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1. Resumen

Gissella Guillermina Chavez Barreto'
Carmen Celestina Loja Loja?
Tito Max Banegas Pena3

n la presente investigacion se pretende analizar las estrategias que

influyen en el trade marketing para incrementar la actividad pro-

ductiva del sector lacteo del cantén Cuenca, provincia del Azuay.
Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizé el analisis descriptivo y el
estudio de campo; posteriormente, se realizaron 30 encuestas dirigidas a
los administradores de las empresas lacteas, con lo cual se obtuvo infor-
macion sobre las estrategias de marketing como involucrar al personal,
los métodos para fidelizar al cliente, la segmentacién del mercado, la
inversion, la planificacion de la logistica, la rentabilidad obtenida de los
recursos y estrategias implementadas. Para la validacion de los datos se
empled el modelo de regresion econométrico, donde se analizaron las
variables explicativas a través de la significancia y la comprobacién del
cumplimiento de las hipétesis, concluyendo que los activos, la logistica
y la inversion inciden en las ventas para captar nuevas oportunidades en
el mercado.

Palabras clave: modelo de regresién econométrico, oportunida-
des de negocios, sector lacteo, trade marketing
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3. Introduccion

n Ecuador, el sector lacteo es el eje fundamental del sector agro-

pecuario, no solo porque contribuye al PIB y genera empleos,

sino porque contempla un mercado en el que se involucran a los
productores de zonas rurales, consumidores, centros de acopio y empre-
sas que utilizan estas materias primas para la elaboracién de productos
terminados. La mayoria de la poblacién ecuatoriana se dedica a la pro-
duccién de leche como medio de sustento y alimentacion diaria.

Las empresas lacteas se han visto afectadas notoriamente debido
a la falta de recursos y oportunidades para la distribucién; dentro del
Ecuador, las empresas que aplicaron trade marketing son: Unilever, Proc-
ter & Gamble y Nestlé, las cuales potenciaron sus ventas y dieron paso
a nuevos modelos de negocio a través del desarrollo de estrategias de
distribuciéon y posicionamiento para la captaciéon de nuevas oportunida-
des en el mercado.

Sin embargo, frente al crecimiento de la competencia y la glo-
balizacion, el sector se ha visto en la obligacién de analizar estrategias
que influyan en el trade marketing que les permita estar en constante
interaccién con los nuevos métodos de distribucién y consolidar nuevos
nichos de mercados.

Haciendo énfasis a lo expuesto, el propodsito de esta investiga-
cién es analizar las estrategias efectivas de trade marketing para atraer
nuevas oportunidades de negocio en el sector lacteo de Cuenca-Ecua-
dor. Para respaldar la investigacion, se citaron antecedentes, fundamen-
tos tedricos y la linea de investigacion de las variables dependiente e
independiente. Para la recoleccién de datos, se acogié el método des-
criptivo y de campo, donde se aplicé una encuesta a 30 administrado-
res de las empresas lacteas que posteriormente fueron analizadas, por
consiguiente, se validaron los datos a través del modelo de regresién
econométrico y, por Ultimo, se plantearon recomendaciones de acuerdo
a los resultados obtenidos. En tal virtud, en la presente investigacion se
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declara como hipétesis que: involucrar al personal, el marketing, fidelizar
al cliente, segmentacién del producto, la logistica y la rentabilidad son
factores que influyen en el trade marketing para incrementar las ventas
y a través de ello, captar nuevas oportunidades de negocio en el sector
lacteo de Cuenca-Ecuador.
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4. Marco Tedrico

n este apartado se presentan los aspectos tedricos referentes a

las variables planteadas, es decir, se pone en relieve teorias, defi-

niciones y resultados de estudios previos que quedaran sustenta-
dos a la hipétesis planteada.

La captacién de nuevas oportunidades, segin Gonzélez Alvarez y
Solis Rodriguez (2011), surge desde varios afios atras, cuando las empre-
sas se enfrentan a la competencia, para lo cual necesitan buscar oportu-
nidades para captar nuevos clientes.

En cuanto a la teoria de Casson (1982), este autor afirma que las
oportunidades empresariales permiten identificar factores positivos para
optimizar la comercializacién de nuevos productos y servicios, creando
un valor agregado. Ademas, para Shane y Venkataraman (2000), estas
oportunidades son tareas cognitivas que desarrollan una significativa
propuesta de valor capaz de generar disrupcién en un mercado.

En cuanto a la definicién, la captacion de clientes para Barquero
et al. (2007) muestra que es un acontecimiento Unico en la vida con el
cliente, quien debe recibir una atencién especial, ya que la primera im-
presion siempre es la que cuenta y la que mayor valor tiene. Para Kotler
y Armstrong (2012), por otro lado, en la actualidad, todas las empresas
creen que no necesitan captar a todos los clientes de su entorno o al me-
nos no de la misma manera. Los clientes estan bien distribuidos y tienen
necesidades y capacidades de compra muy diferentes. Del mismo modo,
las mismas organizaciones varian demasiado su volumen para abordar
diferentes segmentos de mercado.

En cuanto a las investigaciones aplicadas, se encuentra un estu-
dio realizado por Quinapanta (2018) en la cuidad de Ambato-Ecuador, en
el que se analiza la competitividad y el impacto en la comercializacién de
lacteos en la provincia de Tungurahua, a través de una encuesta dirigida
a 249 productores lacteos. Aqui se demuestra que el analisis competitivo
tiene un impacto en el proceso de comercializaciéon de productos, por lo
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que es necesario innovar los procesos para promover la calidad y, a su
vez, incrementar las ventas.

Otro estudio realizado por Faican (2022), mediante una encuesta
aplicada a 30 empleados de la empresa Viglac del canton Cafar, obtuvo
que las herramientas tecnoldgicas traen un sinnimero de ventajas, per-
mitiendo a las empresas ser mas competitivas y capaces de posicionarse
en un mercado cambiante e incierto y asi lograr resultados favorables de
la comercializacién, captacion y fidelizacion del cliente.

El trade marketing (TM) nacié de la practica empresarial en los
afios ochenta, en la empresa multinacional Colgate-Palmolive que utilizé
el término para integrar las funciones de ventas y marketing, con el fin
de fortalecer las relaciones con los distribuidores (Santesmases, 1999;
Domeénech, 2000). Asi mismo, para Davies (1993) y Randall (1994), fue-
ron de los primeros en describir al TM como enfoque de liderazgo para
canalizar las relaciones.

Los autores aportan una serie de informacién de gran interés,
donde sitdan una estrecha relacion entre el fabricante y el distribuidor, lo
que permite entender la labor del distribuidor como parte fundamental
de la empresa (cliente externo); por otro lado, el TM estad enfocado en
satisfacer las necesidades del mercado a través de la intermediacién en-
tre cliente y empresa.

El TM utiliza segmentos de mercado y canales de distribucién con
el fin de llegar a mayor nimero de consumidores, mientras que el marke-
ting tradicional se vale de marcas para influir en la decisiéon de compra.
Con respecto a la relacién de ambos métodos, el TM comprende: aspec-
tos que influyen en la decisiéon de compra manteniendo una planificacion
de las dimensiones y el grado de crecimiento que se desea mediante la
comunicacion, la promocién en los puntos de venta y el merchandising
(Déavila et al., 2019).

Segun Alvarez (2008), la tarea principal del TM es mejorar la ro-
tacion de los productos, las herramientas de marketing y las ventas para
cubrir las necesidades del consumidor final e intermediarios. Para Barros
y Campomar (2018), una de las funciones del departamento del TM es
determinar la segmentaciéon del mercado con la relacion de criterios de
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ventas y el anélisis de datos; también fortalece la relacién de los canales
de distribucién a partir de un plan de TM para dar seguimiento a los re-
sultados obtenidos y dar mejoras al proceso.

En Colombia, un estudio realizado por Brifiez y Torres (2015), a
través de un cuestionario compuesto por 67 preguntas dirigido a los ge-
rentes del drea logistica, concluyé que el sector lacteo, para tener un
buen proceso logistico, debe contar con el aprovisionamiento, distribu-
cién y transporte adecuado, asi como el servicio al cliente para tener la
capacidad de adaptacién a la nueva exigencia del mercado.

Por dltimo, el estudio realizado por Velastegui Puente (2019), a
través de una encuesta a 65 clientes del Gruppo Salinas de Guaranda,
ubicado en Riobamba-Ecuador, tuvo la finalidad de determinar y verificar
que una adecuada aplicacién del TM puede incrementar el volumen de
ventas; asi mismo, se concluye que la correcta aplicacién de las estra-
tegias del TM permite el incremento paulatino del 20% en las ventas y
rentabilidad para la Institucion.
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5. Metodologia

ara la siguiente investigacion se realizé un estudio descriptivo,

el cual recoge informacién sobre las variables planteadas; corre-

lacional porque mide la relacién entre dos o més conceptos o
categorias en una muestra; y explicativo pues se enfoca en explicar las
causas de las variables mediante métodos cuantitativos y cualitativos;
con respecto al disefio de investigacion, es no experimental (Hernan-
dez-Sampieri et al., 2014).

En este estudio se aplicd una encuesta al sector lacteo de la ciu-
dad de Cuenca. Segun la base de datos del Ministerio de Agricultura y
Ganaderia del Azuay, existen 30 establecimientos. Ahora bien, debido a
que la poblacién lactea es reducida no se realizé el muestreo, sino que
se tom¢ la totalidad para realizar las encuestas.

La encuesta consta de 8 secciones: en la primera se presenta el
objetivo y las instrucciones que deben seguir; la segunda seccién consta
de 10 preguntas de control y la identificacion de la empresa; la tercera
se constituye de 4 preguntas sobre el conocimiento de Marketing; la
cuarta consta de 3 preguntas que hacen referencia a la participacion del
colaborador; la quinta contiene 2 preguntas relacionadas a la fidelizacion
del cliente; la sexta seccidn realizar 3 preguntas de la segmentacion del
mercado; la séptima consta de 5 preguntas que tratan de la logistica; y
la Gltima seccidn tiene 6 preguntas referentes a la rentabilidad obtenida
con las estrategias que aplican las empresas.
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6. Resultados

on la finalidad de analizar el trade marketing para la captacién
C de nuevas oportunidades de negocio en el sector lacteos de

Cuenca- Ecuador, se realizé la exploracion de datos mediante
las encuestas. Las variables de la investigacion permiten verificar las
estrategias del trade marketing aplicadas y determinar cuél de ellas se

deben reforzar.

Para llevar a cabo un anélisis de resultados de forma clara, se ela-
boré una base de datos en CSPRO.7; posteriormente, dichos resultados
fueron interpretados mediante tablas cruzadas y gréficos en SPSS para
mayor comprension.

Tabla 1

¢Anos de vida en el mercado? - Tamafio de la empresa

Tamaiio de la empresa

¢Aios de
vida en el Pequeias Medianas Promedio
mercado?
Valor % Valor % Valor %
10 a mas 11 42% 2 50% 13 43%
6-10 7 27% 2 50% 9 30%
3-6 5 19% 0 0% 5 17%
1-3 3 12% 0 0% 3 10%
Total 26 100,00% 4 100,00% 30 100,00%

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas
(leche y sus derivados) de Cuenca-Ecuador.
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De acuerdo a la Tabla 1, se identifica que dentro de los 30 esta-
blecimientos encuestados existen 4 medianas y 26 pequefias empresas.
En cuanto al tiempo promedio de funcionamiento van: de 10 a més afios
con el 43%, de 6 a 10 afios corresponde al 30%, de 3 a 6 afios es el 10%
y de 1 a 3 afios de vida es el 10%. Se entiende que estas empresas se
mantienen debido a que tienen una clientela cautiva y son empresas que
tienen una larga experiencia en el mercado.

Figura 1

¢Sabe qué es el Merchandising? - ;Y cémo lo aplica?

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas
(leche y sus derivados) de Cuenca-Ecuador.

Segun la Figura 1, el 30% de los encuestados no tiene conoci-
miento de cémo se aplica el merchandising, mientras tanto, el 70% lo co-
noce y lo aplica mediante las estrategias de publicidad, principalmente
en las redes sociales o estantes de supermercados; ademas, existen pro-
mociones en las ofertas, descuentos y degustaciones de los productos.
En algunos casos, Unicamente aplican promociones debido a que tienen
clientes estables y cubren la produccién de la empresa.
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Figura 2

¢ Realizan muestras gratis de los productos para abrir nuevos mercados?

- ¢Cudl fue el resultado al aplicar esta estrategia?

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas

(leche y sus derivados) de Cuenca-Ecuador. Elaboracién de las autoras.

En la Figura 2, el 62,5% que realiza las muestras gratis indica

que se obtienen resultados muy buenos, mientras que el 37.5%, buenos

resultados, permitiendo asi incursionar en nuevos mercados para el

incremento de los clientes.

Tabla 2

¢La empresa realiza seguimientos postventa? - ;De qué manera fideliza

al cliente?
Variable Valores Frecuencia
Atenciodn priorizada 33 35.87%
Descuentos 30 32.61%
Promociones 25 27.17%
Capacitaciones técnicas 4 4.35%
Total 92 100.00%

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas

(leche y sus derivados) de Cuenca-Ecuador.
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En la Tabla 2 se observa que para fidelizar al cliente, la estrategia
que mas aplican es la atencién priorizada con 35,87%, el 32.61% efec-
tla los descuentos; por otra parte, el 27.17% ejecuta la promocién y el
4,35% brinda capacitaciones técnicas con la finalidad de mantener a sus
clientes. Algunos encuestados indicaron que para poder incrementar sus
ventas utilizan la estrategia de boca en boca, es decir, los clientes co-
munican a sus parientes y amigos sobre las bondades y calidad de estos
productos.

Figura 3

¢ Cuenta con transporte seguro y garantizado? - ; De qué forma
garantiza el traslado de los productos?

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas
(leche y sus derivados) de Cuenca-Ecuador.

La Figura 3 indica que para garantizar la comercializacién de los
productos en las empresas lacteas, el 77% de empresarios labora con
transporte propio, ya que facilita y agilita la entrega; el 13% opta por al-
quilar el transporte y realiza las entregas en un dia especifico, marcando
rutas para agilitar el proceso; y el 10 % utiliza el servicio de encomienda.
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Tabla 3

Con la aplicacion de las estrategias antes mencionadas, ; Qué resulta-
dos obtuvo?

Variable Valor Frecuencia
Internacionalizacion 25 33.33%
Alianzas corporativas 24 32.00%
Nuevos nichos de mercado 12 16.00%
Competitividad 5 6.67%
Incremento de ventas 5 6.67%
Incremento de cliente 4 5.33%
Mejora Continua 0 0.00%

Total 75 100.00%

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas (le-

che y sus derivados) de Cuenca-Ecuador.

Los resultados al aplicar estrategias para captar nuevas oportuni-
dades, segun la Tabla 3, es la mejora continua con un 33.33%, el incre-
mento de clientes es 32%, el incremento de ventas es el 16%, la competi-
tividad y nuevos nichos de mercado es el 6.66%, las alianzas corporativas
es de 5.33% y en cuanto al aspecto de internalizacién, ninguna de las
empresas encuestadas pudo obtener este resultado, por lo que creen
que es muy importante reforzar estos temas de internacionalizacién ya
que van de la mano con la globalizacién.
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Tabla 4

Gastos del sector lacteo
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Las empresas lacteas de la ciudad de Cuenca se inclinan a mejo-
rar su logistica. Para esto, de acuerdo a la Tabla 4, el 27% han invertido
alrededor de USD 2.000 a USD 6.000 en gastos anuales en esta acti-
vidad; incluso algunas empresas invierten entre los USD 12.000 a USD
14.000, quedando en segundo plano las demas &reas como: publicidad
y promocién, capacitacion, programas de fidelizacién y segmentacién de
producto, con una inversion de hasta los USD 1.000 a USD 2.000. La lo-
gistica es prioritaria debido a que gran parte de estas empresas incluyen
entregas a domicilio, por ello se ven obligadas a aumentar la inversion
para mejorar dicha érea.

Tabla 5

Volumen de ventas de las organizaciones lacteas

Valor MAX Resultado
0 - 20000 17 57%
40000 - 60000 4 13%
60000 - 80000 4 13%
20000 - 40000 3 10%
80000 - 10000 2 7%
Total 30 100%

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas (le-

che y sus derivados) de Cuenca-Ecuador.

En la Tabla 5, se analiza que gran parte del sector lacteo mantiene
un volumen de ventas de USD 20.000 délares anuales, lo que equivale al
57% del total de empresas, por consiguiente, el 13% tienen un volumen
de ventas que va desde los USD 40.000 a USD 80.000 y el 10% restante
va entre los USD 20.000 hasta los USD 40.000, finalmente el 7% va con
USD 80.000 hasta los USD 100.000 de ventas anuales. Con estos resulta-
dos se interpreta que dichas empresas se encuentran en fase de desarro-
llo y para avanzar han emprendido en estrategia de desarrollo.
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Tabla 6

Utilidad del sector lacteo

UTILIDAD
X MAX Resultado

0-15% 9 30%
45 - 60% 8 27%
15-30% 6 20%
30- 45% 6 20%
60 - 65% 1 3%

Total 30 100%

Nota. Resultados de las encuestas que se aplicaron a las empresas lacteas (le-

che y sus derivados) de Cuenca-Ecuador.

Segun la Tabla 6, la mayoria de las empresas lacteas mantienen
un margen de utilidad hasta del 15%, continuando con el 45% - 60% y
el 3% faltante corresponde a un 60% -65% de margen de ganancias, el
cual muy pocas empresas llegan a obtenerlo pese a los diversos gastos y
obligaciones que requiere esta actividad.
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Analisis estadistico inferencial

El modelo de regresién econométrico es un método estadistico
inferencial que analiza mediante logaritmos la estimacién de las variables
planteadas. Pérez y Moral (2015) indican que es una técnica estadistica
que se basa en calcular la correlacion de las variables dependientes (X)
e independientes (Y), asi que se utilizé el modelo de correlacién mdltiple
(R). Para aplicar este modelo se requiere tener al menos 30 datos para
que las estimaciones sean consistentes.

Tabla 7

Estadistica de la regresiéon

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,934739005
Coeficiente de determinacién RA2 0,873737007
RA2 ajustado 0,8591682
Error tipico 0,193562674
Observaciones 30

Nota. Modelo de simulacion en Excel.

Mediante la aplicacién del modelo de regresién econométrico, se
analizé la informacidon obtenida de las encuestas, dando como resultados
lo expuesto en la Tabla 7, donde se puede observar que el coeficiente de
determinacion ajustado 0,8591682 indica que aproximadamente 85,91%
de la variacién de las ventas para la captacion de nuevas oportunidades
quedard explicada por el modelo. Diaz (2013), en su libro Estadistica
aplicada a la administracién y la economia, indica que si la R= 1 es una
relaciéon lineal perfecta y, por ende, el valor del modelo es aceptable
para probar la explicacién adecuada de la verdadera situacion. Cuando
el error tipico es pequefio, como en este caso es 0,193, tanto las ventas,
los activos y la logistica estan fuertemente relacionadas.
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Tabla 8

Anélisis de varianza

Grados de Suma de

Promedio de

Valor critico

libertad cuadrados los cuadra- F deF
dos
Regresién 3 6,740951886  2,246983962 59,97313404 8,1498E-12
Residuos 26 0,974129232  0,037466509
Total 29 7,715081118

Nota. Modelo de simulacién en Excel.

En la Tabla 8, la suma de cuadrados residuales (SC) se aproximan

a 0, esto indica que el modelo se ajustarad a los datos. El valor de F=

59,973 es mayor que el valor critico, por ende, se acepta la Ho, es decir

que los activos, la logistica y la inversién en la logistica inciden en las ven-

tas para la captacion de nuevas oportunidades en las empresas lacteas.
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Tabla 9

Coeficientes

Supe- Supe-
Error Estadis- Proba- Inferior upe Inferior upe
bilidad

Coefi-
cientes
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95,0%

95%
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Nota. Modelo de simulacién en Excel.

— 1

En la Tabla 9, la columna de pruebas de significacién, es decir

la “t”, sirve para identificar las variables significativas de forma indivi-

dual que contribuyen a la variable dependiente (significacion mayor a 2).



Como se puede observar en la tabla, existe una significancia individual
de las variables: logistica es de -3,69, (t-statistic), asi mismo la variable
de inversién de C_Logistica es 6,55 (t-statistic) y la variable de activos es
3,10 (t-statistic); son significativas individualmente y aportan a la variable
Ventas. La variable de ventas se consideré como un factor que influye en
la capacitacién de nuevas oportunidades.
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7. Discusion

espués de analizar los resultados, se verificd la hipdtesis donde

se plantea que existe una relacion entre los factores analizados

de las ventas y el trade marketing para la captacién de nuevas
oportunidades de negocio. El objetivo general del presente estudio de
caso es en analizar las estrategias que influyen en el trade marketing,
centrandose en las empresas lacteas de la ciudad de Cuenca-Ecuador; lo
que da como resultado que:

La primera hipétesis del presente trabajo si afecta de manera po-
sitiva y significativa a la captacién de nuevas oportunidades en el sector
lacteo con una significancia individual mayor de 2; esto indica que existe
relacién entre las variables dependiente e independiente, mientras mas
grande sea el volumen de ventas, mayor es la utilidad, lo que permite
que la empresa aumente la posibilidad de captar oportunidades en el
mercado. Ademas, la correcta planificacion e inversion de logistica ga-
rantiza la confiabilidad con los clientes y la eficiencia en la empresa, tal
como lo afirma Silvia Quinapanta, (2018) la correcta distribucién aumenta
las ventas y ayuda a obtener nuevas oportunidades para crear mas pun-
tos de venta.

La segunda hipdtesis “fidelizacion al cliente” demuestra que no
existe influencia en la captacion de nuevas oportunidades, ya que el “t”
es menor a 2; lo cual contrasta con el objetivo de estudio y con lo dicho
por Faican (2022), quien indica que el entorno actual del sector lacteo
exige la implementacién de herramientas tecnoldgicas y la inversion en
recursos para captar y fidelizar a nuevos clientes.

¥60¢/01 =1 19G-1€9C ‘NSSI = 1 'ON = '"¥0dVvNI3 - VONIND
AVNZY 130 dVAISY3AINN V1 3A VLSIATY = IVIIVSISdINT OLNIINVSNId - WIAVMY van

SL_






Gran parte de las empresas lacteas tienen mas de 10 afios en el
mercado, pero pese a que mantienen una larga experiencia y una cliente-
la cautiva, desaprovechan la capacidad para cubrir con la demanda apli-
cando Unicamente promociones, lo cual repercute para captar nuevas
oportunidades de negocios.

La gran mayoria de las empresas lacteas utilizan métodos tradi-
cionales para la fidelizacion del cliente, lo que conlleva al desinterés y
escases de consumo de productos de estas empresas. Para mejorar la
relacién con los clientes es importante acoplarse a los cambios y necesi-
dad del mercado actual a través de nuevas herramientas tecnolégicas y
digitales.

¥60¢/01 =1 19G-1€9C ‘NSSI = 1 'ON = '"¥0dVvNI3 - VONIND
AVNZY 130 dVAISY3AINN V1 3A VLSIATY = IVIIVSISdINT OLNIINVSNId - WIAVMY van

gi_



O. Referencias

Alvarez, F. (2008). Trade Marketing: a conquista do consumidor no ponto
de venda. Saraiva.

Barros, T. & Campomar, M. (2018). O trade marketing e suas atividades:
estudo de casos no setor farmacéutico. Revista De Gestdo Em
Sistemas De Saude, 7(3), 297-313. https://doi.org/10.5585/rgss.
v7i3.448

Barquero, J., Rodriguez, C., Barquero, M. y Huertas, F. (2007). Marketing
de Clientes ;Quién se ha llevado a mi cliente?McGraw — Hill.

Brifez, M. y Torres, F. (2015). Actividades estratégicas en la Gestion
Logistica de las empresas del sector lacteo del estado Zulia. Sa-
pienza Organizacional, 2(4), 31- 48. https://www.redalyc.org/
pdf/5530/553056600002.pdf

Casson, M. (1982). The Entrepreneur. An Economic Theory. Martin Rob-
ertson

Davies, G. (1993). Trade Marketing Strategy. Paul Chapman.

Davila, H., Palacios, I., Pefia, H. y Valencia, J. (2019). Trade marketing
como estrategia de posicionamiento empresarial. Revista de
Ciencias Sociales, 25(1), 130-145. https://dialnet.unirioja.es/serv-
let/articulo?codigo=7113720

Diaz, A. (2013). Estadistica aplicada a la administracién y economia. Mc-
Graw Hill.

Domenech, J. (2000). Trade Marketing: un concepto imprescindible en la
interaccion fabricante-distribuidor. ESISC Editorial.

Faican, V. (2022). Estrategias de Marketing orientadas al fortalecimiento
de la comercializacién de productos lacteos “Viglac” del cantén

¥60¢/01 =1 19G-1€9C ‘NSSI = 1 'ON = '"¥0dVvNI3 - VONIND
AVNZY 130 dVAISY3AINN V1 3A VLSIATY = IVIIVSISdINT OLNIINVSNId - WIAVMY van

9L_


https://www.redalyc.org/pdf/5530/553056600002.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/5530/553056600002.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113720
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113720

Canar [Tesis de Pregrado, Universidad Nacional de Chimborazo].
http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/9917

Gonzalez-Alvarez, N. y Solis-Rodriguez, V. (2011). Descubrimiento de
oportunidades empresariales: capital humano, capital social
y género. INNOVAR. Revista de Ciencias Administrativas y
Sociales, 21(41), 187-196. https://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=81822806014

Hernandez- Sampieri, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia
de la Investigacion. McGraw Hill. https://dialnet.unirioja.es/
servlet/libro?codigo=775008

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing. Pearson Educacién.

Pérez, C. y Moral, I. (2015). Técnicas de evaluacién de impacto. Garceta
grupo editorial.

Quinapanta, S. (2018). Anélisis de la competitividad y su incidencia en el
proceso de comercializacién del sector lacteo de la provincia de
Tungurahua [Tesis de Pregrado, Universidad Técnica de Ambato].
http://repositorio.uta.edu.ec/jspui’handle/123456789/28439

Randall, G. (1994). Trade Marketing Strategies: the partnership between
manufacturers, brands and retailers. Butterworth-Heinemann.

Santesmases, M. (1999). Marketing: Conceptos y Estrategias. Ediciones
Piramide.

Shane, S. & Venkataraman, S. (2000). The promise of entrepreneurship as
a field of research. Academy of Management Review, 25(1), 217-
226. https://doi.org/10.2307/259271

Velastegui-Puente, F. (2019). Estrategias de trade marketing para el gru-
po para el gruppo salinas de guaranda - caso especifico “quesos
El Salinerito” [Tesis de Maestria, Escuela Politécnica de Chimbo-
razo]. http://dspace.espoch.edu.ec/handle/123456789/10011

¥60¢/01 =1 19G-1€9C ‘NSSI = 1 'ON = '"¥0dVvNI3 - VONIND
AVNZY 130 dVAISY3AINN V1 3A VLSIATY = IVIIVSISdINT OLNIINVSNId - WIAVMY van

LL_


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=81822806014
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=81822806014
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=775008
https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=775008
https://doi.org/10.2307/259271

	_1ksv4uv
	_Hlk149505565
	_Hlk138769618
	_Hlk149508784
	_GoBack
	_GoBack
	_Hlk143783092
	Frase6
	Frase3
	Frase1
	Frase2
	Frase7
	Frase5
	Frase4
	_Hlk158135360
	_Hlk130549305
	_Hlk158136652
	_Hlk158149006
	_Hlk158131397
	_GoBack

