREGUNTA 3: ^Cu^l es el tercer producto lacteo principal que consume su familia?

DETALLE

a). RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A CLIENTES
Y CONSUMIDORES FINALES DE YOGURT

JULIO DEL 2005

%_____
34,07 
31,87 
29,12

1,10
1,10
1,10 
0,55 
0,55 
0,55 

100,00

%
46,70 
19,23 
12,09 
11,54 
8,24 
1,65 
0,55 

100,00

%_____
46,15
35,71

8,79
2,75
2,75
1,10
1,10
1,10
0,55

100,00

_______DETALLE
Leche en funda
Leche en carton
Leche pasteurizada
Leche sin procesar
Yogurt__________
Mantequilla______
Queso

Frecuencia
________ 62
_________ 58
________ 53
_________ 2
_________ 2
_________ 2
__________ 1_
_________ 1
__________ 1

182

Frecuencia
84

_________ 65
_________ 16
__________ 5
__________ 5
__________ 2
__________ 2

2
1

182

Frecuencia
_________ 85
_________ 35
_________ 22
_________ 21
_________ 15

3
1

182

Yogurt__________
Mantequilla______
Queso__________
Crema de leche
Leche en carton
Quesillo_________
Leche sin procesar
Leche pasteurizada
Ninguno_________

TOTAL

Yogurt__________
Queso__________
Mantequilla______
Leche en funda 
Leche en carton 
Crema de leche 
Leche sin procesar 
Leche pasteurizada 
Quesillo_________

TOTAL
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PREGUNTA 4: ^Consume su familia yogurt?

DETALLE

TOTAL

PREGUNTA 5: ^Cu^l es la principal razdn por la que no consumen yogurt su familia?

TOTAL

PREGUNTA 6: ^Cual es la principal razon por la que consumen yogurt en su familia?

TOTAL

PREGUNTA 7: ^Que tipo de yogurt consume su familia?

De aqui en adelante los 15 dates no aplicables son resultado de las personas que 
en la pregunta 4 respondieron que no consumen yogurt.

Los 167 datos no aplicables resultan de que estas personas respondieron que si 
consumen yogurt

_______ DETALLE 
Nutricion________
Salud__________
Gusto__________
Costum bre______
No aplicable_____
Precios_________
Practice

SI 
NO

%____
79,67

8,24
6,04
6,04 

100,00

%
91,76

8,24
100

%____
91,76 
4,95 
2,75 
0,55 

100,00

%____
35,16 
31,32 
14,84 
8,24 
8,24 
1,65 
0,55 

100,00

_______ DETALLE
No aplicable_____
Costumbre______
Gusto__________
Salud

Frecuencia
________ 145
_________ 15
_________ 11
_________ 11

182

Frecuencia
________ 167

15
182

_______ DETALLE
De marca_________
No aplicable_______
Artesanal (sin marca)
Hecho en casa_____

TOTAL

Frecuencia
________ 167
__________ 9

5
1

182

Frecuencia
________ 64
_________ 57
_________ 27
_________ 15
_________ 15
_________ 3

1
182
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PREGUNTA 8: (-.Por que razon consume este tipo de yogurt?

PREGUNTA 9.1: ^Que tipo de yogurt prefiere su familia? (Primera preferencia)

PREGUNTA 9.2: ^Que tipo de yogurt prefiere su familia? (Segunda preferencia)

PREGUNTA 10.1: ^Que sabor prefiere? (Primera preferencia)

DETALLE %_____
37,91 
33,52

9,89
9,89
3,85
2,75
1,65 
0,55 

100,00

%_____
37,36 
19,78 
13,74 
10,44
8,24 
4,40 
2,20 
0,55 
0,55 
0,55 
0,55 
0,55 
0,55 
0,55 

100,00

%_____
41,21
19,78
19,23
8,24
7,69
3,30
0,55 

100,00

%
63,74,
17,03
9,34
8,24
1,65 

100,00

_______DETALLE
Con trozos de frutas 
Natural (sin sabores)
Sabor a frutas_____
No aplicable_______
No sabe contestar
Dietetico (Light)
Con 2 sabores

TOTAL

_______DETALLE 
Sabor a frutas_____
Con trozos de frutas 
Natural (sin sabores) 
No aplicable______
Dietetico (Light)

TOTAL

Frecuencia
_________ 69
_________ 61
_________ 18
_________ 18
__________ 7
__________ 5
_________ 3
__________ 1.

182

Frecuencia
________ 75
________ 36
________ 35
_________ 15
_________ 14
__________ 6
__________ 1

182

Frecuencia
_________ 68
________ 36
________ 25
_________ 19
_________ 15
__________ 8
__________ 4
___________1_
___________1_
___________1_

1
___________1_
___________1_

1
182

Frecuencia
________ 116
________ 31
_________ 17
_________ 15

3
182

Fresa__________
Durazno________
No aplicable
Mora__________
No sabe contestar
Vainilla_________
Frutilla_________
Manzana_______

TOTAL

_______DETALLE_______ 
Calidad________________
Disponibilidad en punto de > 
Precio_________________
Prestigio de la marca 
No aplicable____________
Gusto_________________
Sabor_________________
Higiene________________
Facilidad de hacerlo_____
Apoyar Io nuestro________
Saludable______________
Mas confiable___________
Facilidad de adquirir_____
Mas natural

TOTAL
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PREGUNTA 10.2: ^Que sabor prefiere? (Segunda preferencia)

DETALLE

PREGUNTA 11: ^Que marca de yogurt prefiere?

DETALLE

PREGUNTA 12: ^Con que frecuencia su familia compra yogurt?

Los 22 datos no aplicables adicionales se deben a que en la pregunta 7, 
11 personas respondieron que consumen yogurt artesanal (sin marca) 
y 11 personas mas que consumen yogurt hecho en casa

Los 3 datos no aplicables adicionales se dan porque en la pregunta 9 respondieron que consumen 
yogurt natural sin sabor

Los 3 datos no aplicables adicionales se dan porque en la pregunta 9 respondieron que consumen 
yogurt natural sin sabor

%
32,42,
20,88

9,34
9,34
8,79
8,24
5,49
3,85
1,65 

100,00

%_____
36,81 
24,73 
20,33i 

6,59 
3,85 
3,85
1,10 
0,55 
0,55 
0,55 
0,55 
0,55 

100,00

%_____
28,57 
28,02 
17,58
9,89 
8,24 
4,40 
1,65 
1,10
0,55 

100,00

Frecuencia
________ 67
_________ 45
_________ 37
_________ 12
__________ 7
__________ 7
__________ 2
__________ 1_
__________ 1_
__________ 1
__________ 1.
__________ 1_

182

Frecuencia
________ 52
_________ 51
________ 32
_________ 18
_________ 15
__________ 8
_________ 3
_________ 2

1
182

_______DETALLE
Una vez por semana
Dos veces por semana
Todos los di'as_________
Una vez cada 15 dias
Tres veces por semana
No aplicable___________
Cuatro veces por semana
Qcasionalmente_______
Una vez cada mes______

TOTAL

Mora__________
Durazno________
Fresa__________
No aplicable
Vainilla_________
No sabe contestar
Manzana_______
Frutilla_________
Frambuesa_____

TOTAL

Frecuencia
_________ 59
_________ 38
_________ 17
_________ 17

~~~ 16
_________ 15
_________ 10
__________ 7
_________ 3

182

Toni___________
ECOLAC_______
No aplicable____
Pura crema_____
Alpina_________
El Kiosco_______
No sabe contestar
Yogu yogu______
Rey yogurt______
Dieta__________
Lojanita________
Cualquiera______

TOTAL
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PREGUNTA 13: ^En que presentaciones adquiere el yogurt?

TOTAL

PREGUNTA 14: ^Cual es el precio que paga por esa presentacion?

PREGUNTA 15: ^Ha consumido el yogurt ECOLAC?

DETALLE %____
61,54
30,22

8,24
100,00

%
28,02
23,63
14,29
10,99
8,24
4,95
3,30
2,75
2,75
1,10

100,00

Frecuencia
________ 51
________ 43
________ 26
________ 20
_________15

9
_________ 6
_________ 5
_________ 5

2
182

%
69,78
4,95
4,95
4,95
4,40
3,85
1,65
1,65
1,10
1,10
1,10
0,55

100,00

%____
29,12
13,74
13,19
11,54
10,44
8,24
7,14
6,59

100,00

_______DETALLE_______ 
No aplicable____________
Disponibilidad en punto de \ 
No Io ha probado________
No le gusta_____________
NSC__________________
No Io conoce___________
No le llama la atencibn
No acostumbra__________
Precio_________________
Calidad________________
No hay dietetico_________
No ha tenido oportunidad

TOTAL

PREGUNTA 16: ^Cual es la razon por la que no Io ha consumido? 
Frecuencia 
_127 
_9 
_9 
_9 
_8 
_7 
_3 
_3 
_2 
_2i 

_2 
1 

182

SI____________
NO___________
No aplicable

TOTAL

_______DETALLE 
Fundas de 1Kg 
Frascos de 1 Kg 
Frasco de 2 Kg 
Galon (4 Kg) 
No aplicable_____
Frasco de 1/2 Kg 
Frasco de 200 g 
Frasco de 100 g 
Vasos con cereal 
NSC

_______DETALLE 
0.51 usd -1.00 usd 
3.01 usd a mas 
1.01 usd -1.50 usd 
2.01 usd - 3.00 usd 
1.51 usd - 2.00 usd 
No aplicable_____
NSC____________
0.10 usd - 0.50 usd

TOTAL

Frecuencia
________112
________ 55
_________15

182

Frecuencia
_______ 53
_______ 25
_______ 24
_______ 21
_______ 19
_______ 15
_______ 13

12
182
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PREGUNTA 18: 6Con que frecuencia Io compra?

PREGUNTA 19: ^Quien hace las compras de yogurt en su familia?

DETALLE

TOTAL

Los 112 datos no aplicables adicionales se debe a que estas personas consumen 
yogurt ECOLAC
PREGUNTA 17: ^Cual es la razon por la que Io consume?

Mad re__________
No Sabe Contestar
Padre__________
No aplicable_____
Familiar_________
Hijos___________
Suegra__________
Padres

%_____
53,85 
19,23 
13,19
8,24
3,85 
0,55 
0,55 
0,55 

100,00

%____
38,46 
26,92 
14,29
9,89
4,95
3,30
2,20 

100,00

%____
38,46 
21,43' 
14,29
8,24 
6,04 
3,85 
2,75 
2,75 
2,20 

100,00

_______DETALLE
No aplicable__________
Ocasionalmente_______
Una vez por semana 
Dos veces por semana 
Tres veces por semana 
Una vez al mes________
Todos los dias_________
Una vez cada 15 dias 
Cuatro veces por semana

TOTAL

Frecuencia
________ 70
________ 39
________ 26
_________ 15^
_________ 11_

7
__________ 5
__________ 5

4
182

Frecuencia
________ 70

________ 49
_________ 26
_________ 18
__________ 9

6 
4

________ 182
Los 55 datos no aplicables adicionales son porque en la pregunta 15 respondieron que no. 
consumen yogurt Ecolac. Este mismo criterio se considerarS en las preguntas siguientes.

_______ DETALLE_______ 
No aplicable____________
Disponibilidad en punto de 5 
Precio_________________
Calidad________________
Prestigio de la marca 
Gusto_________________
Por el sabor

TOTAL

Frecuencia
_________ 98
________ 35
________ 24
_________ 15
__________ 7i
___________1_

1
__________ 1_

182
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PREGUNTA 20: ^Quien consume yogurt en su familia?

DETALLE

TOTAL

EDAD

CICLO DE LA FAMILIA

41 22,53

27 14,84

TOTAL

%_____
35,16

Todos_________
Hijos__________
No sabe contestar 
No aplicable____
Madre_________
Familiar________
Padre

50
182

%_____
46,70
21,43
19,23
8,24
2,75
1,10
0,55

100,00

%_____
32,42
26,37
23,08
10,44
4,40
3,30

100,00

27,47
100,00

DETALLE______________
Mad res o padres con 
hijos menores de 12 anos 
Madres o padres con 
hijos de 13 a 18 anos 
Jovenes o adultos que vive 
con sus padres o solos 
Otros

_______DETALLE
De 29 a 39 anos 
De 40 a 49 anos 
De 18 a 28 anos 
De 50 a 59 anos 
Menos de 18 anos 
60 anos y mas

TOTAL

Frecuencia
64

Frecuencia
_________ 59
_________ 48

________42
__________19

8
6

182

Frecuencia
_________ 85
________ 39
________ 35
__________15
__________ 5

2
1

182
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b). RESULT ADOS DE LAS ENCUENTAS A CLIENTES Y 
CONSUMIDORES FINALES DE YOGURT

DICIEMBRE DEL 2007

4. ^Consume su familia yogurt? 
Consume yogurt
Si
No_______________________
Total

3. iCual es el tercer producto lacteo que consume su fam ilia?
Tercer producto
Yogurt__________
Queso__________
Mantequilla______
Leche en cartdn
Quesillo_________
Leche pasteurizada
Crema de leche
Ninguno_________
Leche sin procesar
Total

1. ^Cual es el principal producto lacteo que consume su familia?
Principal producto
Leche en funda
Leche en carton
Yogurt__________
Leche pasteurizada
Leche sin procesar
Queso__________
Mantequilla______
Total

2. ^Cual es el segundo producto lacteo que consume su familia?
Segundo producto
Yogurt__________
Queso__________
Mantequilla______
Leche en cartdn
Leche en funda
Quesillo_________
Leche pasteurizada
Leche sin procesar
Crema de leche
Total

Frecuencia
_______ 173

12
185

Frecuencia
_________ 87
_________ 38
_________ 23

22
__________ 8
__________ 4

3
185

Frecuencia
________ 60
_________ 58
_________ 21
_________ 19
_________ 12
_______ 1£
__________ 2
__________ 2

1
185

Frecuencia
_________ 91
_________ 57
_________ 10
_________ 10
__________ 9
__________ 4
__________ 2
__________ 1_

1
185

Porcentaje
93,51
6,49 

100,00

Porcentaje 
47,03 
20,54 
12,43 
11,89 
4,32 
2,16 
1,62 

100,00

Porcentaje
32,43 
31,35 
11,35 
10,27 

_______ 6,49 
________5,41 
________1,08 
________T08 

0,54 
 100,00

Porcentaje
49,19’
30,81

5,41 
________5,41 
_______ 4,86 
_______ 2/16

1,08 
________0,54 
________0,54 

100,00
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100,0012

100,00173

100,00173

8. ^Por que razon consume este tipo de yogurt? 
Razon de consumo___________
Calidad____________________
Disponibilidad en punto de venta 
Prestigio de la marca_________
No aplicable________________
Gusto_____________________
Precio_____________________
Mas confiable_______________
Facilidad de hacerlo__________
Sabor_____________________
Higiene____________________
Apoyar Io nuestro____________
Saludable__________________
Facilidad de adquirir__________
M5s natural_________________
Total

5. 6Cual es la principal razon por la que no consumen yogurt en su familia?
Principal razon
Costum bre
Gusto_______
Salud_______
No aplicable
Total

6. ^Cual es la principal razon por la que consumen yogurt en su familia? 
Principal razon 
Nutricion____
Salud_______
Gusto_______
Costum bre
Precios______
Practico_____
No aplicable
Total

7. tQue tipo de yogurt consume su familia?
Tipo de yogurt_____
De marca_________
Hecho en casa_____
Artesanal (sin marca) 
No aplicable_______
Total

5,81
4,65, 
4,07 
2,91 
2,33 
0,58 
0,58 
0,58 
0,58 
0,58 

100,00

Frecuencia
________ 158
__________ 9
__________ 6

12
185

Free, valida
________ 158
__________ 9

6

10
8
7
5
4

__ 1_
1
1
1
1

172

Frecuencia
________ 75
_________ 51
_________ 28
_________ 12
__________ 4
__________ 3

12
185

Frecuencia 
78

_________ 37
_________ 19
_________ 12
_________ 10
__________ 8
__________ 7
__________ 5
__________ 4
__________ 1_
__________ 1_
__________ 1_
__________ 1_

1
185

Porcentaje
________3,78
________2,70
________0,00

93,51
100,00

Porcentaje
40,54
27,57 
15,14 

________6,49 
________2J6 

1,62 
6,49 

100,00

Porcentaje
85,41

________4,86
________3,24

6,49 
100,00

Porcentaje
42,16 
20,00 
10,27 

_______ 6,49 
________5,41 
_______ 4,32 
_______ 3,78 
_______ 2,70 
_______ 2,16 
_______ 0,54 
_______ 0,54, 
_______ 0,54 
_______ 0,54 

0,54 
100,00

Free, valida
________ 75

51
_________ 28
_________ 12
__________ 4

3

Free, valida
_________ 78
_________ 37

19

Pore, valido
43,35
29,48

_______16,18
________6,94
_______ 2,31

173

Pore, valido
91,33

________5,20
3,47

Pore, valido
45,35
21,51
11,05

Pore, valido
58,33
41,67

0,00

Free, valida
7

_________ 5
0

Frecuencia
_________ 7
_________ 5
_________ 0

173
185
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173 100

173 100

159 100,00

136 100,00

10.1. pQue sabor prefiere?. Primera preferencia 
Primera preferencia 
Fresa___________
Durazno_________
Mora____________
Vainilla__________
Frutilla__________
Otros___________
No sabe contestar 
No aplicable______
Total

9.2. ^Que tipo de yogurt prefiere su familia?. Segunda preferencia
Segunda opcion
Con trozos de frutas
Natural (sin sabores)
Sabor a frutas_____
Dietetico (Light)
No aplicable______
Total

10.2. ^Que sabor prefiere?. Segunda preferencia 
Segunda preferencia 
Mora____________
Durazno__________
Fresa____________
Vainilla___________
Frutilla___________
No sabe contestar 
No aplicable_______
Total

9.1. tQue tipo de yogurt prefiere su fam ilia?. Primera preferencia 
Primera opcion 
Sabor a frutas_____
Con trozos de frutas 
Natural (sin sabores) 
Dietetico (Light) 
No aplicable______
Total

Frecuencia
43

________ 40
________ 27
_________ 14
__________ 7
__________ 5
_________ 49

185

Frecuencia
________ 119
_________ 26
_________ 14
_________ 14

12
185

Frecuencia
________ 76
________ 37
_________ 41
_________ 19

12
185

Frecuencia
________ 67
________ 54
_________ 13
_________ 11
__________ 8
__________ 4
__________ 2

26
185

Porcentaje
23,24
21,62
14,59

________7,57
_______ 3,78
_______ 2,70

26,49 
100,00

Porcentaje
64,32 
14,05 

________7,57 
________7,57 

6,49 
100,00

Porcentaje
41,08 
20,00 
22,16 
10,27 
6,49 

100,00

Porcentaje
36,22
29,19

________7,03
________5,95
_______4,32
_______ 2,16
________1,08

14,05
100,00

Free, valida
________ 119
_________ 26
_________ 14

14

Free, valida
________ 76
_________ 37
_________ 41

19

Free, valida
________ 67
________ 54
_________ 13
_________ 11
__________ 8
__________ 4

2

Pore, valido
31,62' 
29,41 
19,85 
10,29 

________5,15 
3,68

Pore, valido
43,93
21,39
23,70
10,98

Pore, valido
42,14
33,96

________8,18
________6,92
________5,03
________2,52

1,26

Free, valida
_________ 43
_________ 40
_________ 27
_________ 14
__________ 7

5

Pore, valido
68,79

_______15,03
________8,09

8,09
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100,00158

164 100,00

164 100,00

Ha consumidor
Si___________
No__________
No aplicable
Total

12. tCon que frecuencia su familia compra yogurt? 
Frecuencia____________
Una vez por semana 
Dos voces por semana 
Tres veces por semana 
Una vez cada 15 dias 
Cuatro veces por semana 
Todos los dias_________
Ocasionalmente_______
Una vez cada mes_____
No aplicable___________
Total

11. pQue marca de yogurt prefiere? 
Marca que prefiere_____________
Toni_________________________
Ecolac_______________________
Alpina________________________
El Kiosko_____________________
Qtras________________________
Cualquiera____________________
Rey Yogurt____________________
Pura Crema___________________
No sabe contestar______________
Lojanita______________________
No aplicable___________________
Total

13. ^En que presentaciones adquiere el yogurt? 
Presentaciones 
Frascos de 1 Kg 
Frasco de 2 Kg 
Fundas de 1 Kg 
Galbn (4 Kg) 
Frasco de 200 g 
Frasco de 1/2 Kg 
Frasco de 100 g 
Otros__________
No sabe contestar 
No aplicable_____
Total

Porcentaje
52,43
41,08

6,49, 
100,00

Pore, valido
34,15 
18,90 
18,29 

________9,15 
________7,32 
________5,49 
________3,05
_______ 2,44

1,22

14, ^Ha consumido el yogurt Ecolac?__________
Frecuencia
_________ 97
_________ 76

12
185

Frecuencia
________ 56
_________ 31
_________ 30
_________ 15
_________ 12
__________ 9,
__________ 5
__________ 4
__________ 2
_________ 21

185

Frecuencia
_________ 85
_________ 27
_________ 21
_________ 15
__________ 8
__________ 5
__________ 2
__________ 1_

211
185

Frecuencia
_________ 69
_________ 51
_________ 10
__________ 9
__________ 9
__________ 4
_________ 3
_________ 2
__________ 1_
__________ 0

27
185

Porcentaje
30,27 
16,76 
16,22 

_______ 8,11 
_______ 6,49 
_______ 4,86 
_______ 2,70 
_______ 2,16 
________1,08 

11,35 
100,00

Porcentaje
45,95
14,59
11,35

________8,11
_______ 4,32
_______ 2,70
________1,08
________0,54

11,35
100,00

Free, valida 
________ 56 
________ 31 
________ 30 
________ 15 
________ 12_ 
_________ 9 
_________ 5. 
_________ 4

2

Free, valida
_________ 85
_________ 27
_________ 21
_________ 15^
__________ 8
__________ 5
__________ 2

1

Free, valida
_________ 69
_________ 51
_________ 10
__________ 9
__________ 9
__________ 4
_________ 3
_________ 2
__________ 1_

0

Pore, valido
43,67 
32,28 

________6,33 
________5,70 
________5,70 
________2^53 

1,90 
________ 1,27 
________0,63 

0,00

Pore, valido
51,83

______ 16,46
12,80

________9,15
________4,88
________3,05
________ 1,22

0,61

Porcentaje
37,30 
27,57 

________5,41 
________4,86 
________4,86 
________2,16 
________ 1,62 
________1,08 
________0,54 
________0,00 

14,59 
100,00
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76 100,00

100,0097

164 100,00

173 100,00

17. ^Quien hace las compras de yogurt en su familia?
Compras_______
Mad re_________
Padre__________
No sabe contestar
Hijos__________
Familiar________
Padres_________
Suegra_________
No aplicable_____
Total

16. ^Cual es la razon por la queJo consumen?
Razon_____________________
Disponibilidad en punto de venta 
Calidad____________________
Prestigio de la marca_________
Precio_____________________
Gusto_____________________
Por el sabor________________
No aplicable________________
Total

15. ^Cu^l es la razon por la que no Io ha consumido? 
Razon
No Io ha probado____________
No sabe constestar___________
No le gusta_________________
Disponibilidad en punto de venta 
No Io conoce________________
No hay dietetico_____________
No le llama la atencibn________
Calidad____________________
No ha tenido oportunidad______
No acostumbra______________
Precio_____________________
No aplicable 
Total

Frecuencia
_________ 13
_________ 12
_________ 11
_________ 10
__________ 7

7
__________ 4
__________ 4
__________ 4
_________ 3
___________1_

109
185

18. tsQuien consume yogurt en su familia?
Consumo_______
Todos_________
Hijos__________
No sabe contestar
Mad re_________
Familiar________
Padre__________
No aplicable
Total

Free, valida 
_______ 115 
________ 21 
________ 10 
_________ 8 
_________ 7 
_________ 2 

1

Pore, valido
70,12
12,80

________6,10
_______ 4,88

_______ 4,27
________1,22

0,61

Frecuencia
________ 93
________ 56
________ 11_
__________ 8
__________ 2
_________ 3

12
185

Frecuencia
________ 115
________ 21
________ 10
__________ 8
__________ 7
__________ 2
__________ 1_

21
185

Frecuencia
_________ 42 
_________ 23 
_________ 12 
__________ 8 
__________ 8

4
88 

185

Porcentaje
50,27
30,27

________5,95
_______ 4,32
________1,08
________1,62

6,49
100,00

Porcentaje
62,16
11,35

________5,41
_______ 4,32
_______ 3,78
________1,08
_______ 0,54

11,35
100,00

Porcentaje 
_______ 7,03 
______ 6,49 
_______ 5,95
________5,41 
________3,78 
________378 

2,16
________2,16 
________2J6 

1,62 
0,54 

58,92 
100,00

Porcentaje
22,70 
12,43 

________6,49 
_______ 4,32 
_______ 4,32 

2,16 
47,57 

100,00

Free, valida
________ 93
________ 56
________ 11
__________ 8
__________ 2

3

Free, valida
________ 13
________ 12
________ 11
________ 10
_________ 7
_________ 7
__________ 4
__________ 4
__________ 4
_________ 3

1

Free, valida
_________ 42
________ 23
________ 12
__________ 8
__________ 8

4

Pore, valido
53,76
32,37|

_______ 6,36
________4,62
________ 1,16

173

Pore, valido
17,11 
15,79 
14,47 
13,16

________9,21 
_______ 9,21 
________5,26 
________5,26
________5,26 

_______3,95 
1,32

Pore, valido
43,30
23,71
12,37

________8,25
________8,25

4,12
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PorcentajeFrecuencia

38,9272

43 23,24

Edad_______
Edad_______
De 29 a 39 ahos 
De 40 a 49 anos 
De 18 a 28 anos 
De 50 a 59 anos 
60 anos y mas 
Total

Ciclo de la familia
Ciclo_______________________
Madres o padres con hijos 
menores a 11 anos____________
Madres o padres con hijos de 
12 a 17 ahos_________________
Jovenes o adultos que viven solos 
o con sus padres______________
Otros_______________________
Total

21
49

185

11,35
26,49

100,00

Frecuencia
________ 76
~________ 50
________ 37
________ 18

4
185

Porcentaje
41,08 
27,03 
20,00 

9,73 
2,16 

100,00
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Numero de integrantes de la familia

%Detalle

Principal producto lacteo que consume la familia

%

Consume yogurt su familia?

Detalle %

Que tipo de yogurt consume su familia?

%

Se aplico la encuesta a 20 madres de familia, que asisten a la formacion de 
microemprendedores en la ADE, y cuyos ingresos familiares son iguales o menores a 
$300,oo/mes. El objetivo es conocer la tendencia de consumo de yogurt en este 
segmento de la poblacion de la ciudad de Loja.

c) RESULT ADOS DE ENCUESTAS APLICADAS A FAMILIAS 
CON INGRESOS IGUALES Y/0 MENORES A $ 300,oo /MES 

DICIEMBRE DEL 2007

Si__
No 
Total

De 2 a 4_______
De 5 a 7
De 7 en adelante 
Total

Frecuencia
__________10
__________ 2
___________3

1
__________ 4
__________ 0

20

20
15 
0 

65 
100

35
65,

100

50
10
15

5
20 

0 
100

25
60
15

100

________ Detalle
Leche pasteurizada
Leche sin procesar
Yogurt__________
Queso__________
Quesillo_________
Mantequilla______
Total

Frecuencia
__________ 4
__________ 3
__________0

_________ 13
20

Frecuencia
_________ 7
_________ 13

20

Frecuencia
___________5 
_________ 12 

3
20

Detalle
De marca_________
Artesanal (sin marca)
Hecho en casa_____
No aplicable
Total
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Con que frecuencia su familia compra yogurt?

%

Que cantidad semanal de yogurt consume su familia ?

%

Detalle
Una vez por semana 
Dos veces a la semana 
Todos los dias______
Una vez cada 15 dias 
Qcasionalmente 
Una vez cada mes 
No aplicable_________
Total

Detalle 
menos de 1 litro 
1 litre__________
mas de 1 litro 
No aplicable 
Total

10
10
5

10
0
0

65
100

20
10
5

65
100

Frecuencia
_________ 2
_________ 2
_________ 1_
_________ 2
_________ 0

0
13
20

Frecuencia
_________ 4
_________ 2
_________ 1_
________ 13

20



188

Numero de integrantes de la familia

%Detalle

Principal producto lacteo que consume la familia

%

Consume yogurt su familia?

Detalle %

Que tipo de yogurt consume su familia?

Detalle %

Se aplico la encuesta a 100 madres de familia, de tres barrios perifericos de 
ciudad de Lojay en tres mercados de la ciudad de Loja, con ingresos familiares 

entre $350 y $250
El objetivo es conocer la tendencia de consume de yogurt en este segmento 
de la poblacion de la ciudad de Loja.

S encuestb a familias de las cuales ya se tenia referencia por estudio realizado 
por el CADES para la Escuela de Medicina UTPL en diciembre del 2007.

c) RESULT ADOS DE ENCUESTAS APLICADAS A FAMILIAS 
CON INGRESOS ENTRE $ 350,oo Y $ 250,oo/ MES 
DICIEMBRE DEL 2007

De marca_________
Artesanal (sin marca) 
Hecho en casa_____
No aplicable_______
Total

Si__
No 
Total

_________ Detalle
Leche pasteurizada
Leche sin procesar
Yogurt__________
Queso__________
Quesillo_________
Mantequilla
Total

43
57

100

38
29
16
2

13
2 

100

36
51
13,

100

De 2 a 4_______
De 5 a 7_______
De 7 en adelante 
Total

30
7
6

57
100

Frecuencia
_________ 43
_________ 57

100

Frecuencia
___________30
____________ 7
____________6
___________57

100

Frecuencia
___________ 36
___________ 51
___________ 13

100

Frecuencia
___________ 38
___________ 29
___________ 16
____________ 2
___________ 13
____________ 2

100
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Con que frecuencia su familia compra yogurt?

%Frecuencia

Que cantidad semanal de yogurt consume su familia ?

%

Detalle
Una vez por semana
Dos veces a la semana
Todos los dias______
Una vez cada 15 dias
Ocasionalmente_____
Una vez cada mes
No aplicable_________
Total

Detalle 
menos de 1 litro 
1 litro___________
mas de 1 litro 
No aplicable_____
Total

9
16
15
3
0
0

57
100

9
16
15
3 
0 
0 

57 
100

10
22
11
57
100

Frecuencia
________ 10
________ 22
________ 11
________ 57

100
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a) POR FAMILIA A JULIO 2005

N. de nihosN.

ANEXO N. 6
CONSUMO DE YOGURT EN CIUDAD DE LOJA

N. Personas/
fam ilia

5
5
3
7
3
4
4
5
3
3
4
3
2
3
2
4
6
3
2
4
5
2
4
3
2
1
5
4
3
6

110
3,67

3

o
2 
0 
2
0
0
0
0
1
1
0
0

2
1
2
1
1
1

2
2
2
1

2
2 
2 
2
1
3
0 
0

1
___ 2
___ 3
___ 4
____5
____6
____7
____8

9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

total
promed

Consume promedio 
semanal en Kg 

_______ 3_______  
_______ 4_______  
_______ 2_______  
______ 0,5______  
_______ 1_______  
_______ 3_______  
_______ 1_______  
_______ 2_______  
_______ 2_______  
_______ 0_______  
_______ 1_______  
_______ 1_______  
______ 0,4______  
_______ 2_______  
_______ 1_______  
_______ 2_______  
_______ 3_______  
_______ 2_______  

2,5_
_______ 3_______  

2,5_
_______ 1________ 
_______ 2_______  
_______ 0_______  
_______ 0_______  
______ 0,4_______ 
_______ 2_______  
_______ 1________ 
_______ 1________ 
_______ 3_______  

49,3_
1,6
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CONSUMO DE YOGURT EN CIUDAD DE LOJA

POR FAMILIAS A MARZO 2006

N. de ninesN. N. Personas/ 
familia

___ 1 
____2 
___ 3
___ 4
___ 5

6
___ 7 
___ 8

9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30 

total 
promed

4
3
5
4
6
3
4
4
2
2
3
4
5
3
4
2
6
3
4
3
5
3
2
4
5
5
1
4
2
1

106
3,53

2 
J_
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2 
o

Consumo promedio 
semanal en Kg 

_______2_______ 
_______2_______ 
________ 2________  
________ 1________  
_______ 1,5_______  
________ 1________  
________ 1________  
________ 2________  

0,5_
________ 0________  
________ 1________  
________ 2________  
________ 1________  
_______ 1,5_______  
________ 2________  
________ 1________  
________ 3________  
________ 1________  
________ 1________  
________ 3________  
________2________  

1,5_
________2________  
________ 1_________ 
________2________  
________ 1_________ 
________0________  

1,5_
________2________  
________ 1_________ 

43,5 
1,45
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CONSUMO DE YOGURT EN CIUDAD DE LOJA

FOR FAMILIAS A DICIEMBRE 2007

N. Personas I N. nihosN.
1-11 anosfamilia

2161
11 052
2113 4
12 04 4

3 1035
216 5
027 6

22 08 4
22 09 4

0 16 210
11 8 1 1 4

1 312 6 0
0 46 013

5 2 014
0 015 4

016 6 2 1
2 017 5 4

18 5 0 1 2
19 6 1 0 4
20 05 1 3
21 4 1 1 2
22 3 1 0 1
23 3
24 4
25 4 1 1 1
26 4 2 0 2
27 4 0 1 0
28 4 0 1 1
29 3 1 1

Total 151 64,5

continua ...

N. jovenes
12 -17 ahos

32
33

30
31

4 
4

3 
4

2
2

2
2

2 
o
2
1

1 
o

2,5
2
3

2 
0

2,5 
0

1,5
4

1,5 
2

2,5
1

Consumo promedio 
semanal Kg 

1
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Por familias a diciembre 2007
viene...

N. ninos N. jovenesN. Personas /N.
familia

302434
22 0435

0 1236 3
30237 5
325 038

2 2039 4
22 040 4

0 46 141
20 142 4

0 26 143
2 15 044

35 1 045

1 0 346 4

0 3 347 5

48 4 2 0 2

49 4 2 0 0
50 5 0 2 3

Total 77 39

N.
familias

151 64,5

50 77 39

Total 228
Promed 4,56

N. personas/ 
familia

Consume promedio 
semanal en Kg

Consumo promedio 
semanal Kg

103,5 
2,07
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CONSUMO DE YOGURT EN CIUDAD DE LOJA

Ano
Tipo

3hotel2005
20.33239111cafetaria

1.87236hospital 4

6242 12albergues
27.92448 2.496otros

2.548492006 hotel 4

22.62014 435cafeteria
41 2.132hospital 4

15 780albergues 2
2.912 30.99256otros

1.3005 252007 hotel
271 14.092cafeteria 10

2 12 624albergues

escuelas 42 730 27.740
30 1.560 45.316otros

2008 crecimiento estimado del 5 % 47.582

DETALLE DEL CONSUMO POR TIPO DE YOGURT EN kg

Anos
2005 2006 2007Tipo de yogurt consumido

Ecolac 10.920 17.264 11.080
Otras marcas 22.890
Artesanal 7.124 5.096 3.866
Hecho en el local 9.880 8.632 7.480
Total 27.924 30.992 45.316

b). OTROS CONSUMIDORES QUE NO COMPRAN 
EN PUNTOS DE VENTA

Total aho 
kg

Establecimiento_
N. semanal 

kg 
50

Consumo 
Anual 

kg 
2.600
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%CantidadMarca

kg
50,1113.900Tonni
15,764.371Ecolac
11,633.227Pura Crema
8,832.450Kombucha

1.771 6,38Yogu yogu
787 2,84

1.234 4,45
27.740 100,00Total

DETALLE DEL CONSUMO DE YOGURT EN ESCUELAS (42) 
EN EL ANO 2007

Alpina
Artesanal
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Grupos encuestados
%

41,6750

Consume
N. familias Kg/fam/sem

14

24 24 0,41
1,5 18

49

prom /fam/sem 

kg

CONSUMO DE YOGURT SEMANAL EN PROMEDIO 
POR FAMILIA

c). FAMILIAS QUE CONSUMEN YOGURT 
EN EL ESTRATO SOCIOECONOMICO BAJO

Consumen yogurt
TotalPor grupo

43

12
Total

7
120

Total /grupo 

kg 
7

Barrios y mercados

ADE
Total familias encuestadas

0,5

1
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ANEXO N. 7

METODO Y TAMANO DE LA MUESTRA

a). ENCUESTAS A CLIENTES Y CONSUMIDORES FINALES DE YOGURT

Metodo de muestreo:

Jose Nicolas Jany en su libro “Investigacion Integral de Mercados” manifiesta

que para levantar informacion existen dos tipos de muestreo:

1) Los muestreos no probabilisticas u opinaticos, que son hechos por conveniencia

del investigador, y.

2) Los muestreos probabilisticos, que se realizan cientificamente

En base a lo anterior el presente estudio fue realizado mediante muestreo

probabilistico, utilizando el muestreo aleatorio simple, el muestreo estratificado y el

muestreo de agrupados; es deck, el estudio es polietapico.

Los tipos de muestreos que hemos empleado para la obtencion de informacion

(levantamiento de datos) son los siguientes:

Muestreo Aleatorio Simple.- Este puede ser utilizado cuando se dispone de una lista

aleatoria el numero de elementos que van a integrar la muestra. Para el caso de la ciudad

de Loja se toma como referencia su poblacion total que es de 135.704 habitantes - Inec

proyeccion 2005 es deck 30.156 familias y 143.382 habitantes - Inec proyeccion

2007-, 31.862 familias y de ellas una familia y/o hogares tiene iguales posibilidades de

ser escogida dentro de la muestra o de no serlo.

total de elementos ckcunscritos a una poblacion determinada, y se selecciona de manera
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Muestreo Estratificado.- Este es obtenido mediante la separacion de los elementos que

conforman la poblacidn en subgrupos que presentan las mismas caracteristicas.

comunmente denominados estratos. Para el analisis que nos ocupa las encuestas fueron

realizadas a personas de clase media-media, media-alta y alta.

Muestreo de Agrupados.- En este tipo de muestreo un agrupado o

elementos se selecciona aleatoriamente, a un mismo tiempo. Para el presente estudio se

considero lugares de concentracion masiva, especificamente en los centros de compras

SUPERMAXI, ROMAR E HIPERVALLE.

Calculo de la muestra:

Se utiliza la formula aplicada a variables dicotomicas para poblaciones finitas (esto

debido a que la poblacidn que se analizara sera el numero de hogares, el cual es menor a

100.000 componentes)

A continuacidn vamos a calcular la muestra:

JULIO 2005:

n = Muestra

N = Universo poblacional 30.156 hogares de la ciudad de Loja (Ano 2005. INEC)

P = 50 % Probabilidad positiva

Condiciones desfavorables de mercado

Q = 50% Probabilidad negativa

E = 7.18% Se utiliza este porcentaje debido a que la Region de Aceptacidn de esta

variable va desde el 0.01% hasta el 10%

un grupo de
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S = 1.96 a un nivel de confianza de 95%. Al igual que la anterior variable, este valor lo

hacemos caer dentro de la Region de Aceptacion que va desde el 99.9% hasta el 90%

Reemplazando los valores anteriores en la formula, tenemos lo siguiente:

n= 182

DICIEMBRE 2007:

n = ((1,96)2 x 50 x 50 x 31.862) / (((7,18)2 x ( 31862 - 1)) + (( 1,96)2 x 50 x 50 ))

n = 185

n = (S2 x P x Q x N) / ((E2 (N - 1) + (S2 x P x Q))

n = ((1.96)2 x 50 x 50 x 30.156) / (((7.18)2 x (30.156 - 1)) + ((1.96)2 x 50 x 50))
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b). ENCUESTAS A PUNTOS DE VENTA EN LA CIUDAD DE LOJA
En este caso se trata de obtener informacion lo mas representativa posible

respecto a la cobertura de las marcas de yogurt que se expenden en la ciudad de Loja y a

los volumenes de venta. El calculo de la muestra se realizo para un nivel de confianza

del 99 % y un nivel de error entre el 3 y 4,8 %. En julio del 2005 se levanto

informacion en 493 puntos de venta, equivalente al 94,8 % de los locales que expenden

yogurt, en marzo del 2006 y diciembre del 2007 se realizo el levantamiento de la

informacion en el 72,4 % y en el 79,7 % de los locales respectivamente. Criterio que se

adopto en funcion de los condicionamientos logisticos que no permiten hacer un censo

de todos los puntos de venta.

Tamano de la muestra:

An os
2005 2006 2007
800 1.200920

87,0 89,0 92,2

356 529

encuestados los locales debian cumplir con la condicion de poseer sistema de frio para

conservacion de los alimentos.

65 
’520" 

94j 

493"

60 
~552 
72j 

400-

60
720

797
574

Detalle

N. locales de venta de alimentos1

% locales que venden yogurt2

N. locales de venta de yogurt

% locales encuestados

N. locales encuestados

% locales encuestados que venden 

yogurt

N. locales encuestados que venden 
yogurt

1. Dato del I. Municipio de Loja

429
1. Dato obtenido de estudios realizados en Ecolac

Se utilize el muestreo Aleatorio Simple y el muestreo Estratificado. Para ser
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muestran =

universo poblacional. Numero de locales que venden alimentos: 800, 920 y 1200N =

60 %, probabilidad positiva - conocida de locales que expenden yogurt-P =

40 % probabilidad negativa - conocida de locales que no expenden yogurt-Q =

porcentaje de error: 3,5 %, 4,8 % y 3,8 %E =

2,58 a un nivel de confianza del 99 %S =
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Detalle
30

7.500,007.000,00

1.380,001.830,001.970,00
221.715,36

2.500,00
1.500,00

2.200,00

8.880,003.330,00Total /ano
Total general

DETALLE DE INVERSIONES

Valor $Concepto

Inversiones Fijas 224.215,36
Invesiones Diferidas
Total

ANEXON. 11
DETALLE DE COSTOS COMPONENTE N. 1 

a) GLOBAL COMPONENTE N. 1

Registros Sanitarios
Sistemas de Calidad

Maquinaria

Infraestructura

Desarrollo prod, nueva marca
Puesta en marcha

23.380,00
247.595,36

235.385,36
247.595,36

Valor $ 
Ano 

1
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b). REGISTROS SANITARIOS

Total $NumeroDetails
30

Marca Ecolac
2
4
3
5

5
2
4
3
1

14.500,007.000,00

Valor por cada analisis

$

Otros: envios, comunicaciones, repeticion de analisis 
Valor total

Yogurt con pulpa de frutas y probioticos 

Yogurt dietetico con sabor a fruta 

Yogurt bebible con sabor a frutas_____

Yogurt con sabor a fruta y probioticos 

Nueva marca

Concepto
Pago del Registro Sanitario en el Izquierta Perez 

Costo de analisis en Laboratorio Cettia

1.000,00
2.000,00
1.500,00
2.500,00

Valor $ 
Anos

2.500,00 
1.000,00 
2.000,00 
1.500,00
500,00

7.500,00

120,00
280,00
100,00
500,00

Yogurt con sabor a fruta
Yogurt con pulpa de frutas

Yogurt dietetico con sabor a fruta
Yogurt bebible con sabor a frutas 

Yogurt natural
Total/aho
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c). SISTEMAS DE CALIDAD

N.Detalle
30

3
4
2

Identificacion sitios e instrucciones

Registros e impresiones bibliograficas

Implantacion

Varies

1.830,00Total Zano
Total general

nueva marca
Pruebas con 2000 I $ 0,69 c/l

Adecuaciones y preparacion 

para Sistemas de Calidad_______

Dispensadores detergente y secado

Depositos desechos
Pozos de desinfeccion__________

Sistema de Aseguramiento de la Calidad

Implementacibn 

Estandarizacion del proceso y producto 

Ecolac

Capacitacion personal
Elaboracion e impresion bibliografia

Registros

Varios

Pruebas con 3000 I $ 0,61 c/l
Estandarizacion del proceso y producto

1.970,00
5.180,00

1.050,00
850,00
200,00
250,00
300,00
100,00
200,00
200,00

920,00
300,00 
120,00 
150,00 
200,00
150,00

1.830,00
1.830,00

1.380,00
1.380,00

Valor $ 
An os 

1
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d). MAQUINARIA

Detalle

18.000,00

Puesta en marcha y capacitacion personal

Concepto
Puesta en marcha

Del costo total del homogenizador, unicamente se carga al proyecto 
el 50 % , debido a que este equipo operara el 80% del tiempo 

para el area de pasteurizacion de leche.

Ano 0 
Valor $

Interconexiones externas, calibracion, valvulas, 

termometros, termocuplas, sensores de nivel, transmisores 

de nivel, acometida electrica hacia el tablero, tuberias, 
materiales y otros y mano de obra____________________

Software para desarrollo programacion tablero control 
Total

Maquina envasadora de bolsas
Maquina dosificadora en botellas

Homogenizador 1000 I

Homo termoencogible_________
Transporte, y otros

Instalacion

Gestiones previas a la compra 

Gestiones para financiamiento 

Maquinaria
Marmita de maduracibn (2) de 1000 I 

Bomba sanitaria

Tanque de acero

Tablero de control automatico

2.400,00
221.715,36

200.415,36
61.786,37

9.914,69

2.274,05

36.320,26
21.504,00

11.424,00

34.272,00

12.120,00

10.800,00

18.000,00

2.000,00
200,00

2.200,00

600,00
300,00

Valor $ 
Aho 0

Capacitacion del personal en operacion de la maquinaria
Total
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e). DESARROLLO PRODUCTOS NUEVA MARCA

Detalle

f). INFRAESTRUCTURA

Total

Ano 0 
$

1.500,00
1.500,00

1.000,00
1.000,00
1.500,00
1.500,00
2.500,00

Desarrollo productos nueva marca
Total

________________ Concepto

Preparacion para la instalacion maquinaria
Adecuaciones infraestructura

Preparacion para Sistemas de Calidad
Adecuaciones infraestructura 

Ano 1 
Valor $
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c). ESTRATEGIAS DE SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

Total431Detalle

500,00400,00350,00300,00Atencion linea telefdnica
150,00150,00130,00100,00Carta anual a clientes

1.100,001.000,00900,00800,00Obsequio anual a clientes
180,00180,00180,00150,00Carta anual a consumidores

Reparacidn sobre reclame

150,00200,00250,00300,00de clientes y consumidores

7.470,002.080,001.930,001.810,001.650,00Total/ano

d). ESTRATEGIA DE COMUNICACION E IMPULSO

Ahos
Total $3 421Detalle

9.900,003.000,002.650,00 2.200,002.050,00PUBLICIDAD

800,00300,00400,00200,00Valias Centres Universidad

200,00500,001.000,00800,00Afiches metalicos

200,00 700,00200,00200,00Hojas volantes

700,00200,00150,00150,00Fundas impresas

300,00300,00300,00 300,00Cuaderno universitario

300,00700,00400,00 600,00Radios

1.000,00 3.400,001.000,00400,00 1.000,00PROPAGANDA

500,00 500,00400,00 500,00Demostraciones did^cticas

500,00500,00 500,00Concursos interescuelas

1.900,00300,00700,00 500,00 400,00PROMOCION
400,00 300,00700,00 500,00Incentives

15.200,003.600,00 4.300,003.150,00 4.150,00Total/ano

Ahos 
2
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e). LANZAMIENTO DEL PRODUCTO AL MERCADO

Subtotal $Detalle

705,00

2 dias

2 dias

790,00
2 dias 80,00
2 dias

150,00

1.310,00

4 dias 180,00
4 dias

Total 2.805,00

Anos
2 3 Total $

6 dias

6 dias

Total 3.480,00 4.280,00

Ano 2 
Total $

Viaticos 3 personas Ecolac

Viaticos 6 profesionales en formacion

Transporte

Material publicitario

Producto entregado como promocion

Estudios

Zamora , Yanzatza y El Pangui
Viaticos 2 personas Ecolac

Viciticos 8 profesionales en formacidn
T ransporte

Material publicitario

Producto entregado como promocion

Celica y Alamor
Viaticos 2 personas Ecolac

Viaticos 8 profesionales en formacion

T ransporte
Material publicitario

Producto entregado como promocion

Catacocha y Cariamanga
Viaticos 2 personas Ecolac

Viaticos 7 profesionales en formacion

Transporte
Material publicitario

Producto entregado como promocion

800,00
800,00

240,00
250,00

320,00
320,00

280,00
160,00
120,00

80,00
245,00
150,00
100,00
130,00

720,00
1.260,00
300,00
400,00
800,00

Detalle 
EL ORO
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Anos
Total $43Detalle

1.500
1.700

600

5.710
2.400

2.000

350

11.0107.8103.200

960
1.500

NUEVA MARCA
Estudio de mercado_____________________
Diseno y obtencion de patents____________

Contactos comercializacion

Lanzamiento en Quito, Guayaquil, Cuenca,
Ambato, Machala, Salinas en____________
Supermercados La Favorita y TIA________

Impulsadoras________________________
Producto entregado como promocion

Pasajes 2 personas___________________

Viaticos 2 personas 12 dias____________
Mantenimiento del producto __

Total $ 
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f) . SALARIO LIDER DE MERCADEO
Ahos

3 41 20Detalle
840 840740 840640
504 504504384 444

1.344 1.3441.184 1.3441.024Total mensual
16.128 16.12814.208 16.12812.288Total anual

5.3225.322 5.3224.055 4.689Menos docencia
10.806 10.8068.233 9.519 10.806Total anual Ecolac

5.489

4.940
6.4835.712 6.483 6.483

(*) Se asume que a partir del ano 1 el 60 % del tiempo destinado para Ecolac Io emplea para 
el proyecto, el tiempo restante Io dedica a los otros productos de Ecolac
Y en el aho 0 o preoperacion la dedicacion al proyecto es del 90 % del tiempo.

Salario global mensual

Otros beneficios

Preoperacion 8 meses 

Dedicacion al proyecto 
Total anual proyecto * 
Total

4.940
30.102
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g). PREOPERACION PLAN DE MERCADEO

Ano 0
Valor $Detalle

200

300

2.000

Costos de Monitoreo y evaluacion

$Aho
300Aho 1

800Aho 2

Aho 3

Preparacidn Plan de Mercadeo
Difusion Plan de Mercadeo al Personal

700
1.800

200
2.700

Aho 4
Total

Capacitacion al personal

Socializacion estrategias al personal de

distribucion_______________________
Total
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b). CAPITAL DE TRABAJO

$/mes$/ ahoDetalle

(*) Por la caracterlstica de los gastos se asigna para 3 meses

10 % imprevistos
Total

No se requiere capital de trabajo para materia prima, por cuanto 
el pago al 80 % de los proveedores se realiza cada ocho dias 
y al 20 % cada quince y treinta dias.

Los distribuidores de product© terminado tienen credito , maximo 
dos dias para cancelar las facturas, por Io tanto el pago a 
proveedores se realiza con el dinero de la recuperacion de ventas.

Costos Ecolac asignados al proyecto
Costos Fijos________________

Costos Variables _______________

27.165,46

23.961,78

2.820,00

12.381,62

2.263,79

1.996,82

235,00

1.031,80

$/ proyecto

8.521,21

4.527,58

3.993,63

3.565,40

470,00

3.095,40

12.086,61

1.208,66
13.295,27

Costos del proyecto
Componente 1. Salario Auxiliar Planta

Componente 2 *

Sub total 
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f) COSTOS DE ECOLAC ASIGNADOS AL PROYECTO

Ano 2008

34.491

2562.135
4153.456

327
82687
85712

758
20169
22184

3.11825.980
1301.083Telefono

1.26310.527
1.1599.657

104870

Imprenta

Sueldos

Gastos Legales

Gastos varies

_______________ Details

COSTOS DE ADMINISTRACION________

Aportes Federativos, Permisos Municipio, 

Direccidn de Salud y otros____________

Capacitacion personal

Dep, muebles y enseres______________

Dep. Sistemas Informaticos___________

Electricidad _______________

OTROS COSTOS
Limpieza, mant. edificios y otros U.

Seguridad

Asignados 
prod. Yogurt ** 

4.139
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COSTOS DE FABRICACION Ano 2008
13.854115.449COSTOS DIRECTOS DE FABRICACION

13.440112.000Mano de obra *

4143.449Productos quimicos de limpieza

7.90965.911COSTOS GENERALES DE FABRICACION

4583.819Agua potable

4783.980Alimentacibn del personal

3683.068Caja Chica

5734.774CapacitaciOn personal

1.0578.804Combustible para caldero

3222.683Combustibles para vehiculos (***)

1731.443Costo reactivos de laboratorio

17138Dep. de Equipos de laboratorio

4593.823Dep. de maquinaria y equipo

2942.453Dep. de Vehiculos (**)

1491.244Dep. Edificios

19Dep. Utiles de Cocina

42349Dep. Utiles de Fabricacibn

2.33519.456Energia electrica de la planta

19159Imprenta

114950Mantenimiento de maquinaria y equipo

1581.319Materiales de Seguridad Industrial

1.216 146Reparacion de vehiculos (*****)

2191.828Reparaciones en planta

1711.425Transporte compras de materiales e insumos (****)

3562.970Viaticos y Movilizacion

21.763181.361Total

(**) Se asigna el 12 % de los costos totales, en funcion del nivel de 
produccion de yogurt en relacion al total de leche procesada

Asignados 
Prod, yogurt **
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COSTOS VARIABLES

Valor unitarioDetalle
1.057

19.456
3.449

0,0123.962Total

2.812.167Total anual litros porcesados en 2007

COSTOS FIJOS
Valor TotalDetalle

ADMINISTRAClON 4.139
1.263

13.854
7.909

27.165Total

Ano 2007 
Valor Total

QTROS_____________________________
COSTOS DIRECTOS DE FABRICAClON 

COSTOS GENERALES DE FABRICAClON

Combustible para caldero 

Energia electrica de la planta 

Productos quimicos de limpieza
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