CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Desde la dolarizacion el poder adquisitivo de la poblacion ha
mejorado, lo cual se ve reflejado en una mejor calidad de dieta y
alimentacion, al haber incorporado mayor cantidad de elementos
proteicos, especialmente los lacteos, productos infaltables al momento
en la dieta del ecuatoriano. La leche y los quesos constituyen un alimento
basico en la nutricion humana, por el aporte de macro y micronutrientes
como son las proteinas de alto valor biolégico y el calcio Este mayor
poder adquisitivo ha hecho que se incremente l|a demanda de los
productos lacteos y que los quesos frescos y semi-maduros hayan
ingresado en la dieta familiar de mas estratos econémicos y ha permitido
que se abra nuevas necesidades insatisfechas de quesos mas
elaborados, mas sofisticados para nuevos gustos y preferencias como

son los quesos gourmet y maduros.

Incluso en épocas de crisis financieras como la actual a nivel

mundial, desencadenada por el colapso bancario en Estados Unidos de



Norteamérica, que repercute en todos los paises, los negocios que se
encargan de necesidades basicas como la alimentacion mantienen su
demanda e incluso presentan oportunidades para establecer servicios
que otras empresas no proporcionan. Este es el caso de la oportunidad
que significa prestar servicio a domicilio de productos lacteos,
necesidad que cada dia se posiciona debido al incremento de la
delincuencia y los asaltos que se presentan a diario en las calles; la
pérdida de tiempo que ocasiona la dificil movilidad que tiene la ciudad de
Quito, el desarrollo urbanistico con crecimiento vertical que determina la
concentracion de familias en grandes edificios, el crecimiento
poblacional, la falta de servicio personalizado y la no existencia de este
tipo de servicio, es una circunstancia que debe ser aprovechada para
ser los primeros, ya que de otra manera puede ser tomada por otras

empresas.

1.2 PRONOSTICO:

Conocido también como resumen ejecutivo de nuestro negocio: “El
Meséon del Queso” distribuidora de quesos y productos lacteos ubicado
en el centro-norte de la ciudad de Quito, con especial énfasis en el

servicio a domicilio en este sector, ubicado en un local comercial del



Edificio Neuquén, Av. 6 de Diciembre y calle El Batan La oportunidad que
se presenta es la demanda permanente e insatisfecha, de este tipo de
productos alimenticios y la no existencia del servicio a domicilio para los

quesos y lacteos, esto ultimo seria nuestra ventaja competitiva.

1.3 CONTROL DEL PRONOSTICO:

El control del pronédstico lo realizaremos mediante un estudio de

mercado:

a. Definicion del perfil de mercado.

Para determinar el perfil del mercado debemos segmentar el
mercado, es decir dividir el mercado total que existe para nuestro
producto y seleccionar el mercado resultante de dicha segmentacion
para incursionar de acuerdo a nuestra capacidad, nuestros
conocimientos y nuestra experiencia. Definido el mercado pasaremos a
definir el perfil del consumidor, analizando y seifalando sus principales
caracteristicas, preferencias, gustos, habitos de consumo,

comportamiento de compras y actitud frente a estos productos.

b. Analisis y pronéstico de la demanda.



Determinaremos el pronéstico de nuestra demanda o de ventas
para un periodo determinado usualmente 1 ano y con ello elaboraremos
el presupuesto de ventas y en base a este se construiran los demas.
Haremos una estimacion de nuestras futuras ventas ya sea en unidades
fisicas o monetarias de uno o de todos los productos para un periodo
determinado, generalmente un mes, esto nos permitira elaborar nuestra
proyeccion o presupuesto de ventas. Utilizaremos el método de la
investigacion de mercados, mediante encuestas, en donde
preguntaremos:
¢Tiene usted interés por adquirir quesos y productos lacteos?
¢ Estaria dispuesto a probar nuestros productos y servicios?
¢ Cree usted que hace falta un servicio a domicilio de quesos y lacteos?
¢Cuanto estaria dispuesto por pagar un servicio a domicilio de quesos y
lacteos?
¢&Con qué frecuencia consume quesos y lacteos?
¢Cuanto gasta en quesos y productos lacteos?

También podemos hacer uso de otras técnicas de mercado como visitar
negocios similares al nuestro y calcular el promedio de clientes que
tienen y el promedio de consumo de cada uno o pequeias entrevistas a

nuestros principales competidores.



c. Analisis de la competencia.

Consiste en el estudio y analisis de nuestros competidores, para en

base a esos analisis, tomar decisiones o disehar estrategias que nos
permitan competir adecuadamente con ellos.
Conocer a nuestros competidores para saber sus principales
estrategias, conocer sus puntos débiles y tomarlas como referencias
para nuestro negocio. Debemos recolectar informacion en relaciéon a sus
procesos, su logistica, su capacidad de abastecimiento. Si queremos
saber sus estrategias necesitamos conocer sus tipos de servicio, los
productos oferentes, sus medios publicitarios, sus precios, sus puntos
de venta, etc.

La informacion la obtendremos por observaciéon directa mediante
visita a sus locales, interrogando a personas que hayan probado sus
productos o servicios e incluso personas que hayan trabajado en esas
empresas.

Recolectada la informacion pasaremos a analizarla y sacar nuestras
propias conclusiones, para en base a estas conclusiones, tomar
decisiones y diseiar estrategias como por ejemplo si un punto débil de
mi competencia son sus altos costos, podemos optar por bajar nuestros

precios. Si descubrimos que la publicidad por prensa o internet les



aporta mayores beneficios dichas estrategias adaptaremos a nuestro

negocio.

d. Analisis de la comercializacion.

Requiere del estudio de un menor numero de variables, aun asi no
deja de ser importante. La disponibilidad de un sistema que garantice la
entrega oportuna de los productos al consumidor, en muchos proyectos
es relevante, hay que determinar la forma de distribuciéon a domicilio, los
actores involucrados en el proceso de hacer llegar al consumidor o
usuario final para que pueda consumir los productos que ofertamos.

En cuanto al proceso de servicio a domicilio utilizaremos:

Productor [] Distribuidor (nuestra empresa)ll Consumidor.

e. Analisis del mercado proveedor.

Segun Kotler (1996), los proveedores son las compaiias o
personas fisicas que proporcionan los productos que necesita la
empresa para comercializarlos y proporcionar los servicios. Una buena
gerencia de un administrador es analizar, estudiar, evaluar los posibles
proveedores y comparar las politicas de los proveedores; estos factores

serian la calidad, precios, disponibilidad, politicas de cobro, entre otras.



Como proveedor principal de los quesos y lacteos elegimos a la Finca, ya
que nos ofrece buenos precios, disponibilidad efectiva, una politica de
crédito y una calidad optima de su producto, en comparacioén con los

demas proveedores.

14 FORMULACION DEL PROBLEMA.

La falta de una vision empresarial de servicio a dado lugar a que se
pierda de vista, dentro del area de los productos lacteos, que se puede
generar una ventaja competitiva, por ello nuestro objetivo es crear una
distribuidora de productos lacteos “El Mesén del Queso” en Chaupicruz,

Centro-Norte de Quito a fin de cubrir la demanda insatisfecha del sector.

1.5 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1.5.1 ¢Qué impacto genera la investigacion de mercado en la creacion

de una distribuidora de productos lacteos El Mesén del Queso?

1.5.2 $,Como el Direccionamiento Estratégico permitira definir los

planes estratégicos?



1.56.3 ¢;Coémo el estudio técnico de produccion y proveedores define la

optimizacion de los procesos?

1.5.4 ;Qué analisis financiero permiten a la empresa de lacteos “El

Meson del Queso” generar rentabilidad?

1.6 OBJETIVO GENERAL

Disefiar e implementar una distribuidora de lacteos “El Mesén del

Queso” en el Centro-Norte de Quito.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Efectuar estudio e investigacion de mercado en el sector

centro-norte de Quito (Chaupicruz), a fin de determinar la

viabilidad del proyecto.

2. Definir el direccionamiento estratégico de la Distribuidora

“El Meson del Queso”



3. Disenar los procesos de servicio al cliente, entrega a
domicilio: tiempos, movimientos y mas procesos adecuados

para que el producto llegue al consumidor.

4. Determinar la factibilidad financiera del proyecto.

1.7 JUSTIFICACION TEORICA

Acrecentar el conocimiento del manejo empresarial privado para
que nuestro negocio que es la venta de quesos y productos lacteos, se
consolide y logre una imagen de empresa que capte la atencion del

mercado.

Este proyecto tiene como importancia, que se constituira en la
microempresa distribuidora de quesos y lacteos de primera calidad a
domicilio, evitandose la dificultosa movilidad existente en nuestra
ciudad; Gnica en centro norte de Quito, para brindar quesos y lacteos de
primera calidad que llegaria directamente al domicilio del consumidor

cubriendo las expectativas del mercado insatisfecho.
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1.8 SITUACION GEOGRAFICA

La Distribuidora y punto de venta operara en el barrio el Batan, en
un local comercial del edificio Neuquén, Av. 6 de Diciembre y calle el
Batan, frente al colegio Benalcazar (mercado potencial para los helados)
barrio de estrato medio- medio, medio alto y alto, zona que ha crecido
verticalmente mediante torres de apartamentos, lo cual ha aumentado la
densidad poblacional del sector, habitantes potenciales clientes de estos
productos y especialmente que gustan del servicio a domicilio. La
poblacion de este sector es de una educacion media, superior y cuarto
nivel, profesionales jovenes con hijos, en los cuales ha crecido el gusto

por quesos mas elaborados, especiales y gourmet

En la zona también se han situado otros locales de productos
lacteos Floralp, Rondel, distribuidora La Suiza, lo que habla de que es

una zona estratégica.



11

[ Mapa_| satélite | Hibrido | Relieve |

g,
13) o
I
Ew.,eesaw. 3
%/ U8 ey
o=
2
E
e o83
i ofe
B usE
Q)
&
g
o 9
g g
£ s
§ f]
i =
! g
1 =z
2z S0lyg g
.nm Tag
]
£
g
]
2
03) ugy,
.:m_.‘wo
5 tozy
7 Bl oy

fez) MUy

Cal
e M.borrers sy

(63) %___555.._ i

SUAS 5o 5

*

Parque L'a
Carolina

SEUOZuy )y |

x
&
S
2
s
n

Calle

Fotografia Marcelo

',

Fuente Google Earth
Echeverria Zumarraga

Fuente



SOR O

6 de

Fuente: Google Earth



13

MICROAMBIENTE

Seriamos una microempresa naciente, con pocos trabajadores,
cuya contratacion para las tareas necesarias no seria dificil.
Ofertariamos productos relativamente poco conocidos para el mercado
de Quito que empezariamos a difundirlos, muchos de ellos novedosos. El
cliente hoy en dia tiene mayor conocimiento acerca de los productos
que compra, requiriendo calidad certificada que lo avalen. El distribuir y
vender directamente hace que se minimicen los costos al ofertar

directamente al consumidor.

1.8.1 ESTRATEGIA

La estrategia genérica que vamos a utilizar es la DIFERENCIACION.
Consiste en crear algo que sea percibido en el mercado como unico. Los
métodos para la diferenciacion pueden tomar muchas formas: diseno de
imagen o marca; en tecnologia, caracteristicas muy particulares, en
servicio al cliente, cadena de distribucion o en otras dimensiones. La
diferenciacion se consideraba como la barrera protectora contra la
competencia debido a la lealtad de marca, la que como resultante

deberia producir una menor sensibilidad al precio. Diferenciarse
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significaba sacrificar participacion de mercado e involucrarse en
actividades como investigacion, diseno del producto, materiales de alta

calidad o incrementar el servicio al cliente.

En base a la encuesta realizada y a la investigacion de tipo
secundario encontramos que no existen sitios de venta especializados en
quesos, existiendo un NICHO para la venta de quesos semi-maduros y

maduros y para otras nuevas presentaciones y tipos de queso.

Nuestra DIFERENCIACION seria:

La introduccion de nuevas formas de queso como el tipo Oaxaca,
ahumados, maduros, ausentes en el mercado.

Somos los unicos que ofertariamos el queso de aji, variedad
especializada de gran aceptacion en el mercado. Todos nuestros
quesos tendrian certificacion BPM (Buenas Practicas de Manufactura)
factor debemos aprovecharlo mientras la competencia todavia no
mantenga esta norma de calidad.

El implementar el servicio a domicilio nos permitiria servir mejor a
nuestros clientes. El servicio de quesos y lacteos a domicilio no existe al

momento en el mercado, constituye una buena oportunidad.
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Actualmente frente a la posibilidad de abarcar mas mercados, las
modificaciones se orientan hacia la producciéon de bienes diferenciados
para mercados segmentados entre los que hay que destacar los
requerimientos de calidad e inocuidad en la produccion de los alimentos

“funcionales”, los “light” y los “gourmet”.

Para las empresas que no tienen una situacion dominante, las
estrategias de diferenciacion representan una opcion competitiva,

particularmente en mercados regionales y locales.

1.8.2 MERCADO POTENCIAL

Toda persona que necesita adquirir productos lacteos o quienes
dedican parte de su presupuesto para la compra de productos lacteos.
Son dos tipos de grupos: familiar y empresarial (restaurantes), en
especial de las personas y hogares dentro del area de influencia de

nuestro punto de distribuciéon y venta.

1.8.3 MERCADO OBJETIVO.

El mercado objetivo para los quesos especiales, semi-maduros y

maduros serian hombres y mujeres de clase media-media, media alta y
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alta entre 30 y 60 ailos de edad, con educacién media y superior que
tengan el gusto de consumir quesos especiales o gourmet que sirven
para picar en reuniones familiares o de amigos, en la elaboracion de
sanduches, comidas gourmet y ademas de degustar junto con vino.

Para los quesos frescos, leche ultra - pausterizada, mantequilla,
crema de leche, helados serian jovenes y adultos, hombres y mujeres, de
clase media baja, media-media y media alta, de 12 a 65 ahos de edad,

con educacion secundaria que consume lacteos en su dieta habitual.

Restaurantes que existan en el sector que consuman quesos
especiales semi-maduros de aji, de orégano, tipo holandés, maduros y

toda la gama de productos lacteos.

Nosotros determinaremos los precios basado en los costos,

orientados a obtener justas y adecuadas utilidades: que nos permita

seguir adelante y crecer con el negocio.

1.9 HIPOTESIS DE TRABAJO

El punto de vista del consumidor debe ser el foco central para dar

forma a cualquier producto nuevo o negocio que se vaya a ofrecer, ya
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que es el consumidor, en cierto sentido, el que ayuda a fabricar su

propio "producto”.

Nuestra Hipoétesis seria:

La venta de quesos y productos lacteos a domicilio, es una actividad que
tiene un mercado insatisfecho y que cuya demanda crece debido a la
necesidades alimentarias y de requerimientos nutricionales de los
diferentes sectores sociales, siendo el area de Chaupicruz un sector en

que sus habitantes necesitan adquirir estos productos.

110 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA.

Segun Chain y Chain (1995) las estructuras se refieren a las
relaciones relativamente fijas que existen entre los puestos de una
organizacion, y son el resultado de los procesos de division del trabajo,

departa mentalizacion, esferas de control y delegacion

La empresa “El Meson del Queso”, estara integrada en su area

administrativa por: un Gerente-Propietario, el cual tendra funciones de
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administrar, organizar, controlar los registros contables, aprobar las
ordenes de compras, realizar operaciones de mercadeo, entre otras.

Una contadora - secretaria, tendra funciones de realizar nomina de
los empleados, llevar la contabilidad, asentar y archivar todas las
facturas y requerimientos, ademas de atender a las instrucciones
dirigidas por el gerente.

Una cajera-despachadora que elaborara la respectiva factura de
los pedidos a domicilio y cobrara y despachara tanto las ventas en el

local como a domicilio.

Vendedora al detal, atendera al cliente en el local y emitira su
pedido para ser pagado en caja en donde hara llegar ya embalado, listo
para su entrega. Se encargara de embalar los pedidos que la cajera
recibe por teléfono para el servicio a domicilio.

En el area de servicio al cliente se contara con un motociclista que
trabajara a comision el cual hara la entrega y receptara el cobro del
pedido que se enviara junto con la factura respectiva mas el délar por

servicio a domicilio.

PERSONAL 2010

Gerente
Contador
Cajera
Vendedora
Total

Dlalalala




1.10.1

Sueldos y Salarios

19

Se entiende por salario la remuneracién en efectivo, que

corresponda al trabajador por la prestacion de su servicio.

Para el calculo del salario debe tomarse en cuenta al

menos los siguientes aspectos:

= Salario Basico Unificado: el salario que se devenga

mensualmente, actualmente 240 délares mensuales.

= Vacaciones: el trabajador tendra derecho a 15 dias

pagados de vacaciones luego de haber laborado 11

meses consecutivos en la empresa.

= Décimo tercer sueldo a pagarse antes del 15 de

Diciembre de cada ano.

= Décimo cuarto sueldo equivalente a un salario basico

unificado (240 doélares) a pagarse antes del 15 de

Agosto de cada aiio.

Vendedora y Cajera

Salari Décimo Décimo Sueldo
Afio 2010 alario IESS Vacaciones| Tercer Cuarto | Mensual
Mensual Sueldo Sueldo Prorrateado
1 240 USD 27,80USD 15 dias 240 USD 240 319,90 USD

uUsD
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Contadora
. Décimo Décimo Sueldo
Afio 2010 sa'a"°l IESS Vacaciones | Tercer |  Cuarto Mensual
Mensua Sueldo Sueldo Prorrateado
1 280 USD 32,43USD 15 dias 320 240 373,21 USD
UsSD USD
Gerente
Salari Décimo Décimo Sueldo
Afio 2010 alario IESS Vacaciones| Tercer Cuarto Mensual
Mensual Sueldo Sueldo Prorrateado
1 600 USD 57,00USD 15 dias 620 240 672,00 USD
UsSD UsSD

El servicio a domicilio se realizara mediante la prestacion de servicios sin

relacion de dependencia con un motociclista al cual se le pagara 1 délar

por cada despacho-entrega a domicilio que realice




ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL No. 1
DISTRIBUIDORA “EL MESON DEL QUESO”

DISTRIBUIDORA “EL MESON DEL

QUESO”

GERENTE
PROPIETARIO

AREA FINANZAS
(Contador)

AREA VENTAS

VENDEDOR AL

DETAL CAJERA

DESPACHADORA

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado: Marcelo Echeverria

AREA SERVICIO
AL CLIENTE

(A Domicilio)

21
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111 ESTRUCTURA FUNCIONAL

La empresa presenta una estructura simple, el gerente propietario
y sus empleados, la ventaja de esto es el ahorro de costos, facilidad

administrativa, financiera, y deservicio al cliente.

Segun nuestro origen de capital: nos formaremos como empresa
privada, segun Anzola (1993), entendiéndose por empresa privada
aquella en que la propiedad del capital, la gestién, la toma de decisiones,
y el control de la misma son ejercidos por agentes econémicos privados
y en las cuales el Estado no tiene ninguna ingerencia.

Segun el tamano nos formaremos como pequeia empresa, definida
como organizacion econémica en la que el numero de empleados no
supera las 25 personas, dedicadas a actividades administrativas y
operativas. Las actividades se concentran en el dueiio de la empresa,
que es el que ejerce el control y direccion gerencial de la misma.

Segun el control de capital nuestra empresa se constituira como
matriz, ya que sera el principal establecimiento donde se originara
nuestra actividad comercial. Nuestra empresa esta clasificada de la
segun funciéon econdémica es una empresa comercial, distribuidora de

quesos y lacteos.
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Los objetivos administrativos son:

112

Utilizar todos los recursos disponibles para lograr una firmeza
administrativa y organizacion satisfactoria.

Lograr una penetracion comercial efectiva en el mercado con el
acoplamiento efectivo con nuestros proveedores.

En el area financiera esperamos alcanzar una rentabilidad de por
lo menos el 20%.

En el ambito social lograremos implementar nuevos puestos de
trabajo y una nueva forma de servicio al cliente, el servicio a
domicilio de quesos y lacteos.

A futuro al crecer la empresa, se necesitara contratar mas
empleados, se podra abrir nuevas sucursales y por ende la
empresa debera funcionar por un mayor volumen de operacion en
departamentos: Administrativo, Financiero, Ventas, Mercadeo y

Servicio al cliente.

CONSTITUCION DE LA EMPRESA.

La empresa funcionara como persona natural para lo cual

requerimos obtener los siguientes permisos:
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a) Registro Unico de contribuyentes.

Se lo obtiene en el Servicio de Rentas Internas, no tiene costo,
emite el numero del Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y
autoriza la emision de las facturas correspondientes, requisito

indispensable para poder operar la distribuidora.

b) Permiso del cuerpo de bomberos.

Este permiso es un certificado expedido por el cuerpo de
bomberos, quien certifica que el lugar donde se desarrollara la
actividad comercial de la empresa, cumple con los requerimientos
relativos a la Seguridad Industrial y a los requerimientos de
seguridad en las instalaciones establecido por las leyes nacionales.
Este permiso tiene un costo de 10 doélares entre formulario de

solicitud y especie valorada.

c) Patente y permiso Municipal.

La patente y permiso municipal es el documento que certifica la

inscripcion de la empresa ante las autoridades administrativas

locales. Este documento es el que autoriza el funcionamiento de la
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empresa en un determinado lugar de la ciudad. Su tramitaciéon de
realiza ante la alcaldia municipal.

Se lo obtiene en los balcones de servicios de recaudacion del llustre
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, Administracion Norte,
se inscribe el nombre de la microempresa, su RUC y el capital de

funcionamiento. Su costo es de 20 délares anuales.

d) Permiso de funcionamiento de la Direccion Provincial de Salud.

Para la comercializacion de alimentos, en nuestro caso de quesos
y productos lacteos se debe contar con el correspondiente permiso
sanitario, el cual se lo obtiene en la Direccion Provincial de Salud de
Pichincha, ubicada en el centro de la ciudad calles Mejia y Garcia
Moreno, luego de que se ha inspeccionado el local por parte del
Centro de Salud mas cercano, en este caso el Dispensario de
Bellavista, y el dueiio, las senoritas cajera y despachadora obtienen
el carnet salud respectivo. El costo del Permiso de funcionamiento de
la Direccion de Salud Provincial de Pichincha es de 12 délares. Los
requisitos para obtener el permiso sanitario son:

1. Copia de la patente municipal.

2. Permiso del Cuerpo de bomberos.
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3. Copiadel RUC.

4. Fotocopia de la cédula de identidad del dueio o representante
de la empresa

5. Certificado de Salud del dueno o representante de la empresa.

6. Llenar formulario de solicitud.

7. Evaluaciéon y reporte de las instalaciones por parte del

Inspector Sanitario donde se desarrollara la empresa.

e) Afiliacion ala Camara de Comercio

Actualmente las leyes no exigen este requisito el cual es

voluntario, de afiliarse se obtiene un sistema de vigilancia privada a

los locales miembros de la Camara.
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CAPITULO 1I

ANALISIS DEL ENTORNO

21. ANALISIS MACRO Y MICROAMBIENTE.

MACROAMBIENTE.

El crecimiento demografico del Ecuador se mantiene alto, la
ciudad de Quito ha duplicado en habitantes y extension los ultimos 20
anos, por lo cual el requerimiento de alimentos crece. Las parejas tienen
entre 2 y 3 hijos, la expectativa de vida ha subido de 56 aifios en 1950 a 72
anos para el 2006.

Las proteinas son alimentos esenciales que no deben faltar en una dieta
equilibrada y de ellos los productos lacteos son los mas importantes
proveedores de proteinas, calcio, minerales y vitaminas por lo cual son

una necesidad permanente.

VARIABLE ECONOMICA:

Tras una profunda recesion mundial, el crecimiento economico ha

entrado en terreno positivo gracias a extensas intervenciones publicas

que apuntalaron la demanda y alejaron la incertidumbre y el riesgo
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sistémico en los mercados financieros. La recuperacion seguramente
sera lenta: los sistemas financieros siguen dafados, el respaldo publico
debera retroceder poco a poco, y los hogares y las economias que vieron
desplomarse los precios de los activos continuaran reconstituyendo los
ahorros mientras luchan con un desempleo elevado. La mision critica
para la politica economica sigue siendo restablecer la salud del sector
financiero y mantener al mismo tiempo politicas macroeconomicas
propicias hasta que /a recuperacion se afiance. Con todo, /las
autoridades deben comenzar a prepararse para un desmantelamiento

ordenado de los niveles extraordinarios de intervencion publica.

El ritmo de la recuperacion es lento y la actividad se mantiene muy
por debajo de los niveles previos a la crisis. A la vanguardia de la
reactivacion se encuentran el repunte de la manufactura y la inflexion del
ciclo de existencias; se observan algunos indicios de estabilizacion
paulatina de las ventas minoristas, afianzamiento de la confianza de los

consumidores y consolidacién de los mercados de la vivienda.

A medida que mejoran las perspectivas, los precios de las materias
primas dejan atras los minimos registrados el 2009 y el comercio mundial

comienza a reavivarse.
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El motor de la reactivacion son politicas publicas enérgicas
adoptadas por las economias avanzadas y por muchas economias
emergentes que apuntalaron la demanda y disiparon casi del todo el
temor a una depresion mundial. Ese temor contribuyé a la caida mas
pronunciada de la actividad y del comercio internacional desde la
segunda guerra mundial. Los bancos centrales se apresuraron a instituir
recortes excepcionalmente hondos de las tasas de interés y a lanzar

medidas inusitadas para inyectar liquidez y sustentar el crédito.

Las economias avanzadas experimentarian una expansion anémica
durante gran parte de 2010 y el desempleo continuaria aumentando
hasta muy entrado el aino. El crecimiento anual de 2010 rondaria 1%,
tras una contraccion de 3'2% en 2009. La recuperacién de la actividad se
observa con mas claridad en el ultimo trimestre: se prevé que entre el
cuarto trimestre de 2009 y el cuarto trimestre de 2010 el PIB real crecera
mas o menos 1%%, en comparacion con una expansion de alrededor de
%% (anualizado) durante el segundo semestre de 2009 y una contraccion

de 2% el primero.

En las economias emergentes, el crecimiento del PIB real esta
previsto en casi 5% para 2010, frente a 134% en 2009. El repunte esta

liderado por China, India y otras economias emergentes de Asia. Otras
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economias emergentes estan registrando ligeras reactivaciones,
facilitadas por politicas de estimulo y por la mejora de las condiciones

comerciales y financieras internacionales.

Los gobiernos pusieron en marcha importantes programas de
estimulo fiscal, al tiempo que apoyaban a los bancos con garantias e
inyecciones de capital. Sumadas, estas medidas diluyeron Ila
incertidumbre y reforzaron la confianza, promoviendo la mejora de las
condiciones financieras, que se manifesté entre otras cosas en fuertes
repuntes en numerosos mercados y en la reanimacioén de las corrientes
internacionales de capital. Sin embargo, la situacion sigue siendo muy

dificil para los prestatarios menos calificados como Ecuador.

V. ICE SERVICIOS

En diciembre 2009, el ICE Servicios presentd un crecimiento de
17.2 puntos, para ubicarse en 290.6 puntos. El ciclo del ICE Servicios se
encuentra solo 1% bajo su tendencia de crecimiento, este sector muestra

una evidente recuperacion en su ciclo econémico.

La prevision para el primer mes del afo 2010 sehala un

decrecimiento del volumen de producciéon de 1.41%.
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Las expectativas para el primer mes del aho 2010 es que el valor
de ventas disminuya en 3.27% con respecto al mes de diciembre de

2009.

La inflacion de Ecuador cerro para 2009 en 4.31%, muy por encima

de las expectativas del Banco Central del Ecuador que esperaba un

3.4%.

INFLACION - Ultimoz doz anos 10, 0o

S.34y
4.97%

3.20%
10,02
3.209%

M&xima
Minima

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado: Banco Central del Ecuador

El PIB durante el aino 2009 crecidé en un 0.98 % muy por debajo del

crecimiento poblacional del 2.3%.
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PIE_PER_CAPITA - Ultimoz dos afos 3, 36150

J.29Us0
1.96U50

1.30050
Maximo = 3.961050
Minimo = 1.296U50

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado: Banco Central del Ecuador

El PIB PER CAPITA ha mejorado ubicandose para Diciembre del 2009 en
3.961USD, lo cual nos habla de un mayor poder adquisitivo de la

poblacion ecuatoriana.

VARIABLE DEMOGRAFICA.

Ecuador cuenta con aproximadamente 13 millones 700 mil
habitantes a Diciembre del 2009.
El indice de crecimiento poblacional del Ecuador es del 2.3%, un indice
todavia alto, caracteristico de los paises en desarrollo, especialmente.
Quito es la ciudad de mayor crecimiento poblacional del Ecuador, con
una tasa registrada de 4,8 % anual para el Gltimo periodo inter censal,

1982-90. La incidencia de la migraciéon de provincias a la capital es la que
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determina este impresionante crecimiento, en desmedro de sus
condiciones de habitabilidad. La concentracion poblacional en Quito, es
tal, que reune al 21 % del total de la poblacion urbana del pais. La ciudad

de mayor crecimiento poblacional.

Este fuerte crecimiento demografico en Quito eleva la cifra de
habitantes en el Distrito Metropolitano de Quito a 2,000.000 personas,
mas un aproximado de 200.000 personas repartidas en los nucleos
circundantes de los valles. Este crecimiento ha traido consigo la mayor
demanda alimentaria, y la necesidad de servicio de quesos y lacteos a
domicilio es una gran oportunidad debido a la dificil movilidad existente

en Quito.

VARIABLE TECNOLOGICA.

Ecuador destina muy poco para ciencia y tecnologia, esto hace
que dependamos de los paises industrializados. Tan sélo se invirtié 32
millones de doélares para este efecto en el afno 2009. La aspiracion es
llegar al 1% del PIB de inversion como minimo como lo sugieren todas
las investigaciones a nivel mundial para tener razonables recursos en

ciencia y tecnologia.
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VARIABLE SOCIO CULTURAL

En Ecuador el consumo de leche fluida manifiesta diferencias. Las
cifras oficiales hablan de un consumo anual de 100 litros per capita, cifra
inadecuada desde el punto de vista alimenticio, dandose incluso la
paradoja de ser ampliamente superada por el consumo de bebidas
gaseosas; sin embargo, segun cifras aproximadas de diversas empresas
lacteas, menos del 50% de la poblacion consume productos lacteos,
situacion considerada como un problema cultural y adquisitivo. Esto

evidencia la existencia de un mercado insatisfecho.

En los ultimos anos, Ecuador ha presentado una bonanza para las
fabricas de productos alimenticios, los precios de los productos se han
dolarizado y como consecuencia, los margenes de utilidad son
relativamente satisfactorios, por ejemplo, las empresas que no tienen
elevados gastos financieros, en un litro de leche pasteurizada obtienen,
en promedio, una ganancia aproximada de cinco a ocho centavos de
doélar.

Las posibilidades de crecimiento para el mercado ecuatoriano se
colocan, segun diferentes empresas, en la produccion en general de
quesos y bebidas lacteas abarcando todos los sectores econémicos

ecuatorianos. Asimismo, la industria lactea debe dar mayor énfasis al
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procesamiento, la calidad y el precio del producto, en especial de los
quesos, para tener la capacidad de exportar cuando existan sobrantes

de materia prima, evitando vencimientos en la produccién.

ASPECTO POLITICO

A raiz de la decision del Gobierno ecuatoriano en el 2009 de aplicar
aranceles y cuotas a las importaciones que llegan al pais, preferir
productos nacionales antes que los importados, podria ser una de las
ensefanzas que deje al consumidor ecuatoriano la aguda crisis

econoémica que vive el pais.

La recesién obligara a que los ecuatorianos aprendan a
administrar el gasto. Una disminucion del consumo de productos
importados, podria incentivar la industria nacional, que cubriria los
huecos en el mercado, pero se requieren de politicas agrarias e

industriales a largo plazo para estimular al sector productivo
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1. El sector de quesos y lacteos es un entorno DINAMICO, se producen

cambios continuos.

Existen grandes empresas y nosotros nos

consideramos SEGUIDORES. Existen nuevos participantes que entran

con facilidad en el negocio de venta de quesos, pero es dificil

mantenerse. Nosotros tenemos la fortaleza que tenemos la provision

de varios productores y una exclusiva de la marca La Finca que nos
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mantendria siempre abastecidos de los productos dependiendo de
nuestra demanda y crecimiento. La demanda de alimentos se
mantiene constante, no es ciclica ya que es un area de consumo

basico, en el cual vamos a iniciar nuestras actividades comerciales.

Nuestros productos nos ubican como SEGUIDORES en el mercado de
los quesos en el cual evitamos la guerra de precios, los cuales, por las
circunstancias econdémicas actuales tienden a moverse a un nivel mas
alto. Nuestra forma de crecer frente al resto de distribuidoras de
quesos es lograr una mayor participacion de mercado en Quito. Al
ser un mercado de productos perecederos la competencia se hace

mas intensa cuando se tienen que realizar las ventas.

Las barreras de ingreso al sector son altas y mas exigentes y la
estrategia competitiva para detener el ingreso de nuevos
participantes se basa en mantener niveles altos de calidad al cual
nuestros productos ya han ingresado como primeros al poseer
buenas practicas de manufactura. Ademas la intervencion
gubernamental en la fijacion del precio de la leche, determina,
disminucién en el margen de ganancia de los quesos, ha detenido a

nuevos participantes.
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Una amenaza en el sector de los quesos es que el cliente debido a la
inflacion y pérdida del poder adquisitivo de sueldos y salarios, busque
sustitutos en el area informal en donde se pueden encontrar quesos
mas baratos y producidos sin normas de higiene y calidad. Para
enfrentar esto, tendriamos que aprovechar el hecho de ser los
primeros en obtener el certificado de buenas practicas de
manufactura BPM que nos permiten ingresar a los mercados de clase

media alta y alta, mercado meta de nuestros productos.

El poder de los proveedores en nuestro caso no tiene influencia por
cuanto al tener la venta exclusiva de estos queso y mantener una
buena relacion entre la industria y nuestro punto de distribucion y
venta, produce una simbiosis que es beneficiosa para ambas partes,
por cuanto con la constitucibn de una empresa distribuidora

cubririamos la débil distribucion de éste tipo de quesos.

Los clientes-compradores de nuestros quesos buscan los mejores
precios ejerciendo de esta manera una presidon sobre el
mantenimiento de los precios. Al momento actual nos encontramos
en un ciclo econémico lento, con una tendencia a la recesién por un
crecimiento muy bajo del PIB de 1,98 y un aumento de la inflaciéon que

se situa en el momento actual en 8,18% previéndose llegue al final del
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ano a dos digitos, lo que hace que baje el poder adquisitivo de
nuestros compradores. Por ello lo importante de mantenernos

diferenciados para que nuestros precios sean aceptados.

MARKETING MIX:

PRODUCTO.

Se define al queso como el producto blando, semiduro, duro o
extra-duro, madurado o no madurado y que puede estar recubierto,
donde la proporcion entre las proteinas solubles y la caseina no sea
superior a la de la leche, obtenido mediante: coagulacion total o parcial
de las siguientes materias primas: leche y/o productos obtenidos de la
leche, por efecto del cuajo u otros coagulantes idoneos, y por
escurrimiento parcial del suero que se desprende como consecuencia de

dicha coagulacion.

Se le atribuye a los romanos, en la vecina region de Portugal, el
conocimiento de esta industria, que en tiempos después perfeccionaron
esta técnica empirica. Puede precisarse que hasta la invasién romana se

preparaban los quesos de leche acida tUnicamente.
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La produccién mundial de quesos hechos con leche de vaca, es de
10 millones de toneladas anuales, cifra que se ha mantenido hasta el aiio
2004, y una cantidad equivalente corresponde a quesos de leche ovina y
caprina, muy difundidos en algunos paises. Los EE.UU. encabezan la

némina de productores, con el 20 % del total mundial.

Distribuir los siguientes QUESOS:

1. Fresco

2. Semimaduro

3. Maduro

4. Mozzarella

5. Queso Oaxaca

6. Quesos semimaduros tipo gourmet
7. Queso con especerias aji, orégano, olivas, etc.
8. Queso Holandés.

9. Queso Gouda

10. Queso parmesano

11. Yogur

12. Leche fresca pasteurizada



a1

Los quesos se pueden clasificar por su grado de curado (anejado o
de maduracion) en: frescos, semi-maduros y maduros; por su

consistencia en blandos, semi-blandos, duros y extra-duros.

Fresco

Los quesos frescos son aquellos en los que la elaboraciéon consiste
Unicamente en cuajar y deshidratar la leche. A estos quesos no se les
aplican técnicas de conservacion adicionales, por lo que aguantan
mucho menos tiempo sin caducar. Su mantenimiento se podria comparar
al de los yogures, pues es necesario conservarlos en lugares
refrigerados. El hecho de procesar la leche en menor medida hace que

tengan sabores suaves y texturas poco consistentes.

Semi--maduro

Son los sometidos a un proceso de ainejamiento en el que se secan
y adicionalmente se aplican técnicas de conservacion, como el salado o
el ahumado. El tiempo necesario para considerar a un queso semi-

maduro es de medio a un ano

Maduro
Ainejados hasta que obtengan una textura bastante mas dura y

seca, asi como se incremente la intensidad de su sabor, propiedad muy
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deseada entre los amantes del queso, requiere un minimo de ano vy

medio a dos ainos.

Mozzarella

La Mozzarella es un queso originario de Italia. Mas concretamente
de las regiones de Lacio y Compania. El queso mozzarella es
considerado uno de los mas tradicionales de ltalia. Se trata de un queso
de color blanco amarillento muy suave y elastico. En sus inicios era
elaborado con leche de bufala, aunque actualmente se hace con leche de

vaca

Queso Oaxaca.

El Quesillo Oaxaca es un queso blanco y medio duro de origen
mexicano, llamado también asadero. Es semejante al queso Gouda o el
Mozzarella, pero de sabor mucho mas suave. Es tipico principalmente en
la region de Valles Centrales en el estado de Oaxaca, su lugar de

procedencia, donde fue primeramente hecho.

Se elabora con leche de vaca, con leche entera permite obtener un
quesillo de sabor mas apreciado, mientras que con leche descremada se
obtiene un quesillo de sabor notable Unicamente para los paladares

conocedores.
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Quesos Semi-maduros tipo gourmet

Quesos picantes con pimiento, y aji (rocoto), con hierbas

aromaticas orégano y trisabores (pimiento, aceituna y orégano).

Queso Cheddar

Es un queso de color amarillo naranja de sabor ligeramente acido
originalmente producido en la villa de Cheddar, en Somerset,
Inglaterra. El fuerte sabor evoluciona con el tiempo, con sapideces
diversas que los empaques indican como grados (de "suave™" a "fuerte
| acido / ahejo / seco"), o su periodo de maduracién. Usa leche de vaca

que debera estar pasteurizada.

Queso Holandés.

Sinébnimos: queso de bola; Producto derivado de la leche,
elaborado segun una de las técnicas holandesas, se presenta en forma

esférica y con una corteza cérea de color amarillo o rojo.

Queso Gouda
Posee un alto contenido de grasas. Elaborado a base de leche de

vaca. Tipo duro.
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Queso Parmesano

Es un queso seco, que se madura hasta tener una textura dura casi

granular.

Yogurt

Leche cuajada, semisélida y ligeramente acida, que se prepara con
leche integra o descremada y soélidos lacteos, por fermentacion con
microorganismos del género Lacto-bacillus. El yogurt es rico en

vitaminas del complejo B y constituye una buena fuente de proteinas.

También establece, en el tracto gastrointestinal, un medio que

inhibe el crecimiento de bacterias patégenas y favorece la absorciéon

de minerales.

Leche Pasteurizada

Leche que ha sido tratada con calor para destruir las bacterias

patégenas.

Por ley, la pasteurizaciéon requiere una temperatura de 60 a 65 °C
durante no menos de 30 minutos, seguida de una temperatura de 70 °C

durante 15 segundos con enfriamiento inmediatamente posterior.
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Por contenido de materia grasa, las leches se clasifican en

1. Leche Entera o completa (mayor o igual que 26.0%)

2. Leche Semidescremada Parcialmente descremada (entre

1,5y 25,9%)
3. Leche Descremada contenido menor del 1.5 % de grasa.

4. Laleche descremada o desnatada es la leche a la que se le
ha eliminado la grasa mediante centrifugado. Con la grasa
extraida se hace crema de leche (o nata) y mantequilla.

5. Lleche en polvo es el producto que se obtiene por
deshidratacion de la leche de vaca, entera, descremada o
parcialmente descremada y apta para la alimentacion
humana, mediante procesos tecnolégicamente adecuados

6. Mantequilla Sustancia obtenida de la nata de la leche de

vaca.

PROVEEDORES.

Es una de nuestras fortalezas ya que obtendriamos directamente

de la fabrica a través del sistema propio de transporte que dispone la
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empresa de productos La Finca® y que permite obtener diariamente los

productos demandados.

COMPETENCIA.

Por marca:
Dentro de los quesos especiales tenemos las marcas Floralp, Rondel,
Zuleta, Salinerito, Kiosco.

En los otros segmentos Andina, Industrias Toni, Pausterizadora
Quito (Vitaleche) El Rey leche, Miraflores, El Ranchito, San Luis, Dulacs,

Pura Crema, Productos lacteos Gonzales.

Por Industria: todas las empresas productoras de lacteos y sus

derivados.

PRECIO

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la
estrategia de marketing para los bienes de consumo como para
servicios. Es la variable de marketing mas importante, mas dificil de

implementarla y la de mayor frecuencia en la toma de decisiones.
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Influyen en el precio los fijados por la competencia, las leyes o
disposiciones vigentes en cuanto a fijacion de precios, lamentablemente
muy en boga con el gobierno actual, la demanda, la capacidad de
compra del cliente, etc. Cuando los precios son homogéneos pueden ser
altamente competitivos. Mientras mas exclusivo sea el producto, mayor
sera la discrecionalidad del vendedor en la fijacion del precio. En tales
circunstancias, es posible utilizar los precios como un indicador de
calidad. Por ello el diferenciar nuestros quesos nos permite que sus

precios reales sean aceptados.

Nosotros determinaremos los precios basado en los costos,
orientados a obtener las justas utilidades: Apuntando como objetivo una
utilidad adecuada que nos permita seguir adelante y crecer con el
negocio. Estos precios son fijados por los industriales, productores de

nuestros quesos.

Al momento debido a que el gobierno ha fijado el precio de la
leche, materia prima para la elaboracion de los quesos, se paga al
productor en finca 47 centavos de doélar el litro y la venta del litro de
leche esta fijado en 70 centavos, lo cual determina una utilidad muy

escasa si se comercializa la leche entera pasteurizada como tal,
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mientras que en la elaboracion de quesos nos permite fijar los precios de
acuerdo al costo real que representa el producir un queso, mas un
porcentaje de ganancia para el productor, el gasto en transporte, los
costos de bodegaje, amortizacion del local, pago de empleados y una

rentabilidad neta final de un 20 por ciento.

PLAZA

Todo negocio, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, debe
poner interés sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega,
distribucién, ubicacion o cobertura). Es decir, como hacer llegar a sus
clientes los productos, en nuestro caso los diferentes tipos de quesos y
lacteos y hacerlos accesibles a ellos. La plaza es un elemento del
marketing que ha recibido poca atencion ya que siempre se la ha

tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

Criterios para seleccionar la ubicacion adecuada:

1. El volumen del transito, autos y peatones.

2. Su visibilidad

3. Laaccesibilidad del transporte.
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4. Lacercania con la competencia.

5. Si incluye parqueo propio o tiene posibilidades en la
calle.

6. La condicion de las instalaciones.

7. Su proximidad con generadores de clientes.

8. Caracteristicas sociales de la zona, nivel de ingresos,
nivel educativo, densidad de la poblacién, edad
promedio, estadisticas de crimenes, robos, etc.

9. Latendencia de crecimiento del area.

10. Silas vias son buenas o su condicion 6ptima.

11. Ladisponibilidad de empleados para la zona.

Sin embargo es de gran peso ya que la ubicaciéon es de gran
importancia para lograr la "accesibilidad" o "disponibilidad” para el
cliente cuando requieran adquirir nuestros productos. En este sentido
la ubicaciéon se refiere a la proximidad fisica que podemos dar a
nuestros quesos y lacteos para estar mas cerca de los clientes. Un
elemento importante en el diseho de los servicios a domicilio es la
cercania al mercado meta y disponer de un sistema de comunicaciones
que nos permita dar una respuesta rapida a las llamadas del cliente.
Nuestros productos al ser de calidad, diferenciados y tipos unicos de

queso deben tener una buena ubicacion y ser presentados en
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instalaciones y con decoraciones de lujo. El local qgue hemos adquirido
en la planta baja del edificio Neuquén, ubicado en la Av. 6 de Diciembre y
calle El Batan cumple el objetivo de estar en un area de clase media alta,
con muchas torres de departamentos en su zona de influencia. Se
encuentra frente al local el colegio Benalcazar, potenciales clientes del

segmento de helados, es parte de nuestra cartera de productos..

MICROLOCALIZACION

La Distribuidora y punto de venta operara en el barrio el Batan, en
un local comercial del edificio Neuquén, Av. 6 de Diciembre y calle el
Batan, frente al colegio Benalcazar (mercado potencial para los helados)
barrio de estrato medio- medio, medio alto y alto, zona que ha crecido
verticalmente mediante torres de apartamentos, lo cual ha aumentado la
densidad poblacional del sector, habitantes potenciales clientes de estos

productos y especialmente que gustan del servicio a domicilio.

La poblacion de este sector es de una educaciéon media, superior y
cuarto nivel, profesionales jovenes con hijos, en los cuales ha crecido el

gusto por quesos mas elaborados, especiales y gourmet.
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Fuente: Google Earth

PROMOCION

La promocioén se la realiza a través de publicidad, venta personal,
relaciones publicas (Publicity) y promocién de ventas. Nuestro propésito,
en general sera cualquier esfuerzo promocional para vender nuestros
quesos y lacteos a través de informacion, persuasion y recuerdo.

Para la publicidad utilizaremos mensajes claros sin ambiguedades,
destacaremos las diferencias de nuestros productos y prometeremos

solo lo que se pueda cumplir.
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Para la publicidad destinaremos un cinco por ciento sobre las
ventas, utilizandolo para realizar tripticos y hojas que se distribuiran en
los diferentes edificios de departamentos y se adjuntara con cada
entrega domiciliaria, literatura que incluira una breve resena de nuestros
diferentes productos, nuestra ubicacion, teléfono, manera de acceder a
nuestro puesto de distribuciéon y venta y al servicio a domicilio. Se
colocara esta literatura en los parabrisas de los autos que asisten los
dias Domingos a las diferentes misas de la Iglesia de Fatima, la cual
reune a la gran mayoria de los habitantes de este sector que son los

potenciales clientes de nuestros quesos y productos.

Se publicara un anuncio a través de la revista La Familia, revista
dominical del periédico EI Comercio, una vez al mes durante 10
ocasiones en el primer ano de funcionamiento (2010) con el objeto de

penetrar en la mente de los consumidores y futuros clientes

PREAPERTURA.

Durante las cuatro semanas previas a la inauguracion se
distribuira en el sector panfletos, hojas volantes y se colocara un cartel

que ocupara toda la parte frontal del local de la distribuidora y local de
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venta con el anuncio de jPréxima Inauguracion! con el logo de la marca y

los productos a ofertarse y el tipo de publicidad que requerimos.

INAGURACION.

Se ofertara degustacion de los diferentes tipos de queso que
vendemos durante dos horas, de 5 p.m. a 7 p.m., hora que se encuentran
libres los vecinos del lugar; ademas en el local se acondicionara lo
necesario para dar la informacion sobre los diferentes tipos de queso

que se venden.

CONTROL DE RENTABILIDAD Y ESTRATEGIA.

En nuestro caso la rentabilidad se ha establecido obtener en un
veinte por ciento neto sobre la inversion inicial de los productos; se
monitorizara en cuales existe la mayor demanda y rentabilidad para dar
mas énfasis en ellos. Evaluaremos la eficacia general del marketing
realizado y modificaremos el enfoque del mercado, y el tipo de publicidad

que reguerimos.
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INFRAESTRUCTURA

Todo proceso de prestacion de servicios se realiza en un lugar
fisico y dicho lugar debe responder a las necesidades de los procesos
que alli se van a realizar, en tal sentido establecer las caracteristicas del
local o de la infraestructura en donde se van a llevar estos procesos de

prestacion de servicios, para lo cual se tiene que considerar:
1. El areadel local
2. Las caracteristicas del techo, la pared y de los pisos
3. Los ambientes

4. La seguridad de los trabajadores (ventilacién, lugares
de salida ante posibles accidentes o desastres

naturales)

Distribuiremos productos con gran posicionamiento en las
provincias de Cotopaxi, Imbabura, Carchi y Pichincha, muchos de ellos

por 40 ainos. Fabricas con normas BPM e ISO. Prestigio reconocido

ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Oportunidades

Crecimiento de la poblaciéon



Demanda de lacteos y derivados

Incremento del gusto por quesos mas elaborados

Gran demanda por el servicio a domicilio

Amenazas
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Dependencia de segundas empresas para su comercializacion

Ingreso de grandes empresas de lacteos al mercado

MATRIZ EFE Peso Calificacion Peso
(0.0-1.0) (14) Ponderado

OPORTUNIDADES

1. Pronéstico de Mercado 0.10 3 0.30
Insatisfecho, clientes propios

2. Variaciones de Nivel Socio- 0.09 2 0.18
econémico

3. Transferencia de datos en la red 0.10 4 0.40
AMENAZAS

4. Estabilidad Econémica 0.10 2 0.20

5. Cambios de la poblacion por raza, 0.10 2 0.20
edad, sexo y grado de riqueza

6. Productos y servicios sustitutos 0.09 4 0.36

7. Diferentes Estilos de Vida 0.10 2 0.20
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SEGMENTACION DE MERCADO

2.3.1. MERCADO POTENCIAL

Toda persona que necesita adquirir productos lacteos o
quienes dedican parte de su presupuesto para la compra de
productos lacteos. Son dos tipos de grupos: familiar y empresarial
(restaurantes), en especial de las personas y hogares dentro del area

de influencia de nuestro punto de distribucién y venta.

2.3.2. MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo para los quesos especiales, semi-maduros
y maduros serian hombres y mujeres de clase media-media, media
alta y alta entre 30 y 60 aiflos de edad, con educacién media y
superior, familias establecidas con hijos, de areas de alta
concentracion de vivienda (torres de apartamentos) con un nivel de
ingreso superior a los 500 USD individual, clase social media-media,
media-alta y alta, con gusto por los lacteos y los quesos, en especial
quesos muy elaborados: frescos, semi-maduros y maduros, con una

frecuencia de consumo de 8 a 12 unidades mes, que gusten de
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productos y servicio de calidad y potencialmente a domicilio. que
tengan el gusto de consumir quesos especiales o gourmet que sirven
para picar en reuniones familiares o de amigos, en la elaboracién de
sanduches, comidas gourmet, de degustar junto con vino y
restaurantes que existan en el sector que consuman quesos
especiales semi-maduros de aji, de orégano, tipo holandés, maduros

y toda la gama de productos lacteos.

2.4. INVESTIGACION DEL MERCADO

Segun Sapag (1996) el estudio de mercado posee una serie de
factores que intervienen en el desempeio de un mercado especifico,
con la finalidad de poder tomar decisiones necesarias en relacion

con el cumplimiento del proyecto.

2.4.1. TAMANO DEL MERCADO

Nuestra mercado potencial constituyen 100.000 personas que
residen en el area centro norte barrio Chaupicruz, de ellos
esperamos que sean nuestros clientes habituales 5.000 personas al

mes.
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Para que sea una muestra representativa hemos aplicado en un
universo de 96 personas de nuestro mercado objetivo, jefas de familia

que residen en el area en que vamos a abrir nuestra distribuidora.

Tamano de la muestra:

n= 2z’ p> q* N
(N—1) e2+ z2 p2qZ

Donde: p=0,5

q=0,5

N=100
e=0,05
z2=1,96

(1,96)? 0,52* 0,5 * 5000
[(5000 - 1) (0,05)?] + [(1,96)? 0.52* 0.52]

n= 96 encuestas

2.4.2. DEFINICION DE LA ENCUESTA.

Segun Stanton, Etzel y Walker, una encuesta consiste en
reunir datos entrevistando a la gente, para obtener informacion en

forma sistematica de los encuestados a través de preguntas, ya
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sea personales, telefobnicas o por correo, utilizando un
cuestionario diseihado en forma previa.

Nosotros utilizaremos la entrevista personal en un universo de 96
personas de nuestro target del area donde se ubicara nuestra

distribuidora de quesos y productos lacteos.

Formulacioén de la encuesta.

Hemos disefhado nuestra encuesta en base a los productos La
Finca® que sera uno de los proveedores bases de nuestro

negocio, la misma que se describe a continuacion:

ENCUESTA

PRODUCTO QUESOS

Edad: ...... Sexo: M F Educacion: P S
Sup
Casa propia: Si No Auto: Si No

1. ¢Cuantos quesos por semana compra? 1 2 3 Por mes? 1
2 3 45 6

2. ¢ Qué tipo de queso? Fresco Semimaduro
Maduro
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3. ¢lLe agrada los quesos semimaduros? 1 2 3 4 5 6

7.8 9 10

4. ¢Le agradaria un queso semimadurode AJI? 1 2 3 4 5 6
7.8 9 10

5. ¢lLe agradaria queso semimadurao de orégano?1 2 3 4 5 6
7 8 9 10

6. ¢Le agradaria un queso semimaduro holandés1 2 3 4 5 6 7
8 9 10

7. ¢Le gustaria un servicio de lacteos a domicilio? Si NO

8. ¢Estaria a pagar un 10 por ciento mas por el servicio a domicilio?
Si NO

9. ¢Conoce lamarca LA FINCA ®7? Sl NO

2.4.3. TABULACION Y ANALISIS.

Inferimos del analisis lo que nuestros productos ofrecen a

los clientes, siendo los resultados los siguientes:



GRAFICO No. 1

PREFERENCIA DEL TIPO DE QUESO LA FINCA®

B FRESCO mSEMIMADURO = MADURO

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado: Marcelo Echeverria

GRAFICO No. 2
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Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado: Marcelo Echeverria
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GRAFICO No. 3

DEMANDAY ACEPTACIONDE PAGO
POR SERVICIO A DOMICILIO

mS| mNO

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado: Marcelo Echeverria

GRAFICO No. 4

CONOCIMIENTO DE LA MARCA
LAFINCA®

HSI mNO

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado: Marcelo Echeverria
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De la encuesta realizada a 96 personas del sector donde se ubicara el

puesto de distribucion y venta obtuve:

iv.

En este segmento de mercado existe una necesidad y
consumo de quesos en promedio de ocho unidades por

mes por familia.

Las personas todavia prefieren el queso fresco en un 60
por ciento, sin existir todavia una cultura y costumbre

por los quesos muy elaborados (maduro 10 por ciento).

Existe una demanda creciente por las formas clasicas de
presentacion de los quesos como son los semi-maduros
tipo holandés (80 por ciento) muy utilizados en la

elaboracion de emparedados (sanduches).

Hay un vivo interés por degustar nuevas formas de queso
como son el semi-maduro de orégano (70 por ciento), el
semi-maduro de aji (60 por ciento), por lo cual estas
variedades tienen un potencial de crecimiento que
requiere de promocion y la adopciéon de una

mercadotecnia con ventas y publicidad agresivas.
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La implementacioén del punto de distribucion y venta en el local
comercial del edificio Neuquén, Av. 6 de Diciembre y calle el Batan
encaja dentro de esta perspectiva y la vision a largo plazo de crecer
en el nimero de establecimientos, las demandas y su localizacién

con el objeto de llegar directamente al consumidor final.

La encuesta nos arrojo una gran expectativa por el servicio a
domicilio (90 por ciento) servicio que lo ven como ahorrador de
tiempo, comodidad y forma de llegar en forma directa al distribuidor.
En la gran mayoria estan incluso dispuestos a pagar un 10 por ciento

por este servicio (90 por ciento).

El grupo restante (10 por ciento) desean el servicio a domicilio
pero sin la elevacion del costo del producto como elemento adicional
(valor agregado) que el cliente quiere del servicio a domicilio que se

oferta.

Este nicho de servicio a domicilio es una buena oportunidad para
crecer debido a la demanda existente.

En cuanto al conocimiento de la marca LA FINCA ® 48
entrevistados indicé conocer la marca, correspondiente al 50 por ciento

del universo estudiado, esto nos refleja que falta mayor posicionamiento
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en la mente de los habitantes y el mercado de lacteos en Quito. Se
justifica este desconocimiento ya que los productos se distribuyen
exclusivamente a través de la cadena Supermaxi donde tiene buena
rotacion y ocupa un lugar adecuado en la percha (a nivel de los ojos del
consumidor). También nos indica la falta de darse a conocer a través de
puntos propios de distribucién y venta, falta de promocién e impulso
publicitario en forma agresiva con el objeto de incrementar nuevos

clientes y fomentar fidelidad.

El proyecto presentado tiene buen sustento mercadotécnico y una

vision posible, el llegar a constituir una distribuidora de lacteos en Quito.

2.4.4. OFERTA

La oferta es la cantidad de bienes ofrecidos por los
proveedores y vendedores del mercado actual. Graficamente se
representa mediante la curva de oferta. Debido a que la oferta es
directamente proporcional al precio, las curvas de ofrecimiento son
casi siempre crecientes.

Al momento no existen empresas que oferten servicio a domicilio de

quesos y lacteos.
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Ofertariamos nuestros quesos y lacteos a todo el sector de
Chaupicruz ubicado en el centro-norte de Quito, ofreciendo como

nuestra ventaja competitiva el servicio a domicilio.

2.4.5. DEMANDA.

La demanda es la relacion de bienes y servicios que los
consumidores desean y estan dispuestos a comprar dependiendo de
su poder adquisitivo. Las cantidades del bien que los consumidores
estan dispuestos a adquirir y que justifican la realizacion de los
programas de produccion. Se debe cuantificar la necesidad real o
sicolégica de una poblacion de consumidores, con disposicién de
poder adquisitivo suficiente y con unos gustos definidos para adquirir
un producto que satisfaga sus necesidades. Debe comprender la
evolucion de la demanda actual del bien, y el analisis de ciertas
caracteristicas y condiciones que sirvan para explicar su probable

comportamiento a futuro.

La curva de demanda representa la cantidad de bienes que los

compradores estan dispuestos a adquirir a determinados precios,
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suponiendo que el resto de los factores se mantienen constantes. La
curva de demanda es por lo general decreciente, es decir, a mayor

precio, los consumidores compraran menos.

Nuestra mercado potencial constituyen 100.000 personas que
residen en el area centro norte barrio Chaupicruz, de ellos
esperamos que sean nuestros clientes habituales 5.000 personas al
mes, esperando como ventas entre 3.000 a 5.000 pedidos. Sobre

estos dos valores realizaremos nuestras proyecciones financieras.

GRAFICO No. 5

Determinacién del equilibrio en el mercado

Precio

— Oferta
— Demanda

u] 2 4 -1 g
Cantidad

Fuente: http://www. crecenegocios.com/como-hacer-el-pronostico-de-la-demanda/
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DEMANDA INSATISFECHA.

Es la demanda en la cual el publico no ha logrado acceder al
producto y/o servicio y en todo caso si accedié no esta satisfecho con él,
por ejemplo alguna vez hemos comprado una hoja de afeitar y al
momento de utilizarla pareciera que hubiese sido reciclado y por
consiguiente nos hemos sentido estafados (esto es una demanda

insatisfecha).

Es el espacio que el mercado no puede satisfacer por razones
diversas, como problemas de precio, disponibilidad del espacio
suficiente para cubrir necesidades, localizacion no adecuada, si los
consumidores dado su nivel de ingreso y los precios estarian en
capacidad de adquirirlo; aquella demanda que no ha sido cubierta en el
Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte por el proyecto que
nosotros estamos realizando y que se lograria cubrir con el servicio a

domicilio que es la actividad principal de nuestro proyecto

DEMANDA EFECTIVA
La demanda efectiva se refiere a la demanda real; tanto en
cantidad de consumidores, como en délares que tendra la distribuidora

en un tiempo determinado, que bien puede ser mensual o anual.
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Para el calculo de la demanda efectiva, se aplicaron varios
criterios de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta corrida, a
los potenciales consumidores, lo cual permitié obtener un tener un valor

aproximado, de acuerdo a las expectativas del negocio.

Q=n*q*p

En donde:

Q = Demanda Efectiva: Dato a encontrar.

n = Numero de compradores en el mercado: 3000
personas

q = Cantidad adquirida por un consumidor: 1 por
visita

p = Precio promedio estimado en cada compra:
$15USD

Demanda Efectiva Mensual

Q= 45.000 USD

Demanda Efectiva Anual

Q= 540.000 USD
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CAPITULO 1l

DIRECCIONAMIENTO EMPRESARIAL ESTRATEGICO

3.1. MISION.

La Misién puede definirse respondiendo las siguientes preguntas:

¢Qué somos? ;Qué se hace? ;Para quién se hace? ;Para qué se hace?

¢A través de que se hace?

Para poder aplicar una administracion estratégica es necesario
contar con una mision, ya que sin tener claro lo que una empresa quiere
brindar a sus clientes, proveedores y a su mismo personal, no tendria la
menor idea de lo que en realidad quiere, una vez definido lo que quiere

para sus clientes podra definir hacia donde quiere ir.

Definida la MISION, sabremos que es lo que queremos para
nuestros clientes, que objetivos tenemos a largo plazo y los objetivos de

nuestra empresa.

Los elementos que debe contener una mision son:
» Los productos y servicios.
* Los objetivos (para que existe)

= El mercado ( para quien existe)
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» Las politicas (caracteristicas, que vamos a dar)
» Laventaja competitiva

* Los elementos distintivos

» Laestructura ( quien lo forma)

La declaratoria de la mision debe incluir valores y creencias, asi
como un producto, mercado, manejo y descripcion de ingresos- Es lo que
el autor Allan Savoir llama la .Declaratoria del propésito de las

operaciones en su libro . Holistic Management.

“Es la razén de ser de la empresa, el motivo por el cual existe. Asi
mismo es la determinacion de las funciones basicas que la empresa va a
desempenar en un entorno determinado para conseguir tal mision”. En la
mision se define: la necesidad a satisfacer, los clientes a alcanzar,
productos y servicios a ofertar. Limite su declaracién de misién a cinco o

seis oraciones

Mision:

Distribucion y venta de productos lacteos con servicio
personalizado y a domicilio en el Centro-Norte de la ciudad de Quito,
ofertando productos de calidad probada al por mayor y al detal, con

énfasis en quesos especiales y de consumo general.
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3.2. VISION.

La importancia de la vision radica en que es una fuente de
inspiracion para el negocio, representa la esencia que guia la iniciativa,
de él se extraen fuerzas en los momentos dificiles y ayuda a trabajar por
un motivo y en la misma direccién a todos los que se comprometen en el
negocio. La vision se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y
poniéndola por escrito, a fin de crear el sueno (compartido por todos los
que tomen parte en la iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la

empresa.

Una vez que se tiene definida la vision de la empresa, todas las
acciones se fijan en este punto y las decisiones y dudas se aclaran con
mayor facilidad. Todo miembro que conozca bien la vision de la empresa,
puede tomar decisiones acorde con ésta.

La vision debe ser concreta y acertada. En estos tiempos de
continuo cambio, la visiébn empresarial ya no solo debe estar sustentada
en la economia, produccién y administracion.

Debe incluirsele ademas la cultura y la identidad como nuevos ejes

de la accion empresarial.



3.3.

73

Vision:

Convertirnos en una empresa distribuidora y comercializadora de
lacteos en el sector Centro-Norte de Quito, con puntos de venta
atractivos, de facil acceso a toda persona con necesidad de productos
lacteos, puntos de venta que posicionen y logren la fidelizacién de

nuestros clientes, mediante un servicio a domicilio eficiente.

VALORES CORPORATIVOS

Los dueiios de negocios con y sin experiencia se pueden beneficiar
con la planificacion de su negocio. Se debe desarrollar un plan; una
planificacion de negocios puede ayudarle a identificar el manejo de

tareas y las opciones financieras.

La planificacion de negocios es un proceso continuo de resolver
problemas como identificar desafios y oportunidades que aplican a
nuestro mercado, mercadeo, operaciones, recursos humanos y finanzas,
y desarrollar estrategias objetivas para llevar a su negocio mas alla de su

situacion actual, hacia su vision futura de negocio.

= Hacer un mercadeo regular



74

= Buscar las metas econémicas.
= Desarrollar un perfil de negocio para comunicarse con

los clientes.

Los valores corporativos son importantes para la planificaciéon del
negocio y dan forma a la estrategia del negocio y a las alternativas de
administracion que podemos tener del mismo. Lo valores son
declaraciones muy personales, de su familia y otros miembros de equipo
de planificacion. Si este plan es para uso interno, entonces sera
importante incluir una buena descripcion de los valores. Si su
planificacion es principalmente para uso externo, entonces, se debe

incluir una declaracion corta de valores.

Valores Corporativos:

= Estar orgullosos de los productos lacteos que
vendemos

* Trabajar juntos como familia

= Generar una rentabilidad aceptable (20% de

rentabilidad).
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OBJETIVOS.

1. Captar el 3% de la poblacion del sector Chaupicruz,

que requieran servicio a domicilio.

2. Desarrollar un plan de promocién y mercadeo.

3. Comercializar en los dos primeros afios el 80% de la

linea de lacteos.

Nuestra caracteristica principal es el servicio a domicilio de
quesos y lacteos que no existe en la ciudad hasta el momento y de lo cual

seremos los primeros.

Nuestro plan de negocios se enfocara en el servicio a domicilio lo
cual nos hara mas atractivos en el sector con un potencial de buen
crecimiento. Mercadeo directo, venta de nuestros productos alimenticios
de quesos y productos lacteos a domicilio. El contacto cercano con
clientes mediante el servicio a domicilio aumenta valor a las
caracteristicas unicas de nuestros productos. El mercadeo directo
ofrece la gran oportunidad del contacto con los clientes y diferenciar

nuestros productos.



76

La promocion de nuestros productos lo haremos a través de
folletos, carteles, una pagina web, publicaciones en la Revista familia del
Diario el Comercio, el cual se ajusta a nuestro mercado objetivo, asi

como degustar/probar nuestros productos en la tienda.

3.5. ESTRATEGIAS

La estrategia debe estar basada en la evaluacion realista y

comprensible de su situacion actual

Evaluaremos la situacién actual en:

Mercadeo:

Producto
Clientes
Detalles Unicos
Distribucion
Precios
Promocion

Mercadeo Anticipado/ Cambios de la Industria
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Operaciones:

Recursos Fisicos
Sistemas de Produccién

Sistemas de Manejo

Recursos Humanos:

Fuerza de Trabajo
Habilidades del personal

Cambios Anticipados en la Fuerza de trabajo

Finanzas:

Necesidades
Rendimiento
Riesgo

Ambiente Financiero y Cambios Anticipados

Al empezar nuestro negocio, debemos tomarnos un momento para
aprender sobre los mercados que vamos a servir y la industria en la cual

vamos a entrar. Entender y desarrollar estrategias para servir a
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mercados posibles es la clave del proceso de planificacion del negocio y

un ingrediente critico para el éxito del plan de negocios.

1. Desarrollo de la demanda

El desarrollo de la demanda se logra:

. Aumentando la tasa de penetracion
El aumento de la tasa de penetracion, consiste en lograr
un mayor volumen de consumo, una mayor frecuencia de
consumo en los clientes actuales.

. Aumentando la tasa de ocupacién
El aumento de la tasa de ocupacion, consiste en lograr
atraer a nuevos clientes no consumidores del producto,
por medio del incremento de la publicidad, promocién de

ventas y/o la disminucién de precios.

2. Aumento de la participacion de mercado, atrayendo clientes de

la competencia

El aumento de la participacion de mercado, se logra:
. Aumentando la tasa de exclusividad. ésta se consigue:
. Cuando no existe lealtad de marca en la competencia

. Mejorando el producto y servicio ofertado.
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3. Defensa de la posicion en el mercado

La defensa de la posiciéon en el mercado se consigue:

. Mejorando el producto y reposicionandolo

. Con una estrategia defensiva de precio (precio bajo)
. Reforzando la red de distribucion.

. Reforzando o reorientando las promociones de ventas.

4. Reorganizacion del mercado, para mejorar la rentabilidad

La reorganizaciéon del mercado para mejorar la rentabilidad, se

consigue:

. Concentrandose en los segmentos mas rentables.

] Reduciendo el numero de clientes, eliminando a los no
rentables.

. Abandonando selectivamente segmentos no rentables.

El objetivo del negocio es captar el 3% de la poblacion del
sector norte de Quito, barrio Chaupicruz, que requieren de servicio a
domicilio. Tomando en cuenta que este sector posee una poblaciéon de
100.000 mil habitantes nuestra expectativa es tener una clientela de

3.000 personas que accedan a nuestro negocio en forma mensual.
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Para lograr este objetivo vamos a implementar el servicio a
domicilio de lacteos en horario de 9 a.m. a 6 p.m. servicio que no se
encuentra ofertado hasta el momento y que seria nuestro valor

agregado y lograr ventaja competitiva.

Estrategias de Publicidad y Mercadeo:

La empresa debe comunicar continuamente los servicios
disponibles, lo que facilitara la creacién de una fuerte identificacion del

consumidor

Precio de venta: Los precios de los servicios y productos ofrecidos
por la empresa deben ser adecuados segun el valor percibido por el
cliente. Variedad de productos y servicios: Es importante ofrecer al
consumidor una variedad de productos y servicios suficiente, de tal
manera que el consumidor al momento de adquirir el servicio confié en

que este le sea dado inmediatamente y no recurra a la competencia.

Contexto Externo

» Proveedores: Es relevante la presencia de proveedores
reconocidos, esto dara mayor confianza al consumidor en el

momento de adquirir los productos.
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Competencia: Es importante conocer cuales son los
competidores, las caracteristicas de los productos ofrecidos por
ellos y los motivos por las cuales los clientes prefieren sus

productos

Situacion Socioeconomica: Determinaremos el poder adquisitivo
de nuestro cliente asi como sus habitos de consumo de acuerdo a

las preferencias alimentarias.

Tradicion: Cuando se desea adquirir un servicio que representa
un alto valor para las personas, puede tenerse el pensamiento de

una mejor calidad en los servicios ofrecidos.

Estilo de vida: Es necesario conocer las preferencias nutricionales
y alimentarias que las personas del sector de Chaupicruz con el
fin de determinar la importancia que le dan a estos productos. En
base a esto es posible disefharemos la estrategia para nuestro

grupo de consumidores.

Debemos recordar:

» E/ consumidor tiene un conocimiento completo de
sus necesidades y de los medios disponibles para

satisfacerlas.
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El comportamiento de compra del consumidor esta

orientado hacia la maximizacion de su utilidad.

El/ comportamiento del consumidor es un

comportamiento de eleccion racional.

La eleccion del consumidor es independiente del

medio y del entorno en que ésta se realiza.

El consumidor obtiene su satisfaccion del producto

en si mismo y no de los atributos que posee.

Enfoque psicosociologico. El comportamiento del
consumidor esta determinado por variables
psicologicas (internas) y variables externas, ademas

de variables economicas.

El enfoque motivacional o fuerza que es provocada
por una necesidad insatisfecha o necesidad

fisiologica.

EL IMPLEMENTAR SERVICIO A DOMICILIO ES UN IMPORTANTE VALOR

AGREGADO

Hoy los clientes se ganan con valor agregado, creatividad y servicios

cada vez mas exclusivos. Las épocas en las que el cliente venia a nuestro
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negocio pacientemente estan cada vez mas lejanas y ahora es tiempo de

ir al cliente y conquistarlo.

Las entregas a domicilio representan uno de esos servicios de
gran valor para nuestros clientes modernos. Nuestro es la venta de
lacteos; queremos que nuestros clientes estén encantados de que les
ofrezcamos atenderles en la puerta de su casa y esto nos ayudara a

mejorar sustancialmente nuestras ventas.

1. El servicio a domicilio debe ser una herramienta de
ventas. El objetivo principal es incrementar las ventas en
un porcentaje suficiente para que se cubran los costos de
implementacion del servicio a domicilio. No tendria
ningun sentido incrementar un 15% en ventas si este

mismo porcentaje te lo gastas en costos de envio.

2. El servicio debe tener como objetivo ahorrarle tiempo al
cliente. Una de las claves del éxito de las entregas a
domicilio es la rapidez. Un cliente valorara este servicio
sobre todo si es un servicio que le ahorre tiempo,
distancia y gasolina. Un detalle clave para ello es
indicarle via telefénica a tu cliente con la mayor claridad
posible en cuanto tiempo puedes cumplir con su pedido

para no crear falsas expectativas.
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Comienza con poco. Para poder cumplir con el punto 2.,
la estrategia debe asegurar que los tiempos sean
alcanzables y para ello debes comenzar cubriendo
solamente tu zona o zonas aledahas e irse expandiendo
en la medida que vas teniendo control de la logistica y los

costos.

En la planeacion se deben tomar en cuenta todos los
factores. La logistica de todo envio sera afectado por
distintos factores: el trafico, la ruta, el piloto, la fragilidad
del producto, la vulnerabilidad de la zona, el clima, el
horario, etc. Todos estos factores deben considerarse
cuidadosamente al momento de la programacion de los

envios, los tiempos y las tarifas (si es que aplican).

El servicio de entregas idealmente deberia ser “gratis”.
Como buen emprendedor debes saber que lo “gratis” no
existe. Para un comerciante todo, absolutamente todo se
cobra: directa o indirectamente. Usualmente, los
servicios de entrega a domicilio suelen ofrecerse como
gratuitos para que el cliente no resienta como un
incremento directo al precio. Sin embargo, los precios de
los productos para envio a puerta ya consideren el

recargo indirectamente en el precio o bien, como una
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estrategia alterna se puede solicitar al cliente un minimo
de compra para poder ofrecerle el servicio sabiendo que

en este minimo ya cubres los costos del envio.

Ajusta tus tiempos de acuerdo a la cantidad de pedidos.
Dependiendo de tu negocio y del éxito que tengas al
momento de ofrecer servicio a domicilio, se ajustara los
tiempos de entrega ponderando la cantidad de pedidos
contra tu capacidad de entrega. En palabras mas
sencillas, si tienes mas pedidos es excelente pero

deberas ofrecer tiempos de entrega mas largos.

Elabora una bitacora de viajes. Los controles son
importantes para medir con precision los costos de esta
clase de servicios. Desde el inicio elabora una bitacora
para determinar los factores que inciden en los viajes:
horas de salida y retorno, combustible utilizado por
semana o por dia, entregas unitarias o multiples, destino
y horario de la entrega, producto entregado (precio), etc.
Este control puedes llevarlo en un formulario en papel, en
un pizarrén o bien en una hoja en excel pero lo importante
es conocer el comportamiento de tu mercado y tu
capacidad de respuesta al mismo. Podemos comenzar

con un mensajero ofreciendo el servicio en los
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alrededores de tu negocio y con el tiempo, adquirir una
motocicleta en la medida que la demanda de los

productos o servicios por este medio se incrementa.

8. Invierte solamente cuando la demanda lo exija. Si la
demanda de los productos o servicios crece y el
presupuesto lo permite, contrataremos a un motociclista.

Se puede ofrecer el servicio en un cierto horario.

Consideraremos todos los costos del servicio. Todos los costos
variables que implican incluyendo al (los) piloto(s): mantenimientos,
combustible, reparaciones, salarios, uniformes, implementos de
proteccion, pago de impuestos de vehiculos, accesorios para

transportar productos, asistencia vial, asistencia médica, seguros, etc.

Incluiremos en la estrategia un plan de capacitacién para el
personal que incluya a la persona que entrega los pedidos y a quién
recibe telefonicamente los mismos. Ambos deben estar muy bien
instruidos acerca de la disponibilidad, tiempos a ofrecer, conocimiento
de las zonas de entrega, cargos adicionales, medios de pago aceptables,
condiciones, confirmaciéon de clientes y como siempre la clave es una

excelente atencion a quién llama.
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Y para medir que tan rentable es el servicio de entregas a
domicilio, mediremos cuantas llamadas y entregas realizas por semana
y determinar si este incremento en las ventas es rentable para mantener

el servicio y obtener una mayor utilidad.

3.6. PLANES DE ACCION

Estudiar nuestro mercado ya definido desarrollando el perfil de la
clientela, esto nos puede ayudar a determinar si el mercado es lo
suficientemente grande para ser rentable.

Estimar la venta potencial es mas importante cuando llegamos a un

mercado de productos especializados.

Casi todos los negocios y productos tienen competencia de alguna
clase. Descubrir quienes son nuestra competencia ;Hay alguien mas que

este sirviendo a nuestro mercado identificado?

Averiguar todo lo que puede sobre los negocios y sus clientelas,
inclusive puede considerar en contactarles.

Averiguar como comercializan y ponen precio y si fuera posible
averigue sobre la estructura de costo. Determinar de forma real que

parte del mercado podemos capturar.
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Determinar costos y precios: las estrategias de fijacion de precios

se basa en dos factores: los precios de mercado predominantes y sus

costos.

A lo largo, el precio tiene que cubrir los gastos enteros, incluyendo

los costos de obtencion desde los proveedores, el mercadeo, la

promocion y ademas tiene que proporcionar una ganancia por nuestro

tiempo y nuestra inversion monetaria.

OBJETIVO

CAPTAR EL 3% DE LA POBLACION DEL SECTOR DE CHAUPICRUZ.

ESTRATEGIA

IMPLEMENTAR EL SERVICIO A DOMICILIO DE LACTEOS

ACTIVIDADES

PLAZOS

RESPONSABLE

RECURSOS

RESULTADOS

Reforzar la red
de distribucién

3 meses

Dpto. De
Ventas

Tecnolégico No

Financiero No

Econémico No

Buscar
compromiso de
cumplimiento
tanto de
proveedores y
con clientes.
Asegurar que
exista producto
en stock para la
venta

Ajustar tiempos
de acuerdo a la
cantidad de
pedidos.(Tiempos
alcanzables)

1 mes

Administrador

Tecnoloégico No

Financiero No

Atencioén

Humano personalizada

Buscar
compromiso con
la empresa por
parte del cliente
interno,
Eficienciay
eficacia al
cumplimiento de
la recepciony
entrega del
pedido.
Satisfacer al
cliente
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COMERCIALIZAR EL 80% DE LOS PRODUCTOS LACTEOS EN LOS 2

OBJETIVO PRIMEROS ANOS.
ESTRATEGIA INCORPORAR LINEA DE PRODUCTOS EN FUNCION DE ENCUESTAS PERMANENTES.
ACTIVIDADES PLAZOS RESPONSABLE RECURSOS RESULTADOS
Buscar
Tecnolégico No compromiso de
Determinar provision.
ali’ar.lzas Gerente . . Asegur?r la
estratégicas con 2 meses General Financiero No provision
proveedores de permanente
lacteos
Econémico No Fecha de entrega
del producto
Tecnolégico No Atraer cartera de
Incrementar clientes
linea de Gerente
4 meses . Incremento de
producto de General Financiero Por(;:e:ltaje clientes frecuentes,
calidad _cefa namero de clientes
inversion
Econémico $30.000 de entrada.
Tecnologico No Satisfacer al cliente
Cémo medir
Desarrollar aumento de
encuestas de ;
. - < Todo el - i clientes que se
investigacion de afio Administrador Financiero Pagf(l)%rla quedan. Ventas
necesidades de diarias
productos. l\clllentrodde
ercadeo Existencias
Economico Clientes frecuentes
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OBJETIVO ELABORAR UN PLAN DE PROMOCION Y MERCADEO
ESTRATEGIA DESARROLLAR DEGUSTACIONES DEL PRODUCTO.
ACTIVIDADES PLAZOS RESPONSABLE RECURSOS RESULTADOS
Asegurar que los
Promocionar Tecnoloégico No habitantes del
las diferentes sector quienes son
: : nuestros
clases de Todo el Dpto. De Financiero potenciales
queso que - Vent lient
ofrece El afo entas Mercadeo clientes conozcan
Mesén del $450 cf acerca ~de |la
Queso Econdémico cimes variedad que
ofrecemos en el
Meson del Queso
Elaborar Penetrar enla
publicidad, Tecnologico No mente de los
(tripticos y consumldpres y
hojas) la Todo el Dpto. De futuros clientes.
cuales se afo Ventas Financiero Mercadeo
adjuntaran en $450 c/mes Posicionarnos por
cada entrega Atencion calidad y servicio.
a domicilio. Humano personalizada

3.7.

TABLERO DE CONTROL. (BALANCE SCORE CARD)

En una gestion empresarial 6ptima, surge la necesidad de
instrumentar el Cuadro de Mando Integral (CMI) o Balanced Scorecard,
segun su nombre en inglés, en la cual se conjugan los indicadores de
medicion de resultados, con indicadores financieros y no financieros, de
los elementos fundamentales considerados en la planeacion estratégica.

La informacion basica proviene de fuentes cuantitativas y
cualitativas, segun la 6ptica esencial de los objetivos estratégicos de la

organizacion, tales como:
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= Perspectiva Financiera(a corto plazo)
= Perspectiva del cliente
= Perspectiva de los procesos internos.

» Perspectiva del Aprendizaje-Crecimiento.

La necesidad de crear valor a futuro a través de las inversiones en
clientes, proveedores, empleados, procesos, tecnologia e innovacion.
Esta herramienta pretende ser realista y expresar de alguna manera lo
que los estados financieros no seifalan como valor real; como por
ejemplo las capacidades, las habilidades, fidelidad de los clientes, las
bases de dato; en fin busca comunicar de una mejor manera a todos los
accionistas, empleados, acreedores y sociedades; la capacidad para

crear valor que posee la organizacion.

El CMI es visto como un sistema de gestion estratégica, el cual
permite a las empresas gestionar sus estrategias a largo plazo, y asi

llevar a cabo procesos de gestion decisivos tales como:

= Aclarary traducir o transformar la vision y la estrategia.

= Comunicar y vincular los objetivos e indicadores

estratégicos.
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» Planificar, establecer objetivos y alinear las iniciativas

estratégicas.

= Uso y aplicaciéon de programas de incentivos basados en

indicadores financieros y no financieros.

= Aumentar el feedback y formacion estratégica.

Los clientes seran servidos apropiadamente en la medida en que los
procesos internos sean manejados 6ptimamente, y por ultimo los procesos
se nutren de acuerdo al adecuado funcionamiento de la infraestructura de
aprendizaje organizacional.

El implementar el negocio por primera vez requiere una estrategia ya
que ningun negocio que inicia es facil.

Robert Kaplan y David Norton desarrollaron una herramienta de
mucha utilidad, no sélo para controlar el desarrollo, sino para ayudar a
implementar la estrategia: el Cuadro de Mando Integral (Balanced
Scorecard).

Es la herramienta mas completa, hasta ahora, para controlar que la
estrategia planteada es llevada a cabo y que obtenemos los resultados

deseados.

La gran innovacioén del Tablero de Mando Integral es que plantea

indicadores de 4 perspectivas distintas. La perspectiva financiera, que
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es el objetivo primario de las empresas, a la cual le agrega la perspectiva
del cliente, es decir como hacemos para alcanzar esos objetivos
financieros trabajando sobre los clientes, la perspectiva de los procesos
internos que indica como debemos modificarlos para cumplir con los
objetivos de la perspectiva del cliente, ademas de los propios procesos
para reducir gastos, y la perspectiva de formacién y crecimiento, que
son las habilidades que tenemos que desarrollar para poder cumplir con
los objetivos de las otras perspectivas.

La otra gran innovacion que aporta este sistema de control es que
utiliza dos tipos de indicadores: de inducciéon y de resultados. Los
primeros controlan que se lleven a cabo las acciones necesarias para
conseguir los resultados, mientras los segundos miden si las
consecuencias de esas acciones son las esperadas.

Al poner el control sobre las acciones, ademas de los resultados,
induce a que la estrategia deba ser conocida por todos y obliga a
efectivamente realizar esas acciones, ademas permite corregir durante

la ejecucién y no después de ver el resultado.

Implementacion del Tablero de Control.

El primer paso hacia la implementacion del Tablero, después de

plantear la estrategia, es confeccionar el “mapa estratégico”.
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Colocamos coémo primer objetivo la performance financiera
que nos proponemos alcanzar (%rentabilidad, rendimiento

sobre activos, rendimiento sobre ventas, etc.).

Siempre los objetivos financieros son la cumbre del mapa
estratégico ya que es el fin de toda estrategia “rentabilidad

a largo plazo”, y razén de ser de las empresas.

Luego agregamos las acciones, o resultados que desde la
perspectiva del cliente nos a van dar esa posicion de
rentabilidad.

Si consideramos la empresa en su funciobn mas basica,
tenemos dos formas de aumentar rentabilidad,
incrementando ventas o bajando costos. Para incrementar
ventas debemos mejorar la propuesta de valor para el
cliente, y la posibilidad de concretar esto es a través de:
Precio, calidad, entrega, servicio, funcionalidad, relacion,
(que es la relacion que mantenemos con los clientes), marca

(que es laimagen que el cliente recibe de nosotros).

En la perspectiva del cliente se colocan aquellos objetivos de

mejora que queremos alcanzar desde el punto de vista de
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este: mejor calidad, precio mas competitivo, mejor relacion
con el cliente, servicio a domicilio, reforzar la marca, etc. es

decir las percepciones que pretendemos cambiar.

3. A continuacién, y en un plano inferior, aquellos cambios de
nuestros procesos internos necesarios para alcanzar la

perspectiva del cliente o para la reduccién de costos.

4. Por ultimo planteamos la perspectiva de aprendizaje y
crecimiento, que son todas aquellas acciones que debemos
ejecutar para adquirir las habilidades necesarias para llevar
a cabo todos los objetivos planteados, es decir, la gestiéon
del conocimiento, la gestion de la comunicacién y la gestion

de los recursos humanos.

Asi siguiendo el Mapa Estratégico si de la estrategia competitiva surge
que es necesario mejorar la estructura de costos, como herramienta de
aumento de rentabilidad, o porque estamos en desventaja con respecto a
la competencia, veremos que para esto es necesario mejorar los
procesos (operaciones, compras, innovacion, etc.) pero que es
imprescindible aprender a trabajar en equipo y orientar la cultura hacia
un mayor cuidado en los costos, a través de la capacitacion de todo el

personal. Nos fijamos objetivos numéricos: la rentabilidad al 20%.
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FLUJOGRAMA No. 1

MAPA ESTRATEGICO EL MESON DEL QUESO

ESTRATEGIAS -
CRECIMIENTO CAPTACION 3% DE LA ESTRATEGIA DE
POBLACION DE CHAUPICRUZ RENDIMIENTO
1
FINANCIERO

INCREMENTO DE LAS
VENTAS

SUFICIENCIA
FINANCIERA

VALOR AGREGADO

CLIENTES

INFORMACION Y
JIRATO ADECUADO

SERVICIO A CALIDAD
DOMICILIO VARIEDAD

PROVEEDORES

Eﬁggﬁigg RECONOCIDOS Y CONFIANZA EN
0OS PRODUCTOS
EFICIENTES VARIADOS

CRECIMIENTO Y
APRENDIZAJE CAPACITAR RRHH TECNOLOGIA EMPODERAMIENTO Y

CUALIFICACION

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado: Marcelo Echeverria



97

El Tablero de comando

El Mapa Estratégico nos permite visualizar mejor la estrategia
completa, con objetivos y acciones a llevar a cabo. La tarea consiste

ahora en determinar los indicadores para cada perspectiva.

Para aprendizaje y crecimiento pueden ser: horas de capacitacion
por mes, tipo de capacitacion brindada, encuestas de satisfaccion del
personal, cantidad de accidentes, etc. En general son indicadores de
induccion, es decir medicion de acciones tendientes a conseguir

resultados.

Para procesos internos: Costos, reclamos de clientes, pedidos
atrasados, tiempo promedio de entrega, etc. Aqui se mezclan

indicadores de induccién y de resultados concretos.

Para clientes: facturacion, encuestas de satisfaccion de clientes,
imagen de empresa, ventas por cliente, etc. En este caso también se

mezclan indicadores de induccion con los de resultados concretos.

Y para financieros: rentabilidad, finanzas, deudas, etc. En este

caso son generalmente indicadores de resultados.
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CAPITULO IV

ESTUDIO TECNICO

MACROLOCALIZACION

La Distribuidora y punto de venta operara en el barrio el Batan, en
un local comercial del edificio Neuquén, Av. 6 de Diciembre y calle el
Batan, frente al colegio Benalcazar (mercado potencial para los helados)
barrio de estrato medio- medio, medio alto y alto, zona que ha crecido
verticalmente mediante torres de apartamentos, lo cual ha aumentado la
densidad poblacional del sector, habitantes potenciales clientes de estos
productos y especialmente que gustan del servicio a domicilio.

La poblacion de este sector es de una educaciéon media, superior y
cuarto nivel, profesionales jovenes con hijos, en los cuales ha crecido el
gusto por quesos mas elaborados, especiales y gourmet.

En la zona también se han situado otros locales de productos lacteos
Floralp, Rondel, distribuidora La Suiza, lo que habla de que es una zona

estratégica.

MICROLOCALIZACION

Seriamos una microempresa naciente, con pocos trabajadores, cuya

contratacion para las tareas necesarias no seria dificil. Ofertariamos
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productos relativamente poco conocidos para el mercado de Quito que
empezariamos a difundirlos, muchos de ellos novedosos. El cliente hoy en
dia tiene mayor conocimiento acerca de los productos que compra,

requiriendo calidad certificada que lo avalen.

El distribuir y vender directamente hace que se minimicen los

costos al ofertar directamente al consumidor.

4.3. RECURSOS

RECURSOS HUMANOS

Esta microempresa requerira de:

Una vendedora

Una cajera

Un motociclista para la entrega a domicilio
Una contadora

El gerente propietario



Vendedora y Cajera
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. . Décimo Décimo Sueldo
Ao Salario IESS Vacaciones Tercer Cuarto Mensual
2010 Mensual Sueldo Sueldo Prorrateado
1 240 27,80USD 15 dias 240 240 319,90 USD
USD USsSD UsSD
Contadora
. . Décimo Décimo Sueldo
2)’;% :alarlol IESS Vacaciones Tercer Cuarto Mensual
ensua Sueldo Sueldo Prorrateado
1 280 32,43USD 15 dias 320 240 373,21 USD
USD usD USD
Gerente
AR Salari Décimo Décimo Sueldo
20";% " a a"'°l IESS Vacaciones Tercer Cuarto Mensual
ensua Sueldo Sueldo Prorrateado
1 600 57,00USD 15 dias 620 240 672,00 USD
USD UsSD USD
RECURSOS MATERIALES

Para el montaje de la distribuidora se necesitara:

Compra de un local de 50 m2
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Una vitrina de lacteos para exhibicion de 1.80 mts de largo

Una vitrina de lacteos para exhibicion de 1.50 mts de largo

Dos armarios de refrigeracion puertas corredizas de vidrio de 2
mts de largo.

Un mueble isla para exhibicion de vinos.

Un sistema informatico de caja, facturacion e inventarios mediante
codigo de barras que nos permitira ir formado nuestra basa de
datos de los clientes, mantener el inventario con exactitud, realizar
la facturacion correspondiente y llevar la caja y la contabilidad de

la distribuidora.

ACTIVO FIJO:
Local comercial $70.000,00 USD
Equibos Canti Costo
quip dad Unitario
Sistema
informatico de 1 $ 2,500.00
caja
Counter 1 $ 500.00
$2,116.80
Vitrinas Exhibicion 2
$2,553.20
Armarios
refrigerados 2 $3,304.00
Mueble isla
exhibicion ] $500.00
Otros muebles y $222.00
arreglos ’
TOTAL 7 $
11,696.00
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VITRINA VIENA 11 PARA .
LACTEOS, EMBUTIDOS Y PASTELERIA

CARACTERISTICAS Y DATOS TECNICOS

ALTO

HARCO FONDO | jnciigo ruedas| POTENCIA i VOLTIOS BANDEJAS PRECIOS
MTS MTS MTS HP PUERTAS
1,20 1,03 1,24 3/8 2 10V, 3 $1.890 + IVA.
1,50 1,03 1,24 3/8 2 110 V. 4 $2.280 + IVA.
1,80 1,03 1,24 318 2 110 V. 5 $2.680 + IVA.

Temperatura de Trabajo -2° / + 3°C.
Temperatura Ambiente exterior +28°C.
Desencarche automatico.

Desague por evaporacién automatica.
Resistencia antivaho y vidrios refractarios al frio.

Corriente monofasica 110y 220 V. 60 HZ.
Evaporador aire forzado con tubo de cobre y aletas
de aluminio. Construccién en acero inoxidable mate y

aluzing, ademas viene montado sobre ruedas para su
facil movilizacion.
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ARMARIO DE REFRIGERACION
PUERTAS CORREDIZAS DE VIDRIO

CARACTERISTICAS Y DATOS TECNICOS
POTENCIA
LARGO POTENCIA No. . ~
MTS ABS?&EIDA HP PUERTAS REFRIGERANTE | VOLTIOS NIVELES PRECIOS
1,50 635 3/8 2 134-A 110 V. 4 $2.380 + IVA.
1,70 660 3/8 2 404-A 110 V. 4 $2.680 + IVA.
2,00 880 12 ES 404-A 110 V. 4 $2.950 + IVA.
2,20 880 112 4 404-A 110 V. 4 $3.280 + IVA.
Temperatura de Trabajo -0° / + 5°C. Corriente monofasica 110y 220 V. 60 HZ.
Temperatura Ambiente exterior +28°C. Evaporador aire forzado con tubo de cobre y aletas
Desencarche automatico. de aluminio. Construccién en acero inoxidable mate y
Desague por evaporacion automatica. aluzing, ademas viene montado sobre ruedas para su

Resistencia antivaho v vidrios refractarios al frio. facil movilizacion.
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BALANCE DE EQUIPOS

En este particular se determinara los diferentes equipos y
cantidades que seran utilizados para llevar a cabo el montaje del negocio
asi el proceso administrativo, de igual manera se estimaran los costos de
cada uno de ellos. Los equipos se depreciaran por el método de alinea
recta, y para la depreciacion de tomara como tiempo de vida util cinco (5)

anos. A continuacion se muestran los datos especificos de este

particular.
D = Costo Histérico,— Valor de Rescate
Vida Util
BALANCE DE EQUIPOS
. Deprecia
Equipos Cantidad Ucr::i)tzt:i)o Costo Total \G‘tjlla stag:t e cion
Annual
Sistema
informatico 1 $ 2,500.00 $ 2,500.00 5 0 $ 500.00
de caja
Counter 1 $ 500.00 $ 500.00 5 0 $100.00
o $2,116.80
Vitrinas 2 $4,670.00 5 0 $934.00
Exhibicion $ 2,553.20
Armarios $
refrigerado 2 $ 3,304.00 $ 6,608.00 5 0 1,321.60
s
Mueble isla
exhibicion $ 500.00 $ 500.00 $100.00
Otros 1 5 0
muebles y $222.00 $222.00 $44.40
arreglos
$ $ $
TOTAL 7 11,696.00 |  15,000.00 - - 3,000.00




106

RECURSO TECNOLOGICO

Un sistema informatico para control de inventarios y ventas
mediante cédigo de barras para despachar en caja que permita al mismo
tiempo emitir las facturas, llevar la contabilidad y automaticamente los
inventarios. Ademas este sistema informatico llevara una base de datos
de los clientes que solicitan en servicio a domicilio, base de datos que se
ira incrementando conforme crezcan los clientes y nuestra actividad

comercial.

RECURSOS FINANCIEROS

Inicialmente contaremos con nuestros propios recursos vy

dependiendo de nuestro crecimiento se pensaria en créditos bancarios.

RECURSOS ECONOMICOS

Contamos con recursos propios dados por nuestros activos:
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ACTIVOS FIJOS:
Local comercial $70.000,00 USD
Muebles y equipos $15.000,00USD

ACTIVOS CIRCULANTES:

Efectivo $30.000,00USD

Articulos terminados para la venta $3.000,00USD

4.4. INGENIERIA DEL PRODUCTO

La actividad central de la empresa distribuidora de lacteos es el
servicio a domicilio; este se implementara en el sistema de base de datos
que se ira incrementando con cada pedido por teléfono que senos realice
y que ingresara al sistema informatico de caja, facturaciéon e inventarios
que dispondremos.

Una vez recibido el pedido, se comprueba por teléfono la veracidad
del mismo y su contenido, la direcciéon exacta del domicilio, se indica el
monto de la factura, en la cual se aumenta automaticamente el délar que
corresponde al servicio a domicilio y que sera lo que el motociclista con

quien, tendremos un contrato de riesgo compartido, no dependera de
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nuestra némina de empleados sino que su salario sera el total de pago

por servicio a domicilio que se nos realice durante el dia.

4.5. ANALISIS DE PROCESOS

FLUJOGRAMA No. 2

PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE

Proveedor

Almacenamient Oferta de los
N » | Venta al detal
oe Inventario productos
y
Pedido por
teléfono
Ent'rg.ga a Empacado y
domicilio por |- . g
. facturacion
motociclista

4

CAJA
Cobro al cliente » Entrega del
producto

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado: Marcelo Echeverria
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CADENA DE VALOR

EL MESON DEL QUESO

INFRAESTRUCTURA DE LAEMPRESA

ACTIVIDADES
DE ADMINISTRACION

APOYO

DESARROLLO TECNOLOGICO

SERVICIO |IMARKETIN LOGISTICA| LOGISTICA
POST - G OPERACI INTERNA [ EXTERNA
VENTA Y ONES

VENTAS
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Este modelo se adecua a esta investigacion ya que se puede
aprovechar al maximo para la explicacion en profundidad de todas las
areas de las cuales se compone la compainia, asi como para poder

generar una vista amplia de sus operaciones.

Actividades Primarias
El Mesén del Queso se compone de las siguientes actividades

primarias:
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Servicio

El Mesén del Queso tiene la filosofia de servicio al cliente
mediante la aplicacion de todos los esfuerzos del personal de

recursos humanos.

La cantidad de tiempo a servir también es puesta en practica
entre los departamentos de la empresa. Cada uno de ellos se
encuentra conectado y depende del desempeiio de cada uno el logro

de las metas comunes.

La empresa ofrece su garantia de servicio en los siguientes

aspectos:

Atencion al cliente.

» Instalaciones

= Ubicacién

= Personal entrenado

» Tiempos de entrega.
= Servicio post-venta.

* Producto terminado
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La manera mas rapida y menos costosa de hacer dinero y hacer
crecer el negocio es convertirse en un lider del servicio. El servicio es
la clave para dominar al mercado y la excelencia en el servicio no es
cara ni dificil. Lo que si puede ser muy costoso es no brindar un buen

servicio.

Para conseguir clientes satisfechos hay dos puntos cruciales que
la empresa debe tener siempre en mente. Primero, cuando un cliente
llega o llama, satisfacer lo mas pronto posible su requerimiento para
que continue con sus labores cotidianas. Segundo, escuchar
realmente al cliente y averiguar lo que quiere y necesita y para cuando
lo quiere. La cultura organizacional dice que no basta con hacer lo

minimo.

Marketing

El departamento de Marketing enfoca sus esfuerzos para atender a
los clientes internos y externos de la empresa. Existe para conocer en
detalle a la clientela ya que cada comprador puede tener una razén
diferente para elegir el producto y servicio de la empresa, conocer
porqué un cliente prefiere El Mes6n del Queso por sobre la competencia

teniendo mas posibilidades de agradarlo y de agradecer su compra.
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Debido a la fase de introduccién del producto, el Objetivo del
Departamento de Mercadeo es crear una conciencia e iniciar un

posicionamiento del mismo dentro y fuera de la empresa.

Marketing Organizacional se utiliza para comunicar asertivamente a
los empleados los objetivos y proyectos de la empresa de manera
efectiva con frases cortas y motivadoras en las que se destacan los
valores y atributos de la empresa sembrando en los empleados el orgullo

de pertenecer a su equipo de trabajo.

Marketing Relacional se encarga de recompensar a los clientes por
cada compra que ellos hacen manteniéndolos cerca. Ofrece una capa
de valor alrededor de la oferta a través de servicios agregados, las
mejores practicas y el conocimiento del sector. El resultado sera atraer,
mantener y aumentar la base de clientes rentables de la compaiiia.

Trade Marketing o Marketing de Canales de Distribucion ofreciendo
promociones a los canales intermediarios y de ventas para que ellos
prefieran el servicio de El Meséon del Queso por sobre el de la

competencia.

Este departamento tendra contacto y comunicacion con todas las

areas de la empresa, no siendo entendido unicamente como apoyo para
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promociéon y publicidad sino como soporte al departamento de

produccion, departamento financiero y canales de distribucion.

Ventas

La principal actividad radica en la funcion que desempeha la

vendedora, partiendo desde el momento de la primera visita pasando por

el cierre de la venta y finalizando en el servicio post-venta.

Operaciones

Ambiente interno.-La vendedora-cajera realiza una orden de pedido
especificando el nombre del cliente, el producto a adquirir, el dia, la hora
y detalla las especificaciones requeridas, modo de pago y tiempo de

entrega.

Logistica Interna

= Manejo de Inventario de Productos (Proveedores)

= Mantenimiento de equipo
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Logistica Externa

Es politica de la empresa emitir una nota de entrega que debera ser
firmada por el cliente una vez que tenga el producto en sus manos y se

procedera a la entrega de su respectiva factura y realizacion del cobro.

Actividades Secundarias

Infraestructura

El Mesoén del Queso dispondra de un local propio en el sector norte de
la ciudad de la ciudad de Quito.
La oficina contara con 2 lineas telefonicas, una de ellas a la vez sera

utilizada como fax.

Cada unidad de trabajo contara con el siguiente material y suministros:

= Caja: Computador PC, Software para Ventas y
Cobranzas, Software para bases de datos, impresora
laser para la impresion de ordenes de pedido, facturas,
notas de entrega, etc., un aparato telefénico.

Departamento administrativo y gerencia: Computador laptop, y

Software Contable.
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Administracion

La empresa estara conformada por las siguientes personas bajo los

siguientes cargos en los siguientes departamentos:

» Gerente General - Departamento Administrativo.
= Contador - Departamento Financiero.

» Cajera-Vendedora - Departamento de Ventas

La gerencia de la compania estara a cargo de su propietario. Es el
encargado de autorizar todas las 6rdenes de pedido, y la manera de
mejorar la productividad en cada area, también sera la responsable de
supervisar los cobros y pagos. Supervisara el trabajo de la cajera-

vendedora y contadora.

El Departamento Financiero lo manejara un contador experimentado
y de mucha confianza de la gerencia. Este departamento sera
independiente de la empresa, Se encargara de entregar debidamente y a
tiempo todos los reportes de declaraciones de impuestos, roles de
pagos, control y registro sobre cobros y pagos, debera sugerir nuevas

politicas de auditoria para cada area de manera permanente, debera
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registrar todos los movimientos provenientes de compras y ventas que

haga la empresa y realizar todos los estados financieros que exige la ley.

Desarrollo Tecnolégico

Diariamente la tecnologia avanza, es por ello que el técnico en
mantenimiento informatico debera incorporar las actualizaciones a este
programa y asesorara sobre una mejor alternativa en caso de que la

hubiere en un futuro.

ESTRATEGIA COMPETITIVA.

La estrategia genérica que vamos a utilizar es la
DIFERENCIACION. Consiste en crear algo que sea percibido en el
mercado como unico. Los métodos para la diferenciacion pueden tomar
muchas formas: disefio de imagen o marca; en tecnologia,
caracteristicas muy particulares, en servicio al cliente, cadena de
distribucion o en otras dimensiones. La diferenciacion se consideraba
como la barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad de
marca, la que como resultante deberia producir una menor sensibilidad

al precio.
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Diferenciarse significaba sacrificar participacion de mercado e
involucrarse en actividades como investigacion, diseio del producto,

materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente.

En base a la encuesta realizada y a la investigacion de tipo
secundario encontramos que no existen sitios de venta especializados en
quesos, existiendo un NICHO para la venta de quesos semi-maduros y
maduros y para otras nuevas presentaciones y tipos de queso y gusto
por quesos especiales que no ha sido satisfecho. Ademas seriamos la
primera empresa especializada en servicio a domicilio de quesos y
lacteos, oportunidad que se nos presenta como una buena oportunidad

de negocio.

La estrategia en nicho es otra alternativa para un SEGUIDOR. Es ser
un lider, pero, en un segmento de mercado pequeiio, (nicho). Evita
competir con las empresas grandes, al establecer objetivos de pequeio
0, ningun interés para éstas. Se interesa por 1 6 varios nichos, a los que

no les dan servicio las empresas grandes.
El nicho debe tener:

= Un tamano y poder de compra suficientes, para ser

rentable.
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= Un potencial de crecimiento.
= Desinterés para los competidores potenciales.

= La empresa debe tener las habilidades y recursos

para servirlo en forma superior.

Los especialistas en nichos, pueden lograr una alta rentabilidad con
una baja participacion en el mercado total. La razén es que el
especialista, termina conociendo tan bien a los clientes, que satisface
sus necesidades mejor que los competidores de masas. La empresa
especialista logra un margen mas elevado de rentabilidad. La empresa

de masas logra un mayor volumen.

Nuestra DIFERENCIACION seria:

La introduccion de nuevas formas de queso como el tipo Oaxaca,
ahumados, semi-maduros de aji (ausente en el mercado), orégano, de

jamoén, de aceitunas y maduros gourmet.

Somos los unicos que ofertariamos el queso de aji, variedad
especializada de gran aceptacion en el mercado. Todos nuestros

quesos tendrian certificacion BPM (Buenas Practicas de Manufactura)
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factor debemos aprovecharlo mientras la competencia todavia no
mantenga esta norma de calidad.

El implementar el servicio a domicilio nos permitiria servir mejor a
nuestros clientes. El servicio de quesos y lacteos a domicilio no existe al

momento en el mercado, constituye una buena oportunidad.

Actualmente frente a la posibilidad de abarcar mas mercados, las
modificaciones se orientan hacia la produccion de bienes diferenciados
para mercados segmentados entre los que hay que destacar los
requerimientos de calidad e inocuidad en la produccién de los alimentos

“funcionales”, los “light” y los “gourmet”.

Para las empresas que no tienen una situacion dominante, las
estrategias de diferenciacion representan una opcion competitiva,

particularmente en mercados regionales y locales.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO

Segun Chain y Chain (1995), la ultima etapa del analisis de viabilidad
de un proyecto es el estudio financiero. Los objetivos principales de esta
son ordenar y sistematizar la informacion de caracter monetario que
proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los cuadros analiticos y
antecedentes adicionales para la evaluaciéon del proyecto, evaluar los

antecedentes para determinar su rentabilidad.

La sistematizacion de la informacion financiera consiste en
identificar y ordenar todos los items de inversiones, costos e ingresos
que puedan deducirse de los estudios previos. Sin embargo, y debido a
que no se ha proporcionado toda la informacién necesaria para la
evaluacion, en esta etapa deben definirse aquellos elementos que debe
suministrar el propio estudio financiero. El caso clasico es el calculo del
monto que debe invertirse en capital de trabajo o el valor de desecho del
proyecto.

Las cinco areas de medidas de rendimiento financiero recomendadas
son:
= Rentabilidad

= Liquidez
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= Solvencia
= Habilidad de repago

= Eficiencia

5.1. INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Para iniciar el proyecto El Mesén del Queso necesita un total de
inversion de USD $ 115,224 siendo el 73.8% de activos fijos y dentro de
de este, el rubro mas importante, el local comercial con un 60.8%, como

se presenta en la tabla No. 1

TABLA No. 1
ACTIVOS FIJOS
PORCENTAJ
ACTIVOS FIJOS VALORES E
TERRENOS 0.0 0.0%
LOCAL COMERCIAL 70,000.0 60.8%
MAQUINARIA Y EQUIPOS 14,278.0 12.4%
MUEBLES Y ENSERES 722.0 0.6%
TOTAL 85,000.0 73.8%

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado por: Marcelo Echeverria

La pérdida paulatina de valor por desgaste u obsolescencia de los
activos fijos constituye la depreciaciéon. Para depreciar los activos fijos

del proyecto se ha utilizado el método de linea recta tabla No. 2



TABLA No. 2

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

VIDA DEPRECIACI
ACTIVOS FIJOS VALOR UTIL ON
Muebles y Enseres 722.00 5 144.40
Maquinarias y Equipos 14,278.00 5 2,855.60
TOTAL 15,000.00 3,000.00

Fuente: Marcelo Echeverria

Elaborado por: Marcelo Echeverria

5.2. INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS
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En la tabla No.3 se muestran los activos diferidos con 0.651%,

dentro de los cuales el rubro mas importante, gastos de puesta en

marcha alcanza el 0.4% del total del efectivo que se va a requerir a las

fechas de vencimiento.

TABLA No. 3

ACTIVOS DIFERIDOS

PORCENT
ACTIVOS DIFERIDOS VALORES AJE
GASTOS DE CONSTITUCION 300.0 0.3%
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA 450.0 0.4%
TOTAL 750.0 0.651%

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado por: Marcelo Echeverria
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5.3. INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO

Finalmente se va a requerir el 25.6% del total de la inversion para el

capital de operaciéon o trabajo inicial, valores que van a ser necesarios

previo al inicio de operaciones como se muestra en la tabla No. 4

TABLA No. 4
CAPITAL DE TRABAJO
VALORE PORCENTAJ
CAPITAL DE TRABAJO s E
CAPITAL DE OPERACION 29,474.0 25.6%

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado por: Marcelo Echeverria

54. COSTOS

La estructura de costos, y como los costos son los egresos del flujo
de caja, esto dara como consecuencia una mayor o menor rentabilidad

en el proyecto.

Gastos Pre-operacionales:
Son todas las erogaciones de efectivo que se realizan previas al

arranque del proyecto y no se pueden considerar como inversion inicial.
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Se cargaran a la estructura de costos del producto a través de la figura
de amortizacion de los gastos pre-operacionales, los cuales también son

gastos virtuales igual que la depreciacion.

GASTOS PRE-OPERACIONALES

Patentes y

permisos $ 300.00
Mercadeo $ 450.00
TOTALES $ 750.00

Gastos Administrativos:

Son los gastos que se incurren al realizar la funcion de
Administracion dentro de la empresa, se consideran gastos ya que no
son totalmente deducibles en la estructura de costos para el calculo del

Impuesto Sobre la Renta.
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GASTOS ADMINISTRACION Y VENTAS

GASTOS Mensual Anual 2010
Sueldo de
Gerente $672.00 $ 8,064.00
Sueldo del
Personal $1,013.00 $12,156.00
Gastos de
Oficina Gral. $ 300.00 $ 3,600.00
Depreciacion
Equipos
Oficina $ 250.00 $ 3,000.00
Permisos y
patentes $ 25.00 $ 300.00
TOTALES $ 2,260.00 $ 27,120.00
Gastos de Ventas:

La accion de comercializar y hacer llegar el producto hasta el
usuario asocia una serie de gastos, que por la misma razén que los

anteriores no se consideran costos.

Gastos Financieros:

Son los intereses que se deben pagar en relacion con capitales
obtenidos en préstamos, estos costos en algunos se casos incluyen en
los gastos administrativos. Los gastos financieros cuando el capital es
empleado para la produccion de la renta son totalmente deducibles y se

comportan como costos.
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ESTRUCTURA DE INGRESOS

La determinacion de ingresos se efectia en base a las cantidades
anuales de productos por vender. Este calculo se puede basar en
aspectos como:
1. Relacion entre costos e ingresos: Tanto los costos como los
ingresos se consideran dependientes de:
a. El nivel de precios
b. Grado de utilizacion de la capacidad instalada
c. El Pronéstico de la demanda
d. La cuantificaron de la produccion determinada por

el programa de produccion.

2. Efectos por cambios en los precios: Los cambio en los precios se
manifiestan de diversas maneras; inflacion un aumento general del
nivel de precio o un cambio irregular, en el caso de materias
primas, o como un aumento o una reducciéon en el consumo de

algunos productos especificos.

3. Efecto de los cambios en la capacidad de utilizada: La capacidad
aprovechada se mide entre la produccion real y la capacidad

instalada. Parecen obvios los cambios de ambos componentes de
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esta relacion, es decir, cambios de la produccion real con aspectos al
activo fijo existente y cambios de la produccion, posible ampliacién o

reduccion del activo fijo.

CLASIFICACION DE LOS INGRESOS

Los ingresos de un proyecto, que constituira la parte positiva del
flujo de caja, se podrian clasificar segun el origen de los mismos. Y la
importancia de esta clasificacion radica en la confiabilidad de la
estimacion de los mismos, para asegurar los resultados de rentabilidad.

1. Ingresos por Ventas: Provenientes de las ventas de produccion y/o

servicios que genera el proyecto.

2. Ingresos Financieros: Son los generados por los excedentes del
flujo de caja, que se colocan en la banca a la tasa pasiva del

mercado.

3. Otros Ingresos: Representan cualquier ingreso adicional y fuera de
lo normal en las operaciones del proyecto, pudiendo ser

consecuencia de acciones de cobranza.
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TABLA No.5

PRESUPUESTO DE INGRESOS

PRESUPUESTO DE INGRESOS

VOLUMEN ESTIMADO DE VENTAS

EN UNIDADES DE PRODUCTO

2011

2012

2013

2014

2015

PRODUCTO

36,000

36,378

36,760

37,146

37,536

PRECIOS ESTIMADOS EN DOLARES

PRECIO PRODUCTO

15.00

15.00

15.00

15.00

15.00

INGRESOS TOTALES

540,000.00

545,670.00

551,399.54

557,189.23

563,039.72

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado por: Marcelo Echeverria

5.5. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

LIQUIDEZ

Nuestro negocio es liquido si tiene fondos disponibles o puede
acceder facilmente a fondos para satisfacer requerimientos de efectivo
continuos o inesperados. Nuestro negocio puede ser muy liquido
aunque no tenga mucho efectivo en el banco si tiene bienes que
facilmente se pueden vender y convertirlos en efectivo, sin interrumpir el

flujo normal del negocio.
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Nuestro negocio es solvente si tiene un valor neto adecuado para
ser atractivo a bancos o prestamistas que Ud. quiere que inviertan en su
negocio. Los bancos quieren prestarle dinero. Asi escomo ellos hacen su
negocio, pero no estan interesados a no ser que tengan bienes

adecuados relativos a compromisos con los bienes (deudas).

Habilidad de pago: Mientras la liquidez evalia la disponibilidad de
reservas liquidas en general, la habilidad d pago revela mas si su
negocio genera suficientes fondos para repagar la deuda a tiempo.

Eficiencia: Esta mide cuanto ingreso esta siendo producido, eficiencia es

donde tiene que mirar si esta interesado en evaluar el control de costo.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS ESTIMADO

Analisis Financiero

Los ingresos por ventas se incrementan en conformidad por los
pasivos de los aifos analizados, como consecuencia del incremento del
volumen de las ventas, en esas circunstancias el costo de ventas para el

primer ano analizado es del 80%, como se presenta en la tabla No. 6
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Los gastos de administracion para todos los afios analizados no
superan el 3.13% por lo que se puede concluir que esta dentro del

parametro de la industria



TABLA No. 6

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
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EL MESON DEL QUESO
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
PERIODOS DE 1 A 12-2011 DE 1 A 12-2,012 DE 1A 12-2,013 DE 1 A 12-2,014 DE 1 A 12-2,015
MONTO % MONTO % MONTO % MONTO % MONTO %
Ventas Netas 540,000.0 100.00 545,670.0 100.00 551,399.5 100.00 563,039.7 100.00 563,039.7 100.00
Costo de ventas 432,000.0 80.00 436,536.0 80.00 441,119.6 80.00 445,751.4 79.17 450,431.8 80.00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 108,000.0 20.00 109,134.0 20.00 110,279.9 20.00 117,288.3 20.83 112,607.9 20.00
Gastos de ventas 8,016.0 1.48 8,016.0 1.47 8,016.0 1.45 8,016.0 1.42 8,016.0 1.42
Gastos de administracion 16,896.0 3.13 16,896.0 3.10 16,896.0 3.06 16,896.0 3.00 16,896.0 3.00
UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 83,088.0 15.39 84,222.0 15.43 85,367.9 15.48 92,376.3 16.41 87,695.9 15.58
Gastos financieros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otros ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otros egresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
uUTILID (PERDIDA) ANTES
PARTICIPACION 83,088.0 15.39 84,222.0 15.43 85,367.9 15.48 92,376.3 16.41 87,695.9 15.58
15% Participacion utilidades 12,463.2 2.31 12,633.3 2.32 12,805.2 2.32 13,856.4 2.46 13,154.4 2.34
UTILDAD (PRD) ANTES IMPUESTOS 70,624.8 13.08 71,588.7 13.12 72,562.7 13.16 78,5619.9 13.95 74,541.6 13.24
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Impuesto a la renta 17,656.2 3.27 2,360.9 0.43 2,627.4 0.48 2,878.4 0.51 3,298.4 0.59
UTILIDAD (PERDIDA ) NETA 52,968.6 9.81 69,227.8 12.69 69,935.4 12.68 75,641.4 13.43 71,243.1 12.65
Reserva legal 5,296.9 6,922.8 6,993.5 7,564.1 7,124.3

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado por: Marcelo Echeverria
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5.6. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Flujo neto de Caja

Por Flujo neto de Caja, se entiende la suma de todos los cobros
menos todos los pagos efectuados durante la vida util del proyecto de
inversioén. Esta considerado como el método mas simple de todos. Existe

la variante de Flujo neto de Caja por unidad monetaria comprometida.

Formula: Flujo neto de Caja/Inversion inicial

A fin de poder calcular uno de los egresos mas importantes en el flujo
de caja, como lo es el Impuesto Sobre la Renta, se deben separar los

costos de operacion

Métodos que si Toman en Cuenta el Valor del Dinero en el Tiempo

Criterios que si toman en cuenta el valor relativo del dinero en el
tiempo y, en consecuencia, la cronologia de los flujos de caja, con el fin de
homogenizar el poder adquisitivo de esos flujos en diferentes momentos de
tiempo. Bajo el punto de vista financiero estos criterios son mas técnicos y

eficientes. Existen dos métodos para determinar las bondades de las
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inversiones denominados: Valor Actual Neto (VAN) y el de la Tasa Interna

de Retorno (TIR).



El MESON DEL QUESO

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

DE 1 A 12-2010

Per.preoperacion

TABLA No. 7

FLUJO DE CAJA
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DE 1 A 12-2011

DE 1A 12-2,012

DE 1A 12-2,013

DE 1A 12-2,014

DE 1 A 12-2,015

A. INGRESOS OPERACIONALES

Efectivo 30,000.0

Recuperacion por ventas 3,000.0 108,000.0 109,134.0 110,279.9 117,288.3 112,607.9
33,000.0 108,000.0 109,134.0 110,279.9 117,288.3 112,607.9

B. EGRESOS OPERACIONALES

Pago a proveedores 1,200.0 36,000.0 36,378.0 36,760.0 37,145.9 37,536.0

Gastos de ventas 668.0 8,016.0 8,016.0 8,016.0 8,016.0 8,016.0

Gastos de administracion 1,408.0 16,896.0 16,896.0 16,896.0 16,896.0 16,896.0

Depreciacion 250.0 3,000.0 3,000.0 3,000.0 3,000.0 3,000.0

3,526.0 63,912.0 64,290.0 64,672.0 65,057.9 65,448.0

C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 29,474.0 44,088.0 44,844.0 45,607.9 52,230.4 47,160.0

D. INGRESOS NO OPERACIONALES

Créditos a contratarse a largo plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Aportes futuras capitalizaciones 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Aportes de capital 115,224.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
115,224.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

E. EGRESOS NO OPERACIONALES

Pago participacion de utilidades 0.0 0.0 12,463.2 12,633.3 12,805.2 13,856.4

Pago de impuestos 0.0 0.0 3,600.0 3,600.0 3,600.0 3,600.0
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Adquisicion de activos fijos:

Local Comercial 70,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Maquinaria y Equipo 14,278.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Muebles y enseres 722.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos diferidos 750.0
85,750.0 0.0 16,063.2 16,233.3 16,405.2 17,456.4
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 29,474.0 0.0 -16,063.2 -16,233.3 -16,405.2 -17,456.4
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) 58,948.0 44,088.0 28,780.8 29,374.6 35,825.2 29,703.5
H. SALDO INICIAL DE CAJA 2,326.0 61,274.0 105,362.0 134,142.8 163,517.4 199,342.6
|. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) 61,274.0 105,362.0 134,142.8 163,517.4 199,342.6 229,046.1

Fuente: Marcelo Echeverria

Elaborado por: Marcelo Echeverria
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5.7. EVALUACION FINANCIERA DE PROYECTOS

El Valor Actual Neto. (V.A.N.)
Por Valor Actual Neto de una inversion se entiende la suma de los
valores actualizados de todos los flujos netos de caja esperados del

proyecto, deducido el valor de la inversion inicial.

Si un proyecto de inversion tiene un VAN positivo, el proyecto es
rentable. Entre dos o mas proyectos, el mas rentable es el que tenga un
VAN mas alto. Un VAN nulo significa que la rentabilidad del proyecto es
la misma que colocar los fondos en él invertidos en el mercado con un
interés equivalente a la tasa de descuento utilizada. La unica dificultad
para hallar el VAN consiste en fijar el valor para la tasa de interés,

existiendo diferentes alternativas.

Como ejemplo de tasas de descuento (o de corte), indicamos las
siguientes:
a. Tasa de descuento ajustada al riesgo = Interés que se
puede obtener del dinero en inversiones sin riesgo
(deuda publica) + (prima de riesgo).
b. Coste medio ponderado del capital empleado en el

proyecto.
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c. Coste de la deuda, si el proyecto se financia en su
totalidad mediante préstamo o capital ajeno.

d. Coste medio ponderado del capital empleado por la
empresa.

e. Coste de oportunidad del dinero, entendiendo como
tal el mejor uso alternativo, incluyendo todas sus

posibles utilizaciones.

La principal ventaja de este método es que al homogeneizar los
flujos netos de Caja a un mismo momento de tiempo (t=0), reduce a una
unidad de medida comin cantidades de dinero generadas (o aportadas)
en momentos de tiempo diferentes.

Ademas, admite introducir en los calculos flujos de signo positivos
y negativos (entradas y salidas) en los diferentes momentos del horizonte
temporal de la inversion, sin que por ello se distorsione el significado del

resultado final, como puede suceder con la T.l.R.

Dado que el V.A.N. depende muy directamente de la tasa de
actualizacion, el punto débil de este método es la tasa utilizada para
descontar el dinero (siempre discutible). Sin embargo, a efectos de
“homogeneizacién”, la tasa de interés elegida hara su funcién

indistintamente de cual haya sido el criterio para fijarla.
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El V.A.N. también puede expresarse como un indice de
rentabilidad, llamado Valor neto actual relativo, expresado bajo la

siguiente formula:

V.A.N. de la inversion/inversion o bien en forma de tasa (%):

V.A.N. de la inversion x100/Inversion

Método del Valor Actual Neto

VAN= Valor Actual Neto

lo =Capital Inicial

R =Flujo Efectivo Neto (Positivo)
| =TasaPasiva

Analisis:

En nuestro caso el Valor Actual Neto (VAN), nos arrojo un saldo

positivo lo cual nos indica que la inversion producirda una tasa de

rendimiento superior a la que fue evaluada.
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La Tasa de Rentabilidad Interna (T.I.R.)

La TIR (Tasa Interna de Retorno) es aquella tasa que hace que el
valor actual neto sea igual a cero.

Algebraicamente:

VAN=0=3_, . BN,/ (1+TIR)

VAN: Valor Actual Neto
BNi: Beneficio Neto del Ano i
TIR: Tasa interna de retorno

La regla para realizar una inversion o no utilizando la TIR es la siguiente:

. Cuando la TIR es mayor que la tasa de interés, el rendimiento que
obtendria el inversionista realizando la inversion es mayor que el que
obtendria en la mejor inversion alternativa, por lo tanto, conviene
realizar la inversion.

. SilaTIR es menor que la tasa de interés, el proyecto debe rechazarse.

. Cuando la TIR es igual a la tasa de interés, el inversionista es indiferente
entre realizar la inversién o no.

TIR > i => realizar el proyecto

TIR <i=>no realizar el proyecto.

Tasa Interna de Retorno (TIR) =39 %
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El Proyecto de Inversion tiene una rentabilidad del (563.51%), mayor

que la rentabilidad que se obtendria por medio de la tasa pasiva (7%) que

generaria en los bancos, lo cual nos indica que si es factible desarrollar

este Proyecto de Inversion.

La empresa “El Meson del Queso” realizé su presupuesto maestro, VAN,

TIR y FLUJO de Caja para el aiio 2010, aiio que inicia su actividad, para

proyectar las necesidades para el siguiente afio de labores, por lo cual

no existe antecedente historico sino se trata de ver si es viable o no este

negocio.
CUADRO No. 3

CRITERIOS DE EVALUACION

EL MESON DEL QUESO

RESUMEN DE LOS CRITERIOS DE EVALUACION

RECOMENDACION VALOR RESULTADO
TASA INTERNA DE RETORNO TIR > TMAR 53.51% VIABLE
VALOR ACTUAL NETO VAN (TMAR) >0 180,731.10 VIABLE
PERIODO DE RETORNO DE LA INVERSION PRI 1.70 VIABLE
PUNTO DE EQUILIBRIO PE<75% 59.18% VIABLE

Fuente: Marcelo Echeverria
Elaborado por: Marcelo Echeverria
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En conclusioén, con el fin de establecer la viabilidad del proyecto se ha
realizado el analisis del flujo operacional, y la evaluaciéon de criterios de
gran relevancia, se ha demostrado que la inversion propuesta es
economicamente rentable, ya que todos los criterios analizados

determinan viabilidad del proyecto
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

El sector de alimentos incluso en épocas de crisis y
recesion es un sector que presenta demanda. La venta de
quesos y productos lacteos es una actividad que tiene un
mercado insatisfecho y que cuya demanda crece debido a la
necesidades alimentarias y de requerimientos nutricionales
de los diferentes sectores sociales, siendo el area de
Chaupicruz un sector que presenta la oportunidad para

establecer un negocio de distribucion de quesos y lacteos.

Existe una gran oportunidad para implementar una
distribuidora de quesos en la zona centro-norte de Quito con
servicio a domicilio, ya que el estudio nos confirma una gran
expectativa por el servicio a domicilio (90 por ciento)
servicio que lo ven como ahorrador de tiempo, comodidad y
forma de llegar en forma directa al distribuidor. En la gran
mayoria estan incluso dispuestos a pagar un 10 por ciento

por este servicio (90 por ciento).
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3. Hay un vivo interés por degustar nuevas formas de queso
como son el semi-maduro de orégano (70 por ciento), el
semi-maduro de aji (60 por ciento), por lo cual estas
variedades tienen un potencial de crecimiento que requiere
de promocion y la adopciéon de una mercadotecnia con

ventas y publicidad agresivas.

4. El proyecto es rentable ya que los estudios de VAN son
positivos, TIR es de 39% mayor que el costo del capital,

IVAN 1,74 y el tiempo de recuperacion es de 2,47 anos.

6.2. RECOMENDACIONES

1. Con el transcurso del tiempo se iran tecnificando los
procesos de distribucion a través de la tecnologia. Esto
permitira reducir los costos y los tiempos de distribucion de
los alimentos diariamente e incrementar la capacidad de
negocio.

2. Al final de cada aio se realizara un analisis, especialmente
de los costos de los alimentos, con el fin de poder pensar en

realizar aumentos en el precio de venta. Estos asegurara
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mantener un margen de contribucion suficiente como para

tener utilidades al final del periodo.

Se debe efectuar una verificacion minuciosa de las mermas
y los desperdicios de los alimentos, ya que esta no puede
sobrepasar un nivel mayor al 3 por ciento del total de los
costos de los alimentos. En el caso de que rebase este

nivel, habra que tomar medidas correctivas de inmediato.

Mantener una evaluacion periédica de calidad y frescura de
los alimentos, asi como la calidad del servicio prestado al

cliente por parte del personal.
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ANEXOS:

PRESUPUESTO DE INGRESOS

VOLUMEN ESTIMADO DE VENTAS
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EN UNIDADES DE PRODUCTO 2011 2012 2013 2014 2015
PRODUCTO 36,000 36,378 36,760 37,146 37,536
PRECIOS ESTIMADOS EN DOLARES
PRECIO PRODUCTO 15.00 15.00 15.00 15.00 15.00
INGRESOS TOTALES 540,000.00 545,670.00 551,399.54 557,189.23 563,039.72
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EL MESON DEL QUESO
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
PERIODOS DE 1 A12-2011 DE1 A 122,012 DE1 A 122013 DE1A12-2014 DE1 A 122,015
MONTO % MONTO % MONTO % MONTO % MONTO %

Ventas Netas 540,000.0 100.00 545,670.0 100.00 551,399.5 100.00 563,039.7 100.00 563,039.7 100.00
Costo de ventas 432,000.0] 80.00, 436,536.0 80.00] 441,119.6 80.00 445,751 .4 7917 450,431.8 80.00]
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 108,000.0 20.00 109,134.0 20.00 110,279.9 20.00| 117,288.3 20.83) 112,607.9 20.00
Gastos de ventas 8,016.0] 1.48 8,016.0 1.47 8,016.0 1.45 8,016.0] 1.42 8,016.0 1.42
Gastos de administracion 16,896.0 3.13 16,896.0 3.10 16,896.0 3.06 16,896.0 3.00 16,896.0 3.00
UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL 83,088.0) 15.39 84,222.0) 15.43] 85,367.9 15.48] 92,376.3) 16.41 87,695.9 15.58|
Gastos financieros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Ofros ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Oftros egresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
UTILID (PERD) ANTES PARTICIPACION 83,088.0) 15.39 84,222.0) 15.43] 85,367.9 15.48] 92,376.3) 16.41 87,695.9 15.58|
15% Participacion utilidades 12,463.2 2.31 12,633.3 2.32] 12,805.2 2.32 13,856.4 2.46 13,154.4 2.34]
UTILD (PERD) ANTES IMPUESTOS 70,624.8] 13.08 71,588.7 13.12 72,562.7 13.16 78,519.9 13.95 74,541.6 13.24
Impuesto a la renta 17,656.2 3.27] 2,360.9 0.43 2,627 .4 0.48] 2,878.4 0.51 3,298.4 0.59
UTILIDAD (PERDIDA ) NETA 52,968.4 9.81 69,227.8' 12.69 69,935.4] l2.68| 75,641.4' 13.43| 71,2431 12.65
Reserva legal 5,296.9 6,922.8' 6,993.5 | 7.564.1 | | 7,124.3
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DE 1 A 12-2011

DE 1A 12-2,012

DE1A12:2013 |

DE 1A 12-2,014

DE 1A 12-2,015

A. INGRESOS OPERACIONALES

Efectivo 30,000.0
Recuperacion por ventas 3,000.0 108,000.0 109,134.0 110,279.9 117,288.3 112,607.9
33,000.0 108,000.0 109,134.0 110,279.9 117,288.3 112,607.9
B. EGRESOS OPERACIONALES
Pago a proveedores 1,200.0 36,000.0 36,378.0 36,760.0 37.145.9 37,536.0
Gastos de ventas 668.0 8,016.0 8,016.0 8,016.0 8,016.0 8,016.0
Gastos de administracion 1,408.0 16,896.0 16,896.0 16,896.0 16,896.0 16,896.0
Depreciacion 250.0 3,000.0 3,000.0 3,000.0 3,000.0 3,000.0
3,526.0 63,912.0 64,290.0 64,672.0 65,057.9 65,448.0
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 29,474.0 44,088.0 44,844.0 45,607.9 52,230.4 47,160.0
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos a contratarse a largo plazo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Aportes futuras capitalizaciones 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Aportes de capital 115,224.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
115,224.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago participacion de utiidades 0.0 0.0 12,463.2 12,633.3 12,805.2 13,856.4
Pago de impuestos 0.0 0.0 3,600.0 3,600.0 3,600.0 3,600.0
Adquisicién de activos fijos:
Local Comercial 70,000.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Maquinaria y Equipo 14,278.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Muebles y enseres 722.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos diferidos 750.0
85,750.0 0.0 16,063.2 16,233.3| 16,405.2 17.456.4
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) 29,474.0) 0.0 -16,063.2 -16,233.3] -16,405.2 -17,456.4
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) 58,948.0) 44,088.0 28,780.8, 29,374.4 35,825.2 29,703.5
H. SALDO INICIAL DE CAJA 2,326.0 61,274.0 105,362.0 134,142.8 163,517.4 199,342.4)
1. SALDO FINAL DE CAJA (G+H) 61,274.0] 105,362.0 134,142.8 163,517.4 199,342.6 229,046.1
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ENCUESTA DISENADA PARA INVESTIGAR LA DEMANDA DE QUESO
| Parte

Sexo: Masculino:__ Femenino:__
Edad:

Ingreso Familiar:

Numero de Miembros Familiares:

Nivel Educativo:

MO OwR

Marque su respuesta con una X

Il Parte

1.- ¢,Cree Ud. que el consumo de Queso en su hogar es primordial y de
primera necesidad?

a) Si No
2.- ;Cree Ud. que el queso es un alimento nutritivo?
a) Si No
3.- ,Conoce Ud. diferentes tipos de queso?
a) Si No
b) Podria indicar cuales: fresco semimaduro mozarella
maduro de aji de orégano

4.- ;Tiene Ud. referencia o informacion de los precios de los diferentes
tipos de queso?
a) fresco seminaduro mozarella___ maduro

5.- ¢ Cual es su tipo de Queso de preferencia?
a) fresco semimaduro mozarella maduro

6.- ;De qué tipo de consistencia le agrada mas a Ud. el queso?
a) fresco Semi maduro maduro

7.- ¢, Al momento de adquirir Queso toma en cuenta el precio?
a) Si No

8.- {,Conoce Ud. la cantidad de consumo de Queso en promedio semanal
en su hogar
a)De 1 a3 Kg De 3a6Kg De 6 a 9 Kg
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9.- ¢,Cuando adquiere Queso toma en cuenta las condiciones higiénicas
del lugar?
a) Si No

10.- ¢ Es de su agrado o costumbre acompanar las comidas con queso?
a) Si No

11.- ¢ Por qué producto sustituiria ud. el Queso?
a) Crema de Leche Suero Nata Otro

12.- $ En que lugares acostumbra Ud. a adquirir Quesos?
a) Mercado Super Mercado Panaderias Delicatese_

13.- {Que considera Ud. como primera opcion al adquirir queso?
a) Precio Marca Calidad Otro (indique)

14.- ;Considera Ud. que es factible la creacion de una microempresa
Distribuidora de quesos y lacteos en Chaupicruz (El Batan) con servicio a
domicilio?

Si No

Quesos Maduros
ol &

Lar

~=
@ o

Danbo: con orégano, aji y natural

Queso semicurado, de pasta prensada elaborado con leche de entera de vaca, de sabor suave y textura
elastica.

Presentacion: 420 g.

i &

Lar

gt
sa o

Holandés
Queso semicurado, de pasta prensada elaborado con leche de vaca semidescrecremada, de sabor
suave y textura elastica.
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Presentacion: 420 g.

Gouda

Queso semicurado, de pasta prensada elaborado con leche entera de vaca, de sabor suave y textura
elastica.

Presentacion: 420 g.

Leche La Finca

Elaborada a partir de la leche mas pura y fresca del valle de Latacunga. Pasteurizada a una
temperatura de 75 °C por 20 segundos, para garantizar su calidad.

Presentacion: 1 It. y 1/2 It. (fundas).



