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RESUMEN

El soporte econdmico de toda empresa con finesid®e ks la compra y venta de
bienes o servicios, de aqui la relevancia del ctorenanejo que se le debe dar al
inventario y a todo lo que se relacione con él. glem de negocios permite a la
empresa mantener el control oportuno de estrategies se requiere para la
distribucion y comercializacion de productos. Cdbstacar que la administracion de
inventarios, la gestion de la fuerza de ventas lyulana toma de decisiones forman
parte importante para que la rotacion de la mefaase dé de manera efectiva,
porque la venta del inventario es el eje neurdlgiedb negocio comercial. La
administracion moderna exige para el crecimienttadeempresas un analisis interno
y la elaboracion y la aplicacion de una misién widn compartida con sus
colaboradores, las cuales requieren de una ejecwdd sumo cuidado y control,
pues representan parte de la razén de ser de laesanpara desarrollar sus
actividades con la finalidad de obtener los obgtitrazados por la gerencia
permitiendo cubrir todas las obligaciones que seegs en ella y al mismo tiempo
lograr un margen de rentabilidad aceptable que eas®la inversion y trabajo en el
cual incurren los propietarios. Por considerar @seactividades desarrolladas por
esta empresa es la distribucion de productos Iacpgoporcionan un gran desafio al
proponer realizar una radiografia de su econonsiarge la necesidad de desarrollar
un trabajo de investigacion con el propdésito dduardos mecanismos utilizados por
la Distribuidora de Productos Lacteos PROLACBENrapeegistrar, controlar y
proteger sus ventas en el almacén y de esta maeieetar posibles fallas, corregirlas
y recomendar herramientas administrativas que titoysn la optimizacion del
servicio prestado por la empresa y al mismo tiempgorar el indice neto de
rentabilidad.
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INTRODUCCION

En la antigiiedad la leche era muy dificil de covesepor esta razon se consumia
fresca o procesada en forma de quesos. Durante sd@idsieron afiadiendo
diferentes procesos para que el producto lacted asalcance del consumidor
final, el transporte incrementd las posibilidadegdndo asi a zonas rurales y a
grandes ciudades. EIl presente trabajo de titulamélizado da a conocer, la
actividad que realiza la distribuidora de productéasteos PROLACBEN,
dedicada a la comercializacion de lacteos y susatkrs, en la provincia de Santa
Elena, canton La Libertad.

La aplicacion de técnicas comerciales en la disiifitra de lacteos PROLACBEN
se convierte en una estrategia para aumentar @neol de ventas mediante una
red eficiente de comunicacion y de los canalesistehiicion, convirtiéndola en
una empresa altamente competitiva en el entornseuwiesarrolla. La finalidad
de formular un plan de negocios, es la de establéme procesos de
comercializacién tecnificados y acorde a las neeelds tanto de la empresa

como de los consumidores para incrementar las senta

Para desarrollar el presente trabajo, ha sido asoesonsiderar factores
detallados en cuatro capitulos. El primer capitsl@l marco teérico, en donde se
busca corroborar la informacién del plan de negocan el andlisis de diferentes
autores, y definiendo puntos clave que seran mgpalentifico para la
investigacion. Se puntualiza informacion sobredistribuidora, ubicacion y
datos importantes para el avance de la investiga@§es que corresponden a la
actividad comercial, las mismas que buscan cungiiigaciones y respetar
derechos sobre el consumidor. En el segundo das#iestablece la metodologia
explicando el tipo de investigacion bibliograficalg campo, que se utilizara para
la consecucion de resultados, se identifica efunsénto empleado para obtener

datos estadisticos, se determina del total de béapidn, la muestra mediante la



aplicacién de una formula estadistica. Luego debkcer el instrumento se

procede a la aplicacion de los mismos siendo esftejos resultados estadisticos
en el tercer capitulo. Los seleccionados sonclaafide observacion aplicada al
personal de la distribuidora y las encuestas r@#diz a los clientes, que en este
caso son los comerciales, tiendas y minimarketasacliales se les vende el

producto.

En el cuarto capitulo con datos obtenidos con immigad se procede a estructurar
el plan de negocios con especificaciones e indboas de acuerdo a la
distribuidora de productos lacteos PROLACBEN, ceiulp necesidades y
aportando soluciones favorables considerando quinddidad de la presente

investigacion, es colocar a la empresa lo mas praxosible del comerciante,
para una adquisicion simple y rapida, consiguiemtioposicionamiento del

producto en el mercado objetivo y por ende el memr&o en sus ventas.



MARCO CONTEXTUAL

1. TEMA

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS
LACTEOS PROLACBEN EN EL CANTON LA LIBERTAD, PROVIN{@ DE
SANTA ELENA, ANO 2013.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El desarrollo de la distribucién de productos léstese puede sefialar que segun
estudios realizados por el sector ganadero a mueldial, la produccion lechera
en Ecuador aspira a incrementarse a mas de 10ngsllde litros diarios en los
proximos cinco afios, con la finalidad de abastei®reste producto a los

mercados de Venezuela, Panama, China y Taiwan.

Segun el Departamento de Agricultura de los Estadiugos, la industria de

lacteos inicié el 2012 con una caida en los pred®ks productos y aumento en
los costos de alimentacion. El incremento sosteaidla produccion de leche ha
presionado en su precio, desde su punto mas akltbtercer trimestre del 2011 y
se prevé que continien cayendo mas durante el pgemestre del 2012. La
relacion de precio de la leche y alimentacion, euecerca de 2.0 en el primer

trimestre del 2011, es menor en el 2012.

El Servicio de Investigacion Econdmica del Depagata de Agricultura de los
Estados Unidos (USDA por sus siglas en inglés) mauege el promedio de los
ingresos en la industria se recuper6 significaterat® en el 2011, a una cifra
record de $239,800 en comparacion al 2010 con $068, El panorama para el
2012 para el promedio de ingresos netos es que paigel 27% a promediar
$175,500 por granja.



El promedio del nimero de cabezas de ganado p&@lél sera apenas mayor
qgue el afio pasado con 9.19 millones de cabezasprddaiccion por cabeza de
ganado se espera que crezca en el 2012 por 1.48pacado al incremento del
afio pasado de 0.9%. La produccion de leche seaesper crezca a 199,000
millones de libras para el 2012, menciona la USDADepartamento de

Agricultura de los Estados Unidos)

El crecimiento econdmico esta previsto que sedeadia del 2% para el 2012. La
renta real disponible esta proyectada que subanasrae 3% durante el curso del
afio. El indice del Rendimiento de RestaurantesadAsbciacion Nacional de
Restaurantes ha mostrado un fortalecimiento enulisios meses y deberia
augurar fuertes ventas de productos lacteos. kintepgeneral de la economia
apoya el aumento total del consumo local por urtoleh el 2012, en los

productos altos en calorias, comparado al increoraait0.8% del 2011.

Con respecto a los productos bajos en caloriaspredumo local esta previsto a
subir cerca de 2.2% en el 2012, con estimadosnurelres mostrando un
aumento del 1.8% del afio pasado. Sin embargojrestamento en consumo se

espera que venga solo con productos lacteos detsjm.

Los precios de productos lacteos han caido recremte, asegura la U.S.D.A.
Los altos precios del 2011 y el buen clima se esmpre conduzcan a la
produccion mundial mas elevada de leche y produéatieos en el 2012. Aunque
el tamafio de la produccion se espera que dismianyamerica del Norte y la

Union Europea, la produccion se mantendra debida enejor rendimiento por

cabeza de ganado. Las exportaciones estadoursddeskeche en el 2012 se
pronostican en 8,620 millones de libras con respagiroductos ricos en grasa y

32,290 millones de libras con respecto a produttssremados.

Los dos totales de exportacion para 2012 se pricaosestén por debajo del
2011, sumandose a la presion sobre los preciassdedductos lacteos.



El Queso

Las exportaciones estadounidenses de queso pafeo €011 fueron récord y el
29% por encima de 2010, de acuerdo con la USDA. é®sortaciones
estadounidenses de queso se espera que se mantergadel nivel del 2011 en
el afio 2012. Con el aumento del consumo y lasrepones, las provisiones
estadounidenses de queso fueron un 6% menos cfe enterior al final del
2011. La USDA pronostica los precios del queso aromedio de $1,61 a $1,68

por libra, un 10% menor que el 2011.

La Mantequilla

De acuerdo con la USDA, los altos precios y lasadgprovisiones de la
mantequilla para el 2011 alentaron la producci@m, un aumento del 15% en la
produccion de mantequilla de Estados Unidos e®&l Z2n comparaciéon al bajo
nivel del 2010. De acuerdo con la USDA, las etqumones estadounidenses de
mantequilla siguieron aumentando en el primer semdgl 2011 y ascendieron a
140 millones de libras para el afio. El ritmo len® las exportaciones en la
segunda mitad del 2011 se espera que siga pafd 2| @on las exportaciones de
mantequilla anuales pronosticadas a bajar un 10%.

Perspectivas del precio de la leche

Debido a la proyectada caida de los precios deroductos lacteos, los precios
de la leche de granja seran probablemente menet 2812 en comparaciéon al
afo pasado. El precio de la leche 100% naturalirsbgg USDA, promediara de

$18.00 a $18.70 por quintal en el 2012, en comparamon $20,14 por quintal

para el afio 2011. Tanto los precios CLASE 114DASE V5 se espera que sean
menor en el 2012 que el afio pasado. El precioSH.A podria promediar por

debajo del precio CLASE lll, después de haber sidgor en el 2010 y el 2011.



Para los productos ecuatorianos del sector |actem, representaria ut
oportunidad comercial las ventas en este sipuesto que la constte reduccién
en los precios de los productos producidos localepemmplicaria que lo
productosque entren a competir en este mercado tengan o paiamentse
competitivo y una calidad que pueda promover espe@les cualidade

nutricionales y de extir.

Al igual que en la mayoria de los paises sudamm&aa industria lactea d

Ecuador actualmente esta influenciada por la teridete consumo de la leche

funda de polietileno multicapas de larga vida “Tifachet”, que no requie

cadena de frioEn el pais slogro confirmar como fuente del INEC las regior

gue producen el mayor porcentaje de leche en 8| como se observan en el
siguiente gréfico.

Grafico # 1: Porcentaje De Produccion De Leche Por Regior

PORCENTAJE DE PRODUCCION DE LECHE
POR REGIONES

mCosta ESierra = Oriente e Insular

73%

Fuente: INEC
Elaborado por:Lourdes Imacafia

La Produccion Lactea se agrupa en el centro y rdetéa Sierra con un 73
debido a las condiciones climéticas que hacen &lela obtencidn de una lec
de mejorcalidad, mientras que en la Costa es del 19% ysdém un 8% en ¢

Oriente y region Insul.



Entre 2010 y 2012 la produccion diaria de lecheentthcerca del 12 %, pero su
gran mayoria se destina al mercado interno, ase®icardo Zambrano,

subsecretario de Pequefias y Medianas EmpresassaAras de Ecuador.

La oferta de productos lacteos en la provinciaa@&Elena es muy variada y sus
productos derivados como el yogurt, leche y quesos/arias presentaciones
entera, light, deslactosada, descremada, se |lag8deoa productos de consumo
masivo, asi como también yogures con trozos dadruereales, mermeladas de
dieta, liquido y con contenidos desde 85 mm3 hdstalitros, son parte de la
oferta. Las marcas que captan el mercado son ieralmles en orden de
importancia son; Tony, Parmalat, Andina, Miraflgrédpina, Chiveria, Pura
Crema, Superior, Indulac, Reyleche, entre otrba. actividad comercial tiene
presencia de pequefias y medianas empresas comadoehs que distribuyen
productos de consumo masivo. La distribuidora PROBEN en la Peninsula se

dedica a la venta de productos lacteos y sus dersy@omo las lineas de:

- Leche entera en funda, de la marca Super Lecheesamacion de litro,

medio litro y cuarto de litro.
— Queso de mesa de la marca San Gabriel y Monseratte.
— Yogurt en diferentes presentaciones de la marcatiu¥ogurt.

— Jugos citricos en sabores de naranja y limon enetlifes presentaciones

de la marca Super Naranjada y Super Limonada.

Desde la creacion de la distribuidora como talektranscurso del afio de su
creacion ha sufrido dos cambios de ubicacion, helstaes de enero del 2011
funcionaba en la localidad de la Parroquia José Litamayo en el barrio

Rocafuerte y su propietaria era la Sra. Angela BiZambrano. A partir del mes
de febrero el Sr. Benitez adquirié todos los astiygpasivos del negocio que ya



estaba en marcha y traslado la Distribuidora aléreha Libertad ubicada en el
sector del mercado nuevo, barrio Libertad, aventBeecalles 21A y 22, sector del
Mercado Nuevo. Su mercado o area de coberturacalada la provincia de
Santa Elena, llegando con sus productos hastan&#rc&eneral Villamil Playas,
de la provincia del Guayas atendiendo inclusiveagag de sus parroquias y
comunidades.  Sus principales clientes: tiendasnpedores, restaurantes,
panaderias, comisariatos, minimarket’s, mercados, eLa cartera de clientes
actualmente sobrepasa los 800 consumidores y taafule ventas siempre esta
expandiendo su mercado llegando a mas lugarescahds nuevos y potenciales
compradores. Durante esta investigacion, ya ¢éengdh de la distribucion, se han
encontrado varias situaciones que en un determimashoento pueden servir para
realizar un analisis F.O.D.A., puesto que se cueotala informacion necesaria.
A continuacion se detalla los principales problemdstectados en la
Distribuidoras de productos lacteos PROLACBEN:

1. Inconstanteentrega del producto.

La distribuidora PROLACBEN tiene solo dos unidadesponibles para realizar
su actividad diaria, es una de las razones prileggaor la que no se logra cubrir
en su totalidad todas las aéreas asignadas, paasdio que el cliente no confié ya

que la entrega en ciertos casos no es constante.

2. Tratamiento poco adecuado del producto.

Los productos lacteos deben ser manejados condeliahdeza pues su estropeo
o maltrato en la transportacién, no garantiza diypecglucto llegue en buen estado
a su destino final. El riesgo de que durantedasportacion de los productos
exista una inadecuada forma de manipular los misiespre esta latente, mas
aun porque el producto no llega directamente d@beca sino que el vehiculo
gue los transporta, primero llega a la ciudad dayaquil y luego de descargar el
pedido de Guayaquil, se traslada a la peninsula.



3. Desperfectos en vehiculos.

Existe el problema de que los vehiculos presentaerias antes o durante el
despacho de sus productos, lo que ocasiona quaisnsos no lleguen hasta su
destino, esta situacion transformada a numerosepta una pérdida, pues la
ruta se pierde dejando el espacio necesario querda competencia aproveche y

logre ubicar sus productos.

4. Limitada aplicacion de estrategias de ventas.

El personal que realiza la venta del productop $mlofrece a quienes realizan
regularmente pedidos, pero sin hacer la busquedmelos clientes, que resulta
de cierta forma dificil por ser una nueva marcaplsqueda de clientes es
compleja no solo porque la marca es nueva o lansateompetencia, sino la
limitada aplicacion de estrategias y acciones suggsjue coordinadas ayuden a

alcanzar el ideal de ventas diarias.

5. Compleja busqueda de personal con experiencia enntas de lacteos.

La busqueda de personal calificado para la venfaatbuctos lacteos es una tarea
complicada para la distribuidora por lo que la meyde postulantes no cumplen
con los requisitos que la empresa busca como egpleriencia en auto-venta y
dada las circunstancias no responde a las expestalb que deriva a la busqueda

de nuevo personal.

6. Limitada capacidad de almacenamiento.

La distribuidora posee una limitada capacidad deaeénamiento, ya que tiene
una sola camara frigorifica con medidas de 4 mekedsrgo, 4 metros de ancho y
2.5 metros de alto. La misma que no se abastecerdéner gran parte del
producto que debe ser conservado en frio, echaredpseder el mismo.



7. Alto riesgo de pérdida de informacion de clientes.

Debido a la escasa aplicacion de herramientasnidfiicas y el no poseer un
sistema de control de compras, ventas e inventpeos la distribuidora como la
pérdida de informacién del cliente, valiosa pardguacontrolar su frecuencia de
compra y la responsabilidad que éste contrae cemfaresa cuando efectda sus

pagos.

Los resultados de este estudio permitiran que idailmhidora PROLACBEN

adopte un concepto sélido de su actividad comeimitdleciendo su razén de ser,
accediendo a su crecimiento y solidez. Le ayudaranocer mejor su mercado
con una administracién capaz de enfrentar los oblsts existentes y el punto
mas relevante, optar por politicas que permitarementar su presencia y su total

consolidacion en el mercado peninsular.

La propuesta del Plan de Negocio para la distrdmaidde productos lacteos
PROLACBEN se define y enfoca en objetivos prin@patlaborados a corto y
mediano plazo acompafiado del andlisis de mercadmico y competitivo
permitiendo asi el desarrollo comercial, optimizansuu crecimiento en la

provincia.

Informacion que de manejarse con dinamismo y flbddd, lograra que la
competitividad y la globalizacibn mediante la immmacion de estrategias
especificas como precio, ventas, promocionaledriliision y politicas de

comercializacidon sean vistas no como debilidades @mo fortalezas.

3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué incidencia tiene la inexistencia de un PlaNelgocio para la distribuidora
de productos lacteos PROLACBEN en el cantén Lartage provincia de Santa
Elena, afio 20137
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4. SISTEMATIZACION

» ¢ Qué factores intervendrian en su desarrollo?

» ¢Cual seria el impacto que tendria este Plan deodidegsobre la
administracion actual de la distribuidora PROLACBEN

> ¢lLas estrategias de ventas aplicadas por la fudezarentas de la

distribuidora son las adecuadas para el increndmt@ntas diarias?

» ¢Qué alcance tendria la aplicacion de este PlaNadm@cio entre sus

clientes?

» ¢Qué metodos de investigacion se aplicarian paealaacion de un Plan

de Negocios?

» ¢Qué resultados se obtendrian si fuese posiblsedialde este Plan de
Negocio?

11



5. JUSTIFICACION

En la presente tesis, se aplic6 conocimientos &adgsi durante la formacién
académica obtenida; por lo tanto los motivos quelleearon a realizar la
siguiente investigacion surge como una idea qusistanen analizar los aspectos
que intervienen en la comercializacion de los pctakl lacteos que
PROLACBEN ofrece al mercado de la provincia de &dtiena puesto que la
leche es un alimento vital para el consumo humanque contiene propiedades
nutricionales, estas ayudan al crecimiento y fediatiento de los huesos, ademas
también se recomienda, para nifios, jovenes y ajudtsi como para aquellas
personas que no toleran la leche se les recomiesutanlerivados lacteos entre

ellos el yogurt.

Para desarrollar el presente trabajo, ha sido agoesonsiderar factores como los
recursos materiales, tecnoldgicos, financierosa favar a cabo la investigacion
bibliografica y de campo, lo que ha que permitidoablecuada elaboraciéon y

canalizacion del proceso de trabajo.

El plan de negocio identifica, describe y analizea wportunidad de negocio,
examina su viabilidad técnica, econdmica y finarcig desarrolla todos los
procedimientos y estrategias necesarios para dimvaroportunidad en un

proyecto empresarial concreto.

Tiene suimportancia debido a que en el ambito comercial, la distribncile

productos alimenticios es de gran de demanda pesoagla vez existe mucha
competencia, para la cual las empresas deben @sfaaradas o planificar las
debidas estrategias que permitan cubrir mas merc8skmdo entoncasecesaria

determinar en la Distribuidora estrategias que al@onocer los beneficios que
ofrecen los productos lacteos y sus derivados tdmaomo base las diversas
técnicas de comercializacion que ayudan a profandi& un proceso de
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creatividad e informacion dirigida a la produccigrcomercializacion de estos
productos en el mercado de Santa Elena. Estatigaeion egelevante porque
dard un mayor realce a los conocimientos sobreélasicas cientificas que se
utilizan para inmiscuir en un nuevo campo de acaje contribuye a la
generacion de empleos y casi mejorar la situaaidnd@mica de las personas que
interviene en el sector comercial, es por ello gste proyecto ayudara a que la
administracion a través de sus técnicas para @aardirigir, controlar y revisar
lo realizado, resultando varias técnicas utilizaelasel proceso logren tener un

realce positivo.

Se consideraertinente pues a través de dicha investigacion, se logrdayallos

pequefios comerciantes 0 microempresas, a que ieetemsus ingresos ya que
en las condiciones actuales sobre el almacenamintos productos lacteos se
ha llegado a plantear que existen diversas razgumesios motiva a este estudio
tales como: el desperdicio, el aprovechamiento ndermediarios y la escasa
capacitacion de la fuerza de ventas, por lo taste proyecto se convierte en un
medio para contribuir al desarrollo de la Provingiaa las personas que

intervienen en esta actividad.

Este trabajo e$actible ya que es resultado de la necesidad de cubrirlacon
demanda de los productos lacteos, ademas tenerigida clara de cuales seran
los riesgos y oportunidades que se presentaran iemasr conocimiento en la
comercializacion de lacteos, determinando tactiesgecificas de marketing,
como: publicidad, promocion de ventas, precios,alemny servicios. Los
beneficiarios directos son en primer lugar los clientes o subridigdores de la
empresa, en segundo lugar los consumidores, cindadpie acuden a tiendas y
supermercados de la provincia para adquirir loglyrtios lacteos y ofrecer un
producto fresco y saludable y de manera centrah datultad de Ciencias
Administrativas ya que con el presente proyectatio a ser un instrumento de

ayuda para las futuras promociones.
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6. OBJETIVOS

6.1. General

Elaborar un Plan de Negocios mediante la aplicad® instrumentos y técnicas
que incremente el desarrollo comercial de la dhgitiora de productos lacteos
PROLACBEN, en el Cantén La Libertad, provincia @t Elena, afio 2013.

6.2. Especificos.

— Fundamentar tedricamente el Plan de Negocios, demsido diversas
fuentes bibliograficas para la distribuidora de doeios lacteos
PROLACBEN.

— Elaborar encuestas y fichas de observacion quéqeen la viabilidad del
Plan de Negocio para la distribuidora de produl@o®os PROLACBEN.

— Identificar debilidades del proceso de comercialiaay ventas, mediante
la investigacion de campo en la distribuidora dedpctos lacteos
PROLACBEN.

— Disefiar un modelo de Plan de Negocios, utilizandtragegias de
comercializacion, para incrementar el desarrollomewial de la
distribuidora de lacteos PROLACBEN.
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7. HIPOTESIS

Con la elaboracion de un Plan de Negocios se laglesarrollar comercialmente
a la Distribuidora de productos lacteos PROLACBEN el cantdon La Libertad,

provincia de Santa Elena, afio 2013.

7.1.OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE:

PLAN DE NEGOCIOS

VARIABLE DEPENDIENTE:

DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS LACTEOS
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Tabla # 01: Operacionalizacion de la variable Independiente

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS LACTEOS PROLACBEN

VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES | INDICADORES ITEM INSTRUMENTOS
v" Acciones v' Actividad de I3 ¢ Se estima el crecimiento|dé Encuesta
Organizadas empresa la empresa?
Sucesién de accion v Riesgos Y ¥ ¢Existen planes  de
organizadas y oportunidades crecimiento con  acciongs
planificadas que permiten del negocio realizables?
alcanzar objetivos ; Conoce Ud. si el negocio
PLAN DE |mediante la aplicacion de _ v Competencia o~ 9
. Estudio de = aplica publicidad en suys
estudios de mercado y I‘é v Publicidad ventas?
NEGOCIOS |adecuada utilizacion de Mercado v Ventajas ;QuUé  inconvenientes ke
recursos institucionales Competitivas identifican al cubrir las
minimizando I3 v F.O.D.A. zonas de venta?
incertidumbre en I|a
empresa. v' Recursos v Financiero ¢lLa  distribuidora  esta
Institucionales | v Tecnolégico preparada para un
v Material incremento en la

participacién de mercado?
JEsta
expectativas

colaboradores?

de

cubriendo las
siis

Elaborado por:Lourdes Imacafia




Tabla # 02: Operacionalizacion de la variable Dependiente

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS LACTEOS PROLACBEN

VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMENTOS
¢, Quién comprara su produc¢té Ficha de
v' Comercializacion| v' Productores 0 servicio? _ Observacion
Accion que tiene v Consumidores ¢Quiénes son sus clientes
como fin la potenciales?
comercializacion c',|CUé| serl’i la frecuencia en
de determinados €l consumo:
productos con v almacenamiento R, :
DISTRIBUIDORA . L. cQué diferencia a esta
DE PRODUCTOS ciertas v’ Caracteristicas de” transporte distribuidora de las demas?
LACTEOS caract}erlstlcas 2 Productos v Cambios :Se han disefiado  Ibs
través de los procedimientos  necesarips
diferentes para su adecuado manejo?
canales fje v Canal Directo
distribucion. v Canal Detallista ¢.Puede enfrentar la demanda
v Canal Mayorista si el mercado crece?
v Canales dev Canal \('/,EF:rI]?arllSltl)ca las rutas de
distribucion Agente/intermedil v ;Realiza actividades qlie

ario

incremente las ventas?

Elaborado por:Lourdes Imacafia.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DEL TEMA

La distribuidora PROLACBEN LA PENINSULA es la empeeencargada de la
distribucion exclusiva de productos lacteos de Ilarcm PROLACBEN

(PRODUCTOS LACTEOS BENITEZ), esta nobel distribudiene su base de
operaciones en el Canton La Libertad y actualmemntearea de cobertura
comprende a toda la Provincia de Santa Elena esivel abarca al Canton
General Villamil (Playas) de la Provincia del Guayhegando hasta Posorja y

poblaciones cercanas a estas cabeceras.

La distribuidora de productos de consumo masivo BPRIBEN LA
PENINSULA nace para atender la necesidad de marydoetalecer la marca de
productos lacteos PROLACBEN, quienes no teniamilolistior exclusivo en la
peninsula sino mas bien solo hacian venta direzsded Guayaquil y solo a los

clientes considerados mayoristas.

El Sefior Fausto Rubén Benitez C., atento a survismpresarial y con la
experiencia previa de su exitosa incursion en atmescados del Ecuador, es un
visionario que ha hecho que esta marca de lactmus g poco se consolide y se
convierta en una de las preferidas del consumaksde sus inicios hace mas de
diez afios en la provincia de Cotopaxi en su capatatiudad de Latacunga,
cuando comenzdé con la elaboracion de quesos de, npasa luego irse
expandiendo con la adquisicién de tecnologia pa@maeesamiento de leche y
sus derivados, asi la fabrica produce leche erafwymhurt en funda y en botella,
guesos de 700 y 900 gramos, jugo de naranja e femndre los principales.
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PROLACBEN LA PENINSULA, nace de la necesidad deaggidn de la marca,
pues debido a la excelente acogida de sus prodectastros mercados como
Quito, Guayaquil, Ibarra, Machala, Milagro, etcy duefio, en un viaje de
vacaciones, concluye que el marcado peninsularnasbuena oportunidad de
negocio y pronto se pone en contacto con amigoslejuefieren al Ing. Jorge
Imacafia De la Cruz y concreta una reunion el 4 déembre de 2010 en La
Libertad, la misma que dejo como conclusion priakifa apertura de una
Distribuidora en la Peninsula de Santa Elena y paoatambién se vincul6 a la
Ing. Jessenia Piguave Panchana a estos dos praflesiocon amplia experiencia
en este tipo de negocios, se les encomendd etalbmaglanificacion que incluya
todos los requerimientos legales como los permsasicipales, busqueda de un
lugar estratégico para su funcionamiento, asi miEmmonvocatoria y posterior
seleccion del personal de la nueva distribuidoaaadiquisicion de sistemas
informaticos y tecnolégicos, la compra o alquilerahmiones, los procedimientos
de control y administrativos a implementarse, labetacion del sistema de

distribucion que optimice los recursos humanos temnaes, etc.

Asi para el dia 21 de junio de 2010 ya la emprsia ios permisos municipales y
del servicio de rentas internas correspondientes s@ constituyen como
necesarios para poder emitir los documentos couotarés, notas de crédito, etc.,
en esa misma semana ya se contaba con la adquideidos vehiculos propios y
otro mediante la modalidad de alquiler, se habfdimoado las instalaciones en
las cuales funcionarian la bodega y oficinas, laras, que al ser alquiladas ya
contaban con los servicios basicos y lo mas imptatal personal ya estaba
seleccionado, luego de convocatoria en una radila diecalidad, la misma que
estaba distribuida de la siguiente manera: 1 Adstramlor, 1 secretaria, 1
bodeguero, 3 choferes, 3 despachadores.

La distribuidora PROLACBEN es una sociedad queahlstecha funciona bajo

la modalidad de persona natural a nombre de Be@iédéata Fausto Rubén con
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R.U.C. No. 0501235816001, posteriormente de acuerda planificacion se
cambiard a una Sociedad de Hecho. EIl consejonitrativo estd compuesto de

la siguiente manera:

v Accionista Unico: Sr. Fausto Benitez

v Administrador: Ing. Jorge Imacafia

La distribuidora PROLACBEN actualmente cuenta cas departamentos: El

departamento administrativo estd compuesto poreree General, Contabilidad,
Créditos y Cobranzas y Bodega General y el departwrde Ventas subdividida
en Auto-ventas, Pre—-ventas y facturacion. Laiattnacion se ha encargado de
gue cada departamento cuente con una guia o ma@mdiahciones el mismo que
ha servido para que el personal sepa exactameatesisu funcion dentro del
mismo, de igual manera el departamento de vent&vasado periodicamente
pues se trabaja bajo presupuesto de ventas, kraartcréditos es revisada a
diario pues por politica crediticia, implementada @ administracion, no debe
exceder el 20% de las ventas. El método de iniengs el F.I.F.O. pues es el
recomendado para el tipo de productos distribuidss, mismo el flujo de

inventario de bodega es manejado mediante maximusiynos. Como politica

interna semanalmente hay una reunién general quoeulai a todos los

departamentos en la cual se trata directamentpriasipales novedades en el
mercado, se analiza la competencia, se hace dhsegto de decisiones tomadas

en reuniones anteriores, etc.

1.2. FUNDAMENTACION TEORICA

1.2.1. LA DISTRIBUCION

Una de las finalidades del mercadeo es la satisface las necesidades de los

consumidores, entonces ¢,como llegan los produetds empresa al consumidor
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final? Podemos decir que la distribucion es lagdel mercadeo en la que se
logra que los bienes o servicios producidos poremapresa lleguen a los
consumidores para satisfacer sus necesidades. Rergsa quien entrega sus
productos, como los entrega, que medios de trarespsa para tal fin, en cuanto a
empaque y almacenamiento, que necesidades preseptapresa. Estas y otras
preguntas son respondidas con lo que se llamasisie distribucion.

La distribucion depende gran parte de la estabildasu empresa, por lo tanto es
una actividad fundamental para su éxito. Para qu@raducto, cualquiera que

este sea, llegue a su destino final, o mejor , aosisumidor final, es bastante
probable que tenga que pasar por varias manog®#avia que los especialistas
llaman el canal de distribucion, el cual en muctasos es la diferencia entre la

permanencia o la salida del mercado.

En pocas palabras el canal de distribucién esmeincaque toma el producto para
ir de la empresa al consumidor, pero no siempr& elemismo ya que asi como
puede ser que el producto llegue directamente dmduptor al consumidor,

asimismo podra usar a los distribuidores o0 a gbrosluctores y en otros casos
inclusive los medios institucionales. Cuando hablarmde camino directo nos
referimos al mas corto entre el productor y el oamdor, es decir que la

distribucion es directa, pero al tiempo que poneasumidor mas cerca del
productor también se distingue por su alta de &ecia en las ventas pero en
pocas cantidades. Un canal mas complejo es edsddistribuidores, los cuales
son individuos o empresas que se encargan de paeédos bienes o servicios que
produce la empresa lleguen a las manos del coneurfidl, con un incremento

en el costo por la intermediacion.

Los distribuidores son de varios tipos: los proweed que son las personas que se
encargan de vender el producto al por mayor otallde Los intermediarios son

caracteristicos del sector agricola. Las coop@stde consumo que por lo
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general son almacenes que distribuyen articulogrideera necesidad. También
estan los canales institucionales, que estan adegr por representantes de
instituciones que adquieren productos para bepefide su grupo de
consumidores, entre ellos estan los colegios, talepj etc. Cuando se habla de
otros productores, se refiere a que si la empnesdupe semi-elaborados otros se
encargan de terminar el producto para entregarlcaoasumidor final. Las

opciones para la micro empresa se pueden reddos:a

v" Vender directamente al consumidor final (directa)

v' Vender a través de distribuidores. (indirecta)

Ambas opciones tienen ventajas y desventajas, sebdipo de producto, la

naturaleza de las empresas, las necesidades dernlssmidores, los volimenes
de venta que maneja 0 que necesita, los perioddssdgue se esté hablando,
puede ser mas aconsejable la una que la otra. eRpexr en un analisis de su
empresa encuentre que en un punto de equilibreoyadeterminado volumen de
ventas los costos son iguales para ambos tipossttédodcion, pero por arriba o

por debajo de este se debe tomar una decisiompaimaizar los costos. Por otro
lado si considera la ubicacion geografica de siesntels puede hacer una
combinacion para que localmente sea directa ygards apartados sea indirecta.

Otra alternativa es la asociacion con otros primtas para disminuir los costos
fijos de arrendamiento servicios y demas y aumdataariedad y volumen de
bienes, con lo cual las ventas aumentan y aplicaadta directa. Como ya hemos
visto los canales de distribucion estan limitados las caracteristicas de los
consumidores, por ejemplo el niumero y ubicacionggdaa de estos, lo que
repercute en los volimenes de venta. Los produgtsque el tamafio la
durabilidad, el valor unitario, la estandarizaciérigen cualidades especiales en
los distribuidores, como capacidad de almacenamisotvencia econdmica. La

capacidad de los distribuidores para transportar pdblicidad, otorgar créditos.
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La competencia, si se quiere ser competitivo dett@area la par de sus
competidores y eso quiere decir que, al menozardilos mismos canales que
ellos. Cada uno de los integrantes de un canaldidgibucion asume

responsabilidades, adquiere compromisos y ejeane@as para lograr el objetivo

de la distribucion.

Las tareas, los compromisos y las responsabilidadedan alrededor de las
condiciones de pago, los precios, el transporterdeéuctos, su almacenamiento y
seguridad, el empaque, la promocion, el otorgamidatcréditos, las condiciones
de entrega, etc. Lo anterior exige absoluta @aridntre los conformantes del
canal acerca de las responsabilidades. De séi@@sira evitar malos entendidos

o des entendidos, o mejor es que todo quede pates

La empresa debe sefialar con mucha claridad y gredts precios basicos y los
descuentos que otorga. Esto le evitara problemds que los descuentos
arbitrarios son una fuente de discordia y un pegypara la empresa.

Por ultimo es de vital importancia que evalle phdamente a sus distribuidores
para poder apoyarlos si es el caso o de plano ealmdpor otros que le ofrezcan
mejor desempeiio. Una forma facil es calculandmsto total de produccion que
es lo que nos cuesta producir el bien que le veadeah distribuidor mas los
costos de mercadeo directos e indirectos y a esstamos el ingreso por ventas
gue nos representa dicho distribuidor multiplicaetioimero de productos por el

precio de venta y asi llegamos a su rendimiento.

1.2.1.1 CONTEXTO DE LA DISTRIBUCION.

Al seleccionar las vias de entrada en los difesentercados, la empresa tendra

gue gestionar la distribucion en las mejores coodés, de forma que el producto
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llegue al cliente final por el medio més adecuatlas cuestiones de distribucion

se centran principalmente en tres grandes cuestione

- ¢ Como llevamos nuestros productos hacia dichosates®

- ¢Como elegir y gestionar los canales de distrilbuaéntro de los

mercados?

- ¢Como gestionar la distribucion fisica y logistigara los mercados

internacionales?

La eleccion de cdmo situar el producto en el mera@pendera en gran medida
del método de entrada al mercado elegido por laesap La eleccion del método
de entrada al mercado es una de las decisionegasasndentes de una empresa,
ya que delimita en qué medida se va a distribuaredlucto y el grado de control
sobre las decisiones estratégicas de marketingeemercado.

La forma de entrada elegida por la empresa condicioel control que pueda
ejercer sobre los canales de distribucién dentracatka mercado. Cuando se
accede a través de agentes y distribuidores, amligrencias de fabricacion, el
control sobre los canales es minimo, ya que ésta sgrcido por los
intermediarios. En ciertos casos el grado de obdegpendera del acuerdo entre
las partes. La venta directa y el establecimieletcucursales, filiales o centros
de produccidon propios permiten un mayor controlresdh distribucién hasta el
cliente o consumidor final, asi como un mayor cam@nto de la demanda al
tener un contacto mas directo con el mercado. BAeirig empresa no tenga
capacidad para controlar e influir directamentéaatistribucion, debe conocer las
caracteristicas y el funcionamiento de los candéeslistribucion, generalmente
distintos en cada mercado.

Los margenes comerciales que incorporan los ingiaries, los servicios que

prestan, tanto a la empresa como al consumidosdgsientos de mercado a los
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qgue distribuyen, la normativa por la que estan leztps, etc., son aspectos que
condicionaran el cdmo, cuando y en qué manerarleglaproducto a su destino
final. Trasplantar la politica de distribucion ule mercado a otro puede resultar
un fracaso. Mayoristas, grandes almacenes, comeasmciado y tiendas
independientes, tienen caracteristicas distintasada mercado, debido a razones
histdricas, habitos de los consumidores y difeeent@mativas sobre distribucion

en los mercados. Estas diferencias pueden refexirse

— El tipo de producto que distribuyen.
— El segmento de mercado al que distribuyen.

— Su cuota de mercado.

Los servicios que prestan, tanto a proveedores @uwl@ntes: almacenamiento,
promocién, facilidades de crédito, surtido, eta dmpresa tiene que analizar la
estructura de los canales de venta mayoristas grisia, asi como los usos y
costumbres comerciales implantados en los resjpscéislabones de la cadena de
distribucion.  En este sentido, se debe ser namgaente que los canales de
distribucion varian considerablemente de un paisay que existen diferencias
muy importantes en el niumero y clase de intermediague actian en cada

mercado extranjero.

1.2.1.2 DEFINICION DE LA DISTRIBUCION

El concepto de distribucion y las actividades qaecbnforman, se ha ido
perfeccionando en la mayoria de las ciudades. dftadeo o comercializacion
significa un conjunto de actividades fisicas y @goitas encargadas de acercar
los bienes y servicios entre los productores (odigelos consumidores (destino).
El mercadeo o comercializacion comprende actividadisicas: cosecha,
empacado, limpieza, seleccion, transporte, alm@semaanipulacion, etc., y

actividades econOmicas: compra, venta, formacioprdeios, apoyadas en otras
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actividades poco tangibles o auxiliares como sos:riesgos, la informacion de

precios y de oportunidades de comprar o de vegdampromocion de las ventas.

Mantiene sin embargo la caracteristica distintigaqde, aun cuando el avance de
los supermercados e hipermercados ha sido muy famgeren los ultimos afios,
el canal tradicional de distribucion como las tende barrio, captura todavia el
50% del mercado. Esta situacién puede modificamsel futuro, en la medida en
que se incremente la presencia de cadenas muitiredes en el pais y vayan
ganado cuota de mercado. En este sentido, elrspottria tender a una

concentraciéon en la propiedad que no existe actrabn

1.2.1.30RIGEN.

Existen muchas teorias acerca del origen de lahiistdn es por eso que se toma
como referencia las anotaciones de los autoresnintélcaraz Lladro, Maria
Luisa Garcia Guardia, Antonio Alcaraz Lladro y Maisa Garcia Guardia en su

libro “Comunicacion y TICs: Su efecto en la distreiton comercial”’(2010):

“A partir de la segunda mitad del siglo XVII, cuandriunfo el
liberalismo y se produjo la supresion del corperatino, resurgio el
comercio y la industria evoluciono rapidamentegdiedo en el siglo
XIX la Revolucion Industrial, que favorecio tantola produccion
como a la distribucién. A partir de 1850 y gracéata Revolucion
Industrial, se puede decir que la distribucion camaé se viste de
largo, pasando a ser una parte intrinseca de godadnomia, dando
lugar a una evolucion, desarrollo y transformacd®l sistema de
distribucion hasta nuestros dias. Segun Ducro®4)1%e puede
dividir en cuatro etapas: De 1850 a 1950 los pram@asos, de 1950 a
1980 la revolucion comercial, de 1980 a 1990 lavayeartida y de
1990 en adelante la distribucién electronica.” g(P3)

Es entonces que en determinadas épocas historecakascuestionado la

importancia y la aportacion econdmica de la digtibn. La historia comercial
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moderna tiene su punto partida en Espafia a consetedos afios cincuenta,

cuando surgen los primeros autoservicios y graabheacenes.

A partir de ese momento, la llegada de una nuecad@ésaludaba innovadoras
formas de entender la distribucion comercial, aatdgt en todo momento a los
gustos y comportamientos cambiantes de los difesegrupos sociales.

Asi, en los afios sesenta aparecen en Espafia lesngupados y las cadenas
voluntarias, en los setenta los hipermercados nadgltbnales, en los ochenta se
abren los primeros centros comerciales, los primmaipermercados de la capital
nacional, las cadenas de descuento y las tiendesndeniencia y en los noventa
las grandes superficies especializadas, la tel&ayvdns establecimientos de

descuento duro (Hard Discount) y el comercio ebeito.

1.2.1.4 LA DISTRIBUCION Y TEORIAS EXPLICATIVAS DE S U
EVOLUCION

El estudio de la evolucion del comercio minorista greocupado desde hace
tiempo tanto a los tedricos como a los practicdsnarketing. Desde ambas
perspectivas, se han tratado de determinar tegrim®delos que expliquen la
evolucion del comportamiento de los formatos combtgs con la finalidad de

poder predecir la situacién futura en la que semasveran.

Tratar de explicar la evolucion de las formas camaées a través de estas teorias
y modelos puede reducir la amplitud del analisisoppueden servir como
elemento de reflexion y de aportacién de ideas phmanteamiento estratégico
de las diversas organizaciones de distribucion.

Las teorias mas significativas segun el autor S@pablolinillo Jiménez en su
libro Distribucion Comercial Aplicada (2012) losugos destacados serian los

siguientes:

27



Teorias Ciclicas.-

Teoria de la Rueda (McNair 1958, Hollander 1960)

La “Teoria de la Rueda del comercio detallista” furepuesta por
McNair en 1958 (1958, pp. 125) y formalizada pasterente por
Hollander en 1960 (1960, pp. 3742). Esta teoriabasa en los
planteamientos de Schumpeter relativos a la destucreadora (la
competencia se basa en nuevas concepciones quelydastlas
anteriores y generan nuevos productos y servicios).

Teoria del Ciclo de Vida (Davidson, Bates y Bass 16)

La “Teoria del Ciclo de Vida del comercio detallisse basa en la
aportacion de Davidson, Bates y Bass en 1976 (19F68996) al
proponer el concepto de ciclo de vida del comedatallista que es
una analogia con el ciclo de vida del producto.U8eggsta teoria, las
distintas formas del comercio detallista se deflar@a través de un
ciclo de vida identificable. Este ciclo de vida stande cuatro fases
(Santesmases, 1999, pp. 571572).

Este tipo de teorias plantea que la introducciénordauevo formato comercial es

una funcién del cambio en las condiciones del aatgpor lo que la aparicion de

nuevas formas comerciales sélo tendra éxito cudsdtactores del entorno sean
favorables. Ademas, estas teorias plantean quesebleviviran y prosperaran a

largo plazo en el mercado aquellas formas comerciglie sean capaces de
adaptarse a los cambios de su entorno constantement

1.2.1.5 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA DISTRIBUCION.

Las empresas de distribucion comercial tradicioeabs han tenido un ambito de
actuacion circunscrito a entornos geograficos &xategionales o nacionales,
debido en gran parte a las elevadas inversionessagas y al alto riesgo

implicito para la expansion a otros mercados.

Sin embargo, existen una serie de ventajas y degasnque empujan a las
empresas de distribucion comercial a optar por ean@strategias de crecimiento.
Es asi que Sebastidan Molinillo Jiménez nos dicesenlibro Distribucion
Comercial Aplicada (2012) lo siguiente:
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“Los Consumidores optan por hacer sus comprasferedtes tipos de
comercio, cada uno de ellos presenta ventajaswedtsgas a valorar.
Dentro de las tipologias de establecimiento y dejeswdlo de las
dimensiones de surtido, el consumidor puede deqgutir ejemplo,
comprar en una tienda especializada con una grafunglidad o
namero de referencias y estrecha amplitud o numersecciones, o
bien un gran almacén con ancha amplitud y profladae servicio”.
(Pag.422)

Es entonces que se logra deducir que las ventajaswyentajas pueden afectar o
beneficiar a una empresa segun cual sea el aanele se esté desempefiando el
cual este autor las clasifica como tipos de establentos. En este sentido, las
ventajas y desventajas que pueden asumir las emspdesdistribucion comercial

serian las siguientes:

VENTAJAS.

— Distribucion muy amplia, el tamafio, la exposicidamero de puntos de
venta.

— Llevar al inventario, distribucion de costos

— Ofertas de marketing agresiva, la oportunidad d¢ageadicionales.

— Puede ofrecer asistencia personal de los consuesidelrservicio

— Ambiente rico en datos, estudios de mercado

— Crear mercados, ofreciendo grupos de marcas daeripetencia

— Anfade su brillo de la marca propia de nuestra marca

- Podria ofrecer financiamiento

— Servicio post-venta, como valor agregado de s@wvigersonales

— Cuenta con la confianza de los consumidores

- Impulso posible compra, y la gratificacion instarga

- Algunas personas, como tiendas de compras, conjarde manos de

los clientes
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DESVENTAJAS.

— Largo de los canales de un montén de trabajo,ngptidad

— Bajo nivel de control por parte de las empresagtesio fijado

— Puede ser costoso, por ejemplo, la asignacionatease cambio de
volumen y los descuentos por promociones

— Se puede devolver los articulos que no venden

— Puede utilizar como un lider de la pérdida y, potd dafio a nuestra
reputacion de la marca

— También vende nuestros competidores

— La reputacion de la tienda puede ser neutral otivega

— Puede ofrecer mal servicio al cliente

— Alta rotacién de empleados

— El cliente debe salir de casa para comprar

— No se conoce al cliente final

— Perder el control de la presentacion del producto

— Los bajos margenes de ventas son consecuenciasadividad propia de

la distribuidora.

1.2.1.6 LAS DISTRIBUIDORAS EN EL ECUADOR.

La distribucion comercial, nacida como consecuedeida explosion industrial
que empujo las estructuras comerciales hacia foesiamdarizadas y seriadas, es
hoy una necesidad imperiosa del trafico mercantila subsistencia de las
empresas productoras del Ecuador ya sean esta®rtes o servicios depende
tanto de la calidad y precio de sus productos cdenla eficiencia de sus canales

que utilice para hacer llegar masivamente su p@doa@l consumidor.

Para ello se han utilizado tradicionalmente formgas implicaban mantener el
proceso de comercializacion de los bienes en lgaode la misma empresa que
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los producia, sea directamente a través de filalsscursales, o indirectamente,
recurriendo a figuras societarias de colaboracibpresarial o en ciertos casos a
créditos gubernamentales apoyando al desarrolla gdequefia empresa como se

expresa en el siguiente articulo Contante y Sordmta revista Vistazo N°1010.

“La inyeccion de capital al sector del consumo jparte del Estado y
la tendencia de los supermercados a incursionael dormato de

despensas explican el crecimiento del ramo. Hbgdal gobierno se
incrementd en un 67% entre 2007 y 2008. Solo pagar sueldos se
destinaron 3.900 millones de dodlares, esto es%l B&s de lo que se
consigné en el 2007. Si a esto se agregan lassesnéonos y
subsidios, es comprensible por qué habia mas anmtilen el

mercado”. (Pag. 136)

Se ha visto que no obstante las ventajas compasatjue las grandes empresas
tienen para producir, en ocasiones suelen demadseéciencias a la hora de

procurar la conquista de nuevos mercados.

Ello ha hecho que en forma correlativa al proces@ahcentracion econdémica,
muchas tareas y actividades sean tercerizadas @atar entorpecer el

crecimiento comercial con pensadas y costosascasgtas administrativas.

Demostrada la ineficiencia general de las emprpsaguctoras para encargarse
también de la comercializacién, la tendencia magegn lugar de realizar todo el
proceso por si mismas, es delegar en tercerosstiabdrcion, lo que representa
ventajas comparativas en términos de eficiencigeaalizacion y costos.
Implican, para la empresa productora, desentendiiseontacto directo con el
consumidor, tarea que traslada a un intermedian® actla como nexo entre

ambas puntas del proceso.
Actualmente la distribucion de productos alcanza proporcion extraordinaria,

como resultado de la cual se ha operado un canadlical en los tipos de

asistencia que son necesarios para su venta.
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Procurando modelos que establezcan una vinculagi@olaboracion estable,
continua y coordinada que responda a las nuevasidades, surgen figuras que,
a pesar de su falta de regulacion legislativa, sido estandarizados por la
practica comercial: agentes, representantes, hliglores, concesionarios,
franquiciados. Con referencia a nuestro paiguiendo las propias palabras del
autor, la incorporacion del franchising a las pcast de los negocios puede
constituir un gran salto adelante en los mediodralesformacion del mercado
minorista argentino, sustituyendo las viejas estinas de la sucursal y la agencia
como medios de comercializacién de la produccidrional, por sistemas mas

modernos y mas eficientes.

Apuntando a ese objetivo, la obra que dejamos ctadares sin lugar a dudas un
significativo aporte al esclarecimiento y difusida las implicancias juridicas de

esta figura.

1.2.2. PLAN DE NEGOCIOS (Variable Independiente).

Existe un sinnumero de definiciones sobre lo quareplan de negocios, varios
autores con posiciones amplias que durante suss \8dahan dedicado a la
realizacion de investigaciones, por lo que sedmsiderado el siguiente analisis.
Justin C. Longenecker, Carlos W. Moore (2007).

“No existe una definicion de plan de negocios gea # Unica
correcta. Después de todo, no hay un plan dednacen todas las
situaciones. Pero en general, un plan de negasasn documento en
el que se describe la idea basica que fundameat@mpresa y en el
gue se describen consideraciones relacionadasucaricio. Es un
plan de juego del emprendedor, que cristaliza le$i@s y esperanzas
gue lo motivan a sumergirse en el inicio. El ptEnnegocios debe
exponer la idea basica de la nueva empresa erimgscripciones de
donde se encuentra usted ahora, a donde deseadmg piensa
hacerlo” Pag. #127.
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Esta conceptualizacién logra coincidir con una rdeifbn base de lo que
personalmente considero un plan de negocios. E$oanmento que en forma
ordenada y sistematica detalla los aspectos opeales y financieros de una
empresa. Al igual que un mapa guia a un viajer@lat de negocios permite
determinar anticipadamente donde queremos ir,@lapnd encontramos y cuanto
nos falta para llegar a la meta fijada. EIl valong@pal de su plan de negocios
sera la creacion de un proyecto escrito que evaldes los aspectos de la
factibilidad econdmica de su iniciativa comerciahana descripcion y analisis de

Sus perspectivas empresariales.

Con el transcurrir de este documento se detal@aa$pectos mas importantes
gue se deben considerar al comenzar un negociestarseccion y en cada una de
las siguientes se incluye un bosquejo de plan deam@s que abarca cada materia.
Al unirlos, se obtendr4d un modelo inicial para énpgeneral. El plan de

negocios es un paso esencial que debe tomar omralgmpresario prudente,

independientemente de la magnitud del negocio. plaises de negocios pueden
variar considerablemente. En bibliotecas y lim®rée puede encontrar libros
dedicados a formatos de planes de negocios. Sargm este documento utiliza
un punto para comenzar, basandonos en él paraadigefplan que sea ideal para

la distribuidora en patrticular.

1.2.2.1 INTRODUCCION

Plan de negocio debe tener un alcance global daptarlo a un solo ideal ni darle
un caracter parroquial porque se podria estar gratditiempo. La profundidad
del Plan de Negocios estara en dependencia de daitonch y naturaleza de la
empresa, de la complejidad operativa, del objeta pacual se elabora y de la
disponibilidad de recursos para elaborarlo, déommha que el destinatario al leer
por primera vez el documento, sienta la seguridadgde los objetivos son

viables.
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A manera de ilustracion y con base en la experdesel mencionan algunos tipos
de Planes de Negocios, clasificados por su temandicando algunas
caracteristicas, las que no se deben consideray kontativas, pues los criterios
son variados y los planes de negocios son flexillelas circunstancias y

exigencias.

Segun textos escritos por Flores Juan Antonio (2007

"Incluye los procesos requeridos para asegurarefyg#an de negocio incluya
todo el trabajo requerido para acabar el plan gecie de manera exitosa”. Pag.
#72.

Existen otros muchos tipos de planes por lo quiifeeencian en el alcance pues
cada autor tiene su punto de vista, pero en getieman en comuan la descripcion
de la produccién y comercializacion de productossesvicios, ademas de
cuantificar las necesidades de financiamiento ew&luacion; sin embargo los
riesgos sistematicos de los negocios son los gigendi@an en Gltima instancia el
grado de profundidad del estudio. En cualquieralade casos los Planes de

Negocios deben de ser claros, concisos y conviesent

1.2.2.2 AUTORES DE LOS PLANES DE NEGOCIO.

El plan de negocios es una herramienta que petraitar el camino que debe
recorrerse para llevar a la practica un emprenditmiempresarial. Es decir en su
formacion subyace una actitud estratégica paranzdcalos objetivos que

permitiran que el negocio sea viable o exitoso.

Exige la observancia, andlisis y determinacién pertanidades y potencial del
mercado y segmento al que se dirigira el produdereicio que se piensa ofrecer,
asi como todos los aspectos operativos del negtaies como las éareas

productivas, logisticas, econdmicas y financieeasie otros. A continuacion se
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propone dos libros que destacan la importanciaptdel de negocios para las

empresas.

BRIAN FORD, JAY BORNSTEIN, PATRICK PRUITT (2007)

Al revisar el modelo propuesto en su libro “The €rg Young business Plan
Guide” definen que los planes de negocios mantigesrfunciones principales:

— Determinar y definir proyectos futuros.
— Determinar como han sido alcanzados las metasegelcio.

— Aumentar o mejorar los flujos de capital.

Los autores mencionan algunas razones por lasscual@lan de negocios debe

ser considerado como un documento importante pagmpresa:

— Se puede usar para desarrollar ideas de cémo debdg&igido el negocio.

— Es una oportunidad de refinar estrategia y evitarater errores en el
futuro.

— Un plan de negocios es una herramienta retrospectin la cual, los
administradores pueden dirigirse para evaluar gm@eno de la empresa
a lo largo del tiempo.

— Se puede utilizar para atraer al inversionistarpiamo tiempo utilizarlo

como una herramienta para una correcta toma dsiclees.

PLAN DE NEGOCIOS PROPUESTO POR SHARON L. FULLEN

Al revisar el libro “Great Business Plan for youm&l business en 60 Minutes

Less” Fullen (2007) define los propositos de laacién de un plan de negocios:
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— Describe el negocio ya sea existente o la propeestaso de ser una idea
innovadora.

— Define las necesidades de los consumidores, y &sarhientas y
habilidades con las que la empresa cuenta pasfiesatilas.

— Explora las fortalezas, debilidades, amenazas ytwmdades que tiene la
competencia en relacion al negocio u empresa.

— Sefala los obstaculos a superar durante la pr@wesenovacion del
negocio.

— Establecer al emprendedor y al equipo de trabajnocan equipo de
trabajo, con las herramientas necesarias pardasatisa los inversionistas
y poder llevar a cabo el negocio o proyecto.

— Detallar las estrategias de mercadeo para captneaporcion del mercado

meta.

1.2.2.3 IMPORTANCIA DE LOS PLANES DE NEGOCIO.

La importancia y los beneficios que trae previséa elaboracion de esta
imprescindible herramienta en todo emprendedorlaDeisma manera en que un
balance constituye una foto instantanea de lac@ndinanciera de una empresa,
el plan de negocios deberia darle una instantdmehproceso de planificacion.

Si bien la idea de un negocio suele surgir de naaaspontanea, es importante
gue, antes de lanzarse ciegamente al desarrollm drievo emprendimiento, se
haga un andlisis ordenado y légico del negociosute riesgos, su viabilidad,

posibles resultados, etc.

Tomarse el tiempo para analizar el negocio y pdotapasos a seguir permitirq
tomar las decisiones con una mayor seguridad.i€stws garantizara el éxito del
negocio, pero al menos, nos preparara para afrlastamcertidumbres del mismo.

La importancia segun Viniegra Sergio (2007) dice:
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“Hoy en dia es muy comun que cuando oimos hablamderoyecto

de inversion se haga presente la palabra “Planad@dio”. Cuando

investigamos que se requiere para poner en manmthaegocio y/o

empresa, uno de los puntos importantes es el Ridtedocios y mas
aun cuando nos acercamos a una persona o ingtitpai@ obtener
financiamiento (préstamo, capital, etc.) necesgr@ra poner en
marcha nuestra propuesta de negocio, lo primeragsesolicitan es:

¢ Tienes un Plan de Negocios?. ¢Por qué sucedepestqué es tan
importante un plan de negocios para arrancar rupsbpio negocio,

gué es lo que hace de este documento tan impodardsta materia?.
A raiz del auge por las empresas por internetgfie se comenzo a
generalizar a nivel global la cultura de la elabuna del Plan de

Negocios y asi poder tener acceso a financiamigrems este tipo de
negocios”. Pag. # 17

Las empresas modernas exitosas tienen una orgemzaientada al cliente y/o
consumidor de bienes y servicios. Es preciso canelcpapel que cumple cada

area en la consecucion de los objetivos generales.

1.2.2.4 CARACTERISTICAS DE LOS PLANES DE NEGOCIOS.

Un Plan de Negocios debe constar con caractedsis®nciales como la
comprension del entorno circundante de la empre$aiendo el mercado, la
competencia, las estrategias y el posicionamiemngpetitivo. Asi como también
definir la vision empresarial y de los objetivoggeguidos. Ademas cuantifica
los objetivos y el analisis de las desviacionesa@nmocedimiento de control del

desempefo de la empresa permitiendo el accesduelass de financiacion.

El analisis de la factibilidad financiera y delaativo econdmico de una inversion,
ya se trate de la ampliacion de una actividad existo del nacimiento de una
nueva iniciativa planificando las estrategias yedatnacion del plan operativo en
todas sus &reas. Se lograra la definicidon deraposicion organizacional de la
empresa eficiente, ademas de coherente con losivoBjey con las tareas y
responsabilidades del personal involucrado, adel®mda aplicacion de estrategias

operativas, de ventas y de publicidad que hararatnastivo al plan de negocios.
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En el presente trabajo de investigacién se corsidaportante las siguientes

caracteristicas:

- Establecer metas a corto y mediano plazos.

— Definir diversas etapas que faciliten la mediciérsds resultados

— Definir con claridad los resultados finales espesad

— Establecer criterios de medicion para saber csélesus logros.

— ldentificar posibles oportunidades para aproveelsaeh su aplicacion.

— Involucrar en su elaboracion a los ejecutivos cayam a participar en su
aplicacion.

— Nombrar un coordinador o responsable de su apfinaci

— Prever las dificultades que puedan presentarses ypdsibles medidas

correctivas.

1.2.25 LOS PLANES DE NEGOCIO Y SU INFLUENCIA EN LAS
MICROEMPRESAS.

El Plan de Negocios es un instrumento basico decaln de la empresa, que
establece la direccion, la orientacion concretéadgestion de las operaciones, en

un periodo dado, para alcanzar sus objetivos.

Una empresa sin plan de negocios es como "un autbsid direccion”. Influye
de tal manera que se torna un seguro para linoisagxcesos del propietario de la

microempresa y sus intereses.

La mayoria de PYME’s son propiedad de una o poegsopas Y la gestion suele
ser personal mas que de equipo. El plan ayudee daggestion no sea resultado
de impulsos sin coordinacion, facilita que puedanter@erse un rumbo, que no
impida aprovechar las oportunidades o incluso haiegos, pero manteniendo una

ruta, dando estabilidad al proceso y a los actguesparticipan, haciendo ajustes
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del rumbo en forma permanente. Segun Ricky WfiGs Ebert Ronald J. en la
séptima edicién de su libro Negocios (2006) acota:

“Los empresarios asumen el riesgo del negocio propn el objetivo

primordial de crecer y ampliarlo. Muchos propigtarde negocios

pequefios gustan de considerarse a Si mismos copresaros, pero

una persona puede ser propietaria de un pequeficioagicamente

o solo un empresario, no ambas cosas. La distinzé&ica entre el
espiritu empresarial y un pequefio negocio es laaasin —el deseo

del empresario de iniciar un negocio y hacerloared.a mayoria de

los empresarios exitosos son ingeniosos y esté@mesdados por las
relaciones con los clientes. Tienen un deseoduwgtconvertirse en
sus propios jefes y de poder manejar la ambigigdasi sorpresas. El
empresario actual es a menudo un lider de mentetalojue se apoya
en los sistemas de red, planes de negocios y @nsénso tanto si es
hombre como si es mujer”. Pag. # 87

De este modo podemos decir que un plan de negoacosolo influye a la
microempresa sino todo a su alrededor incluyendo mantalidad del
microempresario. ES entonces que se busca elroargm con el accionar de la
empresa siendo esta una actividad participativae etnabajadores ejecutivos,
medios y operadores directos es indispensablédatt@mcion, el aporte o cuando
menos el acuerdo con el plan de negocios para tajeruy optimizar los

resultados.

1.3.FUNDAMENTACION LEGAL

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, 22 de Oct ubre del
2008.

En la Constitucion de la Republica del Ecuador Emrapitulo tercero de la
Soberania Alimentaria, en el art 281 dice; “La sab& alimentaria constituye un
objetivo estratégico y una obligacion del Estad@ mmrantizar que las personas,
comunidades, pueblos y nacionalidades alcancentts#Hiciencia de alimentos

sanos y culturalmente apropiado de forma permariente
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Para ello en este articulo se expresa tambiéebestado sera responsable de;
1. Impulsar la produccion, transformacién agroalireat y pesquera de las
pequefias y medianas unidades de producciéon, carasity de la economia
social y solidaria. 2. Adoptar politicas fiscales, tributarias y arandek que
protejan al sector agroalimentario y pesquero matjgara evitar la dependencia

de importaciones de alimentos.

Y el item 3. Fortalecer la diversificacion y la introduccion decnologias
ecoldgicas y organicas en la produccion agropezudra soberania alimentaria
para la Republica del Ecuador esta respaldada a@@mem los items]0. Que
permite fortalecer el desarrollo de organizaciopeagdes de productores y de
consumidores, asi como la de comercializacion triigion de alimentos que

promueva la equidad entre espacios rurales y ugbano

Y en el 11. Expresa generar sistemas justos y solidarios deildicion y
comercializacion de alimentos. Impedir practicasapwlicas y cualquier tipo de

especulacién con productos alimenticios.

CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E
INVERSION, 29 de Diciembre del 2010.

El Pleno considera que, el Articulo 319 de la Caegna reconoce diversas
formas de organizacién de la produccién en la eodmo entre otras las
comunitarias, cooperativagmpresariales publicas o privadas asociativas,

familiares, domésticas, autonomas y mixta®n tal virtud alentara la produccion
gue satisfaga la demanda interna y garantice unaamarticipaciéon del Ecuador

en el contexto internacional.

Asi mismo considera que, el Articulo 320 de nueStrastitucion establece que la
produccion, en cualquiera de sus fornsessujetara a principios y normas de
calidad; sostenibilidad; productividad sistémica; valoéacidel trabajo; y
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eficiencia econdmica y sociaEn el titulo preliminar Del Objetivo y Ambito
de Aplicacion Art. 1 del Ambito expresa que se rigen por la presentmaiiva
todas las personas naturales y juridicas y deméasaf asociativas que

desarrollen una actividad productiva, en cualgpéte del territorio nacional.

En el codigo organico de la produccidén encontraquasen el Art. 4 dice que la
presente legislacion tiene, como principales, Igsientes fines y considerando
para el presente trabajo de investigacion, ekliter que expresa democratizar el
acceso a los factores de produccion, con espeadesié en las micro, pequefias y

medianas empresas, asi como de los actores derlareia popular y solidaria.

Asi también el literat. Fomentar la produccion nacional, comercio y corsum
sustentable de bienes y servicios, con respongadilsocial y ambiental, asi
como su comercializacion y uso de tecnologias amddi@ente limpias y de
energias alternativas; no dejando a un lado laonsgbilidad que considera el
literal d. generar trabajo y empleo de calidad y dignos, quéribuyan a valorar

todas las formas de trabajo y cumplan con los deselaborales.

PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR 2009 — 2013, 5 de Marzo del 2010

En el Cuarto Diagndstico critico que dice3 décadas de neoliberalismo, 31
meses de Revolucion ciudadanan el inciso4.1.5 que tiene por titulda

apertura comercial: ¢se democratizé la economia82 enuncia sobre la
distribucion del ingreso ante el consumo en la @@bh y realiza un cuadro

estadistico en la que se incluye productos lacteos.

En el Plan Nacional del Buen Vivir en el inci8d.. Sobre la Democratizacion
de los medios de produccion, redistribucion de laiqueza y diversificacion de
las formas de propiedad y organizacionel Gobierno Nacional se ha planteado

el reto de impulsar un proceso sostenido de denimacadn de los medios de
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produccion con especial énfasis en la tierra, ehaglos activos productivos que
no cumplen su funcién social. La gestién del @oin para el desarrollo del
Buen Vivir, promovera cambios fundamentales en fadgccion industrial,
artesanal, de servicios, la estructura agrariapn@gendo especialmente la
potencialidad de la ruralidad, de la pesqueriasan& y las agriculturas y
economias familiares campesinas, implicando larsifigacion productiva, la
diversidad étnico-cultural, el desarrollo institutal, el acceso a oportunidades y
activos productivos, la participacion ciudadand yse sostenible de los recursos
naturales. Esto se realizard a través de la fadican en la re-distribucion como
democratizacion del crédito, la tecnologia, latasiga técnica y la capitacion,
entre otros. Ademas se debe impulsar la comera@dim con énfasis en cadenas

cortas y la sinergia productores-consumidores.

En la Political.8 sobrelmpulsar el Buen Vivir rural en el incisoc. denota
mejorar las condiciones para el abastecimiento rdgimos productivos, la
produccion primaria, el procesamiento, la comeraalon y distribucion. Como
también lo dice en el incide. Promover cadenas cortas de comercializacion que
conecten a productoras y productores con consuasdgrconsumidores, para
generar mercados con precios justos y promoveobarania alimentaria y las

complementariedades entre el campo y la ciudad.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR. 10 de Julio del
2000.

El Congreso Nacional considerando: Que, la gem@m@li de ciudadanos
ecuatorianos son victimas permanentes de todo d@@busos por parte de

empresas publicas y privadas de las que son usyacionsumidores.

Segun el articulo 244, numeral 8 de la Carta Fued#ah sefiala que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los conewmsid sancionar la
informacion fraudulenta, la publicidad engafioda adulteraciéon de los
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productos, la alteracion de pesos y medidag el incumplimiento de las normas

de calidad.

En elCapitulo 1l de losDerechos Y Obligaciones De Los Consumidoresn el

Articulo 4.- sobre los Derechos del Consumidor.- Son deredmadamentales
del consumidor, a mas de los establecidos en lastdarion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionalegislicion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, deuakes se denota en el inciso.

El derecho a la proteccion de la vida, salud y gsdgd en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccién de las néades fundamentales y el acceso

a los servicios basicos.

En el Capitulo V de lasResponsabilidades Y Obligaciones Del Proveedse
expresa en eArt. 17.- Obligaciones del Proveedar Es obligacién de todo
proveedor, entregar al consumidor informacion vesaficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, detalo que éste pueda realizar

una eleccion adecuada y razonable.

Se considera en @rt. 19.- Sobre la indicacion del Precic Los proveedores
deberan dar conocimiento al publico de los valdieales de los bienes que
expendan o de los servicios que ofrezcan, con ekueple los que por sus

caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramensible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio delenecho a eleccion, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.
En elcapitulo IV de Informacion Basica Comercialse pone en consideracion
en el articulo 14.Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de lo que

dispongan las normas técnicas al respecto, losepdores de productos
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alimenticios de consumo humano deberan exhibifl est@ado de los productos,

obligatoriamente, la siguiente informacién:

Nombre del producto;
Marca comercial;
Identificacion del lote;
Razon social de la empresa,;

Contenido neto;

-~ ® a0 T p

Numero de registro sanitario;

Valor nutricional;

5 «Q

Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo;

Lista de ingredientes, con sus respectivas espacifines;

j. Precio de venta al publico;

k. Pais de origen;y,

I. Indicacion si se trata de alimento artificial, di@do o genéticamente

modificado.

CODIGO DE TRABAJO, 16 de Diciembre del 2005

Segun el Cédigo de Trabajo la actividad laboralked@lser aplicada considerando
las leyes impuestas en el Capitulo V de la prevende los riesgos, de las
medidas de seguridad e higiene, de los puestoaxi@ay de la disminucion de

la capacidad para el trabajo, en su Art. 410.- gabiones respecto de la
prevencion de riesgos.- Los empleadores estan aology a asegurar a sus
trabajadores condiciones de trabajo que no presgakgro para su salud o su

vida.
Los trabajadores estan obligados a acatar las asedie prevencion, seguridad e

higiene determinadas en los reglamentos y facdgagor el empleador. Su

omision constituye justa causa para la terminad@rcontrato de trabajo.
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En el Art. 411 sobre planos para construcciones.{8rjuicio de lo que a este
respecto prescriban las ordenanzas municipalepldo®s para la construccién o
habilitacion de fabricas seran aprobados por eédior Regional del Trabajo,
quien nombrara una comision especial para su estdéila cual formara parte un
profesional médico del Departamento de Seguriddijiene del Trabajo. El Art.
412 expresa sobre los preceptos para la prevedeidiesgos.- EI Departamento
de Seguridad e Higiene del Trabajo y los inspestadie trabajo exigiran a los
propietarios de talleres o fabricas y de los demélios de trabajo, el
cumplimiento de las érdenes de las autoridadespgaialmente de los siguientes
preceptos: 1. Los locales de trabajo, que tendwdminacién y ventilacion
suficientes, se conservaran en estado de condianieza y al abrigo de toda

emanacion infecciosa.

En el Titulo V De Las Asociaciones De Trabajadores Y De IsoConflictos
Colectivos, @pitulo 1, de las asociaciones de trabajadoresgpafio 1ro., en las
reglas generales acota en el Art. 440.- Libertadsibeiacion.- Los trabajadores y
los empleadores, sin ninguna distincion y sin ndeesde autorizacion previa,
tienen derecho a constituir las asociaciones pfakes o sindicatos que estimen
conveniente, de afiliarse a ellos o de retirarséogdanismos, con observancia de

la ley y de los estatutos de las respectivas asooies.

Las asociaciones profesionales o sindicatos tiedemecho de constituirse en
federaciones, confederaciones o cualesquiera agagaciones sindicales, asi
como afiliarse o retirarse de las mismas o derganizaciones internacionales de
trabajadores o de empleadores. Todo trabajadoomtey catorce afios puede

pertenecer a una asociacion profesional o a urcsitod

Las organizaciones de trabajadores no podran spesdidas o disueltas, sino
mediante procedimiento oral establecido en esteig8od Si la suspension o

disolucién fuere propuesta por los trabajadore®sésteberan acreditar su
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personeria. Cuando un empleador 0 empresa tuxagidEs agencias o sucursales
en diferentes provincias, los trabajadores en ca@dade ellas pueden constituir
sindicato o asociacion profesional. Los requisdesniumero y los demas que
exija la ley se estableceran en relacion con caua de tales agencias o
sucursales. Con concordanciaee@ODIGO PENAL: Art. 211.

En donde competen los items:

1. La capacitacion profesional;

2. La cultura y educaciéon de caracter general o ajieala correspondiente
rama del trabajo;

3. El apoyo mutuo mediante la formacion de cooperatovaajas de ahorro;
Y

4. Los deméas que entrafien el mejoramiento econdOmicsmomal de los

trabajadores y la defensa de los intereses dasa.cl

En el Art. 442.- Personeria juridica de las asomigss profesionales o sindicatos.-
Las asociaciones profesionales o sindicatos goeapedsoneria juridica por el
hecho de constituirse conforme a la ley y constaele registro que al efecto
llevara la Direccion Regional del Trabajo. Sebard la existencia de la
asociacion profesional o sindicato mediante cedifo que extienda dicha
dependencia. Con todo, si una asociacion profesiorandicato debidamente
constituido ha realizado actos juridicos antes wénscripcion en el registro y
luego de la remision de los documentos de que ¢tateiculo siguiente, el efecto
de la inscripcion se retrotrae a la fecha de lalrakion de dichos actos juridicos.

1.4.MARCO REFERENCIAL O CONTEXTUAL

La provincia de Santa Elena, creada el 7 de novierdb 2007, es la provincia
mas joven de entre las 24 existentes en nuestso [@&i capital es la ciudad de

Santa Elena y cuenta con una poblacién aproximada08.693 habitantes. Su
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estructura econdmica esta formada por diferenteteres entre ellos el hotelero,
turistico, pesquero, comercial, petrolero, entresgtcuenta con una refineria de
petréleos, el terminal de almacenamiento de gasadic de petrdleos en
Monteverde en construccidn, un aeropuerto paraosuelcionales, puertos

maritimos de pequefio calado, muelles, Universidaagse otros.

El canton La Libertad, de la provincia de Santan&euenta con un area de 25,6
km2. Sus limites son: Al Norte con el Océano PeajfAl Sur y al Oeste con el
cantdén Salinas; Al Este con el canton Santa EleGansta de una poblacion
aproximada de 136.838 habitantes, entre sus pales@tractivos turisticos estan
la Capilla Sefior De La Justicia, Capilla Jesus ®®=in Poder, Playa El Cautivo,
Malecon de La Libertad, Mirador de La Caleta, Pleteo Civica “Adalberto
Montenegro”, entre otros.

Historicamente, segun narraciones locales, en terdp colonizacion los nativos
se dedicaban a la explotacion de sal, a la pesesaaal, caza, cria de animales
domeésticos especialmente el ganado vacuno y ammaullos frutos de estas

actividades de produccion eran comercializadosdgnfuera del cantén.

En la década de los afios 50 se establecié una&niefide petrdleo a través de la
empresa “Anglo Ecuadorian Oilfields”, actualmentes& un importante nimero
de habitantes locales que trabaja en las refimel@apetréleo instaladas en este

cantoén.

La industria pesquera y el comercio son otras sl@t¢tividades mas importantes
de la economia de este balneario del Ecuador gyeplmyecta una imagen
moderna que atrae al turismo nacional e internati@xistiendo locales en los
centros comerciales donde se venden desde artesealzados con materiales
propios del sector, productos traidos principalmelg la sierra ecuatoriana, asi

como una gran variedad alimentos provenientes sleaupos y de su mar.
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La actividad comercial en el cantdon consta con riesgncia de pequefias y
medianas empresas comercializadoras que distribpyeductos de consumo
masivo, entre las mas reconocidas a nivel provirestan Darusa, Dipor, Don
Pepe, Dispronsa, JCC, Lisboa Corp., PROLACBEN gsotnas que realizan el
servicio de distribucién. La distribuidora de Rrothbs Lacteos Benitez —
PROLACBEN, se encuentra ubicada, en el cantén bartad, barrio Libertad,

ave. 9 entre calles 21A y 22, sector del Mercadevdu

Es una empresa familiar y su principal es el SustaBenitez C., las oficinas y la
fabrica de esta marca se encuentran ubicadas eatdniarroquia Cunchibamba
en el km 15 Centro Via a Quito s/n y Jama Coagfrgexo N° 1).

La distribuidora PROLACBEN en la Peninsula se de@ida venta de productos
lacteos y sus derivados como la lineas la lecheraein funda de la marca Super
Leche en presentacion de litro, medio litro y coiake litro, queso de mesa de la
marca San Gabriel y Monseratte, yogurt en diferpnésentaciones de la marca
Nuestro Yogurt. La linea de citricos en saboresatanja y limon en diferentes

presentaciones de la marca Super Naranjada y &iipenada.

Su mercado o area de cobertura abarca toda lmpi@de Santa Elena, llegando
con sus productos hasta el canton General Vill®aijas de la provincia del
Guayas atendiendo inclusive a varias de sus paa®y comunidades, son sus
principales clientes: tiendas, comedores, restésampanaderias, comisariatos,
minimarket’s, mercados, etc. La cartera de cleeatéualmente sobrepasa los 800
consumidores y la fuerza de ventas siempre estandigndo su mercado

llegando a mas lugares y buscando nuevos y potescampradores.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION.

La siguiente investigacion se desarrollo, consitidwalas caracteristicas de la
investigacion cualitativa ya que parecerian eneontma de sus fuentes de
justificacion primarias en el hecho de que permitera comunicacion mas

horizontal es decir igualitaria entre el investigiag los sujetos investigados.

La propuesta de esta investigacion esta orientddsstudio de la distribuidora de
productos lacteos PROLACBEN del canton La Libertedn la finalidad de
aumentar la productividad y convertirse en una esgpaltamente competitiva en

el entorno que se desarrolla.

La finalidad de formular tipos de canales de disition, es la de establecer los
procesos de comercializacion tecnificados y acardas necesidades tanto de
empresa como de los consumidores para incremeagaveintas y por ende la

rentabilidad de acuerdo a lo planificado.

Para desarrollar el presente trabajo, ha sido asoesonsiderar factores como los
recursos materiales, tecnologicos, financierosa lavar a cabo la investigacion
bibliografica y de campo, lo que ha que permitidoablecuada elaboracién y
canalizacion del proceso de trabajo.

Para el desarrollo del trabajo de investigaciénfueslamental cumplir con los
aspectos de los cuatro capitulos del mismo, paoper una solucién favorable,

debido a que la finalidad de la presente invesiigaes colocar el producto lo
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mas proximo posible del consumidor final, para adquisicion simple y rapida,
consiguiendo el posicionamiento del producto em&icado objetivo, y por ende
el incremento en las ventas de la distribuidoridieos PROLACBEN.

2.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

Todas las empresas desean cumplir los objetivostgsrestablecidas, por lo cual
es necesario aplicar las técnicas adecuadas, per@mientar las ventas, en el
presente caso de estudio, es necesario implemeatales de distribucion
apropiados que permitan hacer llegar el productmasumidor final en el nuevo
mercado, incursionando ademas en la industriaddote nuevas tecnologias,
sistemas, procesos y estrategias de distribucidniehdo de los canales de

distribucion una ventaja competitiva.

Lo primordial de este estudio es el involucramied® la distribuidora en la
situacion misma que vive con respecto a los cammedistribucion, razén por la
cual, el trabajo de investigacion pretende logetedtar la raiz del problema y

proponer alternativas de solucion.

Para la investigacion del problema citado, fueesado que el investigador y la
empresa se encuentren estrechamente relacionadodogovalores éticos y
morales involucrados desde el punto de vista sgcialltural para realizar un

trabajo transparente y honesto.

El estudio realizado se bas6 en conocimientos estigaciones cualitativas,
obtenidos de la realidad en la que se encuentrprdaesadora de lacteos
PROLACBEN, cuya finalidad es buscar la solucioprablema investigado, para
mejorar los canales de distribucion e incremergarehtabilidad de la empresa.

La Fundamentacién Filosoéfica planteada en esta sesbasa en la practica y en
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experiencia metodoldgica, hermenéutica- dialégirogpuesta en la investigacion,
gue sin duda va a enriquecer el contenido de esidie.

2.3. TIPO DE INVESTIGACION.

El tipo de investigacion que se seleccion6 papaedente trabajo de investigacion
por tener las caracteristicas necesarias y reeolé&tinformacion justa para el
plan de negocios pues se pudo constatar la realielda distribuidora, es el tipo

de investigacion por el lugar detallado a continrac

2.3.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La investigacion bibliografica es el punto de mtipara investigaciones
adicionales, abre caminos para formulaciones nugwbre problemas, hipétesis
de trabajo y métodos de investigacion que sin dadétaran en la busqueda de
informacion a los interesados en este Plan de Negoc Para realizar la
investigacion bibliografica, se recolecté inforntacti secundaria relativa al
contenido de este tema. Para su desarrollo néemessmte se consulto la
normativa interna de la distribuidora de productésteos PROLACBEN,

boletines informativos, libros, tesis de grado,is@s especializadas, internet y

documentos relacionados con la problematica quecardl estudio.

Se recopilé informacion que se basé en la necesidahalizar detenidamente los
apoyos bibliograficos que facilitaron el desarra®la investigacion, permitiendo
analizar la informacion escrita existente sobm@deera de incrementar las ventas
y consecuentemente la implementacion de los cadalekstribucién apropiados,
con el proposito de conocer las contribucionestifieas del pasado y establecer
relaciones del conocimiento con respecto a lasagemediante la captacion de los
meétodos utilizados, resultados obtenidos y en bdss mismos mejorarlos para

gue, permitan proponer un adecuado plan de negocios
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2.3.2. INVESTIGACION DE CAMPO .

Es considerada como una de los tipos de invesfigague construye y procesa
datos cuantitativos y cualitativos. Se relevo rimfacién de tipo primario, que
tuvo contacto directo con la realidad ya que sézeadentro de la organizacién
en el departamento de comercializacion de la alnztmra de lacteos
PROLACBEN, a la vez que proporciond conocimientobre el problema que
presentaba la empresa para identificar la realcideftia en los canales de
distribucion existentes. Se mantuvo un contadtectb con la realidad del
problema investigado en la organizacion, que peéntgbnocer de cerca el
problema objeto de estudio resultando mas factdser informacion sobre las
causas y efectos que han generado la inadecuadimengacion de los canales
de distribucion, a la vez que facilitd conocer fagalezas, debilidades de los

potenciales distribuidores y el sistema de ventas.

2.4. METODOS DE LA INVESTIGACION

2.4.1. METODO DE OBSERVACION.

La observacion es un elemento fundamental de tomtmepo investigativo; en ella
se apoya el investigador para obtener el mayor rauohe datos. La observacion
directa, que permitio analizar los procesos témioperativos y administrativas
gue llevan a las diferentes tomas de decisionasiEmas que se ejecutaban en el
proceso de comercializacion de la distribuidora gdeoductos lacteos
PROLACBEN.

2.4.2. METODO INDUCTIVO.

Este método se selecciond ya que se realiza uregwoanalitico — sintético,

mediante el cual se tuvo la oportunidad de comstaaos estudio de casos que
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particularmente tenian una estrecha relacion caeneh de investigacion, para
obtener resultados veridicos que representen ledadade la distribuidora
PROLACBEN.

2.4.3. METODO DE ANALISIS.

El analisis primordial para el desarrollo del prgedrabajo de titulacion, puesto
gue se realizaron varias visitas de campo en di@ac#icos que se consideraron
los propicios para su aplicacion, en conjunto @observacion se logré poco a
poco obtener un analisis critico de la situacionladempresa. Lo que nos
permitié desarrollar varias conclusiones sobreplablemas relacionados con la
actividad comercial de la distribuidora de prodadiicteos PROLACBEN y su

posterior busqueda de soluciones.

2.5. TECNICAS DE INVESTIGACION.

Considerando los objetivos de la investigacion, etnpresente trabajo de
titulacion se utilizaron técnicas como la entrevist la observaciéon que se
consideraron primordiales al momento de obtenerinf@rmacion. Se
desarrollaron procedimientos y recursos la cienomfacilita para obtener el fin
requerido, los mismos que son rigurosos, bien dkfE transmisibles y
susceptibles de ser aplicados repetidas veces emdanas condiciones.

2.5.1. OBSERVACION.

Esta técnica aplicada a la investigacion tieneralitlad de, explorar y buscar
todo lo concerniente con el problema objeto dedsstuPara tener una idea clara
de la realidad y en consecuencia proponer alteagtiendientes a alcanzar el

incremento en las ventas, mediante la implememnadé plan de negocios con
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caracteristicas adecuadas en la distribuidora deduptos de lacteos
PROLACBEN.

2.5.2. ENCUESTA.

Para la recoleccidon de la informacion necesaridaddistribuidora de productos
lacteos PROLACBEN, en la presente investigacionagkcara la fuente de
informacion primaria, mediante la técnica de la ueista, utilizando este
instrumento de investigacion de mercados que densisobtener informacion de
las personas encuestadas en el medio en que sevukelse la empresa en este
caso comerciales o clientes, mediante el uso d&tionarios disefiados en forma
previa para la obtencion de informacion especificgecesaria para el desarrollo

del Plan de Negocios.

2.6. INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION.

Para obtener resultados de los objetivos planteaalds investigacion, se logro el
disefio de los dos instrumentos propuestos en ladwolegia, o que facilitd la
recoleccion de informacion en la distribuidora PR@BEN. El formato
utilizado para la aplicacion de fieha de observacionse basa en los dos actores
principales dentro de la organizacion pues se legeduar porcentualmente la

actividad laboral del gerente como la de los caiadbores.

Cabe recalcar que este instrumento sera aplicddabkpersonal que labora en la
institucion. Se tomo en consideracion factores d@joeensionen la realidad de la
empresa como estilo de la direccion, el comprongjge asume el lider, las
estructuras de las capacitaciones brindadas imbemz, sSi existe
retroalimentacion, la iniciativa de los colabora$grsus aportes y la existencia de
un buen manejo de las relaciones interpersonalasgb&rabajo en equipo. Cada

dimensién consta con su respectiva subdimensiéraquevez sera valorada con
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el porcentaje y el nUmero de personas que asumamitetio al momento de

realizar la observacion.

El instrumentcencuestasera aplicado a Clientes que forman parte dekmloje
estudio, los mismos que nos facilitardn informacid@liosa que permita la
elaboracion del Plan de Negocios para la Distrilmsidde productos lacteos
PROLACBEN. Lo que se quiere obtener en cuantitdrio del cliente es su
nivel de interés sobre el producto y la captaciéhndismo, que si bien es cierto
cabe recalcar no es el consumidor final, sino aquel abastece su comercial,

mini market o tienda.

El conjunto de preguntas se basé en el conocimietdaccomparacion que tienen
sobre una y otra marca, si las diferencian, susctenisticas y las de su
preferencia. A la vez también presentamos losymtod lacteos Benitez como

estrategia para su mayor introduccion para obiarexpectativa del cliente.

2.7. POBLACION Y MUESTRA

POBLACION.

Poblacion es un conjunto definido, limitado y adzlesdel universo que forma el
referente para la eleccion de la muestra. Es glogall que se intenta generalizar
los resultados. La poblacion a la que nos refierirs en este estudio corresponde
a la existente en la provincia de Santa Elena,6oaba Libertad, personal que
labora en la Distribuidora de productos lacteos PARCBEN, a la misma que se
disefiara el Plan de Negocios correspondiente g@mdpb su alcance en este

mercado.

Los involucrados seran: el personal administragpgrsonal operativo y clientes.
El universo del presente trabajo estd conformamto8i0 personas, como lo
demuestra la tabla # 03, que involucran a colalwes de las diferentes ramas.
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Tabla # 03: Poblacion de la distribuidora PROLACBEN

Poblacién Cantidad
Gerente 1
Administrador 1
Colaboradores 8
Proveedor 1
Clientes 800
Total. .o 811

Fuente: PROLACBEN
Elaboracion: Lourdes Imacarfa

MUESTRA.

Se conoce con el nombre de muestreo al procesgtide@on de una muestra
a partir de la poblacion. El proceso esencial mhelestreo consiste en
identificar la poblacién que estara representadal estudio. Para obtener la
muestra del presente trabajo de titulacion, seblesié@ en funcién del
muestreo estadistico ya que se aplica por carsited propia de la
investigacion. Se tomo en consideracion el w¢atlientes que es de 800, a
quienes se les realizara la debida encuesta p&aavlresultados que aporten
informacion a la creacion del plan de negociosla ficha de observacion sera
aplicada al personal interno de la distribuidora pleductos lacteos
PROLACBEN.

Tabla # 04;Muestreo de la Distribuidora PROLACBEN

Poblacion Cantidad
Gerente 1
Administrador 1
Colaboradores 8
Proveedores 1
Clientes 131
TOtaAl. e 142

Elaboracion: Lourdes Imacafa
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Para la obtencién de la muestra aplico la siguitartaula estadistica lo que nos

produjo la siguiente respuesta:

N
n= (E)** (N-1) + 1
800
n=
(0.08f * (800-1) + 1
800
n=
(0.0064) * (799) + 1
800
n=
6.1136
n= 130.85
n= 131Tamafio de la muestra

2.8.PROCEDIMIENTOS DE LA INVESTIGACION .

Para el presente trabajo de investigacion se ddtalecuencia realizada en esta

indagacion:

1. Esquematizacion de la estrategia de investigacion.

2. Definicion de los procedimientos implementados gdudesarrollo de la
estrategia.

3. Definicion de las variables de interés.

4. Explicaciéon del proceso mediante el cual fueroec@bnados los
participantes del estudio.

5. Discusién de los instrumentos utilizados para eidis.

6. Recolecciéon de datos.
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2.9. PROCESAMIENTO

El procesamiento lleva el siguiente orden:

7. Organizar los datos auscultados.

8. Tabulacion de datos.

9. Elaboracion de tablas y gréaficos de los datos englnse.

10. Presentacién del proceso de analisis aplicado delos.
11.Formulacion de las conclusiones.
12.Planteamiento de las recomendaciones.

13.Finalmente la elaboracion de la propuesta.
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CAPITULO 1lI
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Luego de determinar la metodologia necesaria draleajo de investigacion e
identificadas en el capitulo anterior, se dio pada obtencién de la informacién
estadisticamente relevante mediante la aplica@drados instrumentos como las
fichas de observacion, encuestas, etc. y la postterpretacion de resultados,

considerando para ello, tablas, graficos y su eapidon pertinente.

Tabla # 05: Instrumentos a utilizar

N° INSTRUMENTO DIRIGIDO A
1 Ficha de Observacion Personal de la distribuidora
2 Ficha de Encuestas Clientes

Elaborado por: Lourdes Imacafa

3.1. ANALISIS DE RESULTADOS DE LA OBSERVACION.

Posterior al reconocimiento de las instalacionesaddistribuidora de productos
lacteos PROLACBEN ubicada en el canton La Libersedconcretd una reunion
via telefénica con el administrador de la organéac definiendo una cita para la
fecha del dia viernes 27 de abril del afio en caiss 3:30 pm{Anexo N° 2)

La informacién recogida en esta visita de camudservacion se reflejan en el

cuadro detallado a continuacion:
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Tabla # 06:Ficha de Observacion.

DIMENSIONES SUBDIMENSIONES SIEMPRE |CASI SIEMPRE | CASI NUNCA | NUNCA | TOTAL
VALORACION 4 | % | 3 % 2 | % |1 |%|F| %
A.- COMPORTAMIENTO DEL GERENTE
Estilo de direccion Democratico, comprometido 5| 45% 6 55% 0 0%| 0] 0%| 11| 100%
Roles asumidos Provee informacion, entrenadorpases 71 64% 4 36% 0 0%| 0] 0%| 11| 100%
Actuacion Amable, participativo, buena actitud 6| 55% 4 36% 1 9% ol 0%! 11! 100%
Estructura de Capacitaciones Series tematicamelatgionadas 2| 18% 4 36% 5/ 46%| 0] 0%| 11| 100%
Tipo de preguntas Control, analiticas 4] 36% 5 46% 2 18%| 0| 0%| 11| 100%
Retroalimentacién Recursos, incentivos, aportasione 6| 55% 3 27% 2 18%| 0| 0%| 11| 100%
B.- COMPORTAMIENTO DE COLABORADORES
Iniciativa Oportunas, relevantes 55% 36% 9% 0%| 11| 100%
Interaccion laboral Roles asumidos en trabajosgeipe 73% 27% 0% 0%| 11| 100%
Respuesta a actividades en equig@laborativa, interactiva 7 64% 36% 0 0% 0%| 11| 100%

Fuente: Instalaciones Distribuidora PROLBEN
Elaborado por: Lourdes Imacafia.

60




3.2. ANALISIS DE RESULTADOS DE LA FICHA DE OBSERVAC ION

Una vez aplicada la ficha de observacion al petspmalabora en la distribuidora
de productos lacteos PROLACBEN, se obtuvieron dadtevantes que sin duda
aportaron al desarrollo del plan de negocios olgetpor el cual se esta
desarrollando este trabajo de investigacion. Lassopas observadas vy
consultadas fueron gerente, administrador, se@etgrersonal operativo, con un
total de 11 colaboradores, arrojaron los siguiergesltados, que para su mejor

interpretacion estan determinados mediante poresnta

Como se puede observar en la ficha se analizé repadamiento del gerente
como el de los colaboradores. En cuanto al corapuento del gerente, en lo
referente a su estilo de direccion y liderazgo legrapo, el 45% del personal
consider6 que siempre es democratico en sus deessimientras que el 55% dijo
gue casi siempre, lo que nos indica que el getlega@ mucho a sus colaboradores
ya que es accesible a la consulta de ellos y camgirdo con su trabajo. Por otra
parte el 64% de los trabajadores cree que siemguee roles, proveyendo
informacion, entrenandolos y asesorandolos, nasmjue el 36% considera que

casi siempre realiza estas actividades.

En cuanto a la actuacién en el ambiente labor&l58b piensa que el gerente
siempre se demuestra amable participativo y dedaetitud mientras que el 36%
reflexiona que lo hace casi siempre y una minimméep&presentada por el 9%
cree que casi nunca lo es. Al momento de evalaaestructura de sus
capacitaciones el 36% de los colaboradores expralser entendido puesto que
utiliza series teméaticamente relacionadas a lodl@nmas que existen en la
distribuidora, el 46% considero casi siempre y &blexpreso no entender la
tematica utilizada. El tipo de preguntas enfocaglascada tema, el 18% del
personal considero que siempre son analiticas eltas son controladas el nivel
de captacion, un 36% asumioé que lo son casi siempee 46% casi nunca,
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existiendo una deficiencia en lo concerniente slegsia de capacitacion en la
distribuidora. En cuanto a la retroalimentaciérb® expresa que siempre son
usados recursos como incentivos para aportar cqradicipacion, el 27% dice
que casi siempre logran dar aportaciones y el I&Sfntinca consigue participar.
En lo referente al analisis realizado del compoig¢ato de los colaboradores se
obtuvo datos relevantes expresados de la siguientea: el 55% considera
siempre tener iniciativa, mientras que el 36% asoase siempre ser participativo
y oportuno el 9% expreso casi hunca serlo. Laant@dn laboral, considerado
como uno de los pilares para el trabajo en equaipojo los siguientes resultados
en los observados: el 73% expreso que siempre &sgnair los roles del trabajo
en equipo, en tanto que el 27% dijo casi siempreet@a La respuesta a
actividades en equipo el 64% aclaré que siempmalogiaborar y el 36% aseguré
casi siempre cumplir con los diferentes requisifios se necesitan para realizar un

excelente trabajo en equipo.

Como conclusion se pudo denotar una actividad adtrativa muy buena que
debe mejorar en cuanto a sus capacitaciones y#osgumlaboradores en ciertos
casos no logran captar toda la informacion queieeglia actividad de ventas en
especial la de bienes de ciclo corto como los prdu lacteos, existiendo
falencias en la metodologia utilizada, los mismoes ljuscan ser resueltos con la

aplicacion del plan de negocios dirigida a esttaitdigdora. Anexo N°3)

3.3. ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA.

La muestra que mediante férmula estadistica sevolitie de 131, de un universo
de 800 clientes, realizandose 30 encuestas erasal@® en la ciudad de La
Libertad y 41 en Santa Elena. A continuacion galldeuna a una las preguntas
realizadas a los diferentes clientes de la distfdra con su respectivo grafico,
porcentajes y andlisis, informacion relevante paralaboracion del Plan de
Negocios. Anexo N°4)
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Tabla # 07: Tabulacion Pregunta 1

¢UD. ACTUALMENTE COMERCIALIZA EN SU ESTABLECIMIENTO
PRODUCTOS LACTEOS?
ITEMS ALTERNATIVAS N° %
SI 131 100%
1 NO 0 0%
SUMAN 131 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacaf.

Gréfico # 2: Resultados pregunta N° 1

1.- ¢Ud. Actualmente comercializa en su
establecimiento productos lacteos?

Fuente: Encuestado
Elaborado por:Lourdes Imacar

Pregunta realizada con el fin de conocer el nighongrcado a donde se est
dirigiendo la encuesta, notandose que en el 100%odales comerciale
encuestados, estaban comercializanroductos lacteos, verificando de €
manera la informacion de que son parte de losc8680tes de la distribuidora ¢
productos lacteos PROLACBE y comerciales que estuvieron dispuestc
ayudar a esta investigac, informacion que solo ellos como clientes
comercializadores del producto pudieron entregé ancuesta realizada en

provincia de Santa Ele.
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Tabla # 08: Tabulacion pregunta 2

¢, CON QUE FRECUENCIA UD. COMPRA PRODUCTOSLACTEOS?
ITEMS ALTERNATIVAS N° %
SIEMPRE 72 55%
CASI SIEMPRE 36 27%
ALGUNAS VECES 14 11%
CASI NUNCA 9 7%
NUNCA 0 0%
SUMAN 131 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacafi

Gréfico # 3: Resultados pregunta N° 2

2.- ¢, Con gué frecuencia Ud. compra producto

lacteos?

NUNCA CASI NUNCA
0% 7%

ALGUNAS ___—

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacafi

El analisis estadistico sobre la frecuencia de carap clientes de la distribuidc
de productos lacteos PROLACBEN, demuestra que &b B encuestad
siempre compra productos lact pues aseguraron que son una fuente ric
vitaminas lo que permite investigar que el mercado es mugnb por le
aceptacion que tiene este tipo de productos, fraht27% del casi siempr
algunas veces el 11% y casi nunca el que dijeron no consunlo por

problemas intestinal.
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Tabla # 9: Tabulacion Pregunta 3

¢ DE LAS SIGUIENTES OPCIONES, ENUMERE DEL 1 AL 6 DE ACUERDO
AL VOLUMEN DE COMPRAS QUE UD. COMERCIALIZA
NORMALMENTE?

ITEMS ALTERNATIVAS Ne %

INDULAC 46 35%

ANDINA 28 21%

REY LECHE 22 17%

3 SUPER LECHI 18 14%
RANCHITO 12 9%
OTROS 5 4%

SUMAN 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar.

Gréfico # 4: Resultados pregunta N° 3

3.- ¢ De las siguientes opciones, enumere del ]
6 de acuerdo al volumen de compras que U
comercializa normalmente?

OTROS

RANCHITO 4%

0,

SUPER LEC
14%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

El cliente tuvo la oportunidad de dar un rango méaca del producto lacteo q
masadquiere, quedando Indulac en primer lugar conséb 8le preferencia, ¢
segundo lugar Andina con 21%, en tercer lugar Reghe con el 17%, Sup
Leche, linea de la distribuidora en cuarto lucon 14%, Ranchito con 9% y otr

marcas con 4%.
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Tabla # 10: Tabulacion Pregunta 4

¢ CUALES SON LAS CARACTERISTICAS POR LAS QUE UD.
COMPRA PRODUCTOS LACTEOS?

ITEMS ALTERNATIVAS N° %
MARCA 124 24%
RENTABILIDAD 85 16%
PRECIC 12¢ 25%
SERVICIO AL CLIENTE 83 16%
OTROS 96 19%

SUMAN 517 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

Gréfico # 5: Resultados pregunta N° 4

4.- ¢ Cudles son las caracteristicas por que las L
compra productos lacteos?

Fuente:Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacafi

Pregunta que se realiz6 para el andlisis sobredescteristicas que el clier
observa al comprar un bien lac reflejando las necesidades a cubrir de
clientes y asi crear oportunidades en el mercadm pa distribuidor:
PROLACBEN verificando que el 25% lo adquiere por el pregi@a reacciol
obvia del cliente, frente a un 24% lo hace por &aaa, el 16% parentabilidad y
en igual medida por servicio al cliente y por utiinel 19% por otra

caracteristicas que se indaga promociones 0 cosl
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Tabla # 11: Tabulaciéon Pregunta 5

¢ COMO CONSIDERA UD.,LA ACOGIDA QUE TIENEN LOS
PRODUCTOS LACTEOS PROLACBEN?
ITEMS ALTERNATIVAS N° %
REGULAR 57 43%
BUENA 48 37%
5 MUY BUENA 26 20%
SUMAN 45(C 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

Gréfico # 6: Resultados pregunta N° 5

5.- ¢ Como considera ud. la acogida que tienen |
productos lacteos PROLACBEN’

Fuente:Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacafi

Una forma de conocer la apreciacion del clienternarcial que certa productos
lacteos PROLACBE, fue la aplicacion de esta pregunta que seguritadss

arrojados se considera que la acogida que tiers productos de la distribuido

es regulaen un 43% respuestas que nos aseveran la necdsittadplicacion d

estrategias para dar a conocer el productos. &eguairbuenacon un 37%que

considera una agida mediana y por ultimo muy bu¢ con tan slo el 20%

respuestas que nos permiten seguir adelante dovelstigacior
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Tabla # 12: Tabulaciéon Pregunta 6

¢ QUE LINEAS DE LA MARCA PROLACBEN UD. CONOCE?

ITEMS ALTERNATIVAS Ne %
LECHE EN FUNDA “SUPER LECHE 112 38%
QUESO “SAN GABRIEL’ 68 23%
6 YOGURT “NUESTRO YOGURT 53 18%
BOLOS “SUPER NARANJADA 32 11%
BOLOS “SUPER LIMONADA’ 28 10%
SUMAN 297 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

Gréfico # 7: Resultados pregunta N° 6

6.- ¢, Qué lineas de la marca Prolacben Ui

2
Bor890Ce:
e “SUPER
“SUPER ,
NARANJADA”

11%

YOGURT

“NUESTRO

YOGURT”
18%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacafi

Pregunta en la que se cuestiona al cliente sobeerscimiento de las lineas
productos de la marca PROLACB conocer que tan familiarizado esta
intermediario o comerciante con los prowos de la distribuidoraconstatando gt
el 38% de clientes reconoce a la leche en fund&rSigche considerandose
buen numero ya que es el producto estrella destaldiidora, frente a un 23
gue conoce a queso San Gabriel, Nuestro Yogurt worl8% bolo Super

Naranjada con 11% igualandose a Super Limonadalctdpo
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Tabla # 13: Tabulacion Pregunta 7

(',SEGUN SU PERSPECTIVAPOR QUE EL CONSUMIDOR FINAL
ELIJE EL PRODUCTO DE LA COMPETENCIA ?

ITEMS ALTERNATIVAS Ne %
PRECIO 92 26%
PRB-ERENCIA 11¢ 33%
MARCA 102 28%
PUBLICIDAD 25 7%
OTROS 21 6%

SUMAN 35¢ 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

Grafico # 8: Resultados pregunta N° 7
7.- ¢, Segun su perspectiva por qué el consumid
final elije el producto de la competencia

OTROS
PUBLICIDAD 6%

7%

Fuente: Encuestado
Elaborado por:Lourdes Imacar

Investigando el por qué los consumidores finaledoe diferentes comerciale
eligen productos de la competer, se analizé que 33%o adquiere po
preferencigponiendo como ejemplel producto yogurtpues aseveraron que
masdulce a su palad, mientras que el 28% poedltad hacia | marca, el 26%
por precig el 7% por la publicidad observada en el m y en otros el 6%

deduciéndose entre ellos cercania o facilidad daiada.
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Tabla # 14:Tabulacion Pregunta 8

¢ CONSIDERA UD. QUE LOS PRECIOS DEVENTA DE LOS
PRODUCTOS LACTEOS DE LA MARCA PROLACBEN SON ?
ITEMS ALTERNATIVAS Ne %
SIMILARES 46 35%
SUMAN 131 | 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

Gréfico # 9: Resultados pregunta N° 8

8.- ¢, Considera ud. que los precios de venta
los productos lacteos de la marca PROLACBEI
son?

Fuente:Encuestados
Elaborado poriourdes Imacar

El nivel delos precios de venta al publico genera datos imaptes para |
realizacion del plan de negociy aplicacion de estrategigsara la distribuidor.
productos lacteos PROLACBEIcomerciantes negociadores consideraronlos
valores de sus productosson altos con el 44%lejando entre ver que

distribuidora debe reconsideiel valor de ventae los productos, mientras « el
35% dice que los precios sisimilares o iguales frente la competencia, en tar
gue bajos lo consideré 21% de encuestadosie no es un alto porcentaje p

se puede observaomo ut problema que tiene solucion.
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Tabla # 15: Tabulacion Pregunta 9

¢UD HA OBTENIDO INCENTIVOS POR LA VENTA DE
PRODUCTOS LACTEOS DE LA DISTRIBUIDORA PROLACBEN?
ITEMS ALTERNATIVAS Ne %
DEFINITIVAMENTE S| 29 16%
PROBABLEMENTE S 17 9%
9 PROBABLEMENTE NC 126 | 70%
DEFINITIVAMENTE NO 9 5%
SUMAN 182 | 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacaf

Grafico # 10: Resultados pregunta N° 9

9.- ¢ Ud ha obtenido incentivos por la venta d
productos lacteos de la distribuidore

PROLACBEN?
DEFINITIVA DEFINITIVA
MENTE

5% PROBABLEMEN
TE S|

9%

PROBABLEME
NTE NO
70%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacafi

Verificando la atencion que le pre la distribuidorade productos lactec
PROLACBEN asus clientes contestaron en un 70% robablementeno
reciben incentivoslebiendo mejorar en este aspepuesto que son ellos quier
aseguran el éxito de la venta de los prodi, mientras quelefinitivamente s
contestaron el 16%segurando haber recibigdgun tipo de incentiy, en tanto
que el 9%contesto probablemensi y el 5% aseverd quaefinitivamente nc

recibe ningun incentivo por parte de la distribua.
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Tabla # 16: Tabulacion Pregunta 10

¢, DE LAS SIGUIENTES OPCIONES INDIQUE QUE INCENTIVOS
HA OBTENIDO DE LA COMPETENCIA?

ITEMS ALTERNATIVAS N° %
PUBLICIDAD 85 53%
PROMOCIONE: 45 28%

1 O CANJE DE PRODUCTOS DETERIORADC 9 6%
OTROS 21 13%

SUMAN 160 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

Gréfico # 11: Resultados pregunta N° 10

10.- ¢, De las siguientes opciones indique Q!
incentivos ha obtenido de la competencii

CANJE
PRODUCTOS
DETERI

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacari

Se logr6 veficar mediante esta pregurla buenaatencién que le prestasus
clientes lacompetenci y deducimos que esignificativa en comparacién con
distribuidora PROLACBEI, sus clientes contestaron en ur#b8ue el mayo
incentvo que le presta la empresala publicidad que se les deja en el |
afiches y carteles de informacién, mientras quelasmpromociones dijel 28%,
en tanto solo el 6%seguro que era el canje de productos deterioadagiadc

y otros el 13% entrellos ofertas del 2x1 o comb
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Tabla # 17: Tabulacion Pregunta 11

¢ COMO UD. CALIFICARIA LA GESTION DEL PERSONAL DE
VENTAS DE LA DISTRIBUIDORA PROLACBEN?
ITEMS ALTERNATIVAS N° %
EXCELENTE 14 11%
MUY BUENO 37 28%
1 1 BUENO 52 40%
REGULAR 18 14%
MALO 10 7%
SUMAN 131 | 100%

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacar

Graéfico # 12: Resultados pregunta N° 11

11.- ¢, Como Ud. calificaria la gestion del person:
de ventas de la distribuidora Prolacben

NTE

Fuente: Encuestados
Elaborado por:Lourdes Imacafi

La gestion de la fuerza de ventas de la distribmid@ROLACBEN es calificad
por el cliente, contestando que el 11% conside® malizan una exceler
gestion, en tanto que el 28% dice que es muy burieatras que un 40% aseg
gue es buena, frentt un 14% dice que es regular y el 7% considera quea

mala atencion la que brinda el personal de lailistfora.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA.

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS
LACTEOS “PROLACBEN”, EN EL CANTON LA LIBERTAD,
PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2013.

4.2. PRESENTACION

A nivel internacional las ventas son uno de logarpd fundamentales de toda
pymes, ya que de forma permanente, las empresas estcontacto con los

clientes, que son el principal activo del negode,igual manera los canales de
distribucion en la actualidad, son un requerimianie las empresas que quieren
estar actualizadas con los cambios exigidos poplosesos de comercializaciéon

de las organizaciones.

En el mundo moderno, dentro de los procesos de rcaatieacion existen
multiples factores que han contribuido para quedagpresas cada vez mas,
utilicen avances tecnoldgicos, nuevas estrategasdidtribucion, equipos y

maquinarias mas sofisticadas que posibiliten |bzaaaon comercial.

No obstante, no se debe descuidar la importan@aguonple el intermediario para
hacer el producto al usuario final, asegurandorgaia a un precio razonable,
por lo que la implementacidon de los canales deiloligtion, es un imperativo que

sirve para alcanzar la eficiencia de las ventas.
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En las PYMES ecuatorianas las ventas cada dia ssndificiles, debido a la

innovaciéon constante de estas empresas, que teme finalidad de ser un aporte
de competencia en los mercados, para satisfaceetasidades del cliente.

Los canales de distribucion, hoy en dia, se manggamanera técnica, porque
influyen en la eficiencia de las ventas y a la pek la facilidad de la venta del
producto, alcanzando rendimientos positivos pasatisfaccion del cliente.

En la provincia de Santa Elena existen distribi@dordedicadas a la
comercializacion de derivados lacteos como: quewzhe descremada,
homogenizada, pasteurizada, yogurt, mantequillaeeotros, en donde el
desconocimiento de la aplicacion de un plan de ciegoadecuado, afecta
negativamente a su desarrollo comercial, provocamu® disminucion en el
volumen de ventas, generando un decremento enntabikdad empresarial,

afectando peligrosamente el crecimiento de estedigporganizaciones.

La distribuidora de productos lacteos PROLACBEN,rotRictos Lacteos

Benitez”, idea desarrollada por el sefior FaustdtBgnquien vio la oportunidad
en la provincia de Santa Elena, de ubicar una aoaleadora que distribuya
directamente productos lacteos de su fabrica teast la oportunidad de ampliar

su actividad creando canales de distribucion.

El fundador, quien tenia conocimientos sobre ladpccion de lacteos y la
comercializacién de la misma dirigié esta producc@todos los segmentos de
mercado, debido a que son productos de primerasidace que se ofertan a

diferentes mercados del pais.

El decremento en las ventas es el problema detigae®n que presenta la
distribuidora de lacteos PROLACBEN debido a la isincia de un plan de
negocios que le oriente a tomar decisiones aprapjdd que dificulta la busqueda

e implantacion de nuevos mercados, provocando lataohlizacion del
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cumplimiento de los objetivos trazados por la esgrgenerado a la vez bajos
indices de ingresos y rentabilidad, convirtiéndeauna empresa improductiva y

con varios obstaculos que no permiten su progreso.

4.3. NATURALEZA DEL PROYECTO

4.3.1. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

La distribuidora de productos lacteos PROLACBENmMeccializa una amplia
gama de productos como leche, yogurt, queso y mpaifite de la marca
PROLACBEN, brindando calidad y salud para los caridores, esta empresa
comercializadora de leche pasteurizada su prodastcenvasado en fundas
polietileno con un volumen de un litro, medio lityocuarto de litro, ademas

quesos en diferentes presentaciones, yogurt y Cigosos.

A pesar de no tener mucho tiempo en el mercadastahdiidora de productos
lacteos PROLACBEN, ha adquirido una mayor partcifa en el mercado
siendo una de las empresas seguidora en su ramaugce desarrollarse a nivel

provincial.

4.3.2. CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS.

Los productos de la distribuidora de productos eldet PROLACBEN se
diferencian de la competencia no solo por las ¢araticas de sus productos sino

también por sus servicios. Entre ellas tenemos:

— Productos lacteos de alta Calidad.
— Productos frescos y de buena textura y exquistto ol
— Precios justos.

— Tratamiento adecuado del producto hasta que llagc@ensumidor final.
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— Excelente servicio al consumidor.
— Cambio de productos caducados por producto fresco.

- Innovacion y lanzamiento constante de nuevos ptoduc

4.3.3. VENTAJAS COMPETITIVAS

Existen varias ventajas competitivas, en la distdibra de productos lacteos
PROLACBEN, impulsa nuevos productos como: yogurh @@real Nuestro
Yogurt, en presentaciones de diferentes saboresry @ecio econémico, es asi

que la distribuidora también posee las siguientesajas competitivas

— Rutas estructuradas optimizando el tiempo de eatreg

— Asesores comerciales capacitados constantemente.

— Sistema de recaudacion incluye bonificaciones giagates.
— Tiene lineas de productos de precios populares.

— Lealtad del cliente y del consumidor final a la caar

— Expansion de la poblacién a nuevas zonas rurales.

— Creacién de nuevos establecimientos comercialéseas urbanas.

4.4, UBICACION Y TAMANO DEL NEGOCIO

La distribuidora de productos lacteos PROLACBENgBeuentra ubicada en la
capital econémica de la provincia de Santa Elenaglecanton La Libertad,

domiciliada en el barrio Libertad ave. 9 entreemaR1A y 22, sector del Mercado
Nuevo. Posee una edificacidon que consta de vaepartamentos funcionales
con bodega y garajes para los vehiculos. Conctspesu tamafio en la industria
se puede afirmar que se halla dentro de las caisiztas de una empresa
pequefia, tanto por su nivel tecnolégico como porcdatidad de personal

disponible pues dispone de 10 colaboradores immduigrente y administrador.
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Gréafico # 13: ubicacion de la distribuidora PROLACBEN — La Lilzett

maps.google.com

uente:

4.5. MISION

Somos una empresa lider en el mercado regionakattda la comercializacion
de productos lacteos, para ello contamos con ftaatsta apropiada y un talento
humano comprometido con los valores corporativos, éica profesional y con
un alto grado de responsabilidad para que nuegtroductos lleguen a sus
hogares con la excelente calidad que nos caraatddg cuales favorecen a la
salud de las personas en la region.

4.6. VISION

Seremos la empresa mas grande y comprometida @strosi clientes para que
obtengan los productos de mejor calidad y el mpjecio de todo el mercado,
cumpliendo los mas estrictos estdndares de caliqadductividad vy
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competitividad para satisfacer las necesidade® tamtlos mercados nacionales

como regionales.

4.7. OBJETIVO DEL NEGOCIO

4.7.1. OBJETIVO GENERAL.

Alcanzar el desarrollo comercial mediante la apli@a de herramientas y
estrategias que impulse el crecimiento de las sed& la distribuidora de
productos lacteos PROLACBEN en el canton La Lilmegaovincia de Santa
Elena, afio 2011.

4.7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Seleccionar, el mejor Recurso Humano para quetsgracon entusiasmo

a los desafios de la organizacion y del mercado.

— Capacitar al personal de la distribuidora, de neqgee pueda laborar bajo

la filosofia de calidad de servicio.

— Mantener relaciones personales con diferentes esud@ distribucion que

logren la venta de productos lacteos PROLACBEN.

— Mantener, un claro posicionamiento del productoeemercado local y

nacional.

— Realizar una mayor promocion y publicidad de la e®® y el producto

durante los cinco afos, para otorgar mayor inforomaal cliente.
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4.8. ORGANIZACION

4.8.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Gréfico # 14: Estructura Organizacional

Gerente

General

Gerente Administrativo y

RR.HH
Contabilidad
Secretaria
Departamento de Departamento
Ventas y Marketing de Bodega
Vendedores Bodeguero
Chofer
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4.8.2. DESARROLLO DEL PERSONAL

Existen varias razones por las cuales se debe nangetivo y continuo el
desarrollo del personal, ya sea porque existen tamdades para que el
supervisor y su subordinado coordinen y reviserabor, por la necesidad y
deseo de retroalimentarse con respecto a su defengpel logro de objetivos

planteados en cada departamento de la organizacion.

Gréfico # 15: Desarrollo de personal — Gerente general

ADIESTRAMIENTO

v Proyeccion organizacional
v' Rotacién de puestos
v’ Gestion y Administracién de Recursos

v’ Liderazgo

BENEFICIOS

v'Conduce a rentabilidad

CAPACITACION maés alta y a actitudes
mas positivas.

v/ Seminarios SERCE v'"Mejora el conocimiento
- GENERAL del puesto a todos los
v/ Cursos de actualizacion niveles.
v'Crea mejor imagen.
v'Mejora la relacién jefes-
subordinados.
SISTEMA

COSTO: $250
TIEMPO: Semestral 24 horas

RESPONSABLE: Personal Externo
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Gréafico # 16: Desarrollo De Personal Gerente Administrativo

ADIESTRAMIENTO

v Eficiencia de las
gestiones.

v" Aumento de
productividad.

v' Mayor controlen las
operaciones

CAPACITACION GERENTE

v Seminarios ADMINISTRATIVO

v'  Cursos de
actualizacion

SISTEMA
COSTO: $250

TIEMPO: Semestral
18 horas

RESPONSABLE:

Personal Exterr

BENEFICIOS

Desarrollar el
esfuerzo para
superar los objetivos
establecidos.
Capacidad de fijarse
objetivos ambiciosos
buscando la
eficiencia.

Gestionar los
recursos de manera
rentable y eficiente.
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Gréfico # 17: Desarrollo De Personal — Departamento de ventas

ADIESTRAMIENTO

v' Organizacién del

departamento de

ventas.
v Marketing para el

departamento de

ventas.
v'  Cursos DE VENTAS Y
actualizacion
SISTEMA

COSTO: $ 200
TIEMPO:
Semestral
16 horas

RESPONSABLE:

BENEFICIOS

Captacién de
Ventas.

Ganar fidelidad del
cliente.

Mayor ingreso
para la empresa y
vendedores.
Aumento de la
productividad.
Crear ventajas
competitivas.
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Gréafico # 18: Desarrollo De Personal

ADIESTRAMIENTO

v" Manejo correcto de
inventario y bodega.

v Logistica
v' Mejora en
productividad
v" Uso adecuado en \\
sistema de
inventario.
BENEFICIOS
v' Mejoramiento en
) la gestion de la
CAPACITACION DEPARTAMENTO ™
v Cursos de DE BODEGA 4 gﬁwwaﬁmeO
actualizacion ( etols p_rO uctos e
v' Casos de Estudio b, gsr?e iglr?;(;&
v Mejoraenla
responsabilidad y
el servicio.
SISTEMA

COSTO: $200
. TIEMPO:
- Semestral
\ 16 horas

RESPONSABLE:

El beneficio méas claro que se logra con el dedardal personal, es el sentido de
pertenecia que se crea en el colaborador, ya cqgreésdde obtener beneficios e
incremento de la eficiencia en cada departameiits, legran conocimientos en

sus aéreas, experiencia que se ve reflejada epesfies profesionales. Cabe
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recalcar que el contador se capacita constantemeote los cursos de

actualizacion que se ofertan en el SRI por lo queenrealizé un diagrama para
este perfil. La secretaria se capacita junto padamento de marketing y ventas
ya que estd en constante comunicacion con los deneke ademas de estar

vinculada con el control de facturas.

4.9. MERCADO

4.9.1. PRODUCTOS SUSTITUTOS

La leche de vaca no tiene no tiene un producto lgusustituya tanto en
propiedades nutricionales como de sabor. Se pumdartla proteina de soya
como un sustituto de la leche en polvo ya que e&xisarios tipos de proteina de
soya entre ellas tenemos la harina de soya, hamodificada de soya, el

concentrado de proteina de soya y el aislado de soy

El mas utilizado es el aislado de soya o protaiskada de soya, que posee un
nivel de proteinas del 80 al 86%, comportandosmaleera similar a las proteinas
que contiene la leche, hidratandose, absorbiendm ag hasta cierto punto
emulsionando los productos en los que se utilieea Bu uso necesita adiciones
de lactosa, sueros, malto dextrinas (para refotaarcarga de sélidos) y
saborizantes con tonos lacteos. En definitivadhdees el alimento mas completo

de la naturaleza.

4.9.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Los competidores de la distribuidora de productogelbs PROLACBEN, no

estan formalmente constituidos como empresa, puestan desarrollando desde
hace menos de 2 afios siendo su actividad prinkepadnta directa a los canales
de distribucion como tiendas, despensas, panadarfes otros. En el mercado

existen varias distribuidoras y comercializadoras tacilmente son reconocidos
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por el cliente, pero la competencia directa ded&iduidora de productos lacteos
PROLACBEN se centra en la comercializadora de poodu similares El

Ranchito, cuya fabrica esta ubicada en el BarrionBmico del Cantén Salcedo,
provincia de Cotopaxi, esta empresa comenzé preddoi quesos en forma
artesanal. Hoy, sus lineas comprenden: lechéaflpasteurizada en cartdon y en
fundas de polietileno, yogurt en vaso y en fundaamadas y limonadas, quesos
y mantequilla, estando en proyecto desarrollardesdbor chocolate y jugos en
envase tetrapack, teniendo como grandes ventagséente calidad, el cuidado

en la higiene y la comodidad que maneja en susgstec

En la provincia de Santa Elena la distribucion adelpctos El Ranchito esta desde
aproximadamente cuatro afios ubicada en la parrdgsi& Luis Tamayo, cantdon
Salinas. La persona encargada del comercials=fiel Juan Pablo Naranjo Tello
con RUC: 050224878001 quien ofrece el servicioigiiducion con 1 camion de
reparto centrandose la mayor parte de sus ventissdres ciudades principales
de la provincia. Esta observacion incluye el amk.O.D.A. de la competencia.

Tabla 18# : Andlisis F.O.D.A. de distribuidora El Ranchito

» Producto final de atta calidad. » Apoyo del estal desarrollo de microempresas.
» Aceptacion en el mercado. » Laleche s un petmlde consumo masivo.

» Los productos lacteos EL RANCHITO cumplenMejores expectativas de vida en cuanto a salud en la
con todas las Normas INEN del Ecuador. pablacion infantily en general,

» Los competidores con tecnologia de punta y una
capacidad economica eficien
» Carece de estrategias de ventas » Reduccioneaphcidad adquisttiva de los clientes

» Escasa promocion y publicidad

» Cuentan con un solo vehiculo para la distribuctha inflacion puede desestabiizar la economia.
Por: Lourdes Imacafia
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Ademas de El Ranchito existen otras comercializglen las que se compite por
la marca como la leche en funda Indulac, distribradque se encuentra ubicada
en Salinas calle 35 avenida 18 y 21 centro ciudali@iana, quien participa en el
mercado peninsular con 7 camiones de reparto coastanente cubre la mayor

parte del territorio en la provincia y su ventacamada es de 15.000 litros de
leche diarios.

Entre otras similares a Indulac son las comereidbzas de Andina y Rey Leche

gue solo se encargan de la venta del productoipaingue es la leche enfriada.
4.9.2.1. LISTA DE PRECIOS

A continuacion se detalla el valor en ddlares dektip de venta al publico del
inventario de la distribuidora de productos Iacte&OLACBEN, asi también los

valores de la competencia y sus productos repicasey.

Tabla # 19:Lista de productos y sus precios

Por: Lourdes Imacaria
Fuente: Prolacben
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Es entonces cuando podemos denotar que si bieoni@etencia es fuerte la
distribuidora de productos lacteos PROLACBEN tieagias oportunidades de

entrar en el mercado, mantenerse y lograr el ddkacomercial que se quiere

alcanzar.

4.9.3. ANALISIS F.O.D.A. DE PROLACBEN

Para realizar un analisis que nos permita obtariermnacion de la distribuidora

de productos lacteos PROLACBEN ha sido necesaria lpaelaboracion de este

plan de negocios el establecimiento de sus fodaledebilidades, oportunidades y
amenazas. Se define como debilidad de la distibaidPROLACBEN a los

factores que pueden ejercer presion en forma megatibre la consecucion de

nuestros objetivos propuestos.

Definimos a la fortaleza como los factores interqgoe caracterizan a la empresa

y que van a contribuir a la consecucion de lostolge planteados. La amenaza

son los variables externas de la empresa que imdaleconsecucion de los

objetivos de la empresa. Las oportunidades spables externos de la empresa

gue nos ayudan con la consecucion de los objetieda empresa.

nw>X>Z30$m-HZ —

Tabla # 20: Anélisis F.O.D.A Distribuidora PROLACBEN

FORTALEZAS

» Productos de primera necesidad y de alta calidad.

» Rutas estructuradas para optimizacion de rutas
logisticas.

» Ubicacion estratégica de su establecimiento.

» Productos con precios populares.

B
X
T
E
DEBILIDADES R
» La fuerza de ventas no explota su zona el 100 %. E

S

» Falta de gestion de ventas para evitar productos
caducados en bodegas.

» Falta de estratégias publicitarias.

» Las etiquetas de sus productos no es muy atractiva
para el cliente

Por: Lourdes Imacafia

OPORTUNIDADES
» Prohibicion a comerciantes informales por venta de
leche cruda.
» Desarrollo de ferias y exposiciones del Ministeiio
Salud.
» Elincremento de los precios de la competencia.

» Expansion de la poblacion a nuevas zonas rurales.

AMENAZAS
» Posicionamiento en el mercado de prestigiosas
comercializadoras.

» Comerciantes informales expenden leche cruda.

» Encarecimiento de productos lacteos por temporadas
invernales.

» Robos o atracos eventuales de los camiones
repartidores
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4.10.1. DISTRIBUCION Y PUNTOS DE VENTA

La comercializacion es un proceso de intercambiobi#es, en este caso
productos lacteos, que se da en los mercados ynpdio del cual los bienes
pasan de manos de los productores a los intermagliauyo ndamero y

caracteristica varia, eventualmente a transforneadgrque por ese medio llega

finalmente, con algun grado de transformacionsactmsumidores.

La comercializacion en los mercados implica la facian de precios y por lo
tanto la remuneracién a quienes patrticipen en gli@dos factores de produccion
que intervienen. Es por eso la aplicacion de am Ee Negocios viene a ser una
fuente de desarrollo comercial para la distribiadpmpara alcanzar los objetivos
propuestos se realizo una seleccion de canalesstiédbucion. El canal de
distribucion para los productos lacteos de la itigitlora PROLACBEN es el

siguiente.

Grafico # 19: Seleccion de canales de distribucion

TRADICIONAL:

v Tiendas
EMPRESA v'  Autoservicios
DISTRIBUIDORA
PROLACBEN MAYORISTAS:

v'  Abarroteros

v Panaderias CONSUMIDOR
INSTITUCIONAL: B

v Hoteles

v" Restaurantes

v' Cafeterias
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La distribuidora de productos lacteos PROLACBENizaeda comercializacion a
través de tiendas o autoservicios que estan ulicaddugares dispersos de la

provincia, el cual es denominado canal de distrdutradicional.

El canal de distribucion para mayorista incluimdssabarroteros y panaderias,
Este tipo de clientes se atiende principalmentensgés$ de los vendedores ruteros
en sistema de rutas fijas. Es importante mantenarbuena relacién con este
tipo de clientes para lograr una posicion favorardos espacios de nevera, ya
gue en estos puntos de venta, los productos dapgeesa compiten directamente
con los de la competencia. También es necesalizae acciones de impulso,

como degustaciones y promociones, para obtenetelzian del consumidor

final.

Y por ultimo a nivel institucional que son hotelesstaurantes y cafeterias es
decir lugares donde los productos de la distrinaide utilizan como insumo para
la preparacion de alimentos para los consumidanetes. Cabe recalcar que los
consumidores de ingresos medios y altos comprafoersupermercados, los
consumidores de bajos ingresos, que gastan ca®)%lI de sus ingresos en

alimentos, acuden a tiendas locales, a mercaddEe@siproximos a sus hogares.

La logistica de distribucion se realiza a travésadiota de camiones refrigerados
de la empresa, la cual es operada por personaspacho y vendedores ruteros
qgue cubren rutas fijas en las cuales visitan unemardeterminado de clientes a

los cuales venden y despachan directamente dega dal camion.

4.10.1.1 COSTO DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO.

En los Ultimos afios el precio de los productoset#&tse ha mostrado con
variaciones significativas por efecto de la estaalidad de la produccion de leche

y por su grado de calidad para sector formal. Codadéeche contiene un nivel de
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grasa mayor al 3,0% el productor recibe un mejecipr pero le pagan menos si
éste nivel de grasa es inferior al 3,0%. Paréplaca de invierno las plantas
industriales pagan menos por efecto de la sobrapon@h de leche siendo este el
principal factor por la que los costos tanto de dpomion como de

comercializacion varian significativamente.

4.10.1.2 POLITICAS DE PRECIO.

Con el fin de optimizar los recursos, la empredsaees del departamento de
ventas, mantendra reuniones periddicas con losedemds en la cual les dara a
conocer las politicas de comercializacion asi ctéemactualizacion de precios.
Los mismos que seran modificados de acuerdo condessidades del cliente,

convivencias de la empresa y las condiciones ecmadrdel pais.

El intermediario debera transmitir las sugerendi@lscliente a fin de satisfacer
las necesidades del mismo. EIl personal de vergdaédpamente tendra un
dialogo con los clientes a fin de dar un servicdospnalizado y de esta manera

conocer si estan bien atendidos por los vendedores.

4.10.1.4 CALIDAD DEL PRODUCTO.

Considerando que las pruebas de marcado o valotasionales proporcionan
una informacion suficiente para opinar sobre lédedl de nuestros productos, la
empresa seguira adelante con una comercializad&ativea, para obtener un

resultado provechoso y provocar un incremento €ndatas.

Ademas la empresa realizara un seguimiento contoeida entrega de los
productos aplicando politicas de entrega justcempd (JIT) y eliminando los
pequefos problemas que se puedan presentar, dondd evitar las molestas

demoras que afectan al cliente tanto como a laesapr
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4.10.1.5 PUNTOS DE VENTA.

Aparte de las tiendas normales, se venden los proslldcteos en puestos de o
ferias de alimentos, lo que se busca es que attelfmal le sea facil conseguir el
producto en cualquier lugar de la provincia de &dgakena, con el minimo
esfuerzo y desplazamiento. A continuacién se narwhrios de los canales de
distribucion maéas reconocidos y que en el mercadoinpelar representan

competencia.

— Comercial “No Te Piques”

- Panaderia “Gran Colombia”

— Comercial “Dorita” (Manglaralto)
— Master Cake

— Minimarket “Rodrimac”

— Mercado Municipales

Parte de aplicacion del plan de negocios consisttn@ementar clientes que
tengan reconocimiento en el mercado y en los cuaseproductos lacteos de la
distribuidora PROLACBEN logren el respaldo de estasles comerciales hasta
posicionarnos entre los productos lideres de laipe@, por lo que se busca

incursionar en restaurantes y centros comeroggie ellos estan:

— Supermaxi

- Mi Comisariato

- Tia

- Hoteles DeCameron
- Aki

— Colegios

- Escuelas
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4.10.1.6 ESTRATEGIAS DE VENTAS

Las estrategias para incrementar las ventas asttdbdidora de productos lacteos
PROLACBEN seran:

— Crear una pagina de internet que permita a PROLACBIgresar a la
globalizacion y la comunicacién cibernética.

— Hacer periddicas actividades de impulso y degustade productos en
locales mayoristas y estratégicos.

— Incentivar a los clientes a que se hagan acreegoresu lealtad de objetos
de marketing como letreros o estantes de la m&R€ RCBEN.

— Realizar campafas publicitarias en medios tradidesny mediante la
ubicacién de vallas publicitarias, gigantografiasogales pintados con
logos de PROLACBEN.

— Asesorar a los clientes en manipulacion de prodyotonocimiento de
producto.

— Argumentar mas la venta para que nuestro cliend®zma mas nuestro
producto.

- Establecer acercamiento cliente-vendedor.

— Buscar que el cliente acepte y solicite por voldmieopia la asesoria del
vendedor.

— Buscar mantener el mix de productos que apalancenkabilidad de la

compainiia.
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4.11. PUBLICIDAD

La publicidad es una oportunidad que debe ser mery dprovechada por la
distribuidora PROLACBEN, segun encuestas este &s den sus principales
deficiencias, puesto que no realiza ningun tipgulelicidad y a sus clientes no
les entrega afiches en las que se identifique qual &igar vendan productos de

esta marca.

La aplicacion de la publicidad para la distribuml®®ROLACBEN estara basada
en dos fases, informacion en la que daremos a eormcnuestros clientes
potenciales los saludable que consumir e includpctos lacteos en la
alimentacion diaria asi como la presentacion de camb de los productos de la
marca PROLACBEN y degustacion de los productos @& lbcales mas

representativos para la empresa para afianzanfeaoaa de los clientes actuales.

4.11.1 PUBLICIDAD ESCRITA.-

- Hojas Volantes.-La informacion que se entregara en las hojas vesant
seran el tipo de promociones que se ofertan pootapra del producto,
ademas de tips de consumo para que el consumidalr ddquiera el
producto asegurando su saludingéxo N°.5

Tiempo de ejecucion:Se entregaran 1000 unidades hasta agotar stock,

siendo repartidas 500 en junio y 500 en diciemktedo en curso.

— Afiches.- Con medidas aproximadas de 60cm x 43cm, 1.6mxlnsgue
colocaran en cada comercial en donde se intordelzpaoducto, con el
logotipo y precios de cada uno de los productosliad@nconocer que va a
encontrar lacteos de la marca PROLACBERNNn&xo N°.§
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Tiempo de ejecucionLa colocacion de los afiches se realizaran en el mes
de mayo del afio en curso pues es cuando empiezatases en la region

costa y se incrementa la demanda de producto®#cte

Rotulo.- Publicidad luminosa que sera colocada afuera dedésaciones

con el nombre de la distribuidora y sus produdi@sexo N°.7)

4.11.2 PUBLICIDAD DEMOSTRATIVA.

Impulsador (a).- Persona encargada de ofrecer pequefas desmossacion
de los productos lacteos, realizando visitas temaipsr en lugares
representativos como clientes de la empresa y @&@mlacales como
escuelas y colegios en donde se trate de introdiecirmarca
PROLACBEN.

Tiempo de ejecucién:Se empleara esta publicidad en los meses de junio,

agosto, octubre y diciembre, considerados estraiggiara su aplicacion.

4.11.3 PUBLICIDAD AUDITIVA.

Cuiias Comerciales.-Se dara a conocer los productos lacteos de la
distribuidora PROLACBEN a toda la audiencia de Badlimor ya que

tiene mayor rainting en sintonia y llega a todpdainsula.

Tiempo de ejecucidn: Se realizard en los meses de marzo, junio,
septiembre y diciembre, debido a que en esos messte grandes
oportunidades de ingresar al mercado y ofertaptoductos por fiestas y

otras ocasiones.
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4.11.4 PUBLICIDAD VISUAL.

— Vehiculos.-Los vehiculos de la distribuidora seran pintadaslaamagen
de los productos que los identifiquen como tal pdsa una mejor

presentacion y lograr captar la atencion de clgeattuales y potenciales.

4.12. PROMOCION DE VENTAS

Funciones que se realizaran para que el produete@aprado por los clientes
venta en todas sus formas y ayudas a la ventayamilo la publicidad masiva,

selectiva o en punto de venta.

La mayor parte de las ventas de la empresa seaedi través de su fuerza de
ventas integrada por vendedores ruteros que segancde vender y entregar los

productos realizando auto-venta.

No se utiliza publicidad masiva por lo costosa mseiltaria. La promocion de las
ventas se realiza principalmente a través de datidds de impulso en el punto de
venta, con degustacién de los productos de la esapréambién se incluiran los

siguientes puntos:

— Ofertas de Introduccion o Patrocinio.- Se propone aplicar las ventas en
consignacion segun el personal de ventas lo creweotente y la
colocacion de afiches con la imagen de la marcseptando los productos
PROLACBEN.

- Ferias Educativas.- Se aprovechara las ferias o casa abierta queeaealic
las instituciones educativas en donde se promo@omh producto,
informando sobre sus beneficios de consumo, emtdegdegustaciones

gratis a todos los presentes.
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— Obsequios por Constancia.- A clientes habituales para no perder su
fidelidad se les obsequiaran camisetas, gorragngduen donde se
encuentre la imagen de la distribuidora. Cadaalfidiente con mayor
indice de compra se le hara la entrega de una glacto identifigue como
cliente estrella de la distribuidora PROLACBEN.

4.13. MARCA.-

4.14. SLOGAN.-

/
ﬂ@ 2 @@@@@(Q@gwug g

zg @@ UGU 5277
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4.15. PRODUCTOS

4.15.1. ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO O SERVICIO

Para definir los productos lacteos PROLACBEN sdiza@n los siguientes
cuadros en los g consta sus caracteristicas y dageémde cada uno de ellos.
(Anexo N°.§

4.15.1.1 LECHE EN FUNDA “SUPER LECHE”"

Tabla # 21:Producto: Leche En Funda Super Leche

v' Conservar en

v/ 1000 cm3 v Pasteurizada . >
refrigeracion a 4°c|

v ifi v p
v 500 crm3 Mo,dlflcada con Consumo en 72
proteina y grasa vegetal horas
v/ 250 cm3 v Contiene soya

v'RS. 09218-INQAN-0408
v Cédigo de barras
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4.15.1.2 QUESO “SAN GABRIEL”

Tabla # 22:Producto: Queso San Gabriel

v/ Conservar en
v’ Leche Pasteurizada refrigeracion de 4
a 6°c
v RS. 08717-INQAN- v Consumo en 2
1207 dias

v/ Coédigo de barras

4.15.1.3 BOLOS “SUPER NARANJADA” — “SUPER LIMONADA”

Tabla # 23: Producto: Bolos Super Naranjada — Limonada

v/ 100 cm3

v/ 150 cm3

v/ 200 cm3

v/ Concentrado de v Conservacion
naranja y limén al ambiente

v' RS. 04696-INHQAN-

1204

v Vitamina Ay C
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4.15.1.4 NUESTRO YOGURT

Tabla # 24:Producto: “Nuestro Yogurt”

v' Conservar en
refrigeracion de

v~ Acidez Lactica (80- v Consumo en

v~ 1000 cm3 v’ Yogurt Tipo 2

v~ 2000 cm3

100°D) 15 dias
v .
v 100 mi C_ontlene frutas en
almibar
v R -INHOQ-
v 200 mi 1205 04696 Q

4.15.1.5 NUESTRO YOGURT CON CEREAL.

Tabla # 25: Producto: “Nuestro Yogurt con Cereal”

v" Conservar en
v~ 100 mi v~ Yogurt Tipo 2 refrigeracion de
8 a 10°c

v' Acidez Lactica (80- vv Consumo en
100°D) 15 dias

v~ Contiene frutas en

almibar

v RS 04696-INHQ-
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4.16. DESCRIPCION DE PROCESOS

El proceso de la distribuidora de productos IA&cRROLACBEN se centra en la
actividad principal que es el servicio de distbcada uno de estos bienes. El
proceso empieza cuando el bodeguero al términdedglacho de los camiones se
encarga de realizar el Pedido en los formatos lesidbs por la empresa
PROLACBEN, que a la vez es entregado en adminiétrguara su respectiva
aprobacion, archiva la copia del pedido, en ekstrarso del dia llega el camion de
la fabrica de PROLACBEN, quien le entregan una gildaremision para su

respectivo recibimiento de los productos enviadondgpempresa.

Al termino se encarga de confirmar las cantidadesbidas segun la guia de
remision, realiza el ingreso de los productos eespectivo sistema de control de
inventario, y archiva la guia de remision segumé#eg hora de llegada y hace la
entrega de las facturas de las compras a facturga@@tualiza la informacion a la

vez entregando un stock real en facturacion dedoductos en buen estado y en

mal estado y a los vendedores.
PROCEDIMIENTO

1. Realiza Pedido segun Stock de bodega

2. Entrega pedido para su respectiva aprobacion Agtmacion

3. Archiva Hoja de Pedido

4. Recepcion Guia de Remision

5. Recepcion de Producto enviados de Ambato bode§&@4d ACBEN
6. Verificacion de Producto recibido segin Guia de R&Em

7. Ingreso de Producto en Sistema de Bodega

8. Archivo de Guia de Remision

9. Factura entregada a Facturacién por bodega

10.Entrega de Stock de producto de bodega a Vendedores
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4.17. DIAGRAMA DE FLUJO

Grafico # 20: Diagrama de procedimiento de la Distribuidora PROBEN.

REALIZAR
PEDIDO

ENTREGA
PEDIDO

APROBACION

ADMINIST

ARCHIVO
HOJA DE
PEDIDO

RECEPCION DE
GUIA DE REMISION

RECEPCION DE

I » MERCADERIA
L
VERIFICACION
MERCADERIA
RECIBIDA
INGRESO
MERCADERIA
BODEGA

SISTEMA

ARCHIVA

DE BODEGA A
FACTURACION

ENTREGA DE STOCK A
VENDEDORES )

Fuente: PROLACBEN
Elaborado por:Lourdes Imacafa

FACTURAS ENTREGA l
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4.18. EQUIPOS E INSTALACIONES

La actividad que realiza la distribuidora de prdadedacteos PROLACBEN es
estrictamente comercial, es decir, brinda el sende comercializar el producto,
mas no producirlo es por eso que sus equipos aangines no son amplios pero
si se distribuira Optimamente, con el fin de en@mtun arreglo fisico,

estructurado y debidamente planeado, que permitaeflaiencia de la

comercializacion, para que la empresa se desaawolt totalidad y satisfacer las
necesidades de los clientes. Evaluando debidamaéespacio de la distribuidora

se analiza como equipos e instalaciones a losesitps puntos:

— BODEGA - CUARTO FRIO.- Con medidas externas de 2,32 m x 2,32
m x 2,40 m de alto, medidas internas de 2,12 nig &) x 2,30 m de alto
y un volumen interno de volumen interno de 10,33 n&s el equipo
principal para la distribuidora ya que en él se amleman todos los
productos como queso, yogurt y leche y son ne@sarite conservados a

4° ¢, manteniéndolos en muy buen estado.

- BODEGA - CUARTO AL AMBIENTE.- Con medida aproximada de
2.5 m x 3m, esta bodega cumple la funcion de centehproducto como
los citricos que su tratamiento es al ambiente gauesita de refrigeracion
como los demas productos, ya que tiene preses/guie no les permite

perder su sabor natural.

— OFICINAS.- EIl espacio en donde se ubican las oficinas es angdli
suficiente para la realizar las actividades adrrativas, cuentan con
equipos informaticos, anaqueles, sillones y esaggara dar comodidad

al personal administrativo.
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— SERVICIOS HIGIENICOS.- Se cuenta con servicios higiénicos
individuales para hombres y mujeres, para mayoroditad, ubicados en
un lugar que no interfiera con la limpieza de lddya.

- GARAGE - PARQUEADERO.- El parqueadero es interno y es donde se
ubican los camiones repartidores, para ser cargadosmercaderia y
darles mantenimiento.

- CAMIONES REPARTIDORES.- La distribuidora cuenta con dos
camiones que realizan la actividad de entrega sieptoductos lacteos.
Los vehiculos son marca Chevrolet, modelo NHR, Ed@6 y 2008, con
chasis reforzado, a diesel, con medidas contendig&s5m x 3.5m y 3m
x 3.5m, que mantienen el producto en muy buen estasta que lleguen a

su destino.

4.18.1.PROGRAMA DE MANTENIMIENTO

Las actividades de mantenimiento se realizaram&eduipos con los que cuenta
la distribuidora como bodega, cuarto frio y cameneas fechas, alcance y mas
informacion se detallan en la siguiente tabla:

Tabla # 26: Programa de Mantenimiento

N° MAQUINARIA PERIODO JORNADA DIAS RESPONSABLE

Bodega — Cuartc W EUES

1 i Semanal 3pm-6pm Jueves- Bodeguero
Sabado
Camiones .
2 Repartidores Semanal 3pm-6pm  Séabado Choferes
Martes —
3 Bo;esrit;e%l::rt( Semanal i;mr; Jueves- Bodeguero
b Sabado
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4.19. CARACTERISTICAS TECNOLOGICAS

En la distribuidora de productos lacteos PROLACBEN,estd muy actualizada
en cuestiones tecnoldgicas, sus oficinas estarctamas a internet, por lo que la
propuesta alienta a la distribuidora a la compraglépos GPS, el mismo que se

detalla a continuacion.

— INTERNET.- Otro recurso tecnolégico que aplican es el interset
proveedor es CNT, el modelo del modem es Huawei6Z&0velocidad
de 100 mb. por segundo. Su uso se centrara aplitacion de recursos
como redes sociales, la incursion en paginas welpe permitan
promocionar a la distribuidora, asi como para mmarteontacto con la
fabricar y actualizar, precios, productos y estac@nstante comunicacion
con el gerente general que reside en Ambato.

- SOFTWARE CONTABLE.- Se implementara el sistema contable
SISCON, el mismo que se enlaza con el inventaribegando mayores
contables, clientes, proveedores. Cada diariceakza en secuencia, la
facturacién es directa y hasta entrega reportesngdaestos. Su uso es
netamente contable para minimizar tiempo y tomapideanente

decisiones.

4.20. MANEJO DE INVENTARIO

El inventario que se realiza en la distribuidora @eoductos lacteos
PROLACBEN, es diario e individual, es decir cadaniga tiene su control de
inventario y posee su propio sistema con ayuda deiramienta informatica en
Excel, en el cual se detalla la carga diaria devéddculos, asi como el producto
dafado y productos frescos. A continuacion se mpare consideracion los

siguientes cuadrogAnexo N°. 9)
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Tabla # 27:Hoja de Inventario.

BENITES CATOTA FAUSTO RUBEN

Wﬂm@l)@m RUC 0501235816001

LA LIBERTAD, BARRIO SIMON BOLIVAR AV.9 CALLE23 A Y22

DISTRIBUIDORA PROLACBEN

FECHA: 2012 CHOFER: WILLIAM CASTANEDA
RUTA: SANTA ELENA-RUTA DEL SOL _ VENDEDOR: ALBERTO ANGEL
VEHICULO: HCM-724
HORA DE LLEGADA: HORA DE SALIDA:
INVENTARIO
MAL ESTADO
POR RETORNO | TRANSFERENCI VENTA INV.

V/U |DESCRIPCION INV. INICIAL  |PROD. ENVIADO ~ RETORNO RUTA Y BODEGA A/AJUSTE BODEGA [INV. ACTUAL |vALORIZADO
SUPER LECHE LITRO PACA X 50 261 234 136 B 300 460 276,0(
SUPER LECHE 1/2 PACA X 100 321 27( 152 D 440 603 180,9(
SUPER LECHE 1/4 PACA X 200 3274 1820 99p 28 2800 5216 782,4(
YOGURT DE BOLO 50 CC X 48 PACA X 20 166 12¢ 96 D 160 302 513,4(
NARANJADA BOLO X 48 PACA X20 L 9 6 3 g 6 6,00
QUESO SAN GABRIEL 700 GR KAVETA X 4 303 192 126 D 391 628 1318,8(¢
YOGURT MINI BALDE 200 ML FUNDA X 12 12 60 31 ( 24D 223 66,9(¢
YOGURT MINI BALDE 100 ML FUNDA X 24 12 18( 123 D 480 435 77,94
YOGURT MINI BALDE 1/4LITRO FUNDA X § 0 o 0 g 24 24 12,04
YOGURT MIX50CC X 12U 7 179 14% D 588 565 113,04
YOGURT BALDE 1000 ML 11 6 3 d 17 25 30,04
YOGURT BALDE 2000 ML 6 6 2 q 13 17 34,04
GAVETAS GRANDES 0
GAVETAS MEDIANAS 0
GAVETAS PEQUENAS 0

3411,3
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4.21. DISENO DE OFICINAS

Fom
i I I |
—‘ Cficiha
Secretatla -
Bodsga = Cu:u.ntadnr
Cuarto f1n

J Bodega al
Lrobiente

]
s FESS TSR
' L = N

Eneada Garaje -
Parcpueadarn

Fuente PROLACBEN
Elaborado por:Lourdes Imacafia
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4.22.

PLAN DE ACCION.-
Tabla # 28: Plan de Accion Distribuidora PROLACBEN

Problema Principal: Limitada Aplicacién de Estragsgle Ventas

Fin del Proyecto: Desarrollar comercialmente ais&ribuidora
de productos lacteos PROLACBEN.

Indicador:

Fichas de observacion realizada

personal de la distribuidora.

al

Proposito del Proyecto: Buscar el incremento devéagas de
los productos lacteos de la distribuidora PROLACBEN

Indicador: Encuestas realizadas a comercia
tiendas, mini markets, etc.

€s,

Coordinador del Proyecto:

Objetivos
Especificos

Indicadores

Estrategias

Coordinador
del Objetivo

Actividades

Seleccionar e
mejor
Recurso
Humano que
se integre 4§
los desafios
de la empresa

Base de Dato
de Seleccion
de Personal.

Base de Dato
en Bolsa de
Empleos del
gobierno y
Multitrabajos.

ESTRATEGIA
DESARROLLO DE
PERSONAL.

Ofrecer crecimientg
profesional para atrag
el mejor talento.

=

Paquetes remunerativos

D

atractivos y legalment
permitidos.

Determinar requisitos que
deben cubrir el nuevp
personal.
Establecer
responsabilidades y
obligaciones que debe

cumplir el nuevo ingreso.
Definir el costo del
proceso de seleccion.
Ejecutar la actividad.

ESTRATEGIA DE

Nivel de INCENTIVOS POR Establecer incentivos par
Capacitar  al Productividad LOGROS. logros obtenidos.
personal de la . Determinar el tiempo Y
distribuidora. - Fijar objetivos para la espacio de capacitacionges
Ficha de obtencion de incentivos| a colaboradores.
Observacion a - Brindar capacitaciones Elaborar informes de
colaboradores qgue logren un alto nivel obtencién de resultadgs
de productividad. por capacitaciones
incentivos.
Ejecutar la actividad.
ESTRATEGIA DE
Mantener VENTAS Seleccionar comerciales
relaciones Base de datos mas concurridos para
comerciales | de clientes. - Hacer periédicas realizar degustaciones.
con diferenteg actividades de impulso y Informar al cliente sobre¢
canales de degustacion. beneficios  alimenticios
distribucion. - Incentivar al cliente pof por consumo de|
lealtad a la marca ¥y producto.
productos. Registro de comerciales

visitados.
Ejecutar la actividad.

Mantener
posicionamien
to del
producto en e
mercado

local.

Investigacion
de Mercado.
Andlisis
F.O.D.A.

ESTRATEGIA DE
DISTRIBUCION Y
PUNTOS DE VENTA

Establecer Politicas de
precio.
Mantener una excelente
calidad en el producto.

Expandir a otros
mercados con nuevd
puntos de ventas.

Mantener precios qu

sean competitivos.
Definir el presupuesto d
dicho anélisis.

Ejecutar la actividad.
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Realizar
mayor
promocién 'y
publicidad del
producto.

Investigacion
de mercado.

Nivel de
aceptacion de
producto en e
mercado

ESTRATEGIA DE

PUBLICIDAD
Aplicacion de
publicidad escrita
audiovisual,

demostrativa y escrita.
Promociéon por venta
del  productos  cor

ay

incentivos a clientes.

Establecer medios €
donde se difundirda I3
publicidad.

Obtener informacion dg
ferias y casa abiertas
donde promocionar €
producto.

Elaborar un presupuesto

il

14

a

Ejecutar la actividad

Elaborado por:Lourdes Imacafia

4.23. ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO

4.23.1. PROYECCION DE INGRESOS.

La distribuidora de lacteos PROLACBEN, esta ubicadda Peninsula de Santa

Elena, Cantdn La Libertad, se dedica a la distidupuerta a puerta de productos

lacteos y sus derivados. Es una empresa joven mjo® isus actividades a

comienzos del aflo 2011 y actualmente tiene cliestels tres cantones de la

Provincia, los productos, sus precios y volumervelgas mensuales se aprecian

en la siguiente tabla.

Tabla # 29:Volumen de Ventas Mensuales

Fuente: PROLACBEN
Elaborado por:Lourdes Imacafia

LECHE LITRO FUNDA 0,65 20350 13227,50
QUESO 2,10 3000 6300,00
YOGURT BOLO 1,70 1560 2652,00
YOGURT LITRO 1,20 780 936,00
BOLOS DE NARANJA 1,00 80 80,00
YOGURT DE 100 CC 0,20 1560 312,00
YOGURT DE 200 CC 0,30 820 246,00
$ 23.753,50
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La distribuidora de productos lacteos PROLACBEM/ira sus operaciones seis

dias a la semana, el personal esta compuestcipilante manera:

Tabla # 30: Total de Colaboradores

Administrativo 3
Operativo 7
Total 10

Fuente: PROLACBEN
Elaboragdor: Lourdes Imacafia

Los gastos estimados de la distribuidora de praduécteos PROLACBEN para

el siguiente plan de negocios estan estimados €gweénte cuadro:

Tabla # 31: Total de Inversién Anual

INVERSION VALOR PERIODOS VALOR VALOR
ANUAL TOTAL
INTERNET 30,00 mensual 360,00 1800
PUBLICIDAD RADIAL 60,00 mensual por 3 afios 720,00 3600
IMPULSACION 300,00 | 6 meses al afio 1800,00 9000
PUBLICIDAD P.O.P. 500,00 Una vez al afio 500,00 2500
PUBLICIDAD EN LOCAL 965,00 | Una sola vez 965,00 965,00
PUBLICIDAD EN VEHICULOS 500,00 Una sola vez 500,00 500,00
SOFTWARE CONTABLE- 750,00 Una sola vez 750,00 750,00
COMERCIAL
UNIFORMES PERSONAL 135,00 tres veces al afo 405,00 2025
CAMIONETA CHEVROLET LUV 21678,23 | Una Sola Vez 21678,23| 21678.23
Total anual 27678,23
Total por 5 afios proyectados $ 42818,23

Fuente: PROLACBEN
Elaborado por;Lourdes Imacafia

La inversion de $ 42818,23 sera financiada mediarétstamo al banco Pichincha
al 14.90% por cinco afios. Se considera paraalepto una tasa del 5% de
inflaciéon anual. Las ventas por ser productosl@tde corta vida (maximo 30
dias) y por considerarse de primera necesidad ealizadas de contado. El
incremento de las ventas actuales esta proyectadarc12% anual. Se prevé un
incremento de precios del 2.5% anual de los preducbmercializados. El
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incremento anual del gasto de sueldos, de loscéesvbasicos anuales es del 5%

y del mantenimiento y reparacion de activos fijpslel 7%.

Los gastos de constitucion ascienden a $ 496.0Qtizadde a 10 afios y los
gastos de instalacion a $ 633.54. El gasto deratoi de local es de $ 400,00 y se
incrementara el 10% anual. Los vehiculos estanéimdos con préstamo a la
fabrica y se paga mensualmente $ 822.65. Partidadmforme de ventas del
periodo 2012 tenemos que los ingresos esperadésm s@mo se detalla a

continuacion:

Tabla # 32: Prondstico de Ingresos en dolares

2,50%

VENTAS
ANUALES (USD) 285042,00 319247,04| 357556,68 400463,49 448519,11
INCREMENTO
PRECIO 285042,00| 327228,22 | 366495,60 410475,07 459732,08
LACTEOS

Fuente: PROLACBEN
Elaborado por:Lourdes Imacafia

Los productos lacteos en los ultimos afios handsufrn incremento promedio de
2.50% por afo, dicho incremento fue utilizado pafaprondstico de ventas

expresado en dolares mostrado en la tabla # 30.

4.23.2. PROYECCION DE EGRESOS

Los egresos estan compuestos por los costos de delnproducto siendo factores
que determinen el costo de la actividad de laidistion, los mismos que se iran
rediciendo a razén del 0.5% por afio durante losocafios que dura la evaluacion
del proyecto, asi mismo se consideran en los egtesaastos administrativos y

gastos de ventas, proyectados conforme al balaigeither afio de operaciones.
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Tabla # 33: Prondstico de Egresos en doélares

PERSONAL DE LA EMPRESA |

SUELDOS 44256,0(1) 46468,40 48792124 51231,85 53793,44
DECIMO TERCER SUELDO 3688,4)0 3872{40 4066,02 4249,32 24498
DECIMO CUARTO SUELDO 3212,d0 3372,60 354123 3718,29 4SB¢
VACACIONES 1844|0¢ 1936,20 2033,p1 2134,66 224!1.,39
FONDOS DE RESERVA 3688,4)0 387240 4066,02 4249,32 4Ql32,7
APORTE IESS (PATRONAL) 5377,10 5645[96 5928,26 6224,67 5350
TOTAL 62065,1( 65168,36 68426,/8 71848,12 7544p,52
SERVICIOS BASICOS

ENERGIA ELECTRICA 1864,8D 1958,04 2055|194 2158,74 26,6
AGUA POTABLE 66,49 69,80 73,49 76,96 8081
TELEFONO 703,8( 738,99 775,94 81474 858,47
INTERNET 360,00 378,0p 396,90 416]75 431,58
TOTAL 2995,04 3144,88 3302,08 3467[18 364Q,54
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

MANTENIMIENTO VEHICULOS 2940,00 31458 3366,p1 360163 853,74
MANTENIMIENTO CAMARA DE FRIO 355,0 379,86 406,44 43918 465,3!
MANTENIMIENTO EQUIPOS DE COMPUTACION 50,40 53,50 0400 ,00 0,04
TOTAL 3345,0( 3579,1p 3772,45 4036{52 4319,07
LOCAL COMERCIAL

GASTOS DE ARRIENDO 400,90 440,p0 484,00 532,40 585,64
TOTAL 400,04 440,00 484,40 532,40 585{64
AMORTIZACION

AMORTIZACION DE VEHICULOS 14207,4p 14207 45 1420745 204,44 4335,6b
AMORTIZACION DE MUEBLES Y ENSERES 439,14 439)14 434,14 439,14 439,14
AMORTIZACION EQUIPO DE COMPUTACION 1102,17 110277 298 0,0 0,0p
AMORTIZACION DE EQUIPOS DE FRIO 366,27 366,27 364,27 6,26 366,2f
AMORTIZACION DE GASTOS DE CONSTITUCIO 49,60 49,60 89 49,60 49,6D
AMORTIZACION DE GASTOS DE INSTALACION 63,36 63,30 633 63,3( 63,3p
TOTAL 16228,59 16228,93 153753 15125,76 5258,96
GASTOS DE PUBLICIDAD Y MARKETING

PUBLICIDAD RADIAL 720,00 720,0 720,40 720,00 720{00
IMPULSACION 1800,00 1800,d0 1800,p0 1800,00 180,00
PUBLICIDAD P.O.P 500,0d 500,0p 500,00 500{00 504,00
PUBLICIDAD DE VEHICULOS 500,0J) 0,00 O,(tO 0,p0 0400
SOFTWARE 750,00 0,00 0,00 0,00 0,p0
UNIFORMES PERSONAL 405,90 405,00 405,00 40%,00 445,00
TOTAL 4675,0( 3425,0p 3425,00 3425/00 3428,00
OTROS GASTOS

MATERIALES DE ASEO 264,0p 277,20 29106 308,61 32,89
SUMINISTROS DE OFICINA 120,00 126,00 132|30 134,92 16b.8
COMBUSTIBLE 6780,0Q 7119,00 7474,p5 784870 824],13
VARIOS 100,0( 105,0p 110,25 115[76 121,55
TOTAL 7264,0( 7627,2D 8008,%6 8408[99 8829.,44
TOTAL GASTOS DISTRIBUDORA 96972,77 99613,07% 102794,99 106843,9¢ 101494,17

Fuente: PROLACBEN
Elaborado por:Lourdes Imacafia.
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Estos egresos por concepto de gastos adminissatmmprenden los sueldos y
salarios, los gastos en suministros y todo lo m@edo en cuanto a la
administracion del negocio a los que se ha coreigenun incremento del 5%
anual, por otro lado, los gastos de venta compretate sueldos y salarios del
personal de ventas, comisiones a vendedores yaktegyde capacitacion, todos
estos rubros considerados con el mismo incremearteeptual y desde el 2012 se

calcula lo referente a capacitacion del personal.
En el siguiente cuadro como anexo se detalla lartezacion del valor por mes
correspondiente a los vehiculos entregado porbliac PROLACBEN vy el total

cancelado en el afo.

Tabla # 34: Prondstico de Amortizacion de Vehiculos

DEUDA ACTUAL $ 49359,00
Periodo Abono Mensual Abono
Anual

2011 39487,20 9871,80

2012 29615,40 9871,80

2013 19743,60 9871,80

2014 9871,80 9871,80

2015 0,00 9871,80

4.23.3.ACTIVOS FIJOS, DIFERIDOS Y DEPRECIACION.

La empresa cuenta con los activos detallados exuadro siguiente en donde
también se logra observar la depreciacion de msedgaipos en los cinco afos

proyectados
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Tabla # 35: Resumen de Activos

Elaborado por;Lourdes Imacafia
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2 |ESCRITORIO ERGONOMICO ADMINISTRACION  ME 225,40 451J20 0% 10 4519 45,12 4512 4512 45,12 45,12
2 |SILLON GIRATORIO GERENCIAL ADMINISTRACION|  ME 99,8p 1980) 10% 1 19,9 19,96 196 1996 19,96 1b,96
2 |ARCHIVADORES ADMINISTRACION | ME 65,50 131,0 10% 10 6,55 655 6|55 4,55 55,5 6,54
1 |ESCRITORIO SECRETARIA ADMINISTRACION | ME 135,90 135,9p 10% 10 13,59 13[59 13,59 598, 135 13,59
1 [SILLA GIRATORIA SECRETARIA ADMINISTRACION|  ME 62,2 625, 104 1 6,23 6,43 6,03 6p3 6[23 4,23
1 |ESCRITORIO ERGONOMICO BODEGA ME 135,00 135,90 10% 10 a5 13,54 13,5p 13,99 13,59 13|59
1 |SILLA GIRATORIA SECRETARIA BODEGA ME 62,2 62,45 1006 o = 6,2 6,22b 6,245 6,2p5 6,425
6 |SILLAS DE ESPERA TEMPO ADMINISTRACION __ ME 39,00 234j00 109 14 23,40 2340 244 234 254 23,4
1 |MESA DE REUNIONES TEMPO ADMINISTRACION _ ME 102,99 1029 10% 14 10,3p 10,30 10,80 10|30 10,30 1p,30
2 |REPISERO METALICO BODEGA ME 86,4( 172,80 10%6 0 1708 17,28 17,28 17,28 7,28 2817
82 |KAVETAS PLASTICAS PICA BODEGA ME 2200 1804,00 14% 10 04 180,4 180,40 180,40 180/40 180,40
1 |LETRERO METALICO LOCAL COMERCIAL BODEGA ME 965,00 ogm) 10% 1 96,50 96,40 9650 96]50 94,50
TOTAI MUEBLES Y ENSERES 445689
TOTAL AMORTIZACION DE MUEBLES Y ENSERES 342,64 439,14 439,14 439,14 439)14 439,14
1 |COMPUTADORA PORTATIL DELL LATITUDE ADMINISTRACION| _ EC 1089,60  1089,80 330 3 36316 363,16 36B,16 0,00
1 |COMPUTADOR DUAL CORE EXT. 2.8 ADMINISTRACIO EC 5098 599,30 33% B 199,15 199[75 199,75 .00
1 |COMPUTADOR DUAL CORE EXT. 2.8 BODEGA EC 59930 50430 3% 3 199,7% 199,75 199,75 000
1 |[IMPRESORA MULTIFUNCION LEXMARK ADMINISTRACION| _ EC 855 85,45 339 ] 2843 2848 2848 d,00
1 |UPS-REGULADOR TOR ADMINISTRACION | EC 92,5( 92,5p 33 3 30,83 30[83 30,83 .00
1 |UPS-REGULADOR TOR BODEGA EC 92,5 92,90 33% 3 30)83 30,83 30,83 b,00
1 |SOFTWARE ADMINISTRACION | EC 750,00 750,00 33}6 3 24908 249,98 249,98
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION 3308,65
TOTAL AMORTIZACION DE EQUIPOS DE COMPUTACION 852,80 11027 110217 2498 0joo d.00
1_|CAMARA DE FRIO SMART 20 PIES BODEGA MA 3662,J0 366270 10%| 14 366,2/ 366,27 36627 366,27 366,27 346,27
TOTAL AMORTIZACION DE MAQUINARIAS 366,27 366,27 366,47 366,07 366[27 366,27
2 |CAMIONES FURGON CHEVROLET 2 TON BODEGA VE 24679/50 359,04 209 5 0871,40 987180 9371,80 98711,80 981,80 0,00
1 |CAMIONETA CHEVROLET LUV CHASIS LARGO DIESEL VE 216783 21678,2B 20%6 5 433555 433465 433565 4335,65 4435,65
TOTAL VEHICULOS 71037,23
TOTAL AMORTIZACION DE VEHICULOS 0871,80 1420745 1420745  14207)45 1420745 433565
TOTAL DE AMORTIZACIONES 1143351 1611563 1611553 1526283  1501P,86 5141,06
Fuente: PROLACBEN



4.23.4. PRESTAMO BANCARIO.

Tabla # 36: Amortizacion del Préstamo Bancario

PERIODO PRINCIPAL | INTERESES | DIVIDENDO SALDO PRINCIP AL
2012 42818,23 6379,92 12743,11 36455,03 6363,20
2013 36455,03 5431,80 12743,11 29143,72 7311,31
2014 29143,72 4342,41 12743,11 20743,02 8400,70
2015 20743,02 3090,71 12743,11 11090,61 9652,40
2016 11090,61 1652,50 12743,11 0,00 11090,61

INTERES TOTAL DE PRESTAMO x 5 afios = 14,90%

4.23.5. ESTADOS FINANCIEROS.

El flujo de efectivo y los estados financieros delestar reflejados de acuerdo a

formatos establecidos. En la actualidad toda®magresas se desarrollan en un

mercado altamente competitivo lo cual las haceiderar la mejor estrategia para

poder permanecer en el mercado y lograr un posioi@nto que le permita a sus

productos ser los lideres.

4.23.5.1ESTADO DE RESULTADOS

Tabla # 37:Estado de Resultados proyectado

VENTAS 285042,00 327228,22 36649560 41047p,07 459782,08
COSTO DE VENTAS 189820,42 21259887 23811D,73 266684,02298686,10
UTILIDAD BRUTA 05221,58| 114629,34 128384,87 143791p6  MM45,99
GASTOS 96972,77 99613,07  102794[59 106843,96 101494,17
GASTOS ADMINISTRATIVOS 96972, 77 99613,p7 102794,59 U184 101494,17
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMP. -1751,18 15016,2§ 3590,24 36947,10 59551,82
GASTOS INTERESES POR PRESTAMO 6379,92 5431,80 43412,41 090,31 1652,50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -8131,10 8636,34 2015848  2%04,69 56461111
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 129545 302377 4890,70  8469,11

25% IMPUESTO A LA RENTA 1835,43 4283,68 6928,50 1199y,9
UTILIDAD NETA -8131,10 5505,68 12851,08 20785,49 359989

Fuente: PROLACBEN
Elaborado por Lourdes Imacafia
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En la tabla # 35 observamos que en el 2016 ladatilide la distribuidora de
productos lacteos PROLACBEN sera de $ 8.131,10tivegg debido al gran
potencial en ventas que con la inversion realizmdpodra optimizar los recursos
obteniendo como resultados que al cabo de cince afyectados su utilidad sea
incrementada a $ 35.993,96.

4.23.5.2. BALANCE GENERAL

Tabla # 38:Balance General Proyectado

ACTIVOS $69.926,76 $62.328,13 $62.17281 $69.197,55 $ 3040!

ACTIVOS CORRIENTES $ 14.106,69 $22.736,48 $37.957(00% 60.107,4p $ 100.350,P5
CAJA $ 0,00 $0,0p $0,90 $0,p0 $ 0|00
BANCO $10.997,18 $19.301,p3 $34.154,19 $55.900,83 $ 968
INVENTARIO $2.709,5 $ 3.034,64 $ 3.398|80 $ 3.806,66 $4.263,46
GARANTIA DE ARRIENDO $ 400,01 $ 400,00 $ 400)00 $ 40m,0 $ 400,0
ACTIVOS NO CORRIENTES $ 55.820,07 $39.591,55 $24.283 $ 9.090,0p $3.836,11
PLANTA Y EQUIPOS $3.662,7 $3.662,10 $ 3.662|70 $ 3.66p,70 $3.662,70
VEHICULOS $71.037,28 $71.037,3 $71.037,23 $71.037,23 $71263
MUEBLES DE OFICINA $ 4.456,89 $ 4.456,89 $ 4.456|89 $ 4.456,89 $ 4.4%6,89
EQUIPOS DE COMPUTACION $ 3.308,65 $ 3.308,65 $3.368,6 $3.308,6p $ 3.308,65
DEP. ACUMULADA DE PLANTAY EQUIPOS -$ 732,54 -$1.098 -$1.465,0B -$1.831,85 -$2.197,62
DEP. ACUMULADA DE VEHICULOS -$24.079,25 -$38.286)69-$ 52.494,14 -$66.701,58 -$ 71.037,23
DEP. ACUMULADA DE MUEBLES DE OFICINA -$ 781,78 -$ 12D,97 -$1.660,06 -$2.099p0 -$2.534,33
DEP. ACUMULADA DE EQUIPOS DE COMPUTACION -$1.955,67 -$3.058,3#% -$3.308,32 -$3.308|32 -$3.308,32
GASTOS DE CONSTITUCION $ 496,00 $ 496|00 $ 496,00 $,a96 $ 496,00
AMORTIZACION DE GASTOS DE CONSTITUCION -$ 99,20 -$84(Q -$198,4p -$ 248,00 -$ 297]60
GASTOS DE INSTALACION $ 633,54 $ 633,p4 $ 633,54 $ G3B, $ 633,54
AMORTIZACION DE GASTOS DE INSTALACION -$ 126,60 -$ 889Q -$ 253,2p -$ 316,%0 -$ 379]80
PASIVOS $71.489,44 $58.385]13 $45.378,78 $31.618,03 $ 3(b@1
PASIVOS CORRIENTES $71.489,44 $58.385,13 $45.374,78$ 31.618,08 $30.613,57
CUENTAS POR PAGAR FABRICA $5.419,01 $6.367,13 $ B.43| $8.708,2p $10.146,42
OTRAS CUENTAS POR PAGAR $29.61540 $19.743,60 $2.807 $0,0 $0,00
PRESTAMOS BANCARIOS $36.455,03 $29.143,72  $20.723,0% 11.090,6[L $0,90
IMPUESTOS POR PAGAR $ 0,00 $ 1.835,23 $ 4.283/68 $6.924,50 $11.997,99
PARTICIPACION TRABAJADORES 15% $ 0,00 $ 1.295|45 $BBOY $4.890,70 $8.469,17
PATRIMONIO -$ 1.562,68 $3.943,00 $16.794,04 $37.57P,52 $7HBI3
CAPITAL INICIAL $ 6.668,2 $ 6.668,20 $ 6.668|20 $ 6.668,20 $ 6.668,20
UTILIDAD/PERDIDA DEL EJERCICIO ANTERIOR -$99,78 -$.830,89 -$2.725,40 $10.125/84 $30.911,32
UTILIDAD/PERDIDA EJERCICIO ACTUAL -$8.131,1p $55068 $12.851,08 $20.78549 $35.993,96
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO $69.926,76| $62.328,18 $8.172,8] $69.197,%5 $104.187,05

Fuente: PROLACBEN
Elaborado por Lourdes Imacafia
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En el balance general proyectado se observa lagasugue dan movimiento al
analisis financiero entre ellos las cuentas balacdepreciacion, amortizaciéon que
al ser valores representativos negativos, son stgmigle como los equipos y
muebles de oficina van perdiendo valor por el fatémnpo y a su vez son valores

que estan siendo cancelados por efecto de la ibmera 5 afios proyectados.
4.23.5.3FLUJO DE EFECTIVO

Tabla # 39: Flujo de Efectivos proyectado

SALDO INICIAL 0,00 | 10997,18] 19301,98 34158,19 55900|83
INGRESOS

PRODUCTOS

LECHE LITRO FUNDA 158730,0p 182222,p4 204088,68 2283309,256008,8p
QUESO 75600,00 86788,80 97203,46 10886[,87 121982,02
YOGURT BOLO 31824,00 36533,95 40918|03 45828,19 51327,57
YOGURT LITRO 11232,00 12894,34 14441|66 16174,66 18115,6
BOLOS DE NARANJA 960,00 1102,08 1234/33 1383,45 1548,34
YOGURT DE 100 CC 3744,00 429811 4813,89 539[1,55 6038,54
YOGURT DE 200 CC 2952,00 338890 3795,56 425[1,03 4761,15
VENTAS 285042,00 327228,22 366495|60 41047%,07 459732,08
PRESTAMOS BANCARIOS 42818,23

TOTAL INGRESOS 327860,23 327228,42 366495)60 41047%,0%39432,08
EGRESOS

COMPRAS DE INVENTARIO 190110,72 212924/01 238474,89 B89 299142,90
GASTOS DISTRIBUIDORA 80744,118 83384,64 8741§,86 91708,206240,21
CUENTAS POR PAGAR FABRICA 9871,80 9871,80 9871,80 981, 0,0(
COMPRA DE ACTIVOS FIJOS 22643,23

COMPRA DE SOFTWARE 750,00

CAPITAL 6363,2( 7311,31  8400,y0  9652{40 11090,61
INTERESES PRESTAMO 6379,§2 5431|180 4342,41 3090,71  56p2,
PARTICIPACION DE TRABAJADORES 1295,45 302377  489Q,70
IMPUESTO RENTA 25% 1835,29 4283,68  6928,50
TOTAL EGRESOS 316863,09 318923,46 351639|34 388732,44994b,47
SALDO OPERACIONAL 10997,18 8304,7% 14856,46 21742/64 3BH/66
SALDO FINAL 10997,18 19301,98 34158,19 55900/83 95687,49

Fuente PROLACBEN
Elaborado por:Lourdes Imacafia

El flujo de efectivo nos muestra en cuantos afiodid&ribuidora de productos

lacteos PROLACBEN vera recuperado la inversion pespa a un inicio para la
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aplicacion de este plan de negocios. Es entonse®lservamos segun el flujo
de caja proyectado a cinco afios la recuperaci@m aspartir del cuarto afio es
decir esta dentro de las posibilidades de quepesfaiesta sea factible. Siendo el
flujo positivo se procedera a realizar el analggsindicadores como el TIR y el
Van que se explicaran mas adelante. Vale recajearel incremento de las

ventas como se dijo anteriormente es del 2,5% anual

4.23.6.INDICADORES TIR Y VAN

Conforme el analisis del flujo de efectivo por lparametros TIR y VAN
deducimos que el proyecto es rentable. Luego denafisis del flujo de caja
obtenemos que la TIR sea del 42.99% considerada lestrangos financieros un
resultado positivo siendo posible la aplicacion debyecto de un Plan de
Negocios para la distribuidora de productos lacRROLACBEN.

Tabla # 40: Indicadores Financieros

VAN TIR
ANO FLUJO DETALLE ANO FLUJO
1 8.097,48 7.047,42 ANO 0 -42.818,23
2 22.682,33 17.180,96 ANO1 8.097,48
3 29.316,15 19.326,22 ANO2 22.682,33
4 37.162,95 21.322,10 ANO3 29.316,15
5 42.686,12 21.315,06 ANO4 37.162,95
86.191,76 ANO5 42.686,12
TCCPP 14,90% TIR 42,99%
VAN 86.191,76 T.C.C.P.P. 15%
INV INIC 42.818,23
Proyecto Aceptado 43.373,53

Fie: PROLACBEN
Elaboradorptourdes Imacafia
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES.

El consumo de productos lacteos en la provincicGdeta Elena es un
producto de primera necesidad para la poblacidnloademuestran las
encuestas realizadas a clientes de la distribuigharasto que del total de
comerciales indican que venden estos productode@s hay oferentes y

demandantes.

El nivel de participacion de la marca PROLACBEN @nmercado de
lacteos en la provincia de Santa Elena con su ptod$uper Leche” es
del 14%, en relacion a otros lacteos esta conslderamo baja de acuerdo
a las aspiraciones de la gerencia, ya que auneestiecimiento y en

proceso de mejorar.

La distribuidora de productos lacteos PROLACBEN, cwenta con
procedimientos de trabajo en cuanto a la gestidla figerza de venta, lo
gue dificulta el crecimiento de las ventas.

Los clientes (comerciantes) de la distribuidora BROLACBEN,
necesitan mejorar sus ventas a través de alteasatiomerciales que se
promuevan, tales como: descuentos en sus compranpgiedad como

clientes, degustaciones a través de impulsadaraatsrial publicitario.
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RECOMENDACIONES.

La distribuidora de productos lacteos debe aprarelzh oportunidad en
cuanto a la preferencia que tienen los producto®dd en el mercado
peninsular, aportando con Optimas estrategias aates que permitan la

fidelizacion tanto de los comerciantes como detsumidores finales.

Los factores a mejorar deben ser prioridades pargekrencia de la
empresa, es recomendable la aplicacién de un Bl&edocios que guie a
la empresa al desarrollo y evolucién, haciéndotapstitiva, reconocida y
solicitada entre clientes actuales y potencialssializandose en un futuro

promisorio cubriendo la expectativas de su diréztor

Se recomienda mantener una comunicacion y cooldimgmermanente
entre las areas de marketing, ventas y bodega ¢eterminar las
existencias en inventario y cumplir con los pedidos$icitados por el
cliente ofreciéndoles una excelente atencién cblgfig a tiempo.

La implementacion del presente Plan de Negociosurercorto plazo,
optimiza las gestiones comerciales y operativasdgbcio, permitiendo
de esta manera conseguir los objetivos planteadiokg duefios y todos

los miembros de la organizacion.
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ANEXO N°.1

INSTALACIONES DE LA FABRICA PROLACBEN —-AMBATO .

OLLA INDUSTRIAL CONTENEDORA

BODEGA DE LA FABRICA PROLACBEN
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ANEXO N°.2

INSTALACION ES DE DISTRIBUIDORA PROLACBEN —LA LIBERTAD .

GARAGE DE LA DISTRIBUIDORA PROLACBEN

OFICINA DE GERENCIA DE DISTRIBUIDORA PROLAC BEN
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VISTA DE LA BODEGA O CUARTO FRIO DE LA DISTRIBUIDOR A

MAPA DE LA PROVINCIA ASIGNANDO LAS RUTAS
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ANEXO No. 3 GUIA DE OBSERVACION

CASI CASI
DIMENSIONES SUBDIMENSIONES SIEMPRE | SIEMPRE | NUNCA NUNCA TOTAL
VALORACION 4 % 3 % 2 | % 1 | % | F %
A.- COMPORTAMIENTO DEL GERENTE
Estilo de direccion Democrético, comprometido
Roles asumidos Provee informacioén, entrenadorpaseés

Actuacion

Amable, participativo, buena actitud

Estructura de Capacitaciones

Series tematicamelatgionadas

Tipo de preguntas

Control, analiticas

Retroalimentacioén

Recursos, incentivos, aportasione

B.- COMPORTAMIENTO DE

COLABORADORES

Iniciativa

Oportunas, relevantes

Interaccion laboral

Roles asumidos en trabajosjeipe

Respuesta a actividades
equipo

en

Colaborativa, interactiva

Elaborado por: Lourdes

Imacafa
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ANEXO No. 4 ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE LA
DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS LACTEOS PROLACBEN

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DE LA DISTRIBUIDORA DE
PRODUCTOS LACTEOS PROLACBEN

ENCUESTA

OBJETIVO: Establecer el nivel de interés y captacién dehté sobre los productos lacteos
de la Distribuidora PROLACBEN en la Provincia den@aElena.

DATOS:
NOMBRE:

EDAD: SEXO: Femenino Masculino

OCUPACION:

DESARROLLO:

Marque con una X dentro del cuadro la(s) respuesta] que mejor indique su opiniéon
con respecto a lo que se pregunta.

1. Jud. actualmente comercializa en su
establecimiento productos lacteos?

Si No

2. ¢Con qué frecuencia Ud. compra productos lacteos?

Siempre Casi
Siempre
Nunca Casi
Nunca
Algunas Veces

3. ¢De las siguientes opciones, enumere del 1 al&uderdo al volumen de compras que
Ud. realiza normalmente?

Indulac Super Leche
Andina Ranchito
Rey Leche Otros
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4. ¢Cuales son las caracteristicas por las que Udpregonoductos lacteos?

Marca Precio
Rentabilidad Servicio Al Cliente
Otros

5. ¢Como considera Ud. la acogida que tienen los ptosildcteos PROLACBEN?

Regular Buena

Muy Bueno

6. ¢Qué lineas de la marca PROLACBEN Ud. conoce?

Leche en Funda “Super Bolos “Super Naranjada”
leche”
Queso “San Gabriel” Bolos “Super Limonada’

Yogurt “Nuestro Yogurt”

7. ¢Segun su perspectiva por qué el consumidor fiialed producto de la competencia?

Precio M arca
Preferencia Otros
Publicidad

8. ¢Considera Ud. que los precios de venta de losuptosl lacteos de la marca
PROLACBEN son?

Altos Similares

Bajos
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9. ¢Ud. ha obtenido incentivo por la venta de produdticteos de la distribuidora
PROLACBEN?

Definitivamente Si Probablemente No

Probablemente Si Definitivamente No

10.¢De las Siguientes opciones indique qué incentimazbtenido de la competencia?

Publicidad Canje de productos
deteriorados
Promociones Otros

11.;,Como Ud. calificaria la gestion del personal dentag de la distribuidora
PROLACBEN?

Excelente Muy Bueno
Bueno Regular
Malo
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ANEXO N°.5

HOJA VOLANTE

RECUERDA CONSUMIR = - ERVICIO LA VENTA DE SUS
LACTEOS EN TU DIETA
%\ DIARIA SON RICOS EN

CALCIO

en funda ‘Super-
" Queso ‘'San Gabriel”,
Descuentos hasta el -

10%

CEW: 0997013734 - (01) 293-4803

vireccion: Barrio libertad. ave. 9 entre calles
2la y 22 sector Mercado Nuevo .

1a liberdad

ANEXO N°.6

AFICHES.

AQUI VENDEMO

PRODUCTOS

TE OFRECEMOS PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD E
ESPECIAL PRODUCTOS LACTEOS DE MARCA PROLACBEN, VEN Y
COMPRALOS AQUI!!!

0 $1QUIERES EMPEZAR TU PROPIO NECOCIO SOLICITA
DIRECTAMENTE A LA DISTRIBUIDORA PROLACBEN

MAS INFORMACION A ESTOS NUMEROS :

CELL: 097013734 - 2934803

Barrio Libertad, ave. 9 entre calles 21a y 22 sector

Mercado Nuevo. La Libertad
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ANEXO N°.7

ROTULO

LI/S 7/ R/BU/DO/@‘I

Bolos Nuesto Yogurt

2003 NATURR:

e “Cc teCEETEEE

7 o 'Plg1c“i¢--~-’

ANEXO N°.8

QUESO “SAN GABRIEL”
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VEHICULOS SIENDO CARGADOS CON MERCADERIA

PRODUCTOS LISTOS PARA SUENTREGA

ANEXO N° 9
SISTEMA DE INVENTARIO MANUAL
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DISTRIBUIDORA PROLACBEN
PRODUCTOS LACTEOQOS BENITEZ
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