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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto consiste en el disefio de un plan estratégico de
marketing para la empresa de lacteos Pasteurizadora Tanilact y surge de la
necesidad de contar con un plan estratégico de marketing para que la
empresa pueda ser mas competitiva y a través de este plan pueda obtener
las estrategias adecuadas de mercadeo; lo que conllevara a una mejor toma
decisiones en busca del éxito empresarial. El disefio del plan estratégico de
marketing se sustenta principalmente en el analisis situacional de la
empresa en donde se determinaron las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de Pasteurizadora Tanilact, se basa también en la
investigacion de mercados elaborada en la ciudad de Latacunga y en la cual
se determind el posicionamiento de Pasteurizadora Tanilact en el mercado
local y el comportamiento de la poblacién en cuanto al consumo de
productos lacteos. De acuerdo a los estudios y andlisis realizados se
determinaron las estrategias idéneas para que la empresa pueda conseguir
una mejor posicién en el mercado en el cual se desenvuelve. Ademas el
proyecto cuenta con el desarrollo de dichas estrategias y las tacticas
necesarias para llegar a ellas. Finalmente se dan algunas conclusiones y
recomendaciones del proyecto realizado basadas en las experiencias

adquiridas durante su desarrollo.

Palabras Clave: Plan estratégico, Marketing, Pasteurizadora Tanilact
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SUMARY

This project involves the design of a strategic marketing plan for the
company's Pasteurizadora Tanilact and arises from the need for a strategic
marketing plan for the company to be more competitive and through this plan
can get the right marketing strategies; which will lead to better decision
making in pursuit of business success. The design of the strategic marketing
plan is mainly based on the situational analysis of the company where the
strengths, weaknesses, opportunities and threats Pasteurizadora Tanilact
determined, it is also based on market research developed in Latacunga
Town and the which positioning Pasteurizadora Tanilact in the local market
and the behavior of the population was determined in the consumption of
dairy products. According to studies and analyzes carried out appropriate
strategies were determined for the company to get a better position in the
market in which it operates. The projects include the development of these
strategies and tactics necessary to reach them. Finally, | give some
conclusions and recommendations of the project done, based on the
experience achieved during it’s development.

Keywords: Strategic Plan, Marketing, Pasteurizadora Tanilact



CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1. Antecedentes

Segun Philip Kotler en su libro Direccibn de marketing: conceptos
esenciales; menciona que las empresas de éxito saben como adaptarse a un
mercado en continuo cambio mediante planeacion estratégica y una

administracion cuidadosa del proceso de marketing

La esencia de la planeacion estratégica consiste en identificar de forma
oportuna las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales con
la ayuda de otros datos importantes proporcionan la base para que una
empresa tome mejores decisiones en el presente, exploten las

oportunidades y evitar los peligros.

La planeacién estratégica de marketing engloba todas las acciones que
tienen que ver con el cumplimiento de los objetivos de marketing por esta
razon esta planeacion servira como punto de partida para la elaboracion de

estrategias referentes al mercadeo.

En todos los sectores industriales, de comercializacion o de servicios es
necesario antes de iniciar sus actividades conocer diversos puntos como:
que bienes 0 servicios se va a producir, cual es el perfil de sus
consumidores, quienes son sus competidores, que acciones se tomaran
para darse a conocer como empresa y dar a conocer sus productos entre
otros; todos estos aspectos ya mencionados seran identificados el elaborar
un plan de marketing esto permitira a la empresa conocer el entorno en el

cual se desempefia y actuar conforme a ello.
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La competencia es un factor muy importante que hay que considerar en
todo momento, una constante amenaza para quienes no pueden ofrecer un
valor agregado para el cliente ni encontrar la manera de establecer
relaciones consolidadas con él podria llevar al fracaso empresarial, por eso a
lo largo del tiempo se ha concluido en la importancia de que las empresas

cuenten con una planeacion estratégica del marketing.

Es conocido ya que muchos de los fracasos que tienen algunas
empresas son debido a su falta de orientacion al mercado, su falta de
planeacion y su falta de innovacion en cuanto a estrategias de marketing, de

todos estos puntos dependera el éxito o fracaso de la organizacion.

Es preciso descubrir nuevos mercados nuevos clientes y nuevas formas
de hacer las cosas si las compafiias quieren trabajar de forma rentablemente

en el futuro y contribuir a enriquecer su sistema de marketing.

Pasteurizadora Tanilact funciona desde el afio 1984 y ofrece una gran
variedad de productos lacteos los mismo que son elaborados con la mejor

materia prima y bajo estandares de calidad, garantizando su sabor natural.

Pasteurizadora Tanilact ha visto necesario el desarrollo de un plan
estratégico de marketing puesto que la industria lactea en el pais ha tenido
un crecimiento considerable por lo que la competencia va en aumento cada

dia.

La empresa al momento no cuenta con un plan estratégico de marketing
por lo que la forma en que promociona sus productos y se da a conocer es

muy limitada.



1.2. Planteamiento del problema

Macro

La industria lactea ecuatoriana es en la actualidad una fuente
generadora de empleos directos e indirectos, para un importante grupo de

familias en el pais.

El procesamiento industrial de la leche permite que este valioso alimento
y sus derivados se vuelvan seguros para el consumo humano. Logra
ademas preservar su valor nutricional durante un periodo prolongado de
tiempo, haciendo posible que un mayor nimero de personas lo puedan
consumir. Pero también brinda el acceso a una importante fuente de calcio

para la poblacién de todos los grupos de edad y nivel econdmico.

En pro del desarrollo del sector lechero se estdn encaminando proyectos
para mejorar las condiciones ambientales de preservacion de los recursos
naturales capacitando a los propietarios de tierras en donde se lleva a cabo
la ganaderia, con el objetivo de transformarla en una actividad sostenible a

largo plazo

El consumo de leche liquida en las ciudades empieza a desarrollarse con
el inicio del afio 1900 y su pasteurizacidbn comienza en la ciudad de Quito. El
nacimiento de la industria lactea ecuatoriana como actor directo de la
cadena productiva de la leche, constituye un importante eslabén y el motor
que ha desarrollado una actividad, que dinamiza el comercio. (CIL ( Centro
de Industria Lactea), s.f.)

Meso

La provincia de Cotopaxi mantiene una zona ganadera importante, que

se apoya en la gran extension de suelo dedicado a la produccion de pastos.
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La facturacion regional total de la ganaderia bovina de leche es de USD
167.315.232 el numero de empresas que se dedican a esta actividad en el

sector son 49.426 fincas productoras.

La produccion de leche en finca es el rubro mas significativo. La
ganaderia de leche es especialmente importante en la region, sobre todo en
las provincias de la sierra: Tungurahua, Chimborazo y Cotopaxi (zona 3).Su
aporte es del 22% a la produccion nacional, llegando a 360 millones de litros
diarios de leche. Este sector crece a tasas del 3% anual. (Ministerio de la
Coordinacion de la Produccion, Empleo y Competitividad, 2011)

Tabla 1. 1 Produccién anual de leche Zona N° 3

Provincia Afio 2008

Nacional 1.664.035
Cotopaxi 124.803
Chimborazo 131.459
Tungurahua 103.170
Pastaza 6.656

Fuente: Censo agropecuario nacional, Estadisticas Banco Central, SICA
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)

Micro

La empresa de lacteos Pasteurizadora Tanilact tiene deficiencias en la
parte de marketing por lo que no cuenta con un plan estratégico de

marketing, su publicidad es limitada.

El departamento de ventas de la empresa no realiza un seguimiento a
los clientes después de las ventas por lo que es dificil saber si los clientes
estan totalmente satisfechos con el producto. La empresa desconoce las
expectativas actuales del mercado.

Por estas razones se puede observar que se maneja ineficientemente la
parte de mercadeo por ende es dificil contribuir a la consecucion de los

objetivos generales de la empresa.



1.3Justificacion e importancia

Muchas empresas actualmente se hacen mas competitivas dentro de su

ramo y cada vez idean nuevas estrategias a fin de garantizar su éxito.

Las empresas sean de productos o servicios necesitan contar con un
plan estratégico de marketing puesto que para conseguir clientes es
necesario decir al publico que es lo que se ofrece y dependiendo de cada
tipo de negocio y producto se debe actuar de cierta manera, se deben crear
estrategias y generar medios por los que se pueda interactuar con el

mercado.

Es por esto que para la empresa de productos lacteos Pasteurizadora
Tanilact considera importante contar con un plan estratégico de marketing
con el que se podra obtener estrategias de mercadeo lo que conllevara a
una mejor actuacion en el mercado y a su vez mejorar el desenvolvimiento
en las actividades del departamento de ventas, beneficiando a clientes,
proveedores, distribuidores, personal y otros involucrados.

La necesidad de plantear el disefio de un plan estratégico de marketing
aplicado a la Pasteurizadora Tanilact incidird en la toma de decisiones para
la consecucion de los objetivos de la misma, esto con el fin de que pueda ser
una de las empresas lacteas representativas del sector.

Para la Pasteurizadora Tanilact es y serd muy dificil cumplir con la
consecuciéon de sus objetivos generales relacionados con el mercado tales
como captacion de nuevos clientes, fidelizacion de la marca, incremento de
ventas si no cuenta con un plan estratégico de marketing esto a su vez
conllevard a que la empresa sea menos competitiva y no obtenga los

resultados deseados.



1.40Dbjetivos del proyecto

1.4.1 Objetivo general

Disefiar un Plan estratégico de Marketing para la empresa de lacteos
PASTEURIZADORA TANILACT de la parroquia Tanicuchi cantén Latacunga
provincia de Cotopaxi, que tiene como finalidad generar nuevas estrategias

de mercadeo para una adecuada toma de decisiones empresariales.

1.4.2 Objetivos especificos

e Estructurar los fundamentos teoricos que sustentardn el esquema de
esta propuesta.

e Desarrollar un analisis situacional del entorno interno y externo de la
empresa de lacteos PASTEURIZADORA TANILACT, para conocer el
estado actual de la misma.

e Estructurar una investigacion de mercados para analizar la posicion real
de la empresa en el mercado.

e Disefar un plan de marketing para crear estrategias de mercadeo en la
empresa de lacteos PASTEURIZADORA TANILACT.

e Elaborar el plan operativo de marketing con la descripcién de las 4'Ps
1.5 Marco Teorico
1.5.1. Plan estratégico de marketing
Naturaleza de la planeacion estratégica
La planeacion estratégica es el proceso gerencial de crear y mantener un
equilibrio entre los objetivos y los recursos de la organizacion y las

oportunidades del mercado en evolucion. La meta de la planeacion

estratégica es la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo.
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Por tanto las decisiones estratégicas requieren también del compromiso
de los recursos a largo plazo.

La gerencia estratégica de marketing aborda dos preguntas: ¢ Cual es la
principal actividad de una organizacion en un momento determinado?

¢, Coémo alcanzara sus metas?

La planeacion es el proceso de anticipar los eventos futuros y determinar
las estrategias para lograr los objetivos organizacionales en el futuro. La
planeacién de marketing es la base de todas las estrategias y decisiones de

marketing.

La redaccion de un plan de marketing le permite examinar su entorno en
conjunto con las tareas de negocios internos, el plan permite al gerente de
marketing entrar en el mercado consciente de las posibilidades y los

problemas

Los planes de marketing se pueden presentar de varias formas. La
mayoria de los negocios requiere de un plan de marketing escrito en los que
se incluira la definicién de la mision de negocios, el analisis de situacion, la
definicion de objetivos y el establecimiento de los componentes de la mezcla

de mercadotecnia.

La seleccién de la alternativa a seguir depende de la filosofia y la cultura
de la empresa en general y de las herramientas utilizadas para la toma de
decisiones.

Elementos de un plan de marketing

1. Definicion de la mision de negocios

El fundamento de cualquier plan de marketing es la declaraciéon de la

misién de la empresa que responde a la pregunta: “4En qué negocio
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estamos?”. Una declaracion de la misién se debe enfocar en el mercado o
mercados a los que trata de servir la organizacién, mas que en el bien o el
servicio ofrecidos. La declaracion de la mision se basa en un analisis
detallado de los beneficios buscados por los clientes actuales y potenciales,

asi como de las condiciones existentes y anticipadas del entorno.

2. Dirigir un analisis de situacion

Los mercadélogos deben entender el entorno actual y potencial en el que
se comercializara el producto o servicio. Un andlisis de situacion en
ocasiones se conoce como analisis FODA, es decir la empresa debe
identificar las fortalezas y oportunidades, ademas las debilidades internas y

amenazas externas.

Al analizar las fortalezas y debilidades internas, el gerente de marketing
se debe enfocar en los recursos organizacionales como los costos de
produccion, las habilidades de marketing, los recursos financieros, la imagen
de la empresa 0 marca, las capacidades de los empleados y la tecnologia

disponible.

3. Establecimiento de los objetivos del plan de marketing

Sin objetivos no existe una base para medir el éxito de las actividades

del plan de marketing.

Un objetivo de marketing es una declaracién de lo que se debe lograr por
medio de las actividades de marketing. Para ser Utiles los objetivos deben
cumplir con varios criterios:

e Realistas
e Mesurables o medibles
e Definido en el tiempo

e Comparado con un benchmark



4. Estrategias de marketing

Son las actividades de seleccidon y descripcion de uno o mas mercados
meta, asi como de desarrollo y mantenimiento de una mezcla de marketing
que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados

meta.

5. Descripcion del mercado meta

Un segmento del mercado es un grupo de individuos u organizaciones
gue comparten una 0 mas caracteristicas. Por tanto, es probable que tengan
necesidades de productos relativamente similares. La estrategia del
mercado meta identifica los segmentos del mercado en que es preciso

enfocarse.

6. Mezcla de marketing

Se refiere a una combinacién Unica de estrategias de producto, plaza,
promocion y fijacion de precios disefiadas para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta. Las variaciones en la
mezclas de marketing no ocurren por casualidad. Los gerentes de marketing
astutos crean estrategias de marketing para obtener ventajas sobre sus
competidores y satisfacer mejor las necesidades y deseos de un segmento

particular del mercado meta.



10

Seguimiento del plan de marketing

La implementacion es el proceso que convierte un plan de marketing en
asignaciones de para la accion y se asegura de que estas tareas se realicen
de manera que se logren los objetivos del plan. Las actividades de
implementacion pueden comprender tareas detalladas de, descripciones de

actividades, cronogramas, presupuestos y mucha comunicacion.

7. Evaluacion y control

Proporciona los mecanismos para evaluar los resultados de marketing
con base en los objetivos del plan y para corregir las acciones que no
ayudan a la organizacién a lograr tales objetivos dentro de los lineamientos
del presupuesto. (Lamb, McDaniel, & Hair, 2011)



Declaracion de
la mision de
negocios

Andlisis de
situacion o
FODA

Obijetivos

Estrategias de marketing

Estrategias del
mercado meta

Mezcla de Marketing

[ Producto ] [ Plaza ]

[ Promocion ] [ Precio ]

Control de

evaluacion de la

implementaciéon

Figura 1. 1 Elementos del Plan de Marketing

Fuente: Marketing (Lamb, Mc Daniel, & Hair, 2011)
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)
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1.6 Marco Conceptual

Andlisis FODA: Es una herramienta de caracter gerencial valida para las
organizaciones privadas y publicas, la cual facilita la evaluacién situacional
de la organizacién y determina los factores que influyen y exigen desde el
exterior hacia la institucion. Esos factores se convierten en amenazas u
oportunidades que condicionan, en mayor o menor grado, el desarrollo o

alcance de la mision, la vision, los objetivos y las metas de la organizacion.

El analisis FODA permite, igualmente, hacer un analisis de los factores
internos, es decir, las fortalezas y debilidades de la institucién. (Planificacion

Estratégica, presupuesto y control de la gestion publica, 2007)

Mapa estratégico.- Es una herramienta que permite alinear a todos los
miembros de la organizacién hacia la consecucion de los objetivos descritos
en su Plan Estratégico, a comunicarlos y a definir qué es lo que tiene que

hacer para alcanzarlos. (IAT, 2012)

Mision.- Explicaria a la propia organizacion y a su entorno para qué se ha
creado la organizacion y para que trabajan los que colaboran con y en ella.
Son declaraciones de intenciones mucho mas concreta que la vision y
reflejan de forma mucho mas especifica la forma de ser de la organizacion,
que se basa en los valores, los ejes de la conducta corporativa. (Matilla,
2009)

Visién.- La vision de una organizacion es una imagen de lo que los
miembros de la empresa quieren que ésta sea, o llegue a ser y para que sea

valida debe basarse en tres elementos:

¢ Un concepto enfocado
e Una sensacion de proposito noble que impulse a las personas a

comprometerse con ello.
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e Una probabilidad verosimil de éxito. (Matilla, 2009)

Matriz Boston Consulting Group.- La BCG sirve para el andlisis de cartera
de negocios y producto de la empresa, es una herramienta de gran utilidad
cuando la empresa presenta productos en todos los puntos de la matriz.
Esta se rige a través de dos variables: la tasa de crecimiento de mercado
(indicadora del atractivo del mercado y del nivel de inversion que exige cada
producto para mantener el equilibrio deseado) y la participacion de mercado
(representativa de la posicion competitiva de la empresa y de su capacidad

de generacion de fondos o cash-flow. (Ancin, 2013)

Matriz General Electric.- La matriz de General Electric también se conoce
como matriz de McKinsey. El objetivo de la matriz GE es el de ayudar, a
nivel de la alta direccién de una empresa, a identificar las oportunidades y
objetivos de inversion. Esas oportunidades y objetivos se convierten en
directrices para el establecimiento de los objetivos d crecimiento y para el
desarrollo de las respectivas estrategias que permitirdn alcanzarlos. (Guias

de gestion de la pequefia empresa, 1998)

Ciclo de vida del producto.- Es el curso de las ventas y utilidades de un
producto durante su existencia. Consta de cinco etapas bien definidas:
desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia. No
todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos productos se
introducen y mueren rapidamente, otros permanecen en etapa madura
durante un muy largo tiempo. Algunos entran en la etapa de decadencia y
luego se impulsan otra vez hacia la etapa de crecimiento mediante una

promocién intensa o reposicionamiento. (Philip Kotler, 2008)

Macro ambiente: Los componentes de la mercadotecnia generan un macro
ambiente bajo el cual operan las empresas. Esta compuesto de fuerzas que
tienen efectos contrarios en la competitividad de las empresas: por un lado

moldean las oportunidades y fortalezas, mientras que por el otro presentan
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amenaza y debilidades para el cumplimiento de los objetivos propuestos.
Estos seis factores son los que determinan el entorno de la empresa: fuerzas
demograficas, fuerzas econdémicas, fuerzas naturales, fuerzas tecnoldgicas,
fuerzas politicas y fuerzas culturales. (Hugo Chaverria, Segio sepulveda,
2001)

Microambiente: Todos los elementos que influyen en el procesos de
agregacion de valor a un producto o bien intermedio pertenecen al
microambiente de la empresa. Este microambiente esta influenciado por las
fuerzas cercanas a la compafiia que afectan su habilidad de servir a los
clientes, la misma empresa, los proveedores, las empresas en la cadena de
valor, los mercados de clientes los competidores y los publicos. (Hugo

Chaverria, Segio sepulveda, 2001)

Investigacion de mercados: Es un método para recopilar, analizar e
informar los hallazgos relacionados con una situacion especifica en el
mercado. Se utiliza para poder tomar decisiones sobre:

e Laintroduccion al mercado de un nuevo producto o servicio.

e Los canales de distribucion mas apropiados para el producto.

e Cambios en las estrategias de promocion y publicidad, entre otros.
Una investigacion de mercado refleja:

e Cambios en la conducta del consumidor

e Cambios en los habitos de compra

e La opinién de los consumidores

El objetivo de toda investigacidbn es obtener datos importantes sobre
nuestro mercado y la competencia, los cuales serviran de guia para la toma
de decisiones. No se debe limitar el proceso de investigacion Unicamente al
momento en que Se inicia un nuevo negocio. Por el contrario, debe

convertirse en una actividad continua.

La investigacion de mercado involucra el uso de varios instrumentos para

analizar las tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos
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incluyen: encuestas, estudios estadisticos, observacion, entrevista y grupos
focales. La investigacion nos provee informacion sobre el perfil de nuestros
clientes, incluyendo sus datos demograficos y psicoldgicos. Estos datos son
caracteristicas especificas de nuestro grupo objeto, necesarias para
desarrollar un buen plan de mercadeo dirigido a nuestro publico primario.

Beneficios de una investigacion de mercado:

La informacion obtenida a través de una investigacion cientifica de
mercado suele ser confiable y debe ser utilizada como guia para el
desarrollo de las estrategias empresariales.

La investigacion de mercado es una guia para la comunicacion con los

clientes actuales y potenciales. (Carreto, 2009 )

Marketing mix.- Es el conjunto de herramientas controlables e
interrelacionadas de que disponen los responsables de marketing para
satisfacer las necesidades del mercado y a la vez conseguir los objetivos de
la organizacién. Precio, producto, plaza, y promocion son las variables
fundamentales del marketing mix.

e Producto es el instrumento de marketing del que dispone la empresa
para satisfacer las necesidades del consumidor.

e Precio es el Unico elemento de marketing mix que aporta ingresos a
la empresa.

e Plaza o distribucion engloba todas las actividades que posibilitan el
flujo de productos desde la empresa hasta el consumidor final.

e Comunicacion engloba las actividades mediante las cuales la
empresa informa de que el producto existe, sus caracteristicas y
beneficios. (Inma Rodriguez Ardura, Gisela A. Montes, Oscar Lopez
P, Guillermo Maraver, M.Jesus martinez, Ana |. Jimenez, Jaume

Codina, Francisco J. Martinez, 2011)
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1.7 Marco Legal

Para que una empresa pueda funcionar es necesario que ésta se rija a
las leyes y normas que debe cumplir de acuerdo a la actividad a la que se
dedique es asi el caso de Pasteurizadora Tanilact; la cual se debe acoger a

conjunto de leyes las cuales veremos a continuacion:

Constitucion de larepublica del Ecuador

Art. 13 Las personas Yy colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente
producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y

tradiciones culturales;

Art. 32 La salud y la alimentacion son derechos que el Estado debe

garantizar, con la vinculacién con otros derechos que sustenten el buen vivir;

Art. 281 La soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una
obligacion del Estado para garantizar que las personas, comunidades,
pueblos y nacionalidades alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos y

culturalmente apropiados de forma permanente.

Ley Orgénica de Salud

Art. 6, numeral 18, dispone como responsabilidad del Ministerio de Salud
Publica, regular y realizar el control sanitario de la produccion, importacion,
distribucion, almacenamiento, transporte, comercializacion, dispensacion y
expendio de alimentos procesados, medicamentos y otros productos para
uso y consumo humano; asi como los sistemas y procedimientos que

garanticen su inocuidad, seguridad y calidad; (Ver Anexo 1)
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Reglamento de control y regulacién de la cadena de produccién de la
leche y sus derivados.

Art. 25.- Todas las plantas de procesamiento de leche y sus derivados
contaran con el permiso de funcionamiento otorgado por el Ministerio de
Salud Publica a través de sus organismos competentes de conformidad con

lo establecido en la Ley Organica de Salud.

Art. 26.- Las plantas de procesamiento de leche y/o derivados lacteos
cumplirdn las disposiciones establecidas en el Reglamento de Buenas
Practicas de Manufactura de Alimentos Procesados y la Regulacion
Sanitaria de Alimentos. ElI monitoreo de su cumplimiento sera
responsabilidad del Ministerio de Salud Publica, a través de los organismos

competentes.

Art. 27.- Las industrias lacteas sean éstas micro, pequefias, medianas
y/o grandes empresas, deberan informar mensualmente al Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, a traves de la Subsecretaria de
Ganaderia, sobre el pago por litro de leche al productor en finca y la nébmina

de proveedores.

Art. 43.- Se prohibe la distribucién y comercializacion de la leche
procesada y sus derivados que no cuenten con el registro sanitario
correspondiente.

1.8 Laempresa
1.8.1 Resefia Histoérica
Pasteurizadora Tanilact se inici6 como una empresa pequefia y familiar

por los afios de 1984 con un gran suefio como es el de rescatar las

costumbres vy tradiciones de su querida parroquia "TANICUCHI", la misma
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que los vio nacer, brindando la oportunidad a sus habitantes de poder surgir
en su propio terruilo conservando su sencillez y carisma que siempre le ha

caracterizado a nuestra gente.

Es asi que la Familia Fundadora dio inicio a la empresa con el nombre
rico queso luego se empez6 a pasteurizar leche, con el nombre de
Productos Lacteos Tanicuchi trabajando muy duro, ya que su meta era servir
a los demas con productos de buena calidad y bajo costo; y de esta manera

también crearon fuentes de trabajo para las personas del sector.

Todo se pudo con trabajo y dedicacion, vencieron las adversidades que
se presentaron en el camino. Sin embargo nada de esto pudo detenerlos,
mas bien los fortalecidé para seguir adelante y ver hoy cristalizado su mayor

sueno.

El trabajo se inici6 normalmente con la elaboraciéon del queso,
posteriormente debido a las necesidades del mercado ecuatoriano, sus
expectativas comerciales crecieron y empezaron a producir nuevos
productos tales como: leche pasteurizada, mantequilla, crema de leche y

yogurt.

La empresa de lacteos Pasteurizadora Tanilact elabora sus productos
con los estandares mas altos de acuerdo a le ley. La empresa ha sido
constituida bajo el nombre de PASTEURIZADORA TANILACT con su
representante legal el Sr. Ricardo Chancusig con RUC.: 0500664305001

La mayor preocupacion de Pasteurizadora Tanilact ha sido el
mejoramiento de la tecnologia. Gracias a ello la empresa cuenta con la
mejor materia prima, suministros de alta calidad y sobre todocon maquinaria
muy sofisticada, lo que garantiza productos de primera calidad, aptos para el
consumo humano, esmerandose siempre por cumplir con todas las normas

sanitarias requeridas.
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El suefio de Pasteurizadora Tanilact se ha logrado gracias al trabajo
honesto y transparente tanto de sus propietarios como de sus empleados, ya
gue la politica mas importante de su empresa, es ser un equipo ganador en

tiempos de cambio.

1.8.2 Ubicacion de la empresa

Pasteurizadora Tanilact se encuentra ubicada en a 20 km de la ciudad
de Latacunga en la provincia de Cotopaxi, sus instalaciones se encuentra
ubicados especificamente entre las calles Juan Manuel Lasso y Galo Plaza
en el centro de la parroquia Tanicuchi, este sitio es un lugar estratégico tanto
para proveedores quienes se encuentran localizados en la zona como para
la entrega de los productos, puesto que la empresa esta ubicada en el centro
del pais de donde se puede desplazar a las diferentes ciudades de consumo

de los productos lacteos Pasteurizadora Tanilact.

';\ Cotopa:
¥
@
lang ) Latacunga
Figura 1. 2 Mapa de Macro localizacién de Pasteurizadora

Tanilact
Fuente: Google maps
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1.8.3 Principios de Pasteurizadora Tanilact

Los principios de la Pasteurizadora Tanilact estan fundamentados en tener
una relacion estrecha con sus clientes logrando asi captar sus necesidades
y requerimientos para convertirse en la mejor opcién a escoger en cuanto a

productos lacteos.

1.8.4 Valores

e El respeto es fundamental dentro y fuera de la empresa.

e El prestigio de la empresa se fundamenta en la calidad, servicio y
competitividad.

e Su gente y su imagen son factores generadores de éxito.

e El estilo de trabajo esta basado en la solidaridad y comprension
complementando con el liderazgo y equipos de trabajo auto dirigidos.

e Larenovacion es permanente.

e Su desafio es ser una organizacion agil eficiente y flexible.

e Actian con responsabilidad, respeto y honestidad de acuerdo con su

mision vision y valores.

1.8.5 Misién actual

Procesar a partir de la mejor materia prima, productos de buena calidad
bajo las normas INEN, con una tecnologia de punta, para entregar en los
hogares de todos los ecuatorianos un producto terminado con los mejores

estandares de produccion.
1.8.6 Vision actual
Ampliar nuestra cobertura en todos los mercados con los mejores

productos derivados de la leche cruda, para cada dia ir mejorando como
empresa mediante nueva tecnologia, personal calificado y estrategias de
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marketing permitiendo que Pasteurizadora Tanilact se encuentre dentro de
las grandes Industrias Lacteas.

1.8.7 Politicas

e Los empleados deberan ser capacitados para el manejo de la
maquinaria

e Todos los productos seran entregados de manera puntual

e Seleccionar la materia prima de mejor calidad para elaborar productos
de calidad.

e El talento humano tiene que asistir con puntualidad a su jornada de
trabajo.

e Los distribuidores tienen un maximo de 5 dias para cancelar sus
facturas.

e Elaborar productos con la higiene exigida para asi cumplir con las
normas INEN.

e Las personas que laboran en el area de produccion tendran la obligacion

de utilizar el equipamiento adecuado a cada una de sus actividades.
1.9 Hipotesis

El disefio del plan estratégico de marketing para la empresa de lacteos
PASTEURIZADORA TANILACT de la parroquia Tanicuchi cantén Latacunga
provincia de Cotopaxi incidird en un mejor posicionamiento de marca.

1.9.1 Variables de la Investigacion

Variable Independiente

Disefio del plan estratégico de Marketing

Variable Dependiente

Posicionamiento de marca
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Variable Concepto Dimension Indicadores items Instrumentos
Caracteristicas ¢Consume productos Encuesta
Plan estratégico de Es el proceso de Producto Beneficios lacteos  Pasteurizadora
marketing planear y ejecutar la Atributos Tanilact?
concepcion, precio, Empaque ¢,Como considera la
promocion y distribucion Etiqueta presentacion de los
de ideas bienes vy Envase productos
servicios para crear Tipos Pasteurizadora Tanilact?
intercambios que
satisfagan los objetivos
de los individuos y de
las organizaciones. Costo del producto Es percibido por usted Encuesta
Precio gue el precio de los
productos lacteos de
Pasteurizadora Tanilact
es:
Por encima del precio
del mercado, Igual al
precio de mercado.
Por debajo del precio de
mercado
Canales de distribucion ¢Doénde acostumbra a Encuesta

Distribucién

comprar productos
lacteos?: tiendas,
supermercados, otros.

Contintla —
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Variable

Posicionamiento
marca

Concepto

de Es el lugar mental que
ocupa la concepcion del
producto y su imagen
cuando se compara con
el resto de los productos
0 marcas competidoras,
ademas indica lo que
los consumidores
piensan sobre las
marcas y productos que
existen en el mercado.

Dimension
Promocién

Analisis de Mercado

Posicionamiento

Indicadores

Ventas

Publicidad
Relaciones Publicas
Promocioén

Macro entorno
Micro entorno

Top of mind

[tems

Instrumentos
¢ Considera usted que la Encuesta
utilizacion de estrategias
comerciales mejora el
posicionamiento de la

marca Pasteurizadora

Tanilact?

Analisis FODA Observacion
Entrevista
Fuentes
secundarias

De las siguientes Encuesta

empresas locales cual es
la mas conocida por
usted escoja una opcién.
La finca

El Ranchito
Pasteurizadora Tanilact
Frilac

La Querencia

Elaborado por: Bermeo, B (2014)
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CAPITULO Il

2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1.Macro ambiente

En el Macro ambiente encontramos fuerzas que se encuentran alrededor
de la empresa, en estas no tenemos control y son las que nos direccionan

para poder tomar decisiones en base a lo que nos rodea.

2.1.1. Factores Politicos

El comportamiento de una empresa varia por los factores politicos de un
pais, en el caso de Pasteurizadora Tanilact se ha visto beneficiada por
algunos cambios en las politicas del Pais como lo son el Plan Nacional del

Buen Vivir y el cambio de matriz productiva.

Segun el Objetivo 10 del Plan Nacional del Buen Vivir nos resalta que “El
compromiso del Gobierno de la Revolucion Ciudadana es construir una
sociedad democratica, equitativa y solidaria. La incorporaciéon de
conocimiento, la accibn organizada de un sistema econdomico y la
transformacién en las estructuras productivas que promuevan la sustitucion
de importaciones y la diversificacibn productiva, permitirdn revertir los
procesos concentradores y excluyentes del régimen de acumulacién actual.”
(Senplades, 2013).

Por lo que la gama de productos dentro de Pasteurizadora Tanilact se
diversificara ya que incrementan la matriz de productividad debido a que se
contribuye a que se disminuya las importaciones, dando cabida al mercado

nacional y expandiendo un mercado como empresa dentro del pais.
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Segun el Objetivo 11 del Plan Nacional del Buen Vivir nos resalta que “El
Ecuador tiene la oportunidad histérica para ejercer soberanamente la gestion
econdmica, industrial y cientifica, de sus sectores estratégicos. Esto
permitira generar riqueza y elevar en forma general el nivel de vida de
nuestra poblacion. Para el Gobierno de la Revolucion Ciudadana, convertir la
gestibn de los sectores estratégicos en la punta de lanza de la
transformaciéon tecnoldgica e industrial del pais, constituye un elemento

central de ruptura con el pasado.” (Senplades, 2013).

Por ello la incrementacion de la capacidad instalada ayudaré a impregnar
la marca en los diferentes sectores del pais y se esta cambiando la matriz

productiva priorizando algunas industrias. (Ver Anexo 2)

2.1.2. Factores Econdmicos

El factor econédmico juega un papel muy importante dentro del desarrollo
de la empresa debido a que con esto se debe tomar decisiones para el

desarrollo.

Cada uno de los indicadores que se tomaran en cuentan influyen
directamente dentro de la empresa. Para poder obtener indicadores
econdmicos se tomara como referencia el Banco Central del Ecuador, del

cual se determiné la siguiente tabla:

Tabla 2.1 Indicadores Econémicos

Inflacién Anual (Abril-2014/ Abril-2013) 3,23%
Inflaci6nMensual (Abril-30-2014) 0,30%
Tasa de Interés Activa (Mayo/14) 7,64%
Tasa de Interés Pasiva (Mayo/14) 5,11%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)

Se tomara en consideracion los indicadores mas relavantes para la

empresa en lo que conlleva el factor econdmico y son los siguientes:
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La inflaciéon

Orozco refiere que “Esta plaga universal significa el alza de los precios
de venta de los bienes y servicios producidos en el pais o importados del
exterior para satisfacer las necesidades diarias de los consumidores o
habitantes de pais afectado.” (OROZCO)

La inflacidon es uno de los fendbmenos que golpea a la sociedad y mas
aun en los estratos de sector bajo el el incremento en los precios de los
bienes y/o servicios. Segun datos del Banco Central del Ecuador en Abril del
2013 se tenia un 3,03% y en el mismo mes del presente afio 2014 se tiene
un 3,23%; lo que nos indica que de un afio completo ha existido un
incremento en los precios de un 0,20%. Adicionalmente la tasa méaxima fue
de 5,29% y la tasa minima fue de 1,71%; en estos ultimos dos afios en los
cuales se tomd en consideracion estos datos.Por lo tanto la inflacion en la
Pasteurizadora Tanilact se tomara en cuenta para las medidas de fijacion de
precios, debido a que los productos son de bajo costo y alta calidad, ademas
tiene que mantener esta tendencia con relacion a la competencia.Para
PasteurizadoraTanilact es importante la conservacion de sus clientes desde
sus inicios por lo que en medida de lo posible los precios se seguiran

manteniendo.

La inflacion dentro del sector agropecuario tiene gran insidencia debido a
que al aumentar el costo de la materia prima o de los insumos para la
fabricacion se tendra un incremento porcentual al precio de venta de la gama

de productos.
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INFLACION ANUAL (2012-2014)

5,29%

Abril 2012 Abril 2013 Abril 2014

Figura 2. 1 Inflacion Anual

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)

Tasa de Interés Activa

La tasa de interés activa es el porcentaje que las instituciones bancarias,
de acuerdo a las disposiciones del banco central cobran por los diferentes
tipos de servicios de crédito a los usuarios de los mismos. En lo referente a
la Tasa de Interés Activa del 31 de septiembre del 2013 que tiene un 8,17%
al 31 de Septiembre del 2014 que tiene un 7,86%; ha existido una baja del
0,31% lo cual representa casi un medio punto porcentual sobre el dinero.De
la misma manera se tiene una tasa maxima de 8,17% y una minima de

7,64% en los dos ultimos afios en los cuales ha fluctuado.

Para Pasteurizadora Tanilact la adquisicion de una deuda le resulta un
0,31% menos costosa, por lo cual es importante determinar si es necesario

realizar un apalancamiento.
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TASA DE INTERES ACTIVA
(SEPTIEMBRE 2013 - 2014)

8,17%

7,86%

Septiembre 2013 Septiembre 2014

Figura 2. 2 Tasa de Interés Activa

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)

Tasa de Interés Pasiva

La tasa de interés pasiva es aquella que se relaciona con el dinero que
paga una determinada Institucion Financiera a los oferentes del dinero.En lo
referente a la Tasa de Interés Pasiva del 31 de Septiembre del 2013 que
tiene un 4,53% al 31 de Septiembre del 2014 que tiene un 4,98%; ha existido
un incremento del 0,45% lo que representa un incremento en el interes que
se recibird por la colocacién de dinero en una institucion financiera. De la
misma manera se tiene una tasa maxima de 5,19% y una minima de 4,53%

en éstos dos ultimos afios en los cuales ha fluctuado.

Pasteurizadora Tanilact podra determinar la Institucion Financiera con
mayor conveniencia y que posea una estabilidad econémica en caso de que

desee colocar dinero.
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TASA PASIVA
(SEPTIEMBRE 2013 - 2014)

4,38%

4,53%

Septiembre 2013 Septiembre 2014

Figura 2. 3 Tasa de Interés Pasiva

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)

2.1.3. Factores Sociales/ Cultural

Las personas tienen sus propias preferencias, rechazos y creencias
respecto a los alimentos, y muchas son conservadoras en sus habitos
alimentarios. Existe la tendencia a aceptar el alimento que las madres
preparaban, los alimentos que se servian en ocasiones festivas o los que
consumian lejos de casa con amigos y familiares durante la infancia. Los
alimentos que los adultos comieron durante la infancia raramente no son

aceptados posteriormente.

En el Factor Socio/Cultural estan inmersos las instituciones, las personas
y la misma empresa en las cuales deben tener presente las actitudes,

valores, estilos de vida entre otros factores relacionados.

Desde que los seres humanos crecen necesitan de leche en este inicio
se lo obtiene de la madre y con el transcurso del tiempo el nifio, adolescente,
joven, adulto, adulto mayor va adquiriendo un hébito en esos periodos, por lo
cual la leche es de vital importancia para el ser humano debido al lazo que
tiene desde su nacimiento. (FAO ORG., 2000)
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Se inician las empresas Pasteurizadoras en las provincias de Azuay,
Carchi, Chimborazo, Cotopaxi, Guayas, Pichincha entre otros, por la
cercania con el sector ganadero, con lo que la region Sierra es una zona

ganadera por tradicion.

Al sector al cual se dirige es a las familias del Canton de Latacunga, de
la Provincia de Cotopaxi. En el Factor Demografico se tendra presente el
sector donde se realizara la actividad empresarial, nivel socio econdmico

entre otros factores determinantes que se los detallara en la siguiente tabla:

El alto indice de creciemiento poblacional es favorable para el mercado
de consumo de los lacteos y demas productos de la fabrica, debido a una

mayor posibidad de incremento en ventas y mayor rotacion del producto.

El segmento al cual esta dirigido es el segmento familiar puesto que la
leche es un producto que segun las creencias es buena para el crecimiento y

el fortalecimiento de huesos y la salud en general.

El mercado se divide en grupos de acuerdo con variables tales como
sexo, edad, ingresos, educacion, etnias, religion y nacionalidad. Lo mas
comun es segmentar un mercado combinando dos o mas variables

demograficas.

Tabla 2. 2 Variables Demogréficas

VARIABLES DEMOGRAFICAS ESPECIFICACIONES
SEXO Masculino — Femenino
NACIONALIDAD Ecuatoriana
EDAD 2 a 65 afos
NIVEL SOCIO ECONOMICO Medio Bajo

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)
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2.1.4. Factores Ambientales

La variedad de productos y formas de produccion de las industrias
lacteas derivan ciertos desechos como aguas residuales, entre otros los

cuales son fuentes de contaminacion ambiental.

Las principales fuentes de contaminacion en las industrias lacteas son

las siguientes:

Materia prima no recuperada (Suero)

Lavado de equipos

Sub productos no utilizados

Fugas, derrames, etc.

El impacto que genera esta industria es la excesiva utilizacion de agua

para la limpieza de las instalaciones y equipos.

Una de las soluciones para que este tipo de empresas disminuyan la
contaminacion es optar por una buena practica medioambiental
concientizando al personal de produccién acerca de la importancia del
cuidado del agua, esto a mas de contribuir al medio ambiente ayuda a

reducir costos en el factor agua.

2.2. Microambiente

Son todos los factores que afectan a una empresa pero de una u otra

manera se puede influir en ellos.

A continuacion se analizara el microambiente de Pasteurizadora Tanilact.
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2.2.1. Factor Proveedores

Cuando se piensa en proveedores de una organizacion se lo hace en
empresas que proveen materias primas, insumos, equipos entre otros que
son necesarias para poder realizar el proceso productivo dentro de una

organizacion.

El intentar seleccionar a un proveedor resulta de vital importancia, debido
a que el gerente debe fijarse en cubrir la demanda de calidad, servicio y
precio.

Pasteurizadora TANILACT para proveerse de leche cruda lo hace por

medio de los ganaderos de los sectores de Lasso, Mulal6 y Tanicuchi.

Estas personas acuden a la fédbrica para entregar la leche. Se
encuentran registrados 420 personas en Agrocalidad como proveedores de
la Pasteurizadora TANILACT quienes aportan 24.496 litros diarios de leche
para la produccion. (Ver Anexo 3)

Asi también existen 40 proveedores de otros insumos tales como

saborizantes, quimicos entre otros.

Los proveedores mas importantes son:

De acido sulfarico y acido amilico que sirven para el analisis de leche,
para saber cuanta grasa contiene son de Holanda Ecuador, aqui también se

compra Sosa y acido nitrico para la limpieza de la maquinaria

Para realizar la prueba de acidez de la leche se necesita adquirir
Hidréxido de sodio, fenolftaleina® y alcohol industrial quien provee de esto es
Labdin.

1 Fenolftaleina.- Compuesto quimico que se utiliza como indicador de pH
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El proveedor de envases es EduPlastic, quien provee los saborizantes es
TecniAromas y por ultimo el suministrados de polietileno es Polifilm. Estos

son los proveedores mas importantes para Pasteurizadora Tanilact.
2.2.2. Factor Clientes

“Escuchar a los clientes tiene que llegar a ser la meta de todos. Con una
competencia que avanza cada vez con mayor rapidez, el éxito sera para

aquellos que escuchen y respondan mas resueltamente”. (Tom Peters).

Estos estan divididos por zonas, es importante mencionar que la mayor

parte de leche es vendida en la region costa

Por esta razén la mayor parte de sus clientes se encuentran en esta

region, el cuadro es el siguiente.

Tabla 2. 3 Participacion de la cartera de clientes

CLIENTES Participacién %
Guayaquil 30%
Manta 20%
Esmeraldas 10%
Regién sierra ( Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua) 25%
Otros 15%

Fuente: Pasteurizadora Tanilact
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)
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Figura 2. 4 Participacion cartera de clientes

Fuente: Pasteurizadora Tanilact
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)

2.2.3. Factor Competencia

34

Las plantas procesadoras de leche, tienen su actividad en el sector

interandino y por lo mismo estan ubicadas en las zonas de mayor produccion

lechera.

Tabla 2. 4 Competencia

Industria Ubicacién Porcentaje
El Ranchito Salcedo 32%
Parmalat Lasso 27%
Pasteurizadora Tanilact Tanicuchi 13%
El Paraiso Salcedo 11%
La Finca Salache 4%
Productos Lacteos Frilac Mulalé 3%
La Nueva Avelina Lasso 3%
La Pampa La calera 3%
La Tebalda Salcedo 3%
La Querencia José Guango Bajo 2%
Total 100%

Fuente: Carrera Belén, Freire Jeaneth (2012)
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)
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INDUSTRIAS LACTEAS DE COTOPAXI
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Figura 2. 5 Industrias Lacteas de Cotopaxi

Fuente: Carrera Belén, Freire Jeaneth (2012)
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)

La competencia mas representativa para la Pasteurizadora Tanilact es el
Ranchito la cual es una empresa de su mismo tamafio y se encuentra

ubicada en la misma provincia.

La fabrica de productos lacteos “EL RANCHITO” produce una amplia
gama de productos tales como leche, yogurt, queso y mantequilla. Esta es
una de las empresas lacteas mas representativas que existe dentro del

mercado en la provincia.

2.2.4. Factor Precios

El precio es uno de los valores determinantes al momento de realizar la
adquisicién ya que esto dependera de la capacidad adquisitiva del cliente.
A continuacion se detallara los precios de los productos de

Pasteurizadora Tanilact de acuerdo a su presentacion:



Tabla 2. 5 Precios Pasteurizadora Tanilact

Producto Presentacion P.V.P.
Leche Pasteurizada Tanilact
1 litro 0,65 USD
s litro 0,35 USD
1 litro 0,90 USD
1 litro 0,50 USD
Mantequilla
w'"‘x“ A
500 gr 2,00 USD
Queso Redondo Tanilact
500 gr 2,20 USD
800 gr 3,30 USD
800 gr 4,50 USD

Continta —
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Producto Presentacion P.V.P.
Queso La Chinita
750 gr 3,20 USD
1 litro 1,40 USD
2 litros 2,40 USD
4 litros 3,40 USD
100 cm3 0,35 USD
200 cm3 0,70 USD
100cc*48 1,80 USD
100 cm3 *24 1,80 USD
200 cm3 *24 3,50 USD
50 cm3 *6 1,90 USD
100 cm3 *6 2,40 USD
200 cm3 *6 2,60 USD
100 cm3 *24 1,40 USD
200 cm3 *24 2,20 USD

Fuente: Pasteurizadora Tanilact
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)
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2.1.4. Factores Tecnoldgicos

Los avances tecnoldgicos se van presentando dia a dia por lo que la
empresa cuenta con maquinas con tecnologia de punta por lo que cuenta
con: pasteurizadora y homogeneizadora de 5000 litros por hora asi también
Envasadoras automaticas para enfundar leche yogurt. Esto es lo que permite
lograr una produccién de calidad bajo los estandares de calidad como lo son
las normas INEN.

La principal maquinaria que utilizan en la empresa es:

e Homogeneizadora

Figura 2. 6 Homogeneizadora

Fuente: Tessa mini dairy lines



e Pasteurizadora

Figura 2. 7 Pasteurizadora

Fuente: Tessa mini dairy lines

e Envasado

Figura 2. 8 Envasado

Fuente: Marzal
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e Marmitas

Figura 2. 9 Marmitas

Fuente: Flickr

e Cilos

Figura 2. 10 Cilos

Fuente: Fainox
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Con el cambio de la matriz productiva Pasteurizadora Tanilact podra
llegar a incrementar la capacidad de produccion por lo cual se manejara un
mejor posicionamiento de la marca por el incremento productivo que se

debera llevar a cabo.

Esto daréa paso al cumplimiento del Objetivo 11 del Buen Vivir que hace
referencia a:
Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos para la

transformacion industrial y tecnoldgica.

2.3. Analisis Interno

2.3.1. Area Administrativa

La importancia de la seccion administrativa es indudable. Esta area es la
encargada de llevar adelante las actividades administrativas de una empresa
por lo cual deberan tratar de utilizar los recursos que dispongan actualmente
y a futuro sin desoérdenes o desperdicios, buscando obtener los mejores

resultados en las ventas, productos y utilidades.

Un negocio mal administrado va camino al fracaso en forma inmediata y
acelerada, en cambio si se lo administra bien, el negocio siempre sera
creciente y estard listo para enfrentar cualquier situacién, Pasteurizadora
Tanilact es una empresa que ofrece una gran variedad de productos lacteos,
los mismos que son elaborados con las mejores materias primas y bajo los

estandares de calidad, garantizando su sabor natural.

Procesa y comercializa productos de la méas alta calidad y gran valor
nutricional, para satisfacer las necesidades de nuestros consumidores a
través de un grupo humano competente y competitivo con la innovacion por
lo que cuenta con los siguientes departamentos:

e Gerencia
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Subgerencia
Contabilidad

Produccioén

Ventas

2.3.2. Organigrama de la empresa

La empresa Pasteurizadora Tanilact estd enmarcada bajo una estructura
organizacional de forma lineal la cual es muy utilizada por pequeias
empresas puesto que es muy funcional y rapida cabe recalcar que en este
tipo de empresas el duefio y el gerente son la misma persona este es el

caso de Pasteurizadora Tanilact.

A continuacibn se determina el organigrama estructural de la
Pasteurizadora TANILACT:
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE PASTEURIZADORA TANILACT

-

Figura 2. 11 Organigrama TANILACT

Fuente: Pasteurizadora Tanilact
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)
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Presidencia

Es el responsable de la empresa Pasteurizadora Tanilact esto incluye el

aspecto legal.

Gerencia

La gerencia es encargada de la planificacion, organizacion, direccion de
las diferentes actividades de la empresa Pasteurizadora Tanilact.
Autorizar y suscribir contratos

Controlar las acciones de los diferentes departamentos

Realizar planes a corto mediano y largo plazo para la empresa

Secretaria

Asistira al gerente en todas las tareas de secretariado, a fines a su

puesto, como:

Recepcién y archivo de documentos
Planificacion de la agenda de trabajo del gerente

Encargada de la recepcion.

Contabilidad

Este departamento esta encargado de identificar, medir, registrar, y

comunicar la informacion econdémica de la organizacién, con el fin de poder

evaluar su situacion actual y tomar decisiones oportunas, las actividades que

se realizan en este departamento es:

Elaboracion del Presupuesto, en donde se distribuye de forma equitativa
y segun la importancia los recursos econémicos

Recaudar el dinero de cobranzas

Realizar pagos.

Mantener los registros contables actualizados.
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Produccion

Es el responsable de todas las actividades relacionadas con el proceso
productivo como dirigir y controlar el proceso de produccién éste
departamento tiene funciones tales como:

e Control de calidad de la materia prima mediante pruebas que entregaran
resultados con los cuales se podra saber si la materia prima en este
caso la leche es apta para el consumo.

e Vigilar el cumplimiento de la calidad del producto, en el proceso.

e Presentar reportes diarios de la produccién

e Realizar el mantenimiento adecuado de la maquinaria cuando es

necesario para su correcto funcionamiento.

Ventas

Es el encargado de velar por la buena marcha del proyecto y de manejar
las relaciones comerciales sus actividades son:
e Registrar la facturacion de ventas diarias

e Se encarga de la logistica de distribucién de los productos

2.4. Anédlisis FODA

El nombre de FODA viene del mecanismo de analisis de las iniciales de los
cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es decir:

e F de Fortalezas

e O de Oportunidades

e D de Debilidades

e A de Amenazas ( o Problemas)

Una de las aplicaciones del analis FODA es la de determinar los factores

que puedan favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u obstaculizar
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(Debilidades y Amenazas) el logro de los objetivos establecidos con
anterioridad para la empresa.
Las oportunidades y amenazas son externas a la empresa mientras que las

fortalezas y debilidades son internas. (Borello, 1994)

A continuacion se detallard el analisis FODA, en el cual constan las
Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas que se deben
considerar para el respectivo andlisis dentro de la Pasteurizadora
TANILACT.

Tabla 2. 6 Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Experiencia en el mercado D1 Limitada planificacion
F2 Laboratorio dotado y departamental (Marketing)
equipado tecnolégicamente D2 Baja promociéon de marca
F3 Recursos humanos D3 Limitada estructuracion de
capacitados funciones
F4 Precios competitivos D4 Inadecuado canal de
distribucién
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1 Matriz productiva enfocada al Al Competencia desleal
sector industrial A2 Incremento de impuestos
02 Soberania alimentaria A3 Incremento de precios en la
O3 Asociatividad de proveedores materia prima
O4 Control de precios A4 Productos sustitutos

Fuente: Pasteurizadora Tanilact
Elaborado por: Bermeo, B. (2014)



2.5.
Tabla 2. 7 Matriz FODA cruzada

Cruces de estrategias
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FACTORES INTERNOS

F