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1. RESUMEN EJECUTIVO

A pesar de la crisis econémica, politica y social que atravesado el
Ecuador en los ultimos afos, el mercado de productos de Consumo Masivo no
se ha visto afectado, puesto que ha tenido un crecimiento sustentable, debido a
que un gran porcentaje de las remuneracion, fondos de reserva son orientados
para el consumo.

En la actualidad la Provincia de Los Rios y sus alrededores existen
aproximadamente 8.000 establecimientos comerciales expendedores de
productos de consumo masivo, los mismos que se encuentran establecidos en
los diferentes cantones y parroquias de mayor y menor importancia tanto
economica y poblacionalmente abarcando el mercado objetivo a mas del 50%
de estas poblaciones, ademas de todas aquellas cercanas perteneciente a
otras provincias y que por su cercania forman parte de la cobertura de trabajo.

El estudio realizado en esta investigacion ha logrado determinar todos
aquellos productos de mayor rotacién como son gaseosas, lacteos, grasa,
confiteria, los mismos que forman parte del portafolio, el periodo de visita es de
7 y 15 dias, el valor de las compras promedio $25, los actuales competidores
presentes en el mercado son distribuidoras y mayoristas. Se determind que un
factor de gran importancia en este tipo de negocio, a juicio del autor el servicio
que sin duda alguna sera el factor diferencial para este negocio.

En base a la informacién obtenida en la investigacion se determinaron
estrategias de tal manera que PROVENTASCORP S.A. llegue a sus clientes
con un servicio diferenciado, un amplio portafolio de productos con precios
competitivos, determinar rutas estratégicas de ventas para cada vendedor, las

mismas que conlleven a una entrega eficaz. Todos aquellos beneficios



recibidos por nuestros proveedores seran transmitidos a nuestros clientes para
afianzar relaciones comerciales mas estrechas con ellos.

El analisis financiero demostrdé una vez mas la viabilidad del proyecto.
Los indices de evaluacion financiera lo comprobaron, determinando que el
proyecto genera un excedente para el accionista y por lo tanto, éste resulta
atractivo. La tasa de rentabilidad obtenida es mayor a la tasa de descuento, y
la inversidon se recupera en menos de un ano.

El desarrollo de este proyecto impacta positivamente al sector comercial
y productivo, generando mas plazas de trabajo, constituye un beneficio al
desarrollo econdmico del pais. Demostrandose asi la viabilidad de este

proyecto, se recomienda su ejecucion.



2. ANTECEDENTES

En el afio 2012 el PIB se ubicé en 63,673 millones de US ddlares
constantes y su crecimiento, con relacion al ano 2011, fue de 5.1%.

Ecuador tuvo un muy buen desemperio y esta en el grupo de paises de mayor
crecimiento de América del Sur (3.7%), registrando una tasa de 5.1%.

El PIB (a precios constantes) en el primer trimestre de 2013 se incremento en
0.2%, en relacién con el trimestre anterior y presentd una variacion de 3.5%
con respecto al primer trimestre de 2012.

Los componentes que aportaron al crecimiento econémico del primer
trimestre son: la formacidn bruta de capital fijo (0.52%); el gasto de consumo
final de los hogares (0.47%); las exportaciones (0.36%); mientras que el gasto
de consumo final del gobierno general contribuyé negativamente (-0.17%). Por
su parte, las importaciones aportan al PIB con signo contrario en 0.85%.

En cuanto a la variacion inter-anua, los componentes que mas aportaron
al crecimiento econdémico trimestral fueron: el gasto de consumo final de los
hogares (2.73%) y la formacion bruta de capital fijo (1.68%).

Las actividades econdmicas que presentaron una mayor contribucion a
la variacion del 0.2% del PIB fueron: Correo y Comunicaciones, Construccion y
obra publica, Agricultura, Comercio y Actividades profesionales. (Banco Central

del Ecuador)

INFLACION ANUAL DEL IPC Y POR DIVISIONES DE CONSUMO
La inflacién anual del IPC de julio 2013, se ubic6 en 2.39%, el menor

porcentaje de los meses anteriores del afio. Por divisiones de consumo, 6



agrupaciones se ubicaron por sobre el promedio general, siendo el mayor
porcentaje de Bebidas Alcohdlicas, Tabaco y Estupefacientes, dicha variacion
no afecta el resultado general pues la ponderacion de esta division dentro de la
canasta es marginal (0.9%).

En julio 2013, por tercer mes consecutivo se registra deflacion mensual -
0.02% Por divisiones de consumo, la agrupaciéon de Alimentos y Bebidas No
Alcohdlicas registré deflacion, lo que determiné el resultado general ya que esa
division representa el 25% de los bienes y servicios de la canasta con la que se

mide la inflacion. (Banco Central del Ecuador)

INDICE DE ACTIVIDAD ECONOMICA COYUNTURAL

El indice de la Actividad Econémica Coyuntural (IDEAC) se construye en
base a 12 indicadores que representan un 70% del total de la produccion real
en el pais. El indice muestra un crecimiento sostenido desde el afio 2011,
aunque experimenté una ligera desaceleracién en la primera mitad del afo
2012, asi como en el primer semestre de este afio 2013.

En julio 2013, el grupo de productos de Servicios (2.31%) y Agroindustria
(1.64%) fueron los de mayor incremento acumulado.

A partir del afio 2007 el indice de Precios al Productor (IPP) muestra una
leve tendencia a la baja. Los afios 2007 y 2008 son los afos de mayor
porcentaje debido en gran parte a fendmenos econémicos internacionales. El
comportamiento general de la inflacion depende de ciertos productos como: los
alimenticios, las bebidas, el tabaco, los textiles, las prendas de vestir y del
sector de la Agricultura, silvicultura y pesca que en su conjunto aportan cerca

del 50% de la canasta del IPP. (Banco Central del Ecuador)



En julio 2013, se regqistré inflacion anual de 1.13%, los mayores
incrementos anuales se registraron en Alimentos, bebidas y textiles (2.17%);
Otros bienes transportables (1.76%) y Agricultura y pesca (1.09%), las
secciones de Minerales, y Metdlicos tuvieron variaciones negativas. (Banco

Central del Ecuador)

INFLACION EN AMERICA LATINA Y ESTADOS UNIDOS
EN julio de 2013, de un grupo de 17 paises analizados, en su mayoria

de América Latina, Ecuador se ubica por debajo de la mediana y del promedio.

INDICE DE ACTIVIDAD ECONOMICA COYUNTURAL

El indice de la Actividad Econémica Coyuntural (IDEAC) se construye en
base a 12 indicadores que representan un 70% del total de la produccion real
en el pais. El indice muestra un crecimiento sostenido desde el afio 2011,
aunque experimenté una ligera desaceleracién en la primera mitad del afo

2012, asi como en el primer semestre de este ano 2013.

INDICE DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
El indice de Confianza del Consumidor (ICC) se ubicé en 48.4 puntos en
el mes de junio de 2013, este valor es superior en 1.4 punto al registrado en el

mes de mayo de 2013. (Banco Central del Ecuador)

CICLO DEL iNDICE DE CONFIANZA EMPRESARIAL Y TASA DE
CRECIMIENTO ANUAL DEL PIB

En junio de 2013, el Ciclo del indice de Confianza Empresarial (ICE) se



encontrd 2,6% por encima del crecimiento promedio de corto plazo. En el
grafico se presenta ademas la relacion de este indice con la tasa de
crecimiento anual del PIB trimestral, la cual fue de 4.2% para el IV trimestre de

2012. (Banco Central del Ecuador)

ANALISIS DEMOGRAFICO

Desocupacién urbana y por sexo

En Junio de 2013, la tasa de desocupacion urbana fue de 4.9%. Por
sexo, el 5.2% de las mujeres que conformaron la PEA se encontraron
desocupadas, mientras que la tasa de desocupacion de la PEA masculina se
ubicé en 4.7%.

La tasa de subocupacion urbana en junio de 2013 (46.4%) super6 en 3.4
puntos porcentuales a la tasa observada en igual mes del 2012. Por sexo, el
53.3% de la PEA de las mujeres se encontré subocupada, en tanto que la tasa
de subocupacion en los hombres fue de 41.4%.

ESTRUCTURA DE LA OCUPACION DE LA PEA URBANA

Al analizar la estructura de la PEA urbana, se puede observar que en
junio de 2013, la tasa de ocupacién plena represent6 el 46.7%; la tasa de
subocupacion el 46.4%; la tasa de desocupacion el 4.9% y finalmente en
minimo porcentaje los ocupados no clasificados (1.9%); los cuales se definen
como aquellas personas que no se pueden clasificar como ocupados plenos u
otras formas de subempleo por falta de datos en los ingresos o en las horas

trabajadas. (Banco Central del Ecuador)



POBLACION URBANA EN CONDICIONES DE POBREZA

En el mes de junio de 2013, la tasa de incidencia de pobreza de la
poblacién nacional urbana del paises situ6é en 14.9%, registrando una
disminucién de 0.4 puntos porcentuales respecto de la tasa observada en junio

de 2012 (15.3%).

COMPORTAMIENTO DE LAS REMESAS DE TRABAJADORES RECIBIDAS,
2007.1-2013.1

Las remesas de trabajadores recibidas durante el primer trimestre de
2013 alcanzaron la suma de USD 547.3 millones, esto es, 11.6% menos que el
trimestre anterior (USD 619.0 millones) y menos con relacién al monto
registrado en el primer trimestre de 2012 (USD 595.8 millones). La disminucién
de flujo de remesas en el primer trimestre de 2013, se atribuye a la situacion
economica por la que atraviesa Espafa y Estados Unidos.
REMESAS POR PAIS DE PROCEDENCIA, 2007-2012

En el afio 2012, las remesas de trabajadores provenientes de los paises
de Estados Unidos, Espana e Italia representaron el 47.4%, 33.3% y 7.2%
respectivamente; mientras que el 12.1% restante correspondié al resto del
mundo, entre los que se destacan: México, Venezuela, Chile, Inglaterra,

Alemania, entre otros. (Banco Central del Ecuador)



3. MARCO TEORICO

Cada dia es mas necesario que las empresas conozcan con certeza los
factores que afectan las diversas areas de negocio que las conforman y
ademas que aseguren por medio de su disefo y planteamiento, la efectividad
de cada una de las estrategias ideadas para el progreso de los proyectos.
Actualmente las diferentes herramientas de la administracién, como por
ejemplo, el plan de negocios, podrian colaborar con la sostenibilidad de las
empresas bajo criterios analiticos como la oportunidad, factibilidad y
aceptacién; criterios fundamentales para la toma de decisiones en el proceso
de creacién de las empresas. La elaboracion de un plan de negocios es aquella
que busca la conceptualizacién de un proyecto, y como tal forma parte de su
ciclo de vida. (Canelos Salazar, Ramiro. 2010)

Un plan de negocio busca darle identidad y vida propia a cada negocio, ya
que es un procedimiento para enunciar en forma clara y precisa los propositos,
las ideas, los conceptos, las formas operativas, los resultados y, en resumen, la
visién del empresario sobre el proyecto.

El plan de negocios desea resolver cinco preguntas muy importantes:

1. ¢Qué es y en qué consiste la empresa?

2. ¢Quiénes dirigiran la empresa?

3. ¢Cuales son las causas y razones para creer en el éxito empresarial?

4. ;Cuales son los mecanismos y las estrategias que se van a utilizar para

lograr las metas previstas?

5. ¢Qué recursos se requieren para llevar a cabo la empresa y que

estrategias se van a utilizar para conseguirlos?



Al elaborar el plan de negocios, ademas de tener todo el tiempo muy
presente las cinco grandes preguntas que se indicaron anteriormente, el
empresario debe lograr demostrar tres atributos basicos:

1. Que dispone de un excelente producto/servicio con suficientes clientes
dispuestos a adquirirlo.

2. Que cuenta con un excelente equipo empresarial y un excelente equipo
humano en lo técnico y lo administrativo.

3. Que tiene bien definidas las formas de operacién, los requerimientos de
recursos, los resultados potenciales y las estrategias que permitan

lograr las metas previstas.

La correcta atencion a las cinco grandes preguntas y a estos tres atributos
requiere de un trabajo integral y muy bien elaborado sobre los ocho
componentes empresariales (clientes con pedido, informacién sobre el entorno,
recursos tecnolégicos, recursos naturales, recursos humanos, recursos
financieros, redes empresariales y oportunidad), de una manera integrada al
concepto en si de la empresa y a las visones que tenga el empresario. Es la
correcta atencién e integracion de elementos lo que permite lograr un plan de
negocio bien elaborado y tomar las decisiones correctas sobre el futuro de la
organizacién y de los empresarios que estan al frente de ella. (Varela V,
Rodrigo. 2011)

Es importante para todo plan de negocio, y para éstos en especial, tener en
cuenta las siguientes etapas en el proceso de desarrollo:

Analisis del mercado: Busca determinar la existencia real de clientes para
los productos o servicios que se van a producir, la disposicién de los clientes a

pagar el precio establecido, la determinacién de la cantidad demandada, la



aceptacién de las formas de pago, la validez de los mecanismos de mercadeo
y venta previstos, la identificacion de los canales de distribucion que se van a
usar, la identificacion de las ventajas y desventajas competitivas, el entorno
economico y social del sector econémico en el cual se va a actuar, los
comportamientos del consumidor, los mecanismos de promocién, los planes
estratégicos y las tacticas de mercadeo, con el propésito de elaborar una
proyeccion de ventas valida. (VarelaV, R. 2011)

Analisis técnico: El objetivo principal es determinar si es posible elaborar
vender el producto /servicio con la calidad, cantidad y costo requeridos. Para
ello es necesario identificar tecnologias, maquinarias, equipos, insumos,
materias primas, suministros, consumos unitarios, procesos, ordenamiento de
procesos, recursos humanos en cantidad y calidad, proveedores, etc. (Varela
V, R. 2011)

Analisis administrativo: El objetivo central de este analisis es definir las
caracteristicas necesarias para el grupo empresarial y para el personal de la
empresa, las estructuras y estilos de direccién, los mecanismos de control, las
politicas de administracién de personal y de participacion del grupo
empresarial en la gestion y en tradicion de personal y de participacién del
grupo empresarial en la gestidén y en los resultados vy, claro estd, la posibilidad
de todos los elementos. (Varela 'V, R. 2011)

Analisis econdmico: Tiene como objetivo la determinacién de las
caracteristicas econdmicas del proyecto y, por ello, es necesario identificar los
siguientes componentes: inversién en activos fijos, inversion en capital de

trabajo, presupuesto de ingresos, presupuesto de materias primas, servicios e
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insumos, presupuesto de personal, presupuesto de otros gastos, andlisis de
costos. (Varela V, Ry Colaboradores. 2011)

Analisis financiero: El objetivo central es determinar las necesidades de
recursos financieros, las fuentes y las condiciones de ella, y las posibilidades
de tener acceso real a dichas fuentes. Asimismo, debe determinar, en el caso
de que se use financiacién, los gastos financieros y los pagos de capital
propios del préstamo. El otro propésito del analisis de la liquidez de la
organizacion y la elaboracion de proyecciones financieras. (VarelaV, Ry
Colaboradores. 2011)

Analisis de riesgos e intangibles: Su objetivo es identificar las variables y
los factores que estan sometidos a una probabilidad importante de cambio, y
estimar la magnitud potencial de dichos cambios mas las acciones correctivas
que se podrian tomar en caso de darse esas variaciones. Asimismo, analiza
aquellos factores que, por alguna circunstancia, no han sido incluidos en los
otros andlisis. (Varela V, R y Colaboradores. 2011)

Evaluacion integral del proyecto: Tiene como objetivo central determinar
los principales indicadores de factibilidad del proyecto; hacer un andlisis central
sobre los efectos que, segun esos indicadores tienen los cambios en las
variables del proyecto; identificar variables y supuestos criticos para la
factibilidad; y, en definitiva, dar una visién especifica de la posibilidad del

mismo. (Varela V, R y Colaboradores. 2011)

La realizacion del plan de negocios requiere el estudio de todas las facetas
de la oportunidad del negocio en consideracioén, y busca ante todo reducir el

riesgo del proyecto. El plan de negocio también es una herramienta, un
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instrumento al servicio del emprendedor que apoya el proceso para crear
empresas y mejorar las ya existentes que desean acometer nuevos proyectos
que les permitan crecer, pues al igual que en el caso de las empresas que
apenas nacen, le brinda a la empresa establecida muchos beneficios”. (Silva,
Jorge Enrique.2008, 2010)

Las razones para elaborar un plan de negocios son varias, por un lado
permite hacer una evaluacién real del potencial de la oportunidad de negocio;
asi mismo determina factores criticos permitiendo crear supuestos e identificar
varios escenarios y varias estrategias de operacion del proyecto para poder
reducir los riegos del proyecto, al tomar decisiones con mas informacién. Si la
informacion es mas detallada y veraz, mayor serd la utilidad del plan, ya que se
obtendra un panorama mas preciso y las probabilidades de éxito del proyecto
seran mayores, evitando asi el fracaso del plan y consecuentemente de la
empresa. (Silva, J.2008, 2010)

Estudio Organizacional: Determinar la mision, vision, organigramas,
descripcion de puestos, principios y valores, para cada negocio segun su
historial.

Los principios sirven de norma o guia moral a los miembros del grupo,
expresan principios rectores para tratar situaciones claves. Los valores definen
un sentido de direccién comun para todo el personal y son guias para el
comportamiento diario. La mision es declarar el propdsito de la organizacion y
la vision es lo que quieren ser estas organizaciones (Chiavenato,
Idalberto.2011).

Las 5 fuerzas de Porter: Es un modelo holistico, para analizar cualquier

industria en términos de rentabilidad. Porter sefiala que la rivalidad con los
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competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que combinadas
crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los competidores. En este trabajo se
propone emplear el modelo de Porter como herramienta para analizar el
ambiente y determinar la atractividad del sector al que se incorpora la nueva
empresa 0 negocio, considerando las oportunidades y amenazas del entorno.
(Porter, M E 1982)

El perfil de oportunidades y amenazas en el medio (POAM) Un
Gerente o0 equipo gerencial estratégico encuentra en el medio en que se mueve
la empresa “nichos" que se ajustan particularmente bien a los productos,
servicios y capacidades que ofrece. En consecuencia, una planeacion exitosa
requiere una especie de timonel que dirija hacia las areas favorables evitando
las trampas. Para el efecto, el gerente estratégico, primero tiene que entender
la naturaleza del medio en que se mueve la organizacion.

El examen del medio se dio como primer paso para encontrar y analizar las
amenazas y oportunidades presentes en el entorno de una empresa. En esta
etapa del proceso es necesario enumerar todos los eventos y tendencias
presentes en el entorno que puedan tener relacién con el desemperio futuro de
la compania. La identificacion de estos factores se logra mediante el andlisis y
evaluacion de los factores externos que puedan afectar o favorecer el
desempenfo de la compania y el impacto que tienen en ella. (Thompson, A.
Peteraf, M . Gamble, J . Strickland,A. 2012)

El perfil de capacidades internas (PCI) Esto se refiere a realizar un
analisis interno de la empresa, es decir una radiografia de la organizacion,
identificando los factores que pueden ser fortalezas y debilidades de la misma

a través de una tormenta de ideas, se agrupan los factores por capacidades, se
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los califica en escala media, alta o baja, luego se los pondera de acuerdo al
impacto que estos tengan en el negocio. (Thompson, A. Peteraf, M. Gamble, J
Strickland, A. 2012)

El analisis FODA es una herramienta estratégica que se utiliza para
conocer la situacién presente de una empresa. Es una estructura conceptual
que identifica las amenazas y oportunidades que surgen del ambiente, las
fortalezas y debilidades internas de la organizacién.

El propdsito fundamental de este andlisis es potenciar las fortalezas de la
organizacion para: aprovechar oportunidades, contrarrestar amenazas y
corregir debilidades.

Las amenazas y oportunidades se identifican en el exterior de la
organizacion, en su contexto. Esto implica analizar: los principales
competidores y la posicidon competitiva que ocupa la empresa entre ellos, las
tendencias del mercado, el impacto de la globalizacién, los competidores
internacionales que ingresan al mercado local y las importaciones y
exportaciones, ademas de los factores macroeconémicos sociales,
gubernamentales, legales y tecnolédgicos que afectan al sector. (Chiavenato,
1.2011)

La Matriz FODA nos indica cuatro estrategias alternativas conceptualmente
distinta. En la practica, algunas estrategias pueden ser llevadas a cabo de
manera concurrente y de manera concertada. Pero para propdésitos de
discusion, el enfoque estara sobre las interacciones de los cuatro conjuntos de

variables. (Chiavenato, I. 2011)
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CUADRO # 1

MATRIZ FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

OPORTUNIDADES (O)

Estrategias FO (maxi maxi)
¢, Cémo utilizar las
fortalezas para aprovechar
las oportunidades?

Estrategias DO (mini maxi)
;Cémo una debilidad
puede ser contrarrestada o
minimizada aprovechando
una oportunidad?

AMENAZAS (A)

Estrategias FA (maxi mini)
¢;,Cémo aprovecho mis
fortalezas para evitar o
contrarrestar mis
amenazas?

Estrategias DA (mini mini)
;Cbmo  simultaneamente
puedo neutralizar o}
contrarrestar debilidades y
amenazas?

El Marketing Mix es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del

producto, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y

servicios para crear intercambios que satisfagan tanto a objetivos individuales

como a los de las organizaciones. Asi, es posible definir el Marketing Mix como

la combinacion coherente de las cuatro variables que constituyen la parte

fundamental de las actividades de Marketing destacando: Producto, Precio,

Plaza y Promocién; las mismas que determinaran: el puablico objetivo al cual se

dirige la empresa, los objetivos de marketing, las unidades a vender, los

ingresos esperados, estrategias a seguir, recursos necesarios, presupuesto y

tiempo destinado a cada variable. El objetivo de aplicar este analisis es

conocer la situacion de la empresa y poder desarrollar una estrategia

especifica de posicionamiento posterior. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary.

2008)

Emprendedor.-En el ambito de los negocios el emprender es un

empresario que comienza una accion, obra, negocio o empeno, especialmente

si encierran dificultad o peligro. Especificamente en el campo de la economia,
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negocios o finanzas es aquella persona dispuesta a asumir un riesgo
economico o de otra indole. Desde este punto de vista, el término se refiere a
quien identifica una oportunidad de negocio y organiza los recursos necesarios
para ponerla en marcha. (Alcaraz Rodriguez, Rafael. 2011)

Ser emprendedor se refiere a ser una persona que siempre busca nuevos
retos, nuevos objetivos y trabaja en cumplirlos. Y el ser empresario es aquella
persona que ve oportunidades de negocio, la lleva a cabo y busca generar
sustentabilidad. Por lo tanto es claro que para ser empresario, se requiere ser
emprendedor ya que este es el primer paso para iniciar un proyecto.

Para John Kao (1989), el emprendedor es un apersona con caracteristicas
muy particulares, entre ellas:

» Compromiso total, determinacion y perseverancia.

» Orientacion y capacidad para alcanzar las metas y oportunidades

» Iniciativa y responsabilidad

» Autoconfianza, realismo y baja necesidad de estatus y poder, entre

otras. (Alcaraz Rodriguez, R. 2011)

Liderazgo.- La palabra liderazgo define a una influencia que se ejerce
sobre las personas y que permite incentivarlas para que trabajen en forma
entusiasta por un objetivo comun. Quien ejerce el liderazgo se conoce como
lider. El liderazgo es la funcién que ocupa una persona que se distingue del
resto y es capaz de tomar decisiones acertadas para el grupo, equipo u
organizacién que preceda, inspirando al resto de los que participan de ese

grupo a alcanzar una meta comun. (Silva, Jorge Enrique.2008)
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Otra definicidén del término es la que se encuentra en el Diccionario de
Ciencias de la Conducta que define el Liderazgo como las cualidades de
capacidad y personalidad que permiten que alguien se convierta en guia de un

grupo, controlando a todos los individuos que de él forman parte.

Motivacion.- La motivacion es una mezcla de pasion, proposito, toma de
decisiones y compromiso. Es un nivel profundo que genera energia y vida para

desempenarse adecuadamente en la actividad que a uno le apasiona.

Motivacién es tener pasion por vivir, es nuestra propia recompensa por
nuestro buen desempeno. Con motivacién estaremos dispuestos a correr
riesgos y tomar decisiones que la mayoria de personas no harian por miedo.
También nos da compromiso que es la clave para convertirse en una persona
de alto desempenio. (Alcaraz Rodriguez, Rafael. 2011) Motivacién es la energia
que nos hace seguir y acometer hacia el logro de nuestros suefios, sin
excusas, sin quejarse, de manera imparable, haciendo lo correcto y tomando
riesgos.

La persona motivada esta comprometida y dispuesta a correr riesgos,
pues sabe que puede cambiar su situacidn actual, que tiene el control de su
vida en sus manos, que puede lograr lo que pretenda, sabe que quiere a corto,

mediano y largo plazo, se siente contenta y exitosa. (Silva, Jorge Enrique.2008)

Mision.- Las organizaciones existen para conseguir objetivos concretos,
en un principio lo tienen claro pero en el camino se pierde la claridad de la
misma a medida que las empresas crecen o incorporan nuevos productos o
mercados. Es por eso que hay que contestar ciertas preguntas aparentemente

sencillas pero en realidad son dificiles para una empresa contestar: ¢ Cual es
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nuestro negocio? ¢Quién es el cliente? ;Qué es lo que valoran los
consumidores? ¢ En qué deberia consistir nuestro negocio?. La formulacion de
la mision es una declaracion del proposito de la organizacion. (Kotler, Philip y

Armstrong, Gary. 2008)

Vision.- Es lo que quiere ser la organizacién en el tiempo, demuestra
una proyeccion de la misma, dénde estamos?, a donde vamos?, que es lo que

queremos ser? (Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008)

Microentorno.- Parte de la direccion de marketing que consiste en construir
relaciones con los clientes otorgandoles valor y satisfaccién a los mismos, sin
embargo esto debe ir en conjunto con las relaciones que se den con todos los
departamentos que forman la empresa, tales como: proveedores,
intermediarios de marketing, clientes, competidores y todos los grupos que
generan valor a la empresa. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008)

Macroentorno.- Las empresas operan en un Macroentorno mayor de
fuerzas que conforman las oportunidades y plantean amenazas a la empresa,
siendo 6 estas fuerzas: demogréficas, econémicas, naturales, tecnologicas,
politicas y culturales. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2008)

Marketing Integral.- CMI (comunicacién de marketing integral) Es una
integracion y coordinacion de los muchos canales de comunicacién que la
empresa posea para transmitir mensajes claros, coherentes y atractivos sobre
la organizacién y sus productos, tales como: publicidad, promocién de ventas,
venta personal, relaciones publicas, marketing directo. (Kotler, Philip y

Armstrong, Gary. 2008)
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4. Estudio Estratégico

4.1 Estudio de Mercado

La provincia de Los Rios es una de las 24 provincias del Ecuador,
ubicada en la region litoral del pais. Su capital es la ciudad de Babahoyo y la
localidad méas poblada es la ciudad de Quevedo. Es uno de los importantes

centros agricolas del Ecuador, Con sus 778115 habitantes, Los Rios es la

cuarta provincia mas poblada del pais principalmente al reciente desarrollo de

la industria. Sus ciudades mas pobladas y mas importantes: Quevedo,

Babahoyo, Buena Fe, Ventanas, Vinces y Valencia. Su territorio esta ubicado

en la parte central del litoral del pais y limita con la Provincia del Guayas, Santo

Domingo de los Tsachilas, Manabi, Cotopaxi y Bolivar.
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Segun el ultimo ordenamiento territorial, la provincia de los Rios
pertenece a la region comprendida también por la provincia de Bolivar, Guayas
y Santa Elena. Los Rios se divide en 13 cantones: 30 parroquias urbanasy 17
parroquias rurales. Dentro de los cantones cabe resaltar a los que forman parte
de este trabajo de investigacion como mercado objetivo: Babahoyo, Baba,
Vinces, Puebloviejo, Palenque, Ventanas, Montalvo, Urdaneta, Quinzaloma,
Parroquias como: Pimocha, Playas de Vinces, Catarama, Ricaurte, Mata de
Cacao, Pueblonuevo; ademas de ciudades aledanas que pertenecen a otras
provincias pero por su cercania a la misma también forman parte de nuestro
mercado objetivo tales como: Jujan, Simén Bolivar, El Tambo, Caluma,
Echeandia perteneciente a Guayas y Bolivar respectivamente.

Entre las muchas potencialidades de que dispone la provincia de Los
Rios se encuentra su ubicacion privilegiada en la regién Litoral, esto es: en el
centro de convergencia de la Costa con la sierra. Se encuentra rodeada de
extensas zonas de copiosa produccién agricola, ademas de poseer una
considerable red fluvial; por lo que se le conoce como la capital fluminense del
pais.

Es asi que, la provincia se caracteriza por poseer suelos fértiles y
condiciones favorables para el desarrollo agropecuario, especialmente los
cultivos de ciclo corto: maiz, soya, arroz, fréjol; y cultivos perennes como
cacao, banano, platano, palma africana y frutas tropicales.

Segun datos del documento “Disefio de la politica nacional de desarrollo
rural territorial”, preparado por el Ministerio de Inclusién Econémica y Social
(MIES) de mayo del 2008, méas del 85% de la superficie sembrada con cultivos

permanentes se concentra en cacao (34%), banano (30%), palma africana
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(15%) y maracuya (10%). En el caso del cacao, hay que destacar la produccién
del cacao fino de aroma, de pequefios productores con una estructura
empresarial que se basa en una fortalecida organizacién gremial, en la que
prevalece la innovacion tecnolégica y el desarrollo de la cadena productiva y
que permite el fortalecimiento de la actividad.

El desarrollo agropecuario es vital en la provincia, ya que constituye la
generacion de empleos, divisas, alimentos y materia prima para la industria
alimenticia del Ecuador. Sin embargo, aun los indices de produccion y
productividad por unidades de superficie son bajos, no existe una redistribucion
equitativa de la tierra y la fumigacion aérea de los cultivos de banano
representa un serio problema socio-ambiental.

La provincia es significativamente rural. A pesar de que en la division
politico administrativa se estima que aproximadamente 50% de la poblacién
vive en las parroquias urbanas, la mayoria de sus pobladores estan
relacionados con la agricultura, ya sea a través de la produccién o de la
comercializacion.

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS
Su poblacién total es de 650.178 habitantes, de los cuales 326.122

pertenecen a la parte urbana y 324056 a la parte rural.

La mayor parte de la poblacidén se halla ubicada en el grupo de 15 a 29
anos de edad, lo cual ocurre en casi todas las provincias Del Ecuador que se
caracteriza por tener una poblacion mayoritariamente joven. Mas del 62% de la
poblacién vive en el sector rural pero se registra el conocido fenomeno de la
inmigracién interna campo-ciudad. La tasa de crecimiento de la poblacion

urbana de Los Rios es muy alta.
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Es caracteristico también el aumento de la poblacién ocupada en el
sector "servicios" que en su mayor parte son trabajos de salarios bajos. Este

sector englobaria lo que se conoce como "economia informal”.

ECONOMIA Y RECURSOS

Manufactura

La industria manufacturera de la provincia se concentra basicamente en
los cantones Babahoyo y Quevedo. Por el valor de la produccion y el valor
agregado la rama industrial mas importante puede ser la de fabricacién de
papel y productos de papel (La Reforma y Acuapapel). Otras industrias
importantes son: Ingenio Isabel Maria, Agroindustrial Fruta de la Pasion que
produce concentrados de maracuya, las industrias madereras Maderas y
Balsas Ecuatorianas y Productos del Pacifico. Son mdltiples las piladoras en
las distintas poblaciones fluminenses, asi como los molinos de arroz y de café.
Silvicultura

La provincia tiene exuberantes selvas y bosques que proporcionan
maderas de diferentes especies que son utilizadas en la construccién,
ebanisteria, muebleria, y construccion de botes y canoas de distintos tipos y
tamanos. La explotacion forestal en la provincia es intensa, con todos los
riesgos que una explotacion sin limitaciones de caracter ecoldgico provoca.
Artesanias

La artesania ocupa un lugar importante en la manufactura pues brinda
ocupacién a numerosos trabajadores especialmente en la producciéon de
canastas, redes, atarrayas, objetos de madera, de cafia guadua, de balsa,

zapatos, etc.
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Agricultura

Esta es la principal fuente de produccion de la provincia. En las llanuras
existen cultivos de arroz, de cafa de azucar, maiz, palma africana, maracuya,
papaya, etc. y en las partes mas altas hay condiciones excelentes para los
cultivos de exportacién: café, cacao, banano, platano, entre otros. La actividad
desplegada por la Universidad Técnica de Babahoyo ha permitido un
mejoramiento de la productividad agricola gracias al empleo de la técnica,
fertilizantes, maquinaria y semillas seleccionadas. La provincia ocupa el primer
lugar de la republica en la produccion de cacao y es la segunda en la costa en
la produccion de café. El cacao o "pepa de oro" producido en esta provincia fue
desde la colonia hasta la primera guerra mundial el mayor producto agricola de
exportacion del Ecuador. Los Rios es la segunda provincia a nivel nacional en
la produccion de arroz (superada solo por Guayas) y la primera entre las
provincias de la costa en la produccién de fréjol seco. Ocupa ademas el primer
lugar a nivel nacional en la produccion de maiz duro. Respecto a la produccion
de palma africana, Los Rios ocupa el segundo lugar en la costa después de
Esmeraldas. A nivel nacional es la primera en la produccion de soya. Como se
puede constatar, esta provincia es una de las mas privilegiadas Del Ecuador

desde el punto de vista agricola.

La pesca

Gracias a su extensa red fluvial abundan diferentes variedades de peces
entre los que se puede citar: rébalos, sabalos, bocachicos, bagres, lisas. Estos
se pescan durante todo el afo y se destinan para consumo humano. Las

labores de pesca se realizan a nivel artesanal mediante la utilizacién de
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pequefas embarcaciones y el manejo de anzuelos, redes, atarrayas y bajios.
Se ha sefialado que el desafortunadamente el uso de sustancias y métodos
inapropiados e ilicitos destruyen grandes cantidades de peces y limitan un
recurso alimenticio al alcance de la poblacion asentada en las orillas de los

rios.

Ganaderia

La ganaderia ha sido incrementada en los pastizales de la provincia y en
nuamero de cabezas de ganado supera a la provincia de El Oro, pues cuenta

con méas de 177 mil cabezas de ganado vacuno.

Comercio

La provincia de Los Rios mantiene un intenso comercio con las
provincias de la costa y de la sierra. En la costa, la provincia del Guayas es la
que mayor flujo comercial tiene con Los Rios. Hacia alla van principalmente los
productos agricolas fluminenses, especialmente los de exportacién. De las
provincias interandinas se abastece de manera principal de cereales,
legumbres, hortalizas y harinas. De Manabi ingresan frutas (sandias, melones,

tamarindo) y tejidos de paja toquilla y de algodén.

Puertos Fluviales

La extensa red fluvial de la provincia es un factor que no solamente la
embellece sino que se convierte en un elemento esencial para su desarrollo

economico. En la provincia de Los Rios se encuentran las tierras mas fértiles
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del pais, por lo cual la agricultura sera siempre una de las actividades
primordiales de la provincia.

Estos puertos se encuentran en Babahoyo, Quevedo, Vinces, Ventanas,
Catarama, Ricaurte. El puerto de Babahoyo esta en el centro de la
convergencia de la costa con la sierra y se encuentra rodeado de extensas
zonas de buena produccion agricola. Quevedo se encuentra en una zona de
gran produccién agricola, especialmente bananera y es el centro de actividad

comercial mas importante de Los Rios.

MERCADO

Es gente o empresas con necesidades o deseos y la capacidad y voluntad de
comprar.

Esta Empresa Distribuidora de articulos de consumo masivo ofertara sus
productos al canal detallista, es decir directamente a Tiendas, por lo que
consideraremos que se trata de un B2B (Bussines to Bussines) por lo que es

importante y primordial definir el mercado de negocios.

Tamano de Mercado

Tamano potencial del mercado: En lo que se refiere al mercado,
debemos primero entender que es igual al numero total de posibles
compradores de nuestro producto bajo circunstancias especificas.

Segun la base de IPSA GROUP en el Ecuador existen 133.000 negocios en 62
ciudades, dentro de estos se consideran las Tiendas Bazares, Puestos de
Golosinas, Abarrotes, Panaderias, Minimarkets, Kioscos, Licoreras, Farmacias,

Salones de Belleza. (IPSA GROUP LATIN AMERICAN. (2010)
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Mercado de Negocios.- Son todas las organizaciones que adquieren
bienes y servicios para usarlos en la produccién de otros bienes y servicios, o

para revenderlos o para alquilarlo a otros, obteniendo una utilidad.

Metodologia de Investigacion

La investigacion cuantitativa se dedica a recoger, procesar y analizar
datos cuantitativos 0 numéricos sobre variables previamente determinadas.

La investigacion cuantitativa estudia la asociacién o relacién entre las variables
que han sido cuantificadas, lo que ayuda aun mas en la interpretacién de los
resultados.

Este tipo de investigacion trata de determinar la fuerza de asociacion o
relacion entre variables, asi como la generalizacién y objetivacion de los
resultados a través de una muestra.

La investigacion cualitativa exige el reconocimiento de multiples
realidades y trata de capturar la perspectiva del investigado.

Para el éxito de la investigacion que se realizara se tomé en cuenta que
los métodos de investigacidén vayan a ser los apropiados para tener una buena
informacion la cual nos ayude a guiarnos en la investigacion. Los métodos
elegidos son:

Método Inductivo: este método llega a las conclusiones generales a
partir de la observacidn obtenida en el campo en el que nos moveremos para la
investigacién. Realizando las respectivas investigaciones en los eventos
particulares se obtendran conclusiones generales para nuestra investigacion.

Este método va de lo particular a lo general. (Entrevistas Semiestructuradas)

26



Método Deductivo: Este método llega a conclusiones particulares
partiendo de enunciados generales, teniendo informacion general se pudo
analizar las propuestas que se dieron. (Encuestas)

Método Analitico: Como su nombre lo indica se deriva del analisis
particular que significa descomponer el todo de una investigacioén en sus
partes, es decir, que en nuestra investigacion nos servira para rescatar o

formular las estrategias de marketing que serian idéneas para la empresa.

Diseno de los Instrumentos de Investigacion

La investigacion se llevara a cabo a las tiendas, locales comerciales de
alimentos y bebidas situadas en cantones de la provincia de Los Rios.
La estimacion de parametros se debera realizar con esta base de datos y la
seleccion de la muestra se determinara con la siguiente férmula:
n = (Z2pgN) / (Ne? + Z2pq)
Donde:
n: muestra: es el numero representativo del grupo de personas que queremos
estudiar (poblacion) y, por tanto, el numero de encuestas que debemos
realizar, o el nimero de personas que debemos encuestar.
N: poblacion: es el grupo de personas que vamos a estudiar, las cuales podrian
estar conformadas, por ejemplo, por nuestro publico objetivo.
z: nivel de confianza: mide la confiabilidad de los resultados. Lo usual es utilizar
un nivel de confianza de 95% (1.96) o de 90% (1.65). Mientras mayor sea el
nivel de confianza, mayor confiabilidad tendran los resultados, pero, por otro
lado, mayor serd el numero de la muestra, es decir, mayores encuestas

tendremos que realizar.
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e: grado de error: mide el porcentaje de error que puede haber en los
resultados. Lo usual es utilizar un grado de error de 5% o0 de 10%. Mientras
menor margen de error, mayor validez tendran los resultados, pero, por otro
lado, mayor serd el numero de la muestra, es decir, mayores encuestas
tendremos que realizar.

p: probabilidad de ocurrencia: probabilidad de que ocurra el evento. Lo usual
es utilizar una probabilidad de ocurrencia del 50%.

q: probabilidad de no ocurrencia: probabilidad de que no ocurra el evento. Lo
usual es utilizar una probabilidad de no ocurrencia del 50%. La suma de “p”
mas “q” siempre debe dar 100%.

La investigacion que se realizara es externa porque analizaremos a la
demanda actual y potencial la cual nos ayudara a determinar las necesidades
que tiene en el mercado de sistemas de gestién Integral.

Poblacion o Universo: Se define como: conjunto de todos los posibles
individuos, objetos o medidas de interés. D., LIND, W., MARCHAL & R.,
MASON. (2004).

En el caso de la investigacion a realizarse la poblacién de puntos de
venta de productos de consumo masivo ubicados en los cantones de la
provincia de Los Rios es de aproximadamente 1800.

Muestra: Una porcién o parte de la poblacion de interés.

n = (Z?2pgN) / (Ne? + Z2pq)

Dénde: Z = 95%(1,96) e=5% (0,05) N= 1800 tiendas
P=50% (0,5 q=50% (0,5)
n=316.59

n= 317
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Para realizar las encuestas mediante una férmula estadistica la muestra es de
317 encuestas a realizarse a las empresas ubicadas en cantones

pertenecientes a la provincia de Los Rios.

PLANES DE MUESTREO Y RECOLECCION DE DATOS
Planes de muestreo

En la elaboracion del plan de muestro de la investigacion para la
empresa PROVENTASCORP S.A. en la ciudad de Babahoyo se definiran los
siguientes aspectos:

Definicion de la poblacién objetivo: Todos aquellos establecimientos
comerciales de expendio de productos de consumo masivo ubicados en los
cantones pertenecientes a la provincia de Los Rios. El nUmero que se ha
investigado de la poblacién objetivo es 1800 establecimientos comerciales. Se
habla de cantones de la provincia de Los Rios y cantones pertenecientes a
otras provincias que por cercania al mercado objetivo seran atendidos todos
aquellos establecimientos que estén ubicados dentro de las siguientes zonas:

Cantones y parroquias de la Provincia de Los Rios: Babahoyo, Baba,
Palenque, Vinces, Playas de Vinces, Puebloviejo, Catarama, Ricaurte,
Ventanas, Mata de Cacao, Montalvo, Quinzaloma

Ciudades pertenecientes a otras provincias: El Tambo, Caluma,
Echeandia, Chillanes, San Luis, El Corazén, Balzapamba, Chongén,

Samborondén, Jujan, Simén Bolivar.
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Recoleccién de Datos

Para obtener los datos necesarios para poder continuar con la
investigacion para el establecimiento de una empresa distribuidora de articulos
de consumo masivo en la provincia de Los Rios y ciudades aledanas es
necesario la recoleccion de datos externos como las encuestas que se
realizara a determinados establecimientos comerciales expendedores de
productos en esta provincias y otras para obtener la muestra de la poblacion se
utilizé una formula ya detallada anteriormente dando como resultado 317
establecimientos. La investigacion se realizara para la recoleccion de datos,
sera a los establecimientos ubicados dentro de las zonas citadas
anteriormente, lo cuales nos ayudaran a determinar cuales son las
necesidades actuales, frecuencia de compras, entre otros.

Una vez realizadas las encuestas a los establecimientos escogidos en el
Ciudades citadas se realizara la correspondiente tabulacién con lo que
obtendra los resultados para analizar la factibilidad del establecimiento de esta
Distribuidora, tratando de lograr de determinar las necesidades y ver la manera
de llegar a satisfacer dichas necesidades, desarrollando una propuesta de
NUEevos Servicios.

Para la elaboracion de la encuesta se realiz6 5 entrevistas a tiendas del
centro de la ciudad de Babahoyo para poder definir de mejor manera las
preguntas que se realizarian en la misma (Elaboracion del Instrumento).

A continuacion se presenta el modelo del cuestionario que se utilizara
para obtener informacién por medio de la entrevista la misma que nos ayudara

para el desarrollo de los objetivos planteados en esta investigacion:
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Modelo del cuestionario de preguntas a utilizarse en la

entrevista:

1. ¢ Qué productos compra frecuentemente?

2.

3.

8.

9

¢ Estos productos los compra a mayoristas o distribuidores? ;Por qué?

¢ Alrededor de cuantos mayoristas o distribuidores se provee?

. ¢ Qué valora al momento de elegir a un proveedor?

. ¢, Razdn por la que se cambiaria de proveedor?

. ¢ Cuantos pedidos o compras realiza al mes?

. ¢, Normalmente cuanto invierte en cada compra?

¢La forma en la que realizan los pagos a sus proveedores?

. ¢ Cudl es el tiempo 6ptimo de visita de un proveedor?

10. ¢ Cual es el tiempo de entrega de sus proveedores distribuidores actuales?

¢Le interesa un tiempo de entrega de 24 horas?

Modelo del cuestionario de preguntas a utilizarse en la

encuesta

8.

9.

. ¢ Qué productos compra cada semana?

¢A qué proveedores compra esos productos?

¢ Cuantos vendedores le visitan a la semana?

¢ Qué valora al momento de elegir un proveedor?

Razén por la que se cambiaria de proveedor

Numero de pedidos que realiza al mes

¢, Cada qué tiempo requiere la visita del vendedor?

¢ Cudl es el tiempo de entrega de sus proveedores actuales?

¢, Cual es el monto minimo por pedido que usted realiza? (aproximado)

10. ¢Cudl es la forma de pago?
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4.2 Resultados y Analisis del Estudio de mercado

Resultados de las Entrevistas

1. ¢{Qué productos compra frecuentemente?
De los productos que nombran a primera instancia los entrevistados
tenemos los siguientes: gaseosas, cervezas, aceites, atunes, confiteria,

lacteos, granos, huevos, carnes, galletas

2. ¢ Estos productos los compra a mayoristas o distribuidores? ¢ Por qué?
De los entrevistados respondieron que se surten tanto del mayorista
como del distribuidor. Porque del distribuidor reciben servicio y por lo general
en los mayoristas encuentras ciertos productos a precios mas bajos. Ellos
opinan que si un distribuidor le ofrece un portafolio amplio con precios
competitivos y estos puntos importantes acompanados de un excelente servicio

optarian por la fidelizacién con un distribuidor.

3. ¢ Alrededor de cuantos mayoristas o distribuidores se provee?
En cuanto a mayoristas suelen visitar a los mas conocidos por su
variedad de productos a precios muy bajos (2) y de distribuidores oscilan de 5

a 20 por semana.

4. ;Qué valora al momento de elegir a un proveedor?
Entre las cualidades que mas valora un tendero de un distribuidor, es el
nivel de servicio que este le brinda, destacandose la entrega del pedido tanto

en calidad como en cantidad y al precio pactado, ya que sienten un gran
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descontento e inconformidad cuando los pedidos llegan incompletos o cuando
realizan sustitucidén de productos, resaltan que ellos solicitan los que sus

clientes les piden y asi no dan lugar a que los sustituyan.

5. ¢Razon por la que se cambiaria de proveedor?

En consecuencia, de lo anteriormente mencionado, aun siendo muy
pocas las razones por las que un tendero se cambiaria de proveedor, son muy
importantes y criticas, estas razones y es basicamente por el tipo de servicio
que se brinda, refiriéndose a que los pedidos les sean entregados a tiempo y
completos, sin dejar de lado que los precios sean los pactados al momento de
la negociacion.  Se pudo percibir que también existe una predileccion por
aquellos distribuidores que les ofrecen un portafolio diversificado, es decir que

se sienten mas comodos comprando mas productos a un solo proveedor.

6. ¢ Cuantos pedidos o compras realiza al mes?

La frecuencia de compra depende mucho del producto, es decir si son
productos de alta rotacién como gaseosas, pan, leche, son comprados cada
dos 0 maximo tres dias. En cuanto a productos que si tienen una rotacion
considerada media alta, se compran cada semana, definitivamente esto
dependo mucho de la rotacién que tenga determinado producto.

De lo cual, deducimos, que, una frecuencia de visita ideal seria una vez por

semana.

33



7. ¢{ Normalmente cuanto invierte en cada compra?
Depende mucho del portafolio de productos que ofrezca un distribuidor,
ya que hay proveedores que ofrecen pocos productos por lo tanto se harian

pedidos minimos de $25 en adelante.

8. ¢La forma en la que realizan los pagos a sus proveedores?
La forma de pago que utilizan en mayoristas es al contado y en efectivo,
mientras que con un distribuidor pueden utilizar créditos que van desde 8 dias,

15 dias y en ciertos casos hasta 30 dias, dependiendo del valor facturado.

9. ¢{Cual es el tiempo 6ptimo de visita de un proveedor?

Este tiempo se da de acuerdo a las rutas de ventas que tengan los
distribuidores, es decir, si es una zona muy comercial, los tenderos necesitan
una frecuencia de visita mas frecuente, o si se trata de un producto de alta

rotacion requerira visitas periddicas y éstas pueden ser cada 3, 7 o 15 dias.

10. ¢ Cual es el tiempo de entrega de sus proveedores distribuidores
actuales? ¢ Le interesa un tiempo de entrega de 24 horas?

Cada distribuidor tiene sus politicas de entregas o sus falencias de
entrega, y se dan algunos tiempos de entrega: a las 24 horas, 48 horas, 72
horas. Siendo la opcion de entrega a las 24 horas las mas idénea unos
aduciendo que para ellos es muy importante poder contar con el producto en el
menor tiempo posible en su local y poder satisfacer los requerimientos de su

clientela.
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Resultados de la Encuesta

1. ¢Qué productos compra cada semana?

GRAFICO #1

1. ;Qué productos compra cada
semana?

CARNES GASEOSAS
HUEVOS 8% 11%  ACEITES

12% __ 10%

GRANOS
8%

ATUN

8%
LACTEOS

12%

GALLETAS CERVEZAS
7% 9%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Analisis de la pregunta No. 1: De las 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia se obtuvo que un 12% compran
semanalmente lo que es lacteos y huevos, en segundo lugar gaseosas con un
12% y aceites con un 10%. Se puede observar que las compras estan
distribuidas casi equitativamente por los porcentajes reflejados en el grafico,
deduciendo que para la implementacion de esta distribuidora, la misma debe
contar un portafolio que contenga esos productos que son los de mayor

rotacion.
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2. ¢A qué proveedores compra esos productos?

GRAFICO # 2

2. /A qué proveedores compra esos productos?

‘ * COCA-COLA
25%

~ COHERVI
» INALECSA
> DISMERO

” » SUPAN U OTRO

» DIVENTAS

» DVIESCORP
» LA FABRIL
= MAYORISTAS

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Anadlisis de la pregunta No. 2: De las 317 tiendas encuestadas en las

diferentes ciudades de la provincia se obtuvo que el mayor porcentaje de estas

compran productos a las fabricas que comercializan directamente sus
productos tales como Coca-Cola, Nestlé o La Fabril , el segundo mayor
porcentaje a distribuidores pertenecientes a Babahoyo como Dismero, y en
tercer lugar, de éstas compran a distribuidores de Quevedo, tales como
Diventas, Ventascorp, Deviescorp y de la provincias del Guayas, como
Produventas, Cohervi. En base a esta informacién se puede ver que existen
un numero importante de proveedores y que dependiendo de su portafolio de
productos, el tipo de producto estos tienen mayor 0 menor presencia en el

mercado asi como también si sus productos son de alta o baja rotacion.
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3. ¢Cuantos vendedores le visitan a la semana?

GRAFICO #3

3. ;Cuantos vendedores le visitan a la
semana?

vDEO0-4 ~DE5-10 ¥HASTA20 -~ MASDE 20

P

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Analisis de la pregunta No. 3: de las 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia se obtuvo que a un 77% de estas les visitan
semanalmente de 5 a 10 vendedores.

Esta informacién es importante ya que asi se puede determinar si existe una

relacion entre la frecuencia de visita y la frecuencia de compra.
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4. ¢;Qué valora al momento de elegir un proveedor?

GRAFICO # 4

4. ;Qué valora al momento de elegir un proveedor?

5%

= PRECIO

m SERVICIO

= ENTREGA RAPIDA

= CREDITO

= PROMOCIONES

= MONTO DE COMPRA

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Anadlisis de la pregunta No. 4: de las 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia se obtuvo que para un 34% de las tiendas
encuestadas tiene mayor importancia el precio acomparnado de un excelente
servicio con una entrega oportuna.

Cabe recalcar que esta informacién es importante ya que los mayores

porcentajes estan enfocados en lo que brindara Proventascorp S.A.
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5. Razon por la que se cambiaria de proveedor

GRAFICO #5

5. Razon por la que se cambiaria de proveedor

~ PRECIOS ALTOS ~ MAL SERVICIO
* PRODUCTOS NO DESEADOS ¥ DEMORA DE ENTREGA
~¥ FALTA DE PROMOCIONES

5%
N

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Analisis de la pregunta No. 5: De los 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia se observa que tanto el precio y el servicio
son factores predominante a la hora de tomar la decisién de terminar una
relacién con determinado proveedor, por ende nos enfocaremos en contar con
proveedores directos para poder contar con precios competitivos para nuestros
cliente y mantener en continuo asesoramiento a nuestros empleados y asi

puedan brindar un servicio de calidad.
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6. Numero de pedidos que realiza al mes

GRAFICO # 6

6. Numero de pedidos que realiza al mes

v 1PEDIDO ~2PEDIDOS ~3PEDIDOS ~ MASDE 3PEDIDOS > TOTAL

7%

.

\,,,

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Analisis de la pregunta No. 6: de las 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia se obtuvo que un 40% realiza mas de 3

pedidos mensuales y un porcentaje muy cercano del 29% para 3 pedidos

mensuales. Esta informacién obtenida estaria en linea con nuestro calculo de

la demanda actual y proyeccion de la demanda futura.
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7. ¢Cada qué tiempo un vendedor le deberia visitar?

GRAFICO #7

7.;.Cada qué tiempo requiere la visita del vendedor?

H CADA 3 DIAS ®CADA7DIAS = CADA15DIAS ®OTRO

2% 4%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Anadlisis de la pregunta No. 7: De las 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia se obtuvo un dato importante ya que
basados a este indice de porcentajes para 7 y 15 das planificaremos nuestra
ruta de trabajo bajo este esquema y asi estariamos en linea con los

requerimientos de nuestros clientes potenciales.
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8. ¢Cual es el tiempo de entrega de sus proveedores actuales?

GRAFICO # 8

8. (Cuadles el tiempo de entrega de sus
proveedores actuales?

v 24 HORAS ~ 48 HORAS ™72 HORAS ~OTROS

’ 10%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Anadlisis de la pregunta No. 8: De los 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia, se muestra que los proveedores actuales
entregan los pedidos en un porcentaje del 43% a las 48 horas, seguido de 33%
de entrega a las 24 horas, lo que nos da la pauta para captar ese primer
porcentaje alto y los dos mas bajos a la entrega ideal de 24 horas posterior a

la toma del pedido.
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9. ¢Cual es el monto minimo por pedido que usted realiza?

GRAFICO #9

9 ;Cual es el monto minimo promedio por
pedido que usted realiza?

HHASTA $30

B HASTA $ 50
HASTA $ 100

® MAS DE $ 100

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Anadlisis de la pregunta No. 9: de las 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia se obtuvo que un 43% realiza pedidos
promedios de hasta $ 30 y un 25% hasta $50, dependiendo este valor tanto del
portafolio ofrecido asi como de las politicas del distribuidor. Esta cifra es idonea
para nuestras proyecciones de tener pedidos promedio de $25.

Es importante recalcar que todos los distribuidores tienen montos minimos de

pedido para los despachos.
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10.¢Cual es la forma de pago?

GRAFICO # 10

K LK K

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Maritza Fernandez

Anadlisis de la pregunta No. 10: De las 317 tiendas encuestadas en las
diferentes ciudades de la provincia el tiempo de crédito otorgado por los
proveedores actuales es en su mayoria con un 40% es de 8 dias y un
porcentaje del 31% para los pagos de contado de la cual deducimos que una
estrategia para nuestra distribuidora seria ganar mercado con los clientes que
pagan al contado bajo dos parametros: otorgandoles un crédito o alin mas
importante otorgar descuentos especiales por ese pago beneficiandonos

ambas partes, ellos con un valor a favor y nosotros con flujo diario.
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4.3 SITUACION COMERCIAL EN EL ECUADOR

Comercio Interno en el Ecuador

El territorio ecuatoriano tiene a su favor aspectos que le permiten
desarrollar el comercio interno, basado en las potencialidades de cada region y
en las necesidades de sus habitantes. La Costa produce todo tipo de frutas y
productos alimenticios que envia hacia la Sierra y la Amazonia. De igual
forma, la Sierra produce verduras, granos y otros frutos de clima y suelo de
paramo que comercializa y envia a la Costa y a la Amazonia. Galapagos
depende de los productos del continente y, a cambio, vende pescado de todo
tipo, especialmente mariscos. Los derivados de la ganaderia se venden en
todas las regiones del pais; sobre todo en las ciudades grandes y medianas,
debido a la capacidad de consumo que tienen los habitantes.

Los productos manufacturados e industrializados tienen una forma de
comercializacion parecida a la de los productos alimenticios, que son vendidos
en escalas espaciales distintas, segun el medio de transporte o de
comunicacién que posee cada lugar. La comercializacion se realiza de acuerdo
con los capitales disponibles por cada ciudadano o empresa que se dedica al
comercio en calidad de vendedor o comprador. La escala al por mayor se da
en los mercados mayoristas y las fabricas en forma directa. Las dos instancias
venden a los comerciantes intermediarios, quienes se ocupan de distribuir en
una escala menor. Los mercados que venden al por mayor, especialmente los
productos agricolas y ganaderos, estan ubicados en ciudades grandes y

medianas de Ecuador; estos se denominan mayoristas.
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Desde alli se distribuye a los mercados minoristas, supermercados y
tiendas pequefias. En cada escalon del comercio, el producto sufre una
alteracion del costo inicial -elevacion de los valores-, aspecto que es controlado
por el INEC; este informa semanalmente el costo de la canasta familiar. La
tabla de valores es referencial, quienes deciden finalmente son los vendedores
que hacen de intermediarios.

Mercado de productos de consumo inmediato en el Ecuador

Los canales de distribucion mas utilizados para adquirir alimentos son:
mercados 40%, supermercados 27% Yy tiendas de barrio 16%. Para las
bebidas no alcohdlicas son: tiendas de barrio 44%, supermercados 27% y
mercados 13%.33. Las diferencias en las preferencias del canal utilizado se
basan en que los consumidores premian diferentes caracteristicas del canal a
la hora de elegirlo: para el 37% de los consumidores de alimentos, el precio es
el determinante principal de la compra; ademas existe una alta sensibilidad del
consumo ante variaciones en los precios (que aumenta a medida que el
ingreso familiar cae), por otro lado, el 36% de los consumidores de bebidas no
alcohdlicas prefiere la cercania del canal como la caracteristica principal de
compra, por lo que el 44% de los hogares lo hace en tiendas de barrio.

El 70% de los hogares compra estos bienes principalmente los fines de
semana, dado que perciben que estos productos son mas frescos en ese
momento. El 30% restante lo compra diariamente. Quienes realizan
mayoritariamente la compra son las madres de familia, 53% de los casos,
aunque poco a poco los padres van ganando representatividad (34%). IPSA

GROUP
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Las categorias de bebidas y confites son los principales productos para
el canal detallista basicamente por la falta de planificacion de compra de este
tipo de productos. Para los consumidores este modelo de autoservicios ha
cambiado sus habitos de compra al tener todos los productos basicos
necesarios para el consumo diario con mayor valor agregado. Las cadenas de
autoservicio han sacado partido de las tantas necesidades de los
consumidores como de las empresas. Este canal vende un 25% de los
ingresos de las empresas de consumo que varia y depende las categorias de
productos.

La compra de productos de higiene personal y limpieza del hogar que se
dan de forma mas planificada, este canal vendié cerca del 40% de los ingresos
en estas categorias. En la actualidad este canal ha registrado un crecimiento

del 36% en puntos de venta. (IPSA GROUP)

Mercado de Productos de Consumo Inmediato en la provincia de Los Rios
En la provincia de Los Rios la participacion del mercado del canal

tradicional es el 65.3%, repartido el 50% en tiendas, 4.7% en farmacias y 10.6

negocios varios y el 34.7% restante corresponde a las compras realizadas en

autoservicios o mayoristas. (IPSA GROUP)
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4.4 ESTRUCTURA ESTRATEGICA DEL NEGOCIO

4.4.1 Principios & Valores

Responsabilidad Social.- conscientes que toda acciéon tiene una
reaccion, la toma de decisiones seran siempre analizando todas las posibles
consecuencias, pensando en la gente y en el impacto de la empresa en el
desarrollo sostenido de nuestro pais.

Servicio al cliente.- El cliente es la razon de existir de la empresa,
todos los esfuerzos estaran encaminados a satisfacer las necesidades de los
mismos, sabiendo que el servicio al cliente se vive, no se profesa.

Desarrollo Profesional.- El recurso interno es el factor mas importante
para el desempefio de las organizaciones, por eso la necesidad de su
desarrollo integral, para conseguir personal comprometido con la empresa y
dispuesto a respetar las normas y procesos

Organizacion.- Una organizacion es un conjunto de elementos,
compuesto principalmente por personas, que actian e interactian entre si bajo
una estructura pensada y disefiada para que los recursos humanos,
financieros, fisicos, de informacién y otros, de forma coordinada, ordenada y
regulada por un conjunto de normas, logren determinados fines, los cuales
pueden ser de lucro o no.

Honestidad.- Es una cualidad humana, que consiste en comportarse y
expresarse con coherencia y sinceridad y de acuerdo con los valores de verdad
y justicia. La honestidad implica la relacién con el sujeto y los demas y del
sujeto consigo mismo.

Constancia.- La constancia es la virtud que nos conduce a llevar a cabo

lo necesario para alcanzar las metas que nos hemos propuesto, pese a
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dificultades externas o internas, o a la disminucién de la motivacion personal
por el tiempo transcurrido. La constancia sustenta el trabajo en una fuerza de
voluntad sélida y en un esfuerzo continuado para llegar a la meta propuesta
venciendo las dificultades e incluso venciéndonos a nosotros mismos.
Optimismo.- Este valor nos permite confiar en nuestras capacidades y
posibilidades, enfrentando con perseverancia y estado animico muy positivo
ante cualquier dificultad que se nos presente en el camino. Nos ayuda, a
descubrir lo bueno de las personas que nos rodean y a aceptar todo tipo de

favores que nos ofrezcan de corazén.

4.4.2 Mision

Ofertar productos de consumo masivo de alta rotacion, con un esquema
de distribucion rentable, entregando valor a nuestros clientes a través de una
oferta de productos de calidad y precio ajustados a sus necesidades,
dotandoles de soluciones de abastecimiento a través de visitas continuas, para

satisfacer sus requerimientos de demanda.

4.4.3 Vision

Ser en 5 anos la distribuidora de productos de consumo masivo de alta
rotacidon con mayor penetracion al detalle en la provincia de Los Rios, con un

crecimiento en ventas del 15 % anual.
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4.5 PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA
Fortalezas y Atributos

Relacion con Proveedores.- Esta es una fortaleza muy importante para
este tipo de negocios, puesto que los proveedores son la fuente principal de los
productos que se ofrecen en la cobertura que tiene el negocio. Los
proveedores directamente se convierten en fuente de financiamiento al otorgar
crédito y permitir tener acceso a diferentes lineas de productos.

Recurso Humano Capacitado.- El personal cuenta con una
capacitacién técnica completa para poder desarrollar en sus funciones de la
mejor manera, sabiendo cual es la importancia de cada labor que deben
realizar. Suelen desarrollar su trabajo muy satisfactoriamente y apoyarse unos
a otros cuando es necesario.

Camiones propios.- Una ventaja importante es contar con dos
camiones propios que permiten hacer las entregas de los productos en menor
tiempo y a menor costo.

Habilidades Gerenciales.- La alta gerencia de esta pequefia empresa
conoce la importancia del recurso humano para alcanzar los objetivos
propuestos, por esta razdén se ha generado un clima de confianza con los
distintos colaboradores, asi como se ha establecido procesos que permiten
resolver posibles inconvenientes. Esta es una Gerencia visible, por lo que la
Gerente General participa en casi todos los procesos de la compania, como
visitas a clientes, cobranzas, soporte a los vendedores cuando es necesario.

Tecnologia Implementada.- la empresa cuenta con un sistema que le
permite manejar de mejor forma los inventarios, evitando tener stocks

innecesarios, controlando pérdidas y desperdicios
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Debilidades

Tamaio del equipo de trabajo.- La empresa cuenta con un pequefio
equipo de trabajo que en ocasiones puede verse afectado, por la cantidad de
trabajo, en el desempenio de sus actividades

No tener infraestructura propia.- El no tener una infraestructura propia
nos significa un gasto en alquiler y una limitacién de espacio, debido a que no
se puede hacer mayores adecuaciones para aprovechar el espacio de mejor

manera.
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4.6 PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

CUADRO # 1
OPORTUNIDAD] AMENAZA IMPACTO

Factores EconOmicos
Inflacion X X 6 2
Poder Adquisitivo X X 9 1
Factores Legales
Impuestos X X 6 2
Salarios X X 9 1
Factores Sociales y Culturales
Crecimiento del Sector X X 9 1
Gustos y Preferencias X X 9 1
Inseguridad X X 6 2
Estilo de Vida X X 9 1
Factores Demog_;réficos
Zona desatendida X X 6 2
Desarrollo de microempresas X X 9 1

A: 3

M: 2

B: 1

Entre los Factores Econdmicos que afectan el negocio se encuentra la
Inflacion que es considerada una amenaza de impacto medio, debido a que
esta controlada por las politicas econdémicas implementadas por el Gobierno.
Pero a pesar de esto el Poder Adquisitivo de la mayoria de los ecuatorianos es
bajo, debido a que el costo promedio de una canasta basica esta sobre los
$600,00 mientras que el Salario basico unificado esta desde $318,00 lo que

obliga a muchas familias a unir esfuerzos para poder subsistir.

Los Factores Legales considerados como amenazas para este tipo de
negocio son los Impuestos, debido a que a pesar de existir una politica clara de
impuestos, suelen cambiar las reglas. Tiene un impacto medio debido a que
con procesos claros se puede controlar el impacto que estos puedan tener

sobre el negocio. Las politicas salariales si se consideran una amenaza alta,
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puesto que desde hace algunos anos el Salario Minimo tiene incrementos
anuales que pueden afectar el rendimiento del negocio, asi como la capacidad

de tener mas personal.

Los Factores Sociales y Culturales en su mayoria representan una
oportunidad de negocio, puesto que a pesar de la crisis econdémica que puede
existir, los productos que la empresa comercializa, son productos de primera
necesidad en su mayoria, parte importante en los procesos diarios de las
familias ecuatorianas, sin importar su nivel socio econémico. El tnico factor
social que resulta una amenaza es la inseguridad que prima en el pais como

un efecto de los niveles de desempleo.

En los Factores Demograficos que se encuentran en el analisis, se
define como oportunidad el desarrollo de microempresas que el Estado ha ido
incentivando para aplacar las tasas de desempleo presentes en el pais.
Ademas la falta de atencién por parte de los grandes fabricantes al sector que

la empresa ha decidido atender.
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4.7 MATRIZ FODA

CUADRO #2

Matriz Foda

Fortalezas

1. Relacién con

proveedores

Recurso Humano

Camiones

Propios

4. Habilidades
Gerenciales

5. Tecnologia
implementada

SYN

Debilidades

1. Infraestructura
2. Tamano del
equipo de trabajo

Oportunidades

1. Crecimiento del

sector

Zona desatendida

Gustos y

Preferencias

4. Estilo de vida

5. Desarrollo de
microempresas

© N

Estrategias FO
Capacitar
permanentemente al
Recurso Humano en
técnicas de ventas y
servicio al cliente (F1,
F2, F4, 01, 02, O3, 05)
Estandarizar procesos
que permitan obtener
mejores tiempos de
atencion y niveles mas
altos de eficiencia (F2,
F3, F4, F5, O1, O5)

Estrategias DO

Buscar medios de
financiamiento para
adquirir infraestructura
propia que permita tener
mejores resultados (D1,
01, 05)

Revisar de acuerdo a las
necesidades de clientes
y mercado, contratacion
de personal para
garantizar tiempos de
entrega y servicio (D2,
01, 02, 05)

Amenazas

Inflacion

Poder Adquisitivo
Inseguridad
Impuestos
Salarios

oD~

Estrategias FA
Establecer alianzas
estratégicas con los
proveedores que nos
permitan tener acceso a
promociones y
descuentos (F1, F4, A1,
A2)

Garantizar mediante
procesos la seguridad
tanto del Recurso
Humano como los
financieros (F2, F3, F5,
A3)

Estrategias DA

Cuidar todos los
procesos para evitar el
pago innecesario de
impuestos por descuidos
(D2, A4)

Determinar
adecuadamente el pago
de salarios y comisiones
para asegurar el manejo
eficiente de recursos
(D2, A5)

Elaborado por: Maritza Fernandez
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4.8 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

4.8.1 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

En este mercado existe la constante entrada de distribuidores y
personas informales que toman la figura de pequenos distribuidores, su
permanencia en el mercado se rige estrictamente a la competencia de los
distribuidores que ya han tomado la zona y el trabajo realizado con los clientes.
Es aqui donde los competidores buscan afianzar a sus clientes para que no
sean tomados por la competencia.

No existen barreras altas que impidan la entrada de nuevos
competidores, no es necesario un alto monto de inversion, pero el

conocimiento sobre logistica y distribucion si es primordial.

4.8.2 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES
Actualmente la rivalidad que existe en el mercado de distribucién de
productos de consumo masivo de alta rotacion se da por la falta de fidelidad de
los tenderos hacia los distribuidores, lo cual genera que siempre el tendero
compre a quien le dé la mejor oferta y muchas veces sin tomar en cuenta el
servicio brindado por el mismo. Como resultado tenemos una competencia
desleal en cuanto a precios.
Analisis de los Competidores
Mercado
El mercado es todo lugar, fisico o virtual, donde existe la presencia de
compradores con necesidades o deseos especificos por satisfacer, con dinero
para gastar y disposicion para participar en un intercambio que satisfaga esa

necesidad o deseo. Por otra parte, existen los vendedores que pretenden
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satisfacer esas necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por lo
tanto, el mercado es el lugar donde se producen transferencias de titulos de
propiedad. El mercado tradicionalmente es clasificado de la siguiente manera:
e Mercados de bienes de consumo inmediato.
e Mercados de bienes industriales.
e Mercados de servicios.
Mercados de bienes de consumo inmediato
Son aquellos mercados donde se comercializan productos destinados a
satisfacer las necesidades del consumidor final, que en base a la variable del
tiempo puede destinarlas a su consumo inmediato o duradero. Las principales
caracteristicas del mercado de bienes de consumo son las siguientes:
e Amplia gama de productos con una fuerte renovacion de sus
existencias.
e Utilizacién de los diferentes canales de distribucion.
e Existencia de fuerte competencia en la mayoria de los sectores.
e Fuerte implantacién de compafias multinacionales.
e Politicas de marketing muy desarrolladas para una mayor y mejor
comercializacion.
e Mercado muy agresivo y de fuerte competitividad.
e Mayor protagonismo que ha adquirido la distribucién sobre la
fabricacion.
Mercados de bienes industriales
Son aquellos mercados que comercializan productos principalmente
para utilizarse en la elaboracién de otros bienes. Este mercado estéa cada vez

mas profesionalizado con el fin de evaluar las diferentes ofertas que se le
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presentan para su eleccion. Las principales caracteristicas que se dan en este

tipo de mercado son las siguientes:

Proceso de comercializacion largo y complejo.

Mercado que requiere grandes conocimientos técnicos y comerciales.
Utilizacion de canales cortos de distribucion en su mayoria.

Fuerte correlacién con la demanda derivada, ya que su comercializacién
depende de la demanda que pueda darse por determinados sectores.
Productos que llevan un proceso de fabricacion y ciclo de vida largo.
Menor utilizacion de las diferentes estrategias del marketing en sus
planes de viabilidad.

Necesidad de fuertes inversiones en investigacion y desarrollo

Mercados de servicios

Estan englobados en el sector terciario de la economia de un pais desde

una éptica de marketing, son aquellos bienes o productos de naturaleza

principalmente intangible que satisfacen cada vez mayor demanda de este tipo

de productos. Las nuevas tecnologias y principalmente Internet y el comercio

digital estan teniendo un importante protagonismo en la economia del pais.

Sus principales caracteristicas son:

Dan mayor importancia al concepto calidad.

Los servicios no pueden almacenarse.

Dificilmente existen dos servicios totalmente iguales.

Importancia creciente en la aplicacion de las diferentes variables del
marketing.

El factor humano adquiere un gran protagonismo.

El valor anadido es el que marca el diferencial del bien.
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COMPETENCIA DIRECTA

DISMERO: Distribuidora con presencia en Babahoyo y su cobertura incluye
ciudades en la Provincia del Guayas y Los Rios. Solo atienden a clientes que
consideran importantes. Tienen un portafolio amplio de productos. Cuentan con
un punto mayorista en la ciudad de Babahoyo que es su fuente principal de

ingresos.

DIVENTAS y VENTASCORP: Distribuidoras del mismo grupo empresarial, con
presencia en la ciudad de Quevedo, su cobertura incluye ciudades en la
Provincia de los Rios, sus clientes principales estan en la zona norte de esta
provincia. Tienen deficiencia en tiempos de entrega, pero su portafolio de

productos es amplio y tienen mejores de precios.

COMPETENCIA INDIRECTA
PRODUVENTA: Distribuidora de la Provincia del Guayas, con un portafolio
amplio de productos, ocasionalmente hace cobertura en ciertos cantones de la

Provincia de Los Rios, pero no a todas las tiendas, se enfocan en mayoristas.

4.8.3 PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

Los proveedores buscan fidelizar a sus consumidores, tanto como a los
tenderos, por lo tanto el traslado de promociones, regalos, entre otros, son muy
importantes al momento de afianzar las relaciones con los distribuidores
ademas de llegar a un buen acuerdo en cuanto a rebates, descuentos y plazos

de pagos.
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Analisis de los Proveedores

A principios de los afios 1990, el sector industrial pasé6 momentos
particularmente dificiles a finales de la década, cuando la produccién industrial
se contrajo casi en el 5%, el valor agregado manufacturero se estancé, no
existié creacién de empleo y un niumero elevado de empresas cerraron o
emigraron del pais. La dolarizacion, a pesar de cumplir bien su papel de
estabilizador macroeconémico, favorecio a la inflacion de los salarios y causé
algunos efectos negativos en los sectores tradicionales de mano de obra
intensiva. Las perspectivas no fueron muy alentadoras considerando que el
crecimiento econdémico del pais esté ligado al desempeno del sector petrolero.

El sector alimenticio es la principal industria del Ecuador, representa el
24% del total de empresas, el 37% del empleo manufacturero, el 41% de la
produccion industrial y el 42% de la inversion (ONUDI, 2003). La industria
petrolera solo es superior a la alimenticia en valor agregado (24%) y
exportacion (mas de 40%). La industria textil es importante en empleo (8%), y
las de bebidas en valor agregado (14%). En lo territorial, la actividad
manufacturera ecuatoriana se concentra en las provincias de Pichincha (textil,
alimentos, quimica), Azuay (cuero, ceramica), Tungurahua (metalmecénica,

cuero, calzado) y Guayas (plasticos, alimentos).

INDUSTRIA DE BEBIDAS Y ALIMENTOS EN EL ECUADOR

La industria que se dedica a la elaboracién de alimentos de consumo
masivo genera un gran aporte dentro de la economia nacional aportando el
7.83% del PIB. Lo que la convierte en el segundo sector industrial mas

importante de la economia Ecuatoriana. Esta industria ha experimentado una
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tasa de crecimiento promedio del 7.33% durante el periodo 2001 — 2007,
recuperando asi la participacion relativa que tenia hasta el afno 1999 donde
experimento una de las mas fuertes crisis econdmicas la cual generando un
fuerte decrecimiento en sus indicadores.
La elaboracién de alimentos y bebidas represento el 42,5% de la industria
manufacturera de acuerdo a los resultados de la Encuesta de Manufactura y
Mineria 2007 realizada por INEC (fuente) tomando como referencia principal
entre todos sus componentes a la produccion y conservaciéon de carne,
pescado, frutas, aceites y grasas teniendo la mayor participacion de la
estructura.
Entre las industrias que contribuyen con el mayor aporte al sector de

alimentos y bebidas se destacan las siguientes:

e Elaboracion y conservacion de productos de pescado (41,8%)

e Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal o animal (10,1%)

e Elaboracion de materias naturales preparados (9,1%).

El 44,3% del consumo intermedio de la industria manufacturera

corresponde al sector de alimentos y bebidas siendo la industria de elaboracion

y conservacion de carne, pescado, frutas, legumbres, hortalizas, aceites y

grasas la de mayor importancia (50,7%).

El consumo intermedio contribuye con un 59,8% a la produccion total de la

industria de alimentos y bebidas. La adquisicion de materias primas y
materiales auxiliares es el principal componente del consumo intermedio del

sector pues representa el 67,2%.
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Por otro lado, el 40% del valor agregado de la industria manufacturera
pertenece al sector de alimentos y bebidas y al igual que en su produccidén y en
el consumo intermedio, sobresale la participacion de la industria de produccién,
elaboracion y conservacion de carne, pescado, frutas, legumbres, hortalizas,
aceites y grasas con una participacién del 71,4%. El 47,31% de los
establecimientos en el sector de alimentos y bebidas son empresas grandes,
las mismas concentran el 93,9% de la produccién de esta industria y su
produccion promedio durante el 2007 supera ampliamente a las de menor
tamano.

Por otra parte, el indice de nivel de actividad econdmica registrada (INA-R)
para la industria de elaboracién de productos alimenticios y bebidas se ubicé
en un nivel de 93,04 en diciembre de 2008, superando asi el indice el general
pero siendo inferior al indice de la industria manufacturera. En Febrero de
2008, la industria de alimentos y bebidas registro el mayor indice de actividad
economica alcanzado una variacién mensual de 14,9% y una anual de 25,08%.
Sin embargo, a partir de julio de 2008, la actividad econémica de este sector
presenta un deterioro, reflejado en tasas de variacién anuales y mensuales
negativas al fin del afo. Ese deterioro se atribuye a un decrecimiento del
consumo de los hogares y una consiguiente baja en las ventas como
consecuencia de la crisis economica mundial.

PROVEEDORES DIRECTOS

PROVENTASCORP, tiene entre sus proveedores marcas importantes
como COLGATE PALMOLIVE, LA FABRIL, LA UNIVERSAL,
PAUTERIZADORA QUITO, con las que tiene una relacion estrecha y que

representan el 80% del portafolio total de productos ofrecido. Adicional trabaja
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con distribuidoras grandes de Guayaquil que le ofrece productos a precios

bajos que le permite ofrecer precios aun competitivos en los puntos de

cobertura de la empresa.

Al escoger proveedores la compania analiza diferentes aspectos que

considera primordiales para la seleccidn; entre los més importantes esta la

marca de la empresa o a la que representa; tiempos de respuesta, capacidad

de crédito, y si la empresa trabaja por zonas de distribucion, para evitar la

canivalizacion del mercado.
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4.8.4 PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES
Los tenderos cada vez exigen un mejor servicio por parte de los
distribuidores, lo cual se convierte en su principal herramienta de negociacion

al momento de la toma de un pedido.

Anadlisis de los Clientes

El consumidor cada vez esta méas formado e informado y esto genera un
nivel de exigencia mas alto, y con el incremento del nivel de vida, el deseo
determinado mediante los habitos de compra que generalmente prioriza el
valor afadido de productos a su funcionalidad. Ademas la existencia de una
serie de grupos sociales inciden directamente en el mercado, lo cuales se
detallan a continuacion:

e Compradores o utilizadores de productos comercializados dentro del
canal detallista.

e Compradores o utilizadores de los productos comercializados por las
empresas de la competencia.

e Compradores o utilizadores potenciales que en la actualidad no
consumen productos de la competencia.

e Los no compradores absolutos del producto que, sin embargo, pueden
incidir en un momento determinado positiva 0 negativamente en su
comercializacion.

e Los prescriptores o indicadores son aquellos que conociendo el producto
pueden influir por diferentes motivos en la adquisicidon o no de un bien

determinado.
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e Los lideres de opinion son las personas que debido principalmente a su
posicionamiento y reconocimiento social pueden incidir fuertemente en
la opinién general del mercado, segun sea su inclinaciéon hacia un
determinado producto. Este tipo de personajes suelen ser utilizados en
el mundo de la comunicacion y la publicidad para ayudar a sensibilizar a
un determinado estrato social frente a una idea.

Una vez definidos los diferentes tipos de consumidores que existen
tedricamente en el mercado, es importante definir su participacion e incidencia
para la empresa.

Tipos de clientes

Actualmente, la relacion entre cliente y empresa es el inicio de un proceso
de fidelizacion que se va afianzando durante el tiempo. Pero para ello es
preciso conocer lo mejor posible al cliente y asi poder establecer una oferta a
sus necesidades.

A continuacion se presentan los diferentes tipos de clientes que existen por
nivel de fidelidad, en base al grado de satisfaccién y fidelidad que mantienen
con los productos.

e Opositor. Busca alternativas de servicio. Descontento. Generador de

publicidad negativa que puede destruir el mejor marketing.

e Mercenario. Entray sale del negocio, sin ningln compromiso.

e (Cautivo. Descontento. Atrapado, no puede cambiar o le resulta caro.
Es un vengativo opositor en potencia.

e Prescriptor. Alto grado de satisfaccion. Fiel. Amigo y prescriptor de la

empresa. Un buen complemento.
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Por nivel de compra los clientes pueden clasificarse de la siguiente forma:

e Low cost. El objetivo del comprador low cost es ahorrar todo lo que
pueda. Se les identifica porque son compradores frecuentes, con cestas
pequenas y dominan el arte de descubrir los precios mas bajos. Su
producto preferido, las marcas blancas.

e (Cestas pequenias. Definitivamente, es un perfil en auge. Compradores
que viven solos, en viviendas de reducidas dimensiones, con pocos
armarios y neveras pequenas. Hacen pocas compras por obligacion,
porque no les cabe mas en la despensa.

e Adictos a las compras. No pueden evitarlo, comprar es su mayor placer
y son los que mas gastan. Son parejas jovenes con hijos de mediana
edad. Viven en las ciudades de mas de 100.000 habitantes y en las
grandes areas metropolitanas.

e Pragmaticos. Hacen la compra porque la nevera no puede quedar
vacia, pero adquieren sélo lo necesario. Buscan las marcas de siempre,
las que conocen y saben que no le acarrearan problemas. Reclaman,
ante todo, una compra facil.

e Tradicional. Llama a los tenderos por su nombre de pila. Le gusta
hablar con ellos, pasearse, comentar la jugada y que los tenderos le
mimen. Acuden a tiendas especializadas y realizan compras elevadas.
Méas que comprar, pasan la tarde.

e Compra de barrio. Sea lo que sea, que quede cerca de casa. Sueleira
las tiendas muy a menudo, pero realiza compras muy reducidas. No es
un gran previsor: cuando falta algo, sale a comprarlo sin pensar en lo

que pueda faltar manana.
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e Multiestablecimientos. No les importa donde comprar: son infieles por
necesidad. Se consideran innovadores porque les gusta probar marcas
nuevas, tiendas nuevas. No se casan con nadie: son muy sensibles a
las promociones de los productos.
e Hipercarros. El objetivo es llenar la despensa. No tienen tiempo y
concentran gran parte de su compra en los fines de semana. Son los
gue menos veces van a comprar al aiio. Pero cuando lo hacen lo mas
normal es que los carros pasen por caja totalmente llenos.
El valor del cliente

Existe una cierta confusion entre las personas de la empresa, que
reciben mensajes contradictorios. Por un lado, que el trato a todos los clientes
esigual. Por otro, estdn segmentando la base de clientes para identificar a los
mas importantes y centrarse en ellos. El cliente no puede ser considerado de
forma individual. Todo cliente se relaciona con otros que son como él y por lo
tanto que pueden ser potenciales clientes, y en esa relacion, comenta las
bondades y las frustraciones de sus relaciones profesionales, personales y
comerciales con lo que puede influir en las decisiones de los que se relacionan
con él, algo que las empresas tienen que considerar y aprender a valorar, para
tomar decisiones cada vez mas precisas. Muchas empresas actian en base a
criterios anticuados en los que se considera sélo el nivel de ingresos que
produce el cliente y preparan programas de fidelizacién, sin tener en cuenta los
costes en los que incurre la empresa para conseguirlos.

Cuando las empresas se encaminan con una mentalidad profesional
moderna, se inicia con una evaluacion de la inversién que han tenido que

realizar para conseguir un cliente, tomando en cuenta varias variables
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economicas y siempre pensando en cdémo satisfacer sus necesidades y los
beneficios individuales que producen.
Clientes potenciales del Negocio

En los ultimos anos la provincia de Los Rios ha experimentado un
importante crecimiento de la poblacion, el mismo que esta dado por la
migracion de ciudadanos de otras provincias y por el incremento de la tasa de
natalidad de la misma, esto ha dado lugar a que se vayan poblando territorios
que antes eran alejados y poco poblados. Este fendmeno permite tener
nuevas oportunidades de negocio, debido a que muchas de las empresas que
actualmente se dedican a la distribucidén de estos productos no tienen una
amplia cobertura del mercado ni de la cadena de distribucién. La poblacién de
tiendas que se encuentran en las ciudades pertenecientes a la provincia, es
muy extensa pero utilizando datos basados a un estudio de investigacion
realizado por la autora encontramos alrededor de 1800 clientes potenciales,
siendo tienda o negocio un establecimiento fisico o en donde las personas
puede adquirir bienes a cambio de dinero. Por otro lado, las ferias y tiendas
barriales ocupan todo el espacio de las ciudades y tienden a llenar los vacios
provocados por la ausencia de mercados o supermercados, en los cantones
correspondientes.

Se observa una reparticion imperfecta de los lugares de venta ya que en
ciertos espacios estan sobre-representados o por el contrario insuficientemente
representado, todo este analisis nos lleva a concluir que existe una oportunidad
de mercado en el canal detallista con el fin de cubrir aquellas areas donde
predomina una ausencia de autoservicios y supermercados ( cantones

pertenecientes a la provincia de los Rios) en el que aun se presencia una gran
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dispersion de mercado y existe una mayor oportunidad de penetracion y
exploracién del mismo frente a ciudades importantes como la capital
(Babahoyo) y Quevedo. En el canal detallista se encontré oportunidades y
necesidades que aun no esta completamente satisfechas pero siempre
tomando en cuenta que es un mercado variable y muy susceptible a la accion

de la competencia.

CLIENTES ACTUALES

CUADRO # 4

CIUDAD N DE CLIENTES
BABA 52
BABAHOYO 273
BALZAPAMBA 22
CORAZON 20
CALUMA 51
CATARAMA 42
CARACOL 6
CHILLANES 25
CHIMBO 22
CHONGON 45
COLIMES 44
ECHEANDIA 52
EL TAMBO 32
FEBRES CORDERO 6
GUARANDA 25
GUARE/ CARRETERO 33
GUAYAQUIL 20
JUJAN 21
LA ISLA 12
LA UNION 55
LAS NAVES 18
MATA DE CACAO 27
MERCEDES 11
MOCACHE 35
MONTALVO 67
MORASPUNGO 14
PALENQUE 55
PALESTINA 40
PIMOCHA 15
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PLAYAS DE VINCES

37

PUEBLONUEVO

21

PUEBLOVIEJO

49

QUINSALOMA

15

RICAURTE

35

SAMBORONDON

54

SAN CARLOS

30

SAN JUAN

34

SAN LUIS

30

SAN MIGUEL

19

SANTA LUCIA

28

SIMON BOLIVAR

54

VENTANAS

98

VINCES

156

37

1800
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4.8.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

En el mercado existen varios sustitutos para los productos de consumo
masivo de alta rotacién, con una importante variacion en precios, gramaje,
presentacion, entre otras. Es aqui donde interviene la fidelidad del tendero

hacia las marcas y el trabajo que el proveedor ha realizado.

MEGAPROPINEC: Mayorista ubicado en Babahoyo, los tenderos se
acercan hasta los puntos de venta y compran directamente los productos, no
obtienen crédito, todo deben comprarlo de contado, pero si pueden obtener

una ventaja en precio. Adicional cuentan con una gama amplia de productos.

COMERCIAL ANGELITO Y COMERCIAL ESCOBAR: Mayoristas
ubicados en la ciudad de Vinces, los tenderos de la zona se acercan hasta su
punto de venta y compran directamente lo productos, al igual que en el caso
anterior, no le dan crédito a ningun cliente y cuentan con una gama amplia de
productos. El cliente debe buscar la manera de transportar sus compras hasta

su tienda.

FACTOR DIFERENCIADOR

Después de este analisis de la industria en la que se desarrolla el
negocio, se encuentra una latente oportunidad basados en la desatencion a
este mercado de oportunidades, por esta razon PROVENTAS CORP definira
estrategias que le permitan aprovechar este segmento generando un servicio

personalizado y constante, que haga que el cliente se fidelice con la empresa.
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4.9 Plan de Marketing

4.9.1 Objetivos del Plan de Marketing

Objetivo General:
e Definir acciones concretas que permitan incrementar en un 10%

la cartera actual de clientes efectivos

Objetivos Especificos
¢ |mplementar una imagen corporativa que permita que los clientes
reconozcan de mejor manera a la empresa y la diferencien de la
competencia
e Desarrollar un plan de mercadeo que permita mantener la compra
promedio de los clientes en al menos $25,00
e Aprovechar todas las promociones posibles determinadas por los

fabricantes para poder ofrecer mayores beneficios a los clientes

Se utiliza como ejemplo la Guerra para definir estrategias de marketing.
Basados en Principios de la guerra mercadotecnia a la defensiva, en donde
existe un lider de mercado que es el Unico que puede considerar este tipo de
tactica. Asi mismo existen principios a la ofensiva, donde las empresas buscan
la debilidad del lider del mercado para golpear ahi. La estrategia de flanqueo
es definir un mercado no disputado, y los principios de la guerrilla
mercadotécnica se basan en localizar una seccién del mercado lo bastante

pequena para poder defenderla.
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La guerra en si se basa en dos caracteristicas inmutables: estrategia y
tacticas. El marketing es el proceso de identificar las necesidades del
consumidor; conceptuar tales necesidades en funcién de la capacidad de la
empresa para producir; comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la
capacidad de toma de decisiones en la empresa; conceptuar la produccién
obtenida en funcion de las necesidades previamente identificadas del
consumidor y comunicar dicha conceptualizacién al consumidor.

Desde la Il Guerra Mundial, el consumidor ha sido el rey supremo en el
mundo de la mercadotecnia. Después de dicha guerra, las empresas lideres
decidieron orientarse al consumidor. El experto en mercadotecnia tomo las
riendas de la empresa y la investigacion de mercados se convirtié en su primer
ministro. Hoy en dia todas las empresas estan orientadas al consumidor. Saber
lo que el cliente desea no es de gran utilidad cuando una docena de empresas
ya esta satisfaciendo los deseos de éste. Para tener éxito hoy en dia la
empresa debe orientarse al competidor. Debe buscar los puntos débiles en las

posiciones de sus competidores y después atacarlos mercadotécnicamente.

4.9.2 Segmentacion de Mercado

Para llevar a cabo la segmentacion de esta empresa Distribuidora de
articulos de consumo masivo se trabajara sobre el mercado de consumo
masivo en cantones pertenecientes a la provincia de Los Rios , se investigara
cudles son nuestros competidores, nuestros clientes actuales y potenciales con
caracteristicas homogéneas e investigando sobre sus necesidades o deseos y
su comportamiento.

Segmentacion.- Es el proceso de dividir un mercado en segmentos o

grupos significativos, relativamente similares e identificables.
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Los mercados se segmentan por tres razones bésicas. En primer lugar la
segmentacion permite identificar grupos de consumidores con necesidades
similares, y analizar las caracteristicas y el comportamiento de compra de
dichos grupos. En segundo, la segmentacion, aporta informacién que permite
disenar mezclas de marketing a la medida especifica de las caracteristicas y
deseos de unos 0 mas segmentos. En tercero, la segmentacion esta
concordancia con el concepto de marketing; satisfaccion de las necesidades y
deseos del consumidor, al mismo tiempo que se cumplen los objetivos de la
empresa. LAMB. (2002)

Para realizar una segmentacion es necesaria la utilizacion de Bases o
Variables de segmentacién, que son caracteristicas que individuos, grupos o
empresas para dividir un mercado total en segmentos. Los segmentos de un
mercado se pueden identificar al examinar las diferencias demogréficas,
psicograficas y comportamiento de los compradores. Luego, la compariia
decide que segmentos presentan la mejor oportunidad: aquellos cuyas

necesidades la compania puede satisfacer. P., KOTLER. (2002).

Un correcto proceso de segmentacion de esta investigacion va a permitir
que esta Distribuidora identifique el mercado meta, y llegue a él con productos
que satisfagan sus deseos o necesidades. Pasos para segmentar un mercado
y actividades posteriores:

e Seleccionar un mercado o categoria de producto para su estudio.

e Escoger una Base o Bases para Segmentar el Mercado.

e Seleccionar los Descriptores de la Segmentacion

e Perfilar y Analizar los segmentos.
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e Seleccionar los mercados Meta.

e Disenar, poner en practica y mantener mezclas de Marketing
Apropiadas. (Lamb Hair McDaniel 62 Ed.)

Para ser Utiles, los segmentos de mercado deben ser:

e Medibles: se puede medir el tamafo, el poder de compra y las
caracteristicas de los segmentos.

e Sustanciales: los segmentos son lo bastante grandes y rentables como
para servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande
posible al que valga la pena dirigirse con un programa de marketing a la
medida.

e Accesibles: es posible llegar a los segmentos y servirlos de forma eficaz.

e Diferenciables: los segmentos se pueden distinguir conceptualmente y
responden de diferente manera a los distintos elementos y programas de
la mezcla de marketing. Si dos segmentos responden de forma similar a
una oferta dada, no constituyen segmentos distintos.

e Susceptibles de accion: es posible formular programas eficaces para
atraer y servir a los segmentos.

Mercado Meta: Grupo de personas o empresas para las que una compania
disena, implementa y mantiene una mezcla de marketing que pretende
satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en intercambios
satisfactorios para ambos. El mercado meta también se lo conoce como

mercado objetivo o target.
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4.9.3 Posicionamiento
“Ser socios estratégicos de nuestros clientes, ofreciéndoles productos de alta
calidad, con un servicio que les permita mejorar el suyo y ofrecer a sus clientes

finales precios competitivos para cubrir sus necesidades”

4.9.4 Marketing Mix

4.9.4.1 Producto

Dentro del amplio portafolio de productos podemos resaltar marcas
reconocidas de excelente calidad por categoria:

CUADRO #5
CATEGORIA: LIMPIEZA DEL HOGAR
DESINFECTANTES KLIN
CLORO CLOROX
LAVAVAJILLAS AXION
| CATEGORIA:CUIDADODELAROPA |
SUAVIZANTES SUAVITEL
CLORO CLOROX, LEON
DETERGENTE DEJA
DETERGENTE CICLON
JABONES DE CEBO: PERLA, BLUYINERO
CATEGORIA: CUIDADO PERSONAL
JABONES DE TOCADOR: PROTTEX'Y PALMOLIVE
CREMA DENTAL COLGATE
ENJUAGUE BUCAL PLAX
CEPILLLOS DENTALES COLGATE
DESODORANTES SPEED STICK
CONSUMO

ARROZ
ACEITES: FAVORITA, CRIOLLO
MARGARINA BONELA, GIRASOL
ATUNES: REAL, ISABEL
SARDINAS Y TINAPAS REAL
COCOA LA UNIVERSAL
TABLETA CHOCOLATE SUPERIOR
CONDIMENTOS MAGUI
CAFE SOLUBLE PRES 2
CONFITERIA ( LA UNIVERSAL)
CARAMELOS DUROS (SURTIDO, LECHE MIEL, MENTA)
CARAMELOS SUAVES (TOFFE)
GALLETAS WAFER
CHOCOLATES (MANICHO, HUEVITO, ZAMBO, OSITO CREMA)
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IMAGENES DE PRODUCTOS

IMAGEN # 6

IMAGEN # 7
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IMAGEN # 8

Leche
entera

IMAGEN # 9
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4.9.4.2 Precio

CUUADRO #6
LISTA DE PRECIOS

NOMBRE COSTO | PRECIO1 | MARGEN %
BIC ECUADOR (ECUABIC) S.A.
BIC COMFORT VERDE X + FOSFO 24UND X 24 9,73 13,30 18
BIC ENCENDEDOR MAXI X40 X5 3,04 4,15 18
BIC LAPIZ EVOLUTION X 144 X 12 UNID 1,92 2,62 18
BIC SENSITIVE X 24 5,60 7,65 18
BIC. CRISTAL NEGRO X 50 X 24 UND 3,83 5,23 18
BIC. CRISTAL ROJO X 50 X 24 UN 3,83 5,23 18
BIC. FINO AZUL X 50 X 24 UIN 3,83 5,23 18

NOMBRE COSTO | PRECIO1 | MARGEN %
EMPRESA PASTEURIZADORA QUITO S.A - - -
LECHE FRUTILLA X 24 X 200ML 0,38 0,52 18
LECHE CHOCOLATE X 24 X 200 ML 0,38 0,52 18
LECHE LIGHT CON ULTRA FIBRA 0,86 1,05 18
LECHE VAINILLA X 24 X 200 ML 0,38 0,52 18
VITA ENTERA CARTON X 12 0,87 1,08 18
VITA LECHE 500 ML FDA X 24 0,33 0,52 18
VITA LECHE DESLACTOSADA FUNDA 0,98 1,20 18
VITA LECHE DESLACTOSADA CARTON 0,98 1,22 18
VITA LECHE ENTERA FDA X 12 0,86 1,05 18
VITA LECHE SEMIDES FDA X 12 0,86 1,05 18
VITA SEMI CARTON X 12 0,86 1,08 18

NOMBRE COSTO | PRECIO1 | MARGEN %
NESTLE
GALLE. AMOR CLASICA X 100 X 100 0,40 0,47 18
GALLE. AMOR PEKES X 130GM X 90 0,61 0,72 18
GALLE. AMOR SURT X 100 X100GRS. 0,52 0,66 18
GALLE. AMOR SURT X 60 X 175GRS. 0,87 1,11 18
GALLE. COCO PAQ X 27 0,89 1,14 18
GALLE. COCO PI. X 12 X33GRS. 2,48 3,22 18
GALLE. GALAK SANDUCHE TACO X 64UND 0,53 0,68 18
GALLE. MARIA P110 X 18 X 24GM 2,50 3,17 18
GALLE. MARIA TACO X 36 X170GRS. 0,58 0,74 18
GALLE. MUECAS CHOCOL. PQTE. X 64 X100GRS. 0,48 0,61 18
GALLE. MUECAS VAINILLA PQTE. X 64 X100GRS. 0,48 0,61 18
GALLE. PB SAL FDA X 24 X 400 1,42 1,80 18
GALLE. PB SAL TACO X28 X 135G 0,43 0,55 18
GALLE. PB VAINILLA FDA. X 24 X400 GRS. 1,42 1,80 18
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GALLE. PB VAINILLA TACO X28 X 135 G 0,43 0,55 18
GALLE. RICAS X 100 X 60GRS. 0,30 0,33 18
GALLE. ZOOLOGIA X 24 X 450GRS. 1,35 1,70 18
MAYONESA DISPLAY X 6 X 14 UND X90GRS. 8,02 10,92 18
MOSTAZA DISPLAY 6X12 4,91 5,50 -
NATURA DURAZNO X 30 X200ML. 0,45 0,59 13
CALDO GALLNA. DISPLAY X 24 X21GRS. 4,49 5,71 12
SALSA TOMATE DISPLAY X 6 5,30 6,75 12

NOMBRE COSTO | PRECIO1 | MARGEN %
LA FABRIL
AC. ACHIOTE 1/2X 30 U 1,39 1,43 18
AC. BIDON EL COCINERO 20 LITRO 22,47 33,80 34
AC. CRIOLLO X 15 1,41 1,92 26
AC. FAVORITA DE 370 ML X 30 UND 0,72 0,84 15
AC. FAVORITA1 LT X 15 1,93 2,27 15
AC. FAVORITA 1/2 LT X 30 0,92 1,19 23
DETERGENTE CICLON DE 400 GR X 30 UND 0,80 1,02 12
DETERGENTE CICLON X 60 X 200G 0,42 0,54 12
JAB PERLA BLANCO X 48 0,38 0,48 12
JAB PERLA ROSADO X 48 0,38 0,48 12
JAB PERLA VERDE X 48 0,38 0,48 12
JAB. PERLA BEBE X 48 0,46 0,59 14
JAB.BLUYINERO X 48 0,53 0,68 12
AC. SABROSON X 12 1,62 1,98 18
AC. ALESOL SACHET X 30 0,31 0,35 12
AC. BIDON 20 LT ALESOL 31,52 36,04 13
AC. BIDON PALMA DE ORO X 20 28,68 32,51 12
JAB. LAVATODO FLORAL X 48 0,46 0,59 12
JAB. LAVATODO NARANJAL X 48 0,46 0,59 12
MANTECA SABROSA 1 LIBRA FDA X 24 0.80 0,94
MANTECA SABROZA 1 KILO X 18 1.80 2,02

NOMBRE COSTO | PRECIO1 MARGEN %
UNILEVER
DEJA 1 KFLORAL X 12 2,39 3,04 12
DEJA 1 KILO LIMON X 12 2,39 3,04
DEJA 1 KL FLORAL X 12 2,39 3,04 12
DEJA 100 X LIMON 0,19 0,33 19
DEJA 100 X YLANG 0,19 0,33 12
DEJA 50 X 200 BEBE 0,51 0,65 12
DETERGENTES DE 360GR X 36 UND 0,72 0,92 12
MARG. BONELLA 1 KILO X 24 3,61 4,10 12
MARG. BONELLA 1 LIB X 24 X 500G 1,92 2,18 12
MARG. BONELLA 1/2 X 36 X 250GR 1,01 1,15 12
MARG. BONELLA 3 KG X 4 9,92 11,28 12
MARG. BONELLA SACHET X 6 X 20UND X 50GR 4,80 5,45 12
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NOMBRE COSTO | PRECIO1 MARGEN %
UNIVERSAL SWEET INDUSTRIES S.A
BOMBOM GIANDUIA X 45 1,40 1,85 15
BOMBOM SURTIDO POMA X 12 X 800G 5,90 6,99 6
BOMBON LECHE. X 45 1,47 1,93 15
BOMBON SURT. X36 1,33 1,93 23
BOMBONERAS HUEVITOS X 5 X 800G 4,78 7,20 26
CARAM. BAMBOLINA X 32 0,83 1,18 22
CARAM. BLANDO X8 X1 KILO 3,63 5,32 24
CARAM. BLANDO GRANEL X 2 X 5 KG 18,16 26,59 23
CARAM. BLANDO GRANEL X 4 X 2 KG 7,26 10,64 24
CARAM. DURO GRANEL X5 DE 1 KILO 2,08 4,01 42
CARAM. DURO GRANEL 10 KG 20,28 32,67 30
CARAM. DURO GRANEL 5 KG 10,16 16,74 32
CARAM. LECHE MIEL X 24 1,53 2,18 21
CARAM. MENTA GLACIAL X 30 X450GM 1,49 1,96 15
CARAM. SURTIDO X 30 1,37 1,80 15
CARAM. TROPICAL X 40 X 200G 0,90 1,18 15
CHOCO ANIMALIAS 50G X 30 0,22 0,29 15
CHOCOLATE ATRACCION X12 2,24 2,94 15
CHOCOLATE BOCADANA X 36 X 75 GM 0,48 0,63 15
CHUPETE YE YE SRT X 24 1,01 1,77 36
CHUPETE YEYE FRESA X 24 1,35 1,51 -
COCOA 180 GM X 65 0,57 0,78 19
COCOA GDE X 27 X 440 GM 1,61 2,12 15
COCOA RISTRAS 40 X 12 X 15GM 0,96 1,36 21
COCOATIRA X12 X 15 GM X 40 0,69 0,91 15
COCOA TIRA X 36 0,99 1,36 19
COCOA UNIVERSAL GDE X 30 X 450 GM 1,24 1,72 19
CROQUETA OSITO X 36 1,80 2,37 15
CROQUETA SURTIDA X 40 X 250 GM 1,96 2,57 15
FUNDAS DE CARAMELO NAVIDENAS 0,80 1,05 15
HUEVITO CHICO X 48 X250 G 1,90 2,50 15
MANICHO CROQUETA X 36 1,80 2,37 15
MANICHO DISP. 6 X 24U 6,25 8,65 19
OSITO BLANCOX 12 X 12 UND. 2,24 2,95 15
OSITO LECHE DISP X 8 3,80 5,01 15
OSITO LECHE X 12 2,24 2,95 15
PAJARO LOCO 300G X 28 1,22 1,61 15
PALITO BOB ESPONJA X 28 1,87 2,39 13
PALITO DISPLEY X 28 X 24 X 10GM 1,12 1,47 15
PROMOCION CROQUETA 3,39 4,50 16
RINLETS DISPLEY 18 X 16 X 250GM 2,48 3,27 15
TABLETA GDE 3 X 10 X 240 X 30 UND 1,38 1,82 15
TABLETA SUP. X 50 120 GR 0,70 1,06 27
TABLETA SUPER GRADE 3 X 10 X 200GM 1,51 1,99 15
TABLETA SUPERIOR 3 X 18 X 120GM X 54 UND 0,86 1,99 52
ZAMBO FUNDA 32X10X25G 1,51 2,05 17
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NOMBRE COSTO | PRECIO1 MARGEN %
COLGATE PALMOLIVE
AXION BARRA BICARB 48 X 200GM 0,32 0,44 18
AXION BARRA BICARB 48 X 350 0,53 0,72 18
AXION BARRA LIMON X 48 X 200GM 0,32 0,36 18
AXION BARRA LIMON X 48 X 350GM 0,53 0,72 18
AXION BARRA TORONJA X 48 X 350 0,53 0,72 18
AXION BARRA TORONJA 200 X 48 0,32 0,44 18
AXION CREMA ALOE 900 X 12 1,46 2,00 18
AXION CREMA ALOE 450 X 24 0,96 1,41 18
AXION CREMA ALOE 900 X 12 1,46 2,00 18
AXION CREMA ALOE X 24 X 450 0,85 1,41 18
AXION CREMA ALOE X 48 X 235GM 0,50 0,69 18
AXION CREMA AVENA 235 X 48 0,50 0,69 18
AXION CREMA AVENA 450 X 24 0,92 1,25 18
AXION CREMA AVENA 900 X 12 1,46 2,00 18
AXION CREMA BICARB 900 X 12 1,46 2,00 18
AXION CREMA BICARB X 24 X 450GM 0,92 1,25 18
AXION CREMA BICARBOB X 48 X 235GM 0,50 0,69 18
AXION CREMA BICARBON 900 X 12 1,46 2,00 18
AXION CREMA LIMON 900 X 12 1,46 2,00 18
AXION CREMA LIMON X 24 X 450GM 0,92 1,25 18
AXION CREMA LIMON X 48 X 235 0,50 0,69 18
AXION CREMA MANZANA 900 X 12 1,46 2,00 18
AXION CREMA MANZANA X 24 X 450 GM 0,92 1,25 18
AXION CREMA TRICLORO 900 GM 1,46 2,32 18
AXION CREMA TRICLORO X 24 X 450 0,92 1,25 18
AXION CREMA TRICLORO X 48 X 235 0,50 0,69 18
CEPILLO PREMIER HANGING X 12 X 6DISP 5,00 6,83 18
CEPILLO ULTRA KISDS X6 7 UND 2,40 3,28 18
COLGATE FAM X 72 X 75 GRS 1,07 1,30 18
COLGATE MED 50 CC X 144 0,48 0,58 18
COLGATE MENTA PURA 100ML X 72 0,67 0,82 18
COLGATE MENTA PURA X 72 X 75CC 0,82 1,00 18
COLGATE MP CHICA X 144 0,37 0,45 18
COLGATE TRIPL.ACCION + CEP ULTRA 1,15 1,40 18
COLGATE TRIPLE ACCION X75C X 72 1,33 1,62 18
FRESKLIN LAVANDA X 500 X 24 0,96 1,32 18
FRESKLIN MANZANA 500 X 24 0,96 1,32 18
FRESKLIN RADIANTE 500 X 24 0,96 1,32 18
FRESKLIN FLORAL 500 X 24 0,96 1,32 18
FRESKLIN FLORAL 1000 X 12 1,00 1,43 18
FRESKLIN FLORAL 1000 X 12 1,00 1,43 18
FRESKLIN LAVANDA 1000 X 12 1,00 1,43 18
FRESKLIN MANZANA 1000 X 12 1,00 1,43 18
FRESKLIN PINO 1000 X 12 1,00 1,43 18
FRESKLIN RADIANTE 1000 X 12 1,00 1,43 18
FRESKLIN SACHET FLOREAL X 144 0,18 0,25 18
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FRESKLIN SACHET LAVANDA X 144 0,18 0,25 18
PALM. AVENA Y AZUCAR X 24 X 3 1,80 2,46 18
PALM. LAVANDA DE 110 GR X 24 1,80 2,46 18
PALM. LECHE PETALO X 24 X110 GM 1,80 2,46 18
PALM. OLIVA ALOE X24 X110 GM 1,80 2,46 18
PALM. OLIVE DUO 2 X 36 1,80 2,46 18
PALM. PERFEC TONE X 24 X 110GM 1,80 2,46 18
PALM. YUGUR FRUTAS X24 X3 1,80 2,46 18
PROTEX ALOE X 24 1,77 2,42 18
PROTEX AVENA 24 X 3 1,77 2,42 18
PROTEX CREAM 24 X 3 1,77 2,42 18
PROTEX FRESK 24 X 3 1,77 2,42 18
PROTEX HERBAL 24 X 3 1,77 2,42 18
PROTEX LIMPIEZA PROF X 24 1,77 2,42 18
PROTEX PROPOLIS 24 X 3 1,77 2,42 18
PROTEX VITAMINA E 1,77 2,42 18
SUAVITEL 180 X 48 DOYPAC 0,60 0,76 18
SUAVITEL 450 X 24 DOYPA 0,96 1,31 18
SUAVITEL FLORAL 850 X 12 2,50 3,41 18
SUAVITEL SACHET 100ML GRATIS 12 X 12 3,70 5,05 18
NOMBRE COSTO | PRECIO1 MARGEN %
VARIOS
BABYSEC CLASICO MED DE 60 UND 5,91 7,97 17
BABYSEC PREMIUM GDE DE 20 X5 UND 0,98 1,26 13
BABYSEC ULTRA MED DE 20X 5 UND 0,62 0,83 17
PH HADA TIRA X 12 2,30 3,00 14
PH HADA X 4 0,65 1,00 27
ATUN ISABEL AF 175GR X 48 1,10 1,29 15
BABYSEC PREMIUM EXTRAGRANDE DE 40 X 4 9,03 12,18 17
BABYSEC PREMIUM MED DE 20 X 5 UND 0,87 1,17 17
BABYSEC ULTRA GDE DE 20 X 5 UND 0,77 1,02 16
BABYSEC ULTRA XGDE DE 2 X 48UN 7,97 9,71 8
CLORO LEON SACHET 150CC X 100UND 0,08 0,10 17
JAB. MACHO CHICO X 50 0,38 0,51 16
JUGOS YA LIMON DE 24 X 10 UND 1,69 2,22 14
JUGOS YA MANDARINA DE 24 X 10 UND 1,73 2,22 13
JUGOS YA MORA DE 24 X 10 UND 1,73 2,22 13
JUGOS YA NARANJA DE 24 X 10 UND 1,73 2,22 13
JUGOS YA NARANJILLA DE 24 X 10 UND 1,69 2,22 14
JUGOS YA PINA DE 24 X 10 UND 1,73 2,22 13
NAIPE X 30 DISPLEY 3,14 4,00 12
PH ELITE ROJO DE 8 X 6 UND 1,05 1,39 15
PH ELITE TIRA CELESTE 4 X 12 UNIDADES 2,53 3,41 17
PH. ELITE CELESTE 12 X 4 UNIDADES 0,84 1,13 17
SERV ELITE EXTRAX 60 0,21 0,28 17
SERV. ELITE AZUL X 32 0,42 0,57 17
SUNTEA DURAZNO 1.5LT DE 8 X 20 1,74 2,29 15
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SUNTEA LIMON 1.5LT 20 X 8 UND 1,74 2,29 15
TF LADYSOFT NORMAL CON ALAS 2,13 2,96 19
ESPONJA FIBRA VERDE UNIDAD 0,16 0,21 15
ESPONJA FIBRA VERDE X 40 X 18 UND 2,92 3,85 15
ATUN REAL A/F X 48 1,19 1,36 12
ATUN REAL A/F X 36 0,87 1,07 18
ATUN REAL TP X 36 0,90 1,03 12
ATUN REAL TP X 48 1,07 1,14 6
ATUN REAL TRIPAC X 20 2,07 2,36 12
ATUN VAM CAMP A/F X 48 1,11 1,44 23
ATUN VAM CAMP A/F X 72 0,87 1,12 22
CAFE GRAN COLOMB 200GM X 48 UND 1,52 1,94 12
CAFE PRES 2 GRANDE DELTA PACK X 24X 20 0,88 1,10 11
CAFE PRES 2 SOBRE PEQ X 24 X 80 13,10 17,06 14
MARGARINA GIRASOL 250GR 0,00 0,70 100
PH HADA CANASTA X 12 UND 2,28 3,00 15
RANCHERO X 30 X 48 4,62 5,51 6
SAL PACIFICA 2 KILO X 25 0,37 0,42 12
SAL PACIFICO 1 KL. X 50 0,20 0,22 12
SAL PACIFICO 1/2 KL. X 50 0,10 0,11 12
SARDINA OVAL 425GM X 48UND 1,14 1,34 15
TINAPA REAL X 100 0,62 0,70 12

83




4.9.4.3 Plaza, canales de distribucion

CUADRO #7
SEMANA 1
LUNES BABA

MARTES VINCES

MIERCOLES | ECHEANDIA

JUEVES PUEBLOVIEJO, SAN JUAN, LA ISLA
VIERNES QUINSALOMA, CORAZON,MORASPUNGO
SEMANA 2

LUNES VINCES

MARTES PLAYAS DE VINCES
MIERCOLES | CALUMA

JUEVES SAMBORONDON
VIERNES SAMBORONDON

CUADRO # 8
SEMANA 1
LUNES PIMOCHA, GUARE
MARTES VINCES
MIERCOLES | EL TAMBO,MATA DE CACAO, PUEBLONUEVO
JUEVES MONTALVO
VIERNES CHONGON
SEMANA 2
LUNES BABAHOYO
MARTES VINCES
MIERCOLES CATARAMA
JUEVES MONTALVO,BALZAPAMBA
VIERNES BABAHOYO
CUADRO # 9
[ RUTASVENDEDORS |
SEMANA 1
LUNES BABAHOYO
MARTES PALENQUE
MIERCOLES JUJAN, SIMON BOLIVAR
JUEVES VENTANAS
VIERNES SAN LUIS, LAS NAVES, MERCEDES
SEMANA 2
LUNES PALESTINA
MARTES COLIMES, SANTA LUCIA
MIERCOLES RICAURTE
JUEVES CHILLANES, GUARANDA
VIERNES LA UNION




4.9.4.4 Promocion

Servicio Personalizado, de acuerdo a la frecuencia de consumo vy el
tipo de necesidad de nuestros clientes de esta forma se ofrecera distintos
niveles de descuento. Adicional mediante los Vendedores, que tendrdn como
funcidn soportar a los clientes todo el tiempo, se ofrecera un servicio integral
que permitira a los clientes sentirse verdaderamente respaldados por la
empresa, al ser uno de los proveedores mas importantes para el desarrollo de
su negocio. Se presenta a continuacién el logotipo de la empresa

IMAGEN # 10

&S,
8 PROVENTAS
CORP

PfﬂC{L{CILDS C{e Cﬂ(ﬁd’ﬂﬁ{ con ehfrefja eﬁmz

4.9.4.41 Estrategias de Marketing
Se definen las siguientes estrategias de Marketing que permitiran a la
empresa mantener la mejor relacién con sus clientes, de esta manera
fidelizarlos y rentabilizar el negocio.
e Establecer alianzas estratégicas con los proveedores para tener
acceso a todas la promociones que éstos disefien
e (Capacitar constantemente al equipo de ventas para que sepan

aprovechar las promociones de los proveedores
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e Realizar las coberturas minuciosamente, haciendo que los clientes
sientan su importancia para la empresa.

e Mantener politicas de crédito con los clientes que cumplan con las
caracteristicas que garanticen su solvencia.

e Ofrecer al cliente la posibilidad de hacer pedidos telefénicamente

e Determinar rutas adecuadas que permitan ofrecer una entrega de
producto de 24 horas (mejorar capacidad de respuesta)

e Ofrecer beneficios por volumenes de compra, como fundas plasticas
u otros elementos de merchandising que pudieran ser de utilidad
para los clientes.

e Incrementar el portafolio de productos anualmente, para garantizar

la obtencidn del crecimiento anual del 15% en el nivel de ventas.

Se debe destacar que no es necesario hacer mayor inversion en medios o
promociones puesto que los fabricantes son los que invierten en este tipo de
publicidad, estableciendo las politicas de merchandising del fabricante, que
busca resaltar la presencia de cada marca en los puntos de venta. Estas
acciones son actualmente manejadas directamente por los Departamentos de
Marketing de las marcas establecidas, por lo que la Distribuidora ya no entrega
material POP, sino que busca fidelizar a sus clientes en base al servicio que le
ofrece como proveedor y a las pequenas promociones que pueda establecer

por volumen de compra.

A continuacion se presentan la Imagen Corporativa de la empresa, la

fachada de la bodega / oficina que se encuentra en Babahoyo, asi como la
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papeleria y los diferentes elementos de Merchandising definidos para
establecer una mejor relacion Cliente Empresa, en la busqueda por obtener
clientes leales a la marca. En el Anexo 1, se puede apreciar todas las piezas

gréaficas del Manual.

IMAGEN #11

s,
Qf§° PROVENTAS
CORP

Productos de calidad con entreqa eficaz

®

Calle sucre v 5 de Junio. Bﬁnﬁhoy - Lo Ribs - Ecundor
Tetf.: 05-2736 885 | (el: 054220515
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IMAGEN # 12
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IMAGEN #13

IMAGEN #14
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IMAGEN #15
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CORP

Productos de calidad con entreg eficaz

IMAGEN #16
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IMAGEN #17
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Se define un presupuesto de Merchandising que permitira producir los
diferentes elementos mostrados, para poder ejecutar las estrategias de
promocion mencionadas. Debemos recordar que nuestro factor diferenciador
esta en el servicio que se otorga a los clientes, debido a que este segmento
con el que se ha decidido trabajar, esta desatendido, ningun proveedor es

constante en las visitas a la zona, en muchos casos los visitan, pero no les

hacen las entregas de productos que necesitan.

Cuadro #10
PRESUPUESTO DE MERCHANDISING
DETALLE VALOR | CANTIDAD TOTAL
FUNDAS PLASTICAS $0,06| $2.000,00 $ 120,00
PLUMAS $0,15| $1.000,00 $ 150,00
FUNDA ECOLOGICA $1,20 $ 600,00 $ 720,00
JARROS $1,90 $600,00| $1.140,00
ARTE $1,00 $ 30,00 $ 30,00
TOTAL $2.160,00
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5 Estudio Técnico

5.1 Cuantificacion de la Demanda

A continuacion se debe cuantificar la necesidad real o sicoldgica de una
poblacién de clientes, con disposicion de poder adquisitivo suficiente y con
gustos definidos para adquirir un servicio que satisfaga sus necesidades.
Determinaremos la evolucién de la demanda actual del servicio, y el andlisis de
ciertas caracteristicas y condiciones que sirvan para explicar su probable
comportamiento a futuro.

La demanda total de mercado para un producto es el volumen total que
un grupo de consumidores definido compraria en un area geografica definida,
en un lapso de tiempo definido, en un ambiente de mercadotecnia definido,
bajo un nivel y una mezcla de esfuerzo de mercadotecnia de la industria
definidos.

Demanda Actual

Para poder estimar la demanda actual de esta distribuidora teniendo en
cuenta que nuestra cobertura sera de aproximadamente 1800 negocios.

De acuerdo a esta informacién aplicaremos la siguiente férmula para calcular

nuestra demanda actual: P., KOTLER. (2002).
Q=nxqxp

En donde:

Q = demanda total del mercado actual.

n = niumero de compradores al afo. (1800 Tiendas)

g = cantidad comprada por un comprador medio al afo. (24veces)

p = precio por una unidad media. ($25 mensuales)
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CUADRO # 11

Q=nxqgxp
n 1800 Tiendas
q 24 veces
p $25,00| mensuales
Venta
Q $1.080.000,00 Mensual

Por lo tanto tenemos que nuestra demanda actual es de $1.080.000

délares, con ventas promedios de USD$ 25 délares. Debemos considerar que

el promedio de venta por tienda que actualmente tiene la distribuidora es de

$35,00. Se ha determinado Unicamente como el nimero total de la poblacién a

las tiendas, no estan considerados los kioskos, ni bazares, de esta forma se

realiza una proyeccién conservadora. El costo promedio de compra es del 78%

para los dos primeros anos y el 75% para los afos siguientes. A pesar de no

ofrecer los mejores precios a los clientes, al darles el servicio de entrega y

cobertura semanal, los pequerios tenderos siguen demandando productos

puesto que valoran los beneficios ofrecidos, se le otorga crédito de hasta 14

dias en algunos casos debido a su frecuencia y volumen de compra.

Los mayoristas que ofrecen mejores precios no entregan la mercaderia, 1o

que implica un costo para el tendero que debe movilizarse hasta el punto de

venta mayorista, pagar de contado y luego trasladar su compra hasta la tienda.

La competencia directa no es constante en la cobertura de los clientes que la

empresa atiende, por esta razén la estrategia de marketing empleada por la

comparnia es la de Guerrilla, se atiende a un mercado desatendido.
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5.2 Alcance, Estudio, Ingenieria y Efectos Econémicos
(equipos y maquinarias)

Inversiones en Equipos

CUADRRO # 12
EQUIPOS DE OFICINA
CANTIDAD VALOR TOTAL

5 COMPUTADORAS $ 800,00 $ 4.000,00
IMPRESORA, COPIADORA,

2 SCANER $ 120,00 $ 240,00

3 TELEFONOS $ 80,00 $ 240,00

2 IMPRESORA MATRICIAL $ 300,00 $ 600,00

9 CELULARES $ 80,00 $ 720,00

1 SISTEMA DE INVENTARIO $5.000,00 $5.000,00
TOTAL DE EQUIPOS $ 10.800,00
VEHICULOS

1 CAMIONES 4.5 TON. $36.400,00]  $ 36.400,00

La empresa cuenta con los equipos necesarios para poder manejar

adecuadamente su operacion, el sistema de inventario también es el que se

utiliza para facturar, de esa manera el proceso de control es mas efectivo. Se

realiz6 un pago adicional de equipos celulares para ofrecer al personal una

herramienta de comunicacién mas efectiva, adicional se paga un rubro

mensual por planes.
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Inversiones en Muebles

CUADRO # 13
MUEBLES DE OFICINA
4 ESCRITORIO $ 180,00 $ 720,00
4 SILLAS EJECUTIVAS $97,32 $ 389,28
8 SILLLAS PERSONAL $ 31,25 $ 250,00
1 MESA DE trabajo $ 249,53 $ 249,53
50 PALETS $ 50,00 $ 2.500,00
4 ARCHIVADORES $ 150,00 $ 600,00
4 MUEBLES AEREOS $ 130,00 $ 520,00
TOTAL MUBLES DE OFICINA $ 5.228,81

5.3

Inversiones en obras fisicas

Se realizaron adecuaciones a la infraestructura que se alquila como

bodega y oficinas, estas fueron minimas, pero se cuidan y mantienen

permanentemente, es importante destacar que al manejar diferentes tipos de

productos se debe tener un control exhaustivo de almacenaje y climatizacion

para mantener la mercaderia en el estado adecuado para la venta y consumo

CUADRO # 14
ACTIVOS INTANGIBLES
INSTALACION DE RED 900,00 900,00
INSTALACION ELECTRICA 450,00 450,00
INSTALACION A/C 975,00 975,00
ADECUACION OFICINA Y BODEGA 1.600,00 1.600,00
PUBLICIDAD EN RADIO 100,00 100,00
TOTAL DE ACTIVOS
INTANGIBLES $ 4.025,00 $ 4.025,00
CUADRO # 15
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO
1 BOMBEROS $ 167,20 $ 167,20
1 PERMISOS DE ACTIVOS TOTALES $ 54,78 $ 54,78
1 SALUD $ 35,00 $ 35,00
4 CERTIFICADOS DE SALUD $ 7,00 $ 28,00
1 MINISTERIO DEL INTERIOR $ 15,00 $ 15,00
1 PATENTE ANUAL $ 375,21 $ 375,21
TOTAL DE PERMISOS DE
FUNCIONAMIENTO $ 675,19
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Se detallan también los rubros de Permisos necesarios para que el
negocio funcione en regla, estos valores se los paga todos los afio en relacion

con el porcentaje de impuesto a la renta.
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5.4 Balance de Personal

CUADRO #16
PERSONAL PRIMER ANO PERSONAL SEGUNDO ANO PERSONAL TERCER ANO

Cargo o Funcion Cantidad | Sueldo | Cargo o Funcion Cantidad | Sueldo | Cargo o Funcién Cantidad | Sueldo
Presidente 1| $1.000 |Presidente 1 1.0 53 Presidente 1 11 02
Gerente General 1 $ 700 | Gerente General 1| $ 735 |Gerente General 1| $772
Asistente Administrativo 1 $ 323 | Asistente Administrativo 1| $339| Asistente Administrativo 1] $356
Jefe de Ventas 1 $ 400 | Jefe de Ventas 1| $420|Jefe de Ventas 1| $441
Jefe de Bodega 1 $ 323 | Jefe de Bodega 1| $339|Jefe de Bodega 1| $356
Facturador 1 $ 318 | Facturador 1| $ 334 |Facturador 1] $351
Ejecutivos de Ventas 3 $ 318 | Ejecutivos de Ventas 3| $334|Ejecutivos de Ventas 3| $351
Chofer 1 $ 340 | Chofer 1| $357|Chofer 1| $375
Ayudantes 2 $ 318 | Ayudantes 2| $334 | Ayudantes 2| $351
Contador 1 $ 330 | Contador 1| $347|Contador 1| $364

La empresa cuenta con trece personas en su ndémina bajo relacion de dependencia, generando un valor mensual de

$7569,00 de sueldos base. Se debe recalcar que el Jefe de Ventas gana el 0,5% del total de las ventas como comisiones y cada

vendedor ganar el 1% del total de sus ventas y el 0,5% del total de su cobranza.
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5.5 Manuales de Procedimientos
Empresa especializada en distribuir productos de consumo masivo,

ofreciendo un servicio que integre todos los procesos logisticos en el territorio
de cobertura, principalmente en actividades de ALMACENAMIENTO, MANEJO
DE INVENTARIOS, DISTRIBUCION, DESPACHO Y ENTREGA. Se dispondra
de un personal altamente calificado para responder a cada una de las
necesidades de los clientes. Se contard con un sistema de informacién
moderno y soluciones tecnoldgicas para atender las necesidades de los
clientes, con el objetivo de optimizar sus operaciones por medio de un
excelente servicio y con enfoque de satisfaccion del cliente.
Logistica Integrada

Por medio de la identificacion de oportunidades de sinergias y de
optimizacion de la red logistica. Disefio de una red que optimice el flujo de
productos a través de toda la cadena. Administracion de transporte,
combinando diferentes modos son el fin de reducir tiempos de ciclos y costos,
mejorando la eficiencia. Administracion de los inventarios; teniendo en cuenta
el flujo de mercaderias y manteniendo los niveles adecuados de inventarios.
Sistemas — Tecnologia
WMS

Sistema de administracién de almacenamiento que permite el control
exacto de inventarios para asegurar la correcta rotacion.

Ventajas

e Optimizacién de tiempos y movimiento.

e Optimizacién de bodega.

e Manejo adecuado de reposicion.
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¢ Informacién actualizada y en linea con la informacién del cliente.

e Manejo adecuado de FIFO.

Abastecimiento

Reducir los niveles de inventarios y costos relacionados con el
almacenamiento, a través de seguimiento y planificacién de la demanda en
base a la facturacion histérica de los clientes.
Almacenamiento

Administracién efectiva y a bajo costo de los inventarios y necesidades
de almacenamiento. Ubicacion estratégica de los productos en bodega, la cual
permitan mejorar el servicio al cliente y reducir costo de transporte.
Transformar los problemas de almacenamiento y distribucion en verdaderas

fortalezas y ventajas competitivas.

INVENTARIOS

Inventarios son bienes tangibles que se tienen para la venta en el curso
ordinario del negocio o para ser consumidos en la produccién de bienes o
servicios para su posterior comercializacion. Los inventarios comprenden,
ademas de las materias primas, productos en proceso y productos terminados
0 mercancias para la venta, los materiales, repuestos y accesorios para ser
consumidos en la produccion de bienes fabricados para la venta o en la

prestacion de servicios; empaques y envases y los inventarios en transito

La base de toda empresa comercial es la compra y venta de bienes o
servicios; de aqui la importancia del manejo del inventario por parte de la

misma. Este manejo contable permitira a la empresa mantener el control
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oportunamente, asi como también conocer al final del periodo contable un
estado confiable de la situacidbn econémica de la empresa. Ahora bien, el
inventario constituye las partidas del activo corriente que estan listas para la
venta, es decir, toda aquella mercancia que posee una empresa en el almacén

valorada al costo de adquisicion, para la venta o actividades productivas.

Para PROVENTASCORP S.A. es muy importante la Gestion de
Inventarios, puesto que el tener un stock demasiado alto, tiene repercusiones
sobre las Finanzas de la empresa especificamente sobre el flujo de efectivo,
aumentan los dias de inventarios, se generan obligaciones sin que el producto
salga de bodega y la falta de producto, da lugar a rompimiento de inventarios,
la cual se ve reflejada en disminucion de ventas y peor aun perder clientes y
que ellos se vayan con a la competencia, sin embargo con el fin de evitar estos

problemas se llevara un estricto control de inventarios.

CONTROL DE INVENTARIOS

La contabilidad para los inventarios forma parte muy importante para los
sistemas de contabilidad de mercancias, porque la venta del inventario es el
corazon del negocio. El inventario es, por lo general, el activo mayor en sus
balances generales, y los gastos por inventarios, llamados costo de mercancias
vendidas, son usualmente el gasto mayor en el estado de resultados. Las
empresas dedicadas a la compra y venta de mercancias, por ser ésta su
principal funcion y la que dard origen a todas las restantes operaciones,
necesitaran de una constante informacién resumida y analizada sobre sus

inventarios, lo cual obliga a la apertura de una serie de cuentas principales y
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auxiliares relacionadas con esos controles. Entre estas cuentas podemos
nombrar las siguientes:

e Inventario (inicial)

e Compras

e Devoluciones en compra

e Gastos de compras

e Ventas

e Devoluciones en ventas

e Mercancias en transito

¢ Inventario (final)

El Inventario Inicial representa el valor de las existencias de mercancias
en la fecha que comenz6 el periodo contable. En la cuenta Compras se
incluyen las mercancias compradas durante el periodo contable con el objeto
de volver a venderlas con fines de lucro y que forman parte del objeto para el
cual fue creada la empresa. Esta cuenta tiene un saldo deudor, no entra en el
balance general de la empresa, y se cierra por Ganancias y Pérdidas o Costo
de Ventas. Devoluciones en compra, se refiere a la cuenta que es creada con
el fin de reflejar toda aquella mercancia comprada que la empresa devuelve
por cualquier circunstancia; aunque esta cuenta disminuird la compra de
mercancias no se abonara a la cuenta compras.

Los gastos ocasionados por las compras de mercancias deben dirigirse
a la cuenta titulada: Gastos de Compras. Esta cuenta tiene un saldo deudor y

no entra en el Balance General.
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Ventas: Esta cuenta controlar4d todas las ventas de mercancias
realizadas por la Empresa y que fueron compradas con éste fin. Por otro lado
también tenemos

Devoluciones en Venta, la cual estd creada para reflejar las
devoluciones realizadas por los clientes a la empresa.

El Inventario Actual (Final) se realiza al finalizar el periodo contable y
corresponde al inventario fisico de la mercancia de la empresa y su
correspondiente valoracion.

Al relacionar este inventario con el inicial, con las compras y ventas
netas del periodo se obtendra las Ganancias o Pérdidas Brutas en Ventas de

ese periodo.

Planificacion de las Politicas de Inventario

En la mayoria de los negocios, los inventarios representan una inversién
relativamente alta y producen efectos importantes sobre todas las funciones
principales de la empresa.96 Cada funcion tiene a generar demandas de
inventario diferente y a menudo incongruente:

Ventas.-Se necesitan inventarios elevados para hacer frente con rapidez
a las exigencias del mercado.

Compras.- las compras elevadas minimizan los costos por unidad y los
gastos de compras en general.

Financiacién.- Los inventarios reducidos minimizan las necesidades de
inversién (corriente de efectivo) y disminuyen los costos de mantener

inventarios (almacenamiento, antigiedad, riesgos, etc.).
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Propésitos de las Politicas de Inventarios

Para PROVENTASCORP S.A. es importante establecer politicas que
permitan:

¢ Planificar el nivel 6ptimo de inversion en inventarios.

e A través de control, mantener los niveles 6ptimos tan cerca como sea

posible de lo planificado.

Los niveles de inventario tienen que mantenerse entre dos extremos: un
nivel excesivo que causa costos de operacién, riesgos e inversion
insostenibles, y un nivel inadecuado que tiene como resultado la imposibilidad
de hacer frente rapidamente a las demandas de ventas y produccion.

Existen dos decisiones que PROVENTASCORP S.A. debe tener en cuenta
cuando intentan llevar a cabo las funciones de inventario recién revisadas.
Estas dos decisiones se hacen para cada articulo en el inventario:

e Que cantidad de un articulo ordenar cuando el inventario de ese item se

va a reabastecer.

e Cuando reabastecer el inventario de ese articulo.

TIPOS DE INVENTARIOS

Para el caso de estudio se llevaran a cabo dos tipos de Inventarios:

Inventario Perpetuo

Es el que se lleva en continuo acuerdo con las existencias en el
almacén, por medio de un registro detallado que puede servir también como
mayor auxiliar, donde se llevan los importes en unidades monetarias y las

cantidades fisicas. A intervalos cortos, se toma el inventario de las diferentes
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secciones del almacén y se ajustan las cantidades o los importes 0 ambos,
cuando es necesario, de acuerdo con la cuenta fisica.

Los registros perpetuos son utiles para preparar los estados financieros
mensuales, trimestral o provisionalmente. El negocio puede determinar el
costo del inventario final y el costo de las mercancias vendidas directamente de
las cuentas sin tener que contabilizar el inventario. El sistema perpetuo ofrece
un alto grado de control, porque los registros de inventario estan siempre
actualizados.

Inventario Fisico

Es el inventario real. Es contar, pesar o medir y anotar todas y cada una
de las diferentes clases de bienes (mercancias), que se hallen en existencia en
la fecha del inventario, y evaluar cada una de dichas partidas. Se realiza como
una lista detallada y valorada de las existencias.

Inventario determinado por observacién y comprobado con una lista de
conteo, del peso o0 a la medida real obtenidos.

Calculo del inventario realizado mediante un listado del stock realmente
poseido. La realizacion de este inventario tiene como finalidad, convencer a
los auditores de que los registros del inventario representan fielmente el valor
del activo principal. La preparacién de la realizacion del inventario fisico consta
de cuatro fases, a saber:

e Manejo de inventarios (preparativos)

e Identificacion

e Instruccién

e Adiestramiento
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El inventario Perpetuo permitira tener un mayor control de los productos
para evitar un sobre stock y los rompimientos de inventarios, y el Inventario
fisico se lo hara al final de cada mes con la finalidad de llevar un control sobre

los custodios de la bodega.

METODO DE VALUACION DE INVENTARIOS

Existen numerosas bases aceptables para la valuacién de los
inventarios; algunas de ellas se consideran aceptables solamente en
circunstancias especiales, en tanto que otras son de aplicacion general.

Entre las cuestiones relativas a la valuacién de los inventarios, la de
principal importancia es la consistencia: La informacion contable debe ser
obtenida mediante la aplicacion de los mismos principios durante todo el
periodo contable y durante diferentes periodos contables de manera que
resulte factible comparar los Estados

Financieros de diferentes periodos y conocer la evolucién de la entidad
econdmica; asi como también comparar con Estados Financieros de otras
entidades econémicas.

Método Primero en Entrar, Primero en Salir

Este método identificado también como "PEPS", se basa en el supuesto
de que los primeros articulos y/o materias primas en entrar al almacén o a la
produccion son los primeros en salir de él.

Se ha considerado conveniente este método porque da lugar a una evaluacién
del inventario concordante con la tendencia de los precios; puesto que se

presume que el inventario esta integrado por las compras mas recientes y esta
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valorizado a los costos también mas recientes, la valorizacion sigue entonces la

tendencia del mercado.

PROVENTASCORP S.A. empleara este método debido a que su razén

de ser es la comercializacién de articulos de consumo masivo perecibles.

Control Interno Sobre Inventarios

Para un estricto control sobre los inventarios se tendra en cuenta los

siguientes elementos que incluyen:

Conteo fisico de los inventarios por lo menos una vez al afo, no
importando cual sistema se utilice.

Mantenimiento eficiente de compras, recepcion y procedimientos de
embarque.

Almacenamiento del inventario para protegerlo contra el robo, dano 6
descomposicion.

Permitir el acceso al inventario solamente al personal que no tiene
acceso a los registros contables.

Mantener registros de inventarios perpetuos para las mercancias de alto
costo unitario.

Comprar el inventario en cantidades econdémicas.

Mantener suficiente inventario disponible para prevenir situaciones de
déficit, lo cual conduce a pérdidas en ventas.

No mantener un inventario almacenado demasiado tiempo, evitando con

eso el gasto de tener dinero restringido en articulos innecesarios.
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PROCESO DE COMPRAS

GRAFICO # 11
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PROCESO DE VENTAS Y COBRO

GRAFICO # 12

INICIO

Vendedor se reporta en
oficina 7 a.m.

Recibe guia de cobro,
facturas y papeleria
necesaria para la venta

Cliente
tiene

factura
por
pagar

Vendedor cobra
factura
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Entrega la recaudacion a
asistente con sus recibos de
cobros

Entrega pedidos a digitador
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PROCESO DE FACTURACION
GRAFICO # 13

INICIO

Digitador recibe
pedidos

Pedidos
retenidos?

Jefe de ventas analiza motivo
por retencion
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Imprime guia de embarque y
despacho de camioén.

Guia de entrega.

Impresion de facturas
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PROCESO DE DESPACHO Y ENTREGA

GRAFICO #14

Inicio

Jefe de bodega recibe guia
de embarque y despacho
de camién y guia de
entrega.

Ayudante 1
selecciona y
cuenta productos
por unidad del
despacho

Jefe de bodega chequea el
despacho de la mercaderia
por cajas
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Chofer
recibe
mercaderia
en furgén

Ayudante 1 embarca
mercaderia chequeada al
camion
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Chofer entrega juego
de factura al cliente

Cliente

recibe
pedido?

Ayudantes entregan
mercaderia
correspondiente a dicha

Firma el recibi conforme y
pagare de la factura

Archiva en su camion las
facturas entregadas
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6. Estudio Organizacional

6.1  Organigrama

GRAFICO # 15

PRESIDENTE

CONTADOR

GERENTE

ADMINISTRATIVO

ASISTENTE

ADMINISTRATIVA

JEFE DE VENTAS JEFE DE BODEGA

FUERZA DE
VENTAS CHOFER

FACTURACION AYUDANTES

Como se grafica arriba, el organigrama esta dividido en
departamentalizacién por funciones. El propésito de la empresa sera crear una
eficiencia a la cooperacién humana, para cumplir con este objetivo nuestros
niveles organizacionales seran estrechos y descentralizados. Lo que significa
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que los superiores delegaran funciones a sus subordinados sin dejar de llevar
un control periédico. También estableceran las decisiones a impulsar en forma
descendente siguiendo la estructura de la compania. La organizacién sera
formal, dando cabida a la discrecionalidad para aprovechar los talentos
creativos y reconocer las preferencias y capacidades individuales.

En el organigrama se muestra las relaciones de autoridad formales, es
decir, las relaciones que se dan en forma descendente y ascendente desde los
altos ejecutivos hasta el subordinado y viceversa. La autoridad maxima recaera
en el Presidente. Para las labores diarias sera el gerente general de la
empresa quien asumira la mayor responsabilidad. En esta organizacion el
trabajo en equipo sera lo primordial, todas la dreas dependen unas de las otras
por esta razon estan estrechamente relacionadas. Al igual que en las
relaciones formales, la linea de mando es aquella relacion en la que el superior
ejerce supervision directa sobre un subordinado, una relacion de autoridad en
linea directa o0 en pasos, tal y como se ha detallado en el organigrama, y en las

relaciones formales arriba mencionadas.
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6.2 Perfiles de Puestos

Gerente General

Sexo:

Indistinto

Edad:

35 anos en adelante

Educacion:
Maestria en Administracién de Empresas o Logistica (preferible)

Ingenieros Comerciales, especializados en logistica

Idiomas:
Inglés, Espafriol
Experiencia previa:
Al menos 3 afnos en cargos administrativos en empresas de
logistica.
Caracteristicas Principales:
Asertivo,
Proactivo,
Responsable

Trabajo en equipo
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Jefe de Ventas

Sexo:

Indistinto

Edad:

28 a 35 anos

Educacion:
Maestria en Administracion de Empresas o Marketing (cursando)

Ingenieros en Marketing con experiencia en logistica

Idiomas:

Inglés,Espariol

Experiencia previa:
Al menos 3 afnos en cargos administrativos en empresas de

logistica.

Caracteristicas Principales:
Asertivo,
Proactivo,
Responsable

Trabajo en equipo
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Jefe de Bodega

Sexo:

Indistinto

Edad:

25 a 35 anos

Educacion:

Ingeniero comercial o0 economistas

Idiomas:

Inglés , Espariol

Experiencia previa:
Al menos 3 afos de experiencia en manejo de bodegas y

productos.

Caracteristicas Principales:
Asertivo,
Proactivo,
Responsable

Trabajo en equipo

121




Asistente de Gerente General

Sexo:

Indistinto

Edad:

26 anos en adelante

Educacion:

Ingeniero Comercial, Economista

Idiomas:

Inglés Avanzado, Espariol

Experiencia previa:

Al menos 3 anos en cargos similares

Caracteristicas Principales:
Asertivo,
Proactivo,
Responsable
Trabajo en equipo

Organizado
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Vendedores

Sexo:

Indistinto

Edad:

26 anos en adelante

Educacion:

Ingeniero Comercial, Economistas, Ingenieros en Marketing

Idiomas:

Inglés, Espafnol

Experiencia previa:

Al menos 3 anos en cargos similares
Caracteristicas Principales:

Asertivo,

Proactivo,

Responsable

Trabajo en equipo

Organizado

Habilidades de Negociador
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Ayudantes

Sexo:

Hombres

Edad:

20 anos en adelante

Educacion:

Ingenieros Comerciales (estudiando)

Idiomas:

Inglés basico, no necesario

Experiencia previa:

Conocimiento en conduccidén y manejo de carga

Caracteristicas Principales:
Asertivo,
Proactivo,
Responsable
Trabajo en equipo

Organizado
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Chofer

Sexo:

Hombres

Edad:

25 anos en adelante

Educacion:

Choferes Profesionales

Idiomas:

Inglés basico, no necesario

Experiencia previa:

Conocimiento en conduccidén y manejo de carga

Caracteristicas Principales:
Asertivo,
Proactivo,
Responsable
Trabajo en equipo

Organizado

125




6.3 Manual de Funciones

Funciones de Gerente General

e Contratar todas las posiciones gerenciales.

e Realizar evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de las
funciones de los diferentes departamentos.

e Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos
anuales.

e Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, gerentes
corporativos y proveedores para mantener el buen funcionamiento de la
empresa.

e Lograr que las personas quieran hacer lo que tienen que hacer y no
hacer lo que ellas quieren hacer.

e Desarrollar y hacer cumplir los presupuestos anuales de cada area junto
con los directores o jefes de departamento

e Analisis de los aspectos Operativos de la compafia

e Participar cuando se requiera en el anadlisis de la cantidad de inversion
necesaria para alcanzar las ventas esperadas.

e Disefar y modificar rutas de trabajo a mantener mejorar procesos .

e Tratar en forma directa con lideres de grupos asi como estar al tanto de
las situaciones presentadas con las personas a su cargo.

e Atender a clientes y tener la capacidad de resolver inquietudes y
reclamos

e Manejar con diplomacia conflictos internos y externos. Conocer vy

entender todos 0 procesos y los recursos que se utilizan.
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Identificar y poner en conocimiento de la Presidencia los requerimientos
técnicos , humanos y logisticos necesarios para cumplir con sus metas y
objetivos

Hacer seguimiento a todos los proyectos que lidera y responderle al

cliente por el mismo.

Funciones de Jefe de Bodegas

Diligenciar formatos de entrada y salida del almacén, se le debe asignar
esta funcion para que €l pueda saber cuando llego o salié la mercancia,
que cantidad, cuantas unidades de una referencia, que articulos, a quien
se le compro o vendié y quien la recibio.

Realizar un control de inventarios diarios para que el este enterado de
que se esta agotando o que productos tiene en mayor cantidad.

Recibir y verificar los productos que ingresan esto para estar seguro de
que lo que se le anuncia en el documento correspondiente es lo que en
realidad se le entrega.

Diligenciar los documentos necesarios que certifiguen el recibo o
despacho de la mercancia ya que él es el directo responsable y asi
evitar reclamaciones futuras de que no me llego tal producto o que se le
entrego de mas.

Realizar los reportes respectivos al jefe de venta y al contador para
poder contar con la autorizacién de estos.

Reportar al departamento de logistica si al momento de la descarga
detecta danos en los productos tales como humedad, empaques

dafados, problemas de infestacién, faltantes o sobrantes.
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e Revisar que el almacenaje de los productos si sean los adecuados

e Consolidar pedidos de acuerdo a los requerimientos del cliente para asi
asegurarse de que al cliente le llega el pedido en la fecha que el solicito
y en buenas condiciones

e Manejo de operaciones de cargue y descargue, para poder verificar en
qué estado se envia y se recibe la mercancia.

e Movilizar la carga segun el plan de rutas y normas de seguridad y asi
tener un mejor control de las cargas y evitar que sufran un robo.

e Almacenar los productos aplicando normas, técnicas e higiene para
evitar su deterioro.

e Aplicar medidas de seguridad industrial

e |dentificar proveedores

e Realizar las operaciones de recibo y despacho de los productos

Funciones de Jefe de Ventas

¢ |dentifica nichos de mercado-mercados meta rentables y crecientes

e Anticipa necesidades- del mercado y clientes e implementa politicas de
satisfaccion, las cuales son diferentes a las politicas del servicio

e Introduce nuevos productos — caracteristicas/usos diferentes a través del
Mercadeo del bienestar

e Promociona marca/empresa — integra estrategias entre cliente,
consumidor y usuario

e Enfrenta estrategias de la competencia- hace benchmarking

e Planifica ventas — pronostica y planea sistemas de venta estratégica,

contra la venta de tomar pedidos
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e Analiza rentabilidades - busca utilidades y crecimiento financiero de las
lineas

e Fija politicas de venta — como apoyo al equipo de ventas

e Administra la gestibn de mercadeo — mejora los procesos Yy
procedimientos, pero pensando en el cliente, no para entorpecer el
contacto con él

e Piensa globalmente- actia localmente pero con visién mundialista

e Propone estrategias diferentes y novedosas - considera que el éxito
comercial de ayer no es necesariamente garantia para el éxito de hoy y
menos del manana.

e Revisa permanentemente su sistema de mercadear - hace mercadeo
con y para el cliente.

e Coordinar la investigacion de mercados, la estrategia de marketing,
ventas, publicidad, promocién, politicas de precios, desarrollo de

productos y las actividades de relaciones publicas.

Funciones del Vendedor
e Conocer acertadamente los productos y servicios de la organizacion.
e Asesorar de manera real y objetiva a los clientes y sus necesidades.
e Mantener un continuo contacto con los clientes.
e Administrar coherentemente su agenda de trabajo.
e Mantener una busqueda constante de nuevos clientes y mercados.
e Realizar investigaciones constantes acerca del mercado y sus precios.
e Responsabilizarse del recaudo de cartera de los clientes.

e Ofrecer un excelente servicio post venta.
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Diligenciar y reportar al coordinador de calidad las oportunidades de
mejoramiento expresadas por el cliente.

Cumplir con las metas establecidas para el presupuesto.

Confirmar con el cliente el recibo de la mercancia, la calidad del material
el servicio prestado y resolver cualquier inquietud que pueda tener.
Consolidar la imagen corporativa de la organizacion. Mejorar

continuamente nuestro desempefo hacia el cliente.

Funciones del Asistente de Gerencia

Conocer acertadamente los productos y servicios de la organizacion.
Trabajar en equipo

Organizar y en ciertos casos, asistir a reuniones

Organizar viajes de negocios

Establecer buenos contactos telefénicos

Redactar y presentar correctamente informes y comunicados

Planificar su tiempo y el de su jefe

Preparar y tratar la informacion adecuadamente

Concertar, acoger y atender a las visitas

Preparar presentaciones de productos o servicios

Realizar procesos de seleccion de personal

Llevar las estadisticas de los rendimientos y demas indicadores de los
distintos departamentos

Coordinar todas la capacitaciones para los empleados de las distintas

areas
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Funciones del Operario
e Asegurar el almacenamiento del producto terminado
e Asegurar el ingreso y egreso del producto bajo comprobante
e Asegurar el mantenimiento actualizado del médulo de stock en sistema
informatico.

e Asistir en compras productivas y no productivas.

6.4 Sistemas de Informacion

El plan de recursos humanos es pieza fundamental del sistema de
informacion de Recursos humanos de la organizacion. La informacion
contenida previamente sirve como guia para el reclutador, capacitador,
planificador del desarrollo y otros especialistas. Sabiendo claramente cuales
son las necesidades de la empresa en materia de Recursos Humanos, todo el
personal de la organizacion puede actuar en consonancia con los objetivos
definidos y los cambios que se perciben.

El plan de Recursos Humanos es solamente una parte del sistema de
informacion global, del departamento de Operaciones, contenido en la
Gerencia General, otra parte importante es la informacidn sobre los puestos
especificos de la organizacion, detallados anteriormente. Provistos de la
suficiente informacion sobre el contenido de los puestos y mediante el analisis
de los mismos, el Gerente General, puede contratar personal, para la
organizacion en forma eficiente y efectiva. Un esbozo muy preliminar de la
informacion necesaria que debiera tener al momento de contratar una persona
para un puesto especifico puede delinearse contestando las siguientes

preguntas:
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1. ¢ Qué deberes y responsabilidades son inherentes a cada puesto de trabajo
dentro de la compania?

2. ¢, Qué conjunto de habilidades deberia poseer cada empleado?

3. ¢ Qué necesidades de recursos humanos existiran en el futuro?

4. ; Qué factores externos afectan mas directamente a la empresa?

Resulta muy claro que la adquisicion, el almacenamiento y la
recuperacion de la informacién constituyen un reto de grandes dimensiones.
Una parte importante de él consiste en obtener la cooperacion de las otras
personas de la organizacion, que contribuirdn con gran parte de la informacién.
Seran los empleados de diversos niveles quienes responderan los distintos
cuestionarios, los supervisores quienes rendiran informes sobre la asistencia,
es decir, participaran todos los miembros de la empresa
Orientaciones al empleado

Independientemente de las calificaciones que pueda tener el candidato,
por lo general necesita una orientacion respecto a la compafia, si es de
reciente ingreso. Tanto los recién contratados como los empleados mas
antiguos que llegan a un puesto mediante una promocién, requeriran una
orientacion general respecto a sus nuevas responsabilidades. La orientacion
cubre en especial las politicas y procedimientos que son necesarios observar,
asi como el conocimiento de las personas que alternaran con el empleado.
Temas de la Organizacion Global

e Historia de la Compafnia
e Estructura de la Compania
e Nombre y funciones de los ejecutivos principales

e Estructura de edificios e instalaciones
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Periodo de Prueba

Normas de Seguridad

Linea de productos o servicios
Descripcién del proceso de produccién

Politicas y Normas

Prestaciones y Servicios al personal

Politica salarial y de compensacién
Vacaciones y dias feriados

Capacitacién y desarrollo

Presentaciones

Al supervisor
A los capacitadores
A los comparieros de trabajo

A los subordinados

Funciones y deberes y especificos

Ubicacién del puesto de trabajo
Labores del puesto de trabajo
Normas especificas de seguridad
Descripcién del puesto

Obijetivo del puesto

Relaciones con otros puestos
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7. Estudio Legal

Su objetivo es definir la posicion legal y social existente para que la
empresa se establezca y opere, en esta punta analizamos permisos,
reglamentaciones, leyes, obligaciones, efectos sociales, tipos de sociedades,
responsabilidades para observar las que se deba cumplir, para evitar

incidencias negativas en la comunidad.

7.1 Creacidn de la compania
LEY DE COMPANIAS
SECCION |
DISPOSICIONES GENERALES
Art. 1.- Contrato de compania es aquél por el cual dos o0 mas personas unen
sus capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y
participar de sus utilidades.
Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Codigo de
Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del Codigo
Civil.
Nota: Incluido Fe de Erratas, publicada en Registro Oficial. No. 326 de 25 de
noviembre de 1999.
Art. 2.- Hay cinco especies de companias de comercio, a saber:
* La compania en nombre colectivo;
* La compania en comandita simple y dividida por acciones;
* La compania de responsabilidad limitada;
* La compania anénima; vy,

* La compania de economia mixta.

Estas cinco especies de companias constituyen personas juridicas.
La Ley reconoce, ademas, la compafia accidental o cuentas en participacion.
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Art. 3.- Se prohibe la formacién y funcionamiento de companias contrarias al
orden publico, a las leyes mercantiles y a las buenas costumbres; de las que
no tengan un objeto real y de licita negociacién y de las que tienden al
monopolio de las subsistencias o de algun ramo de cualquier industria,
mediante practicas comerciales orientadas a esa finalidad.
Art. 4.- El domicilio de la compania estara en el lugar que se determine en el
contrato constitutivo de la misma.
Si las companias tuvieren sucursales o establecimientos administrados por un
factor, los lugares en que funcionen éstas o éstos se considerardn como
domicilio de tales companias para los efectos judiciales o extrajudiciales
derivados de los actos o contratos realizados por los mismos.
Art. 11.- El que contratare por una compania que no hubiere sido legalmente
constituida, no puede sustraerse, por esta razén, al cumplimiento de sus
obligaciones.
Art. 12.- Serda ineficaz contra terceros cualquiera limitacion de las facultades
representativas de los administradores o gerentes que se estipulare en el
contrato social o en sus reformas.
Art. 17.- Por los fraudes, abusos o vias de hecho que se cometan a nombre de
compafias y otras personas naturales o juridicas, seran personal vy
solidariamente responsables:

1. Quienes los ordenaren o ejecutaren, sin perjuicio de la responsabilidad

que a dichas personas pueda afectar;
2. Los que obtuvieren provecho, hasta lo que valga éste; vy,

3. Los tenedores de los bienes para el efecto de la restitucion.
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Art. 26.- El ejercicio econdémico de las compafias terminara cada 31 de

diciembre.

El lugar y fecha en que se celebre el contrato;

1.

El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
que constituyan la compafia y su voluntad de fundarla;

El objeto social, debidamente concretado;

Su denominacion y duracion;

El importe del capital social, con la expresién del numero de acciones en
que estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi
como el nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital;

La indicacién de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otros
bienes; el valor atribuido a éstos y la parte de capital no pagado;

El domicilio de la compaiiia;

La forma de administracion y las facultades de los administradores;

La formay las épocas de convocar a las juntas generales;

La forma de designaciéon de los administradores y la clara enunciacion

de los funcionarios que tengan la representacion legal de la compania;

10.Las normas de reparto de utilidades;

11.La determinacién de los casos en que la comparia haya de disolverse

anticipadamente; vy,

12.La forma de proceder a la designacién de liquidadores.

Art. 151.- Otorgada la escritura de constitucion de la compafia, se presentara

al Superintendente de Compainias tres copias notariales solicitdndole, con firma

de abogado, la aprobacion de la constitucion. La Superintendencia la aprobara,

si se hubieren cumplido todos los requisitos legales y dispondra su inscripcién
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en el Registro Mercantil y la publicacion, por una sola vez, de un extracto de la
escritura y de la razén de su aprobacion.

La resolucién en que se niegue la aprobaciéon para la constitucion de una
compafia andénima debe ser motivada y de ella se podra recurrir ante el
respectivo Tribunal Distrital de lo Contencioso Administrativo, al cual el

Superintendente remitira los antecedentes para que resuelva en definitiva.

Art. 152.- El extracto de la escritura sera elaborado por la Superintendencia de
Compaiias y contendra los datos que se establezcan en el reglamento que
formulara para el efecto.
Art. 153.- Para la constitucién de la comparnia andénima por suscripcién publica,
sus promotores elevaran a escritura publica el convenio de llevar adelante la
promocidén y el estatuto que ha de regir la compania a constituirse. La escritura
contendra, ademas:

a) El nombre, apellido, nacionalidad y domicilio de los promotores;

b) La denominacién, objeto y capital social;

c) Los derechos y ventajas particulares reservados a los promotores;

d) El nUmero de acciones en que el capital estuviere dividido, la clase y valor

nominal de cada accion, su categoria y series;

REQUISITOS PARA LA CONSTITUCION DE LA COMPANIA

1.- Acta Inaugural de la compania

2.- Copia del Certificado de Afiliacion a la Camara de Comercio de
Guayaquil

3.- Certificado original de Cumplimiento de Obligaciones

4.- Un Testimonio Original, de la escritura de la constitucion de la
compahia
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5.- Libro de Acciones y Accionistas

6.- Nombramiento originales debidamente inscritos en el Registro
Mercantil de Gerente General, y, Presidente.

7.- Certificado Provisionales

8.- Copia de Registro de Sociedades

9.- Copia del extracto de publicaciones de la compania

10.-Talonarios

11.- Registro Unico de Contribuyentes

12.- Carta de Transferencia de acciones de fecha 9 de Marzo de 2007

* Tecnoldgicos.

* Legales:
+ Compania An6nima.
» Afiliacion.

* Municipales
* Permiso de los bomberos.
» Permiso de Funcionamiento Municipal.
7.2 Impuestos
Lo impuestos que debe cancelar toda empresa son:

e [VA

e RENTA

7.3 Permisos de Funcionamiento

Existen ciertos tramites que son requeridos por ley para que un negocio
opere de manera formal, y esto facilita la posibilidad de la empresa acceder a
medios de financiamiento del gobierno o bancarios, mientras que una empresa
no formalizada no tendra esas herramientas financieras, se incrementa el

nuamero de clientes, porque el hecho de que su negocio cumpla con la ley, les
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da seguridad, se tiene la facultad de solicitar a las autoridades su intervencién,

en el caso de que sus derechos se vean agredidos 0 amenazados.

Los requisitos y obligaciones para la constitucion de la empresa son:

Buscar un nombre para la empresa que este no sea utilizado o que este
registrado en el IEPI (instituto ecuatoriano de propiedad intelectual)
registrar la empresa en la Superintendencia de Companias,

depositar 25% del capital de la empresa en una cuenta,

contratar a un notario para certificar la incorporacion del estatuto de la
empresa,

esperar a que el Superintendente de Comparnias apruebe la constitucion
de la empresa,

publicar un resumen de ese estatuto en uno de los diarios que circulan
en el area en que estara localizada la empresa,

afiliarse a una de las camaras,

esperar a que se registre el estatuto en el Registro Mercantil,

obtener un Registro Unico de Contribuyentes (RUC),

comprar facturas en imprentas autorizadas por el Servicio de Rentas
Internas (SRI),

registrarse en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS),
inscribir todos los contratos de sus empleados en el Ministerio de
Trabajo,

ser inspeccionado por el Municipio y obtener una “tasa de habilitacion” y
una patente comercial del Municipio.

Permiso de bomberos
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8. Estudio Financiero

En este estudio podremos observar, el flujo de inversion que empieza a
desarrollarse a partir de la proyeccion de la demanda, que ya ha sido castigada
en el ingreso promedio por compra que podria tener la compania,
considerando que actualmente se cuenta con una facturacion promedio de

$35,00 por cliente y se proyect6 la demanda con $25,00 por cliente.

Adicional se consideran gastos variables como comisiones en un 2%,
considerando que se paga el 1,5% de comisiones por venta y el 0,5% de
comisiones por cobranza. Se calcula un incobrable que empieza en el 0,4% y
que se espera se reduzca al 0,1% en el quinto afo. Esta meta es alcanzable

debido al bajo porcentaje de crédito otorgado.

También se consideran incrementos anuales en los costos de entre el 2 'y
el 4% dependiendo el rubro, debe considerarse que en esta tipo de negocio se
tiene un alto costo de compra, por lo que el éxito del negocio esta en el
volumen de ventas y el control minucioso de costos. Se considera una
reinversion de equipos tecnolégicos y de vehiculos de acuerdo a la

obsolescencia de los mismos.

Se considera un apalancamiento de 4 anos, y se muestra la tabla de
amortizacién del mismo, el monto del préstamo es de $ 60.000,00 y se pagaria
un interés anual del 12%. En el flujo de inversion original se observa resultados

de una TIR de 86,80%.
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8.1

Inversion Inicial

CUADRO # 17

INVERSIONES DEL PROYECTO Y SU FINANCIAMIENTO

INVERSIONES FIJAS DESCRIPCION ARANCEL _ VALOR TOTAL
INVERSIONES FIJAS
# DESCRIPCION SUB TOTAL TOTAL
EQUIPOS DE OFICINA
5 COMPUTADORAS $ 800.00 $4.000,00
2 IMPRESORA, COPIADORA, SCANER $ 120,00 $ 240,00
3 TELEFONOS $ 80,00 $ 240,00
2 IMPRESORA MATRICIAL $ 300,00 $ 600,00
9 CELULARES $ 80,00 $ 720,00
1 SISTEMA DE INVENTARIO $ 5.000,00 $5.000,00
TOTAL DE EQUIPOS $10.800,00
MUEBLES DE OFICINA
4 ESCRITORIO $ 180,00 $ 720,00
4 SILLAS EJECUTIVAS $97.32 $ 389,28
8 SILLAS PERSONAL $31,25 $ 250,00
1 MESA DE trabajo $249.53 $249,53
50 PALETS $ 50,00 $2.500,00
4 ARCHIVADORES $ 150,00 $ 600,00
4 MUEBLES AEREOS $ 130,00 $ 520,00
TOTAL MUBLES DE OFICINA $5.228,81
VEHICULOS
1 CAMIONES 4.5 TON. $ 36.400,00 $ 36.400,00
TOTAL ACTIVOS $52.428,81
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO
1 BOMBEROS $167.20 $ 167,20
1 PERMISOS DE ACTIVOS TOTALES $54,78 $54.78
1 SALUD $ 35,00 $ 35,00
4 CERTIFICADOS DE SALUD $7.00 $ 28,00
1 MINISTERIO DEL INTERIOR $15,00 $ 15,00
1 PATENTE ANUAL $375.21 $375.21
TOTAL DE PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO $ 675,19
GASTOS LEGALES
HONORARIOS DEL ABOGADO $ 400,00 $ 400,00
CONSTITUCION DE LA COMPANIA $ 600,00 $ 600,00
PUBLICACION EXTRACTO (VALOR MINIMO) 30] $ 30,00
NOTARIA (ANOTACION MARGINAL) 11 $ 11,00
TOTAL GASTOS LEGALES $1.041,00 $1.041,00
ACTIVOS INTANGIBLES
INSTALACION DE RED 900,00 900,00
INSTALACION ELECTRICA 450,00 450,00
INSTALACION A/C 975,00 975,00
ADECUACION OFICINA Y BODEGA 1.600,00 1.600,00
PUBLICIDAD EN RADIO 100,00 100,00
TOTAL DE ACTIVOS INTANGIBLES $4.025,00 $4.025,00
CAPITAL PROPIO $ 45.000,00 $ 45.000,00
TOTAL DE LA INVERSION $103.170,00
INVERSION TOTAL

Activos Depreciables
Permisos de funcionamiento
Gastos Legales

Otros

Capital de Trabajo Inicial

FINANCIAMIENTO
Prestamo bancario
Aportacion de capital

$52.428,81
$675,19

$ 1.041,00
$4.025,00
$ 45.000,00

$103.170,00

60.000,00
43.170,00

103.170,00
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8.2 Depreciaciones y otros gastos de constitucion

Cuadro #18

DEPRECIACIONES Y OTROS GASTOS DE CONSTITUCION

VIDA | VALOR | VALORA |[AMORTIZ | AMORTIZ
DESCRIPCION UTIL |RESIDUAL| DEPRECIAR | ANUAL | MENSUAL
10%
EQUIPOS DE OFICINA
COMPUTADORAS 5 $ 400,00 $  3.60000 $ 72000 $ 60,00
IMPRESORA, COPIADORA, SCANER 5 $ 2400 $ 21600 $ 4320 $ 3,60
TELEFONOS 5 $ 2400 $ 21600 $ 4320 S 3,60
IMPRESORA MATRICIAL 5 $ 60,00 $ 540,00 $ 108,00 $ 9,00
CELULARES 5 $ 72,00 $ 648,00 $ 12960 $  10.80
SISTEMA DE INVENTARIO 5 $ 500,00 $ 450000 $ 90000 $ 7500
TOTAL DE EQUIPOS [ $1.080,00 | $9.720,00 | $1.944,00]  $162,00
MUEBLES DE OFICINA
ESCRITORIO 5 $ 72,00 $ 648,00 $ 12960 $ 10,80
SILLAS EJECUTIVAS 5 $ 3893 $ 35035 $ 70,07 S 5.84
SILLAS PERSONAL 5 $ 2500 $ 22500 $ 4500 S 3,75
MESA DE trabajo 5 $ 2495 $ 224,58 $ 4492 $ 3,74
PALETS 5 $ 250,00 $ 225000 $ 45000 $ 3750
ARCHIVADORES 5 $ 60,00 $ 540,00 $ 108,00 $ 9,00
MUEBLES AEREOS 5 $ 52,00 % 46800 $ 93,60 $ 7.80
TOTAL MUBLES DE OFICINA [ $52288]  $470593] $941,19]  $7843
CAMIONES 4.5 TON. 15 $ 3.640,00 $  32.760,00 $ 2.184,00 $ 182,00
[ $5.242,88] $47.18593] $5.06919]  $42243
PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO
BOMBEROS 5 $ 1672 $ 15048 $ 30,10 $ 2,51
PERMISOS DE ACTIVOS TOTALES 5 $ 548 4930 $ 9.86 $ 0.82
SALUD 5 $ 3,50 $ 31,50 $ 6,30 S 0,53
CERTIFICADOS DE SALUD 5 $ 2,80 $ 2520 $ 504 S 0,42
MINISTERIO DEL INTERIOR 5 $ 1,50 $ 13,50 $ 2,70 $ 0,23
PATENTE ANUAL 5 $ 37528 337,69 $ 67,54 S 5,63
TOTAL DE PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO [ $6152] $607,67]  $121,53]  $1013
GASTOS LEGALES
HONORARIOS DEL ABOGADO 5 $ 40,00 $ 360,00 $ 72,00 $ 6.00
CONSTITUCION DE LA COMPANIA 5 $ 60,00 $ 540,00 $ 108,00 $ 9,00
PUBLICACION EXTRACTO (VALOR MINIMO) 5 $ 3,00 $ 27,00 $ 540 S 0,45
NOTARIA (ANOTACION MARGINAL) 5 $ 1,10 $ 990 $ 198 $ 0,17
TOTAL GASTOS LEGALES [$ 10410]s 93690 $ 187,38[$ 1562
ACTIVOS INTANGIBLES
INSTALACION DE RED 5 $ 90,00 $ 810,00 $ 16200 $ 13,50
INSTALACION ELECTRICA 5 $ 4500 $ 40500 $ 81,00 $ 6,75
INSTALACION A/C 5 $ 9750 $ 87750 $ 17550 $ 14,63
ADECUACION OFICINA Y BODEGA 5 $ 160,00 $§ 144000 $ 288,00 $ 24,00
PUBLICIDAD EN RADIO 5 $ 10,00 $ 90,00 $ 18,00 $ 1,50
TOTAL DE ACTIVOS INTANGIBLES [$ 40250[$  3.62250]8 72450[$ 60,38
CAPITAL PROPIO
TOTAL DE LA INVERSION [ $5817,00]  $52353,00] $6.102,60]  $508,55
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8.3 Tabla de amortizacion de crédito.
Cuadro # 19

TABLA DE AMORTIZACION DEL CREDITO

Monto de credito $ 60.000

Tasa de interes anual 12% 3%

Numero de pagos 16 -$4.777

TRIMESTRES | CAPITAL | INTERES |AMORTIZAC.| DIVIDENDO |
1 60.000,00 1.800,00 2.976,65 4.776,65
2 57.023,35 1.710,70 3.065,95 4.776,65
3 53.957,40 1.618,72 3.157,93 4.776,65
4 50.799,47 1.523,98 3.252,67 4.776,65
5 47.546,80 1.426,40 3.350,25 4.776,65
6 44.196,56 1.325,90 3.450,75 4.776,65
7 40.745,80 1.222,37 3.554,28 4.776,65
8 37.191,52 1.115,75 3.660,91 4.776,65
9 33.530,62 1.005,92 3.770,73 4.776,65
10 29.759,89 892,80 3.883,85 4.776,65
11 25.876,03 776,28 4.000,37 4.776,65
12 21.875,66 656,27 4.120,38 4.776,65
13 17.755,28 532,66 4.243,99 4.776,65
14 13.511,29 405,34 437131 4.776,65
15 9.139,98 274,20 4.502,45 4.776,65
16 4.637,53 139,13 4.637,53 4.776,65
| 0,00 | 1642642 | 60.000,00 |  76.426,42 |

PRIMER ANO SEGUNDO ANO TERCER ANO CUARTO ANO QUINTO ANO

Pago de interes $6.653 $5.090 $3.331 $ 1.351 $0
Amortizac. de capital $12.453 $14.016 $ 15.775 $17.755 $0
$12.453 $ 14.016 $15.775 $17.755 $0

60.000,00 47.546,80 33.530,62 17.755,28 -

47.546,80 33.530,62 17.755,28 - -
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8.4 Proyeccion de ventas

CUADRO # 20
ANO 1
INGRESOS CATEGORIAS VENTA MES TOTAL ANUAL
COLGATE PALMOLIVE 4 $ 23.000,00 | $ 276.000,00
LA UNIVERSAL 1 $ 16.000,00 | $ 192.000,00
PASTEURIZADORA QUITO 1 $ 8.000,00 | $ 96.000,00
LA FABRIL 3 $ 12.000,00 | $ 144.000,00
UNILEVER 2 $ 8.000,00 | $ 96.000,00
GALLETERIA NESTLE 1 $ 5.000,00 | $ 60.000,00
VARIOS CONSUMO 6 $ 14.000,00 | $ 168.000,00
VARIOS BAZAR 3 $ 4.000,00 | $ 48.000,00
TOTAL $ 1.080.000,00
ANO 2
INGRESOS CATEGORIAS VENTAS MES TOTAL ANUAL

COLGATE PALMOLIVE 4 $ 26.450,00 | $ 317.400,00
LA UNIVERSAL 1 $ 18.400,00 | $ 220.800,00
PASTEURIZADORA QUITO 1 $ 9.200,00 | $ 110.400,00
LA FABRIL 3 $ 13.800,00 | $ 165.600,00
UNILEVER 2 $ 9.200,00 | $ 110.400,00
GALLETERIA NESTLE 1 $ 5.750,00 | $ 69.000,00
VARIOS CONSUMO 6 $ 16.100,00 | $ 193.200,00
VARIOS BAZAR 3 $ 4.600,00 | $ 55.200,00
TOTAL $ 1.242.000,00
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ANO 3

INGRESOS CATEGORIAS VENTAS MES TOTAL ANUAL
COLGATE PALMOLIVE 4 $ 30.417,50 | $ 365.010,00
LA UNIVERSAL 1 $ 21.160,00 | $ 253.920,00
PASTEURIZADORA QUITO 1 $ 10.580,00 | $ 126.960,00
LA FABRIL 3 $ 15.870,00 | $ 190.440,00
UNILEVER 2 $ 10.580,00 | $ 126.960,00
GALLETERIA NESTLE 1 $ 6.612,50 | $ 79.350,00
VARIOS CONSUMO 6 $ 18.515,00 | $ 222.180,00
VARIOS BAZAR 3 $ 5.290,00 | $ 63.480,00
TOTAL $ 1.428.300,00
ANO 4
INGRESOS CATEGORIAS VENTAS MES TOTAL ANUAL
COLGATE PALMOLIVE 4 S 34.980,13 | S 419.761,50
LA UNIVERSAL 1 S 24.334,00 | S 292.008,00
PASTEURIZADORA QUITO 1 S 12.167,00 | S 146.004,00
LA FABRIL 3 S 18.250,50 | S 219.006,00
UNILEVER 2 S 12.167,00 | S 146.004,00
GALLETERIA NESTLE 1 S 7.604,38 | S 91.252,50
VARIOS CONSUMO 6 S 21.29225 | S 255.507,00
VARIOS BAZAR 3 S 6.083,50 | S 73.002,00
TOTAL S 1.642.545,00
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ANO 5

INGRESOS CATEGORIAS|  VENTAS MES TOTAL ANUAL
COLGATE PALMOLIVE 4 $ 40.227,14 | $ 482.725,73
LA UNIVERSAL 1 $ 27.984,10 | $ 335.809,20
PASTEURIZADORA QUITO 1 $ 13.992,05 | $ 167.904,60
LA FABRIL 3 $ 20.988,08 | $ 251.856,90
UNILEVER 2 $ 13.992,05 | $ 167.904,60
GALLETERIA NESTLE 1 $ 874503 $ 104.940,38
VARIOS CONSUMO 6 $ 24.486,09 | $ 293.833,05
VARIOS BAZAR 3 $ 6.996,03 | $ 83.952,30
TOTAL $ 1.888.926,75
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8.5 Remuneracion Estimada de Personal

CUADRO # 21
Primer Ano Proyectado
IESS
Fonde 11,15%
# de | Sueldo Total ) ’ Total
Personal Emple Psercibid Sueldo 13ro ldto | Vacaci| de IECE Benef. Y Total | TOTAL
oy Sueldo | Sueldo | ones |Reserv 0,5% Mensual | ANUAL
ados V) Percibido Otros
a SECAP
0,5%
ADMINISTRATIVO
Presidente 1| $2.000 $2.000] $1.833] $128 $243| $2.204| $2.406| $28.877
Gerente General 1| $1.500 $1.500] $1.375| $128 $182| $1.685 $1.807] $21.690
Asistente Administrativo 1 $ 340 $340, $312] $128 $41 $ 480 $418 $5.015
Jefe de Ventas 1 $ 400 $400] $367| $128 $ 49 $ 543 $490| $5.877
Jefe de Bodega 1 $ 500 $500[ $458] $128 $61 $ 647 $610 $7.315
Facturador 1 $ 340 $340, $312] $128 $41 $ 480 $418 $5.015
Ejecutivos de Ventas 37 $323 $969| $888] $383 $118] $1.388] $1.428 $17.137
Chofer 1 $ 340 $340[ $312] $128 $41 $ 480 $418 $5.015
Ayudantes 2 $ 340 $680] $623] $255 $ 83 $961 $918| $11.021
Contador 1 $ 500 $500[ $458] $128 $61 $ 647 $610 $7.315
TOTAL GENERAL 13 $7.569] $6.938 $1.658 $920[ $9.515| $9.523] $114.276
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Segundo Ao Proyectado

IESS
Fonde (11,15%
#de | Sueldo Total ) ’ Total
Personal Emple|Percibid| Sueldo 13ro ldto | Vacaci de IECE Benef. Y Total | TOTAL
oy Sueldo | Sueldo | ones | Reserv| 0,5% Mensual | ANUAL
ados V) Percibido Otros
a SECAP
0,5%

ADMINISTRATIVO

Presidente 1 $2.100 $2.100] $2.100] $170| $1.050| $2.100 $255 $5.675| $2.807| $ 33.682
Gerente General 1 $1.575 $1.575] $1.575] $170| $788] $1.575 $191 $4.299| $2.109] $25.304
Asistente Administrativo| 1 $ 357 $357| $357] $170| $179| $357 $43 $1.106 $489] $5.867
Jefe de Ventas 1 $ 420 $420[ $420, $170] $210] $420 $51 $1.271 $ 573 $6.872
Jefe de Bodega 1 $ 525 $525| $525| $170] $263] $525 $64 $1.546 $712 $ 8.548
Facturador 1 $ 357 $357| $357| $170| $179| $357 $43 $1.106 $489] $5.867
Ejecutivos de Ventas 3 $339] $1.017] $1.017] $510{ $509|$1.017 $124 $3.177| $1.643] $19.713
Ejecutivos de Ventas 2 $318 $636] $636| $340| - - $77 $1.053 $872| $10.463
Chofer 1 $ 357 $357[ $327| $1701 $179| $327 $43 $1.046 $ 484 $ 5.808
Avudantes 2 $ 357 $714] $655] $340[ $357| $655 $87 $2.093] $1.055] $12.656
Contador 1 $ 525 $525] $481] $170] $263] $481 $64 $1.459 $ 705 $ 8.460
TOTAL 15 $ 8.583| $8.450| $2.720| $3.974| $7.814 $1.043 $23.832| $11.937| $ 143.240
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Tercer Ano Proyectado

IESS
4 I Total Fonde (11,15% Total
Personal Em(:)eie Pselll'ii;i)?d Su(:,tl?lo 13ro ldto | Vacaci) de IECE Bel(l)etz Y Total | TOTAL
e Sueldo | Sueldo | ones | Reserv| 0,5% Mensual | ANUAL
ados 0 Percibido Otros
a SECAP
0,5%
ADMINISTRATIVO
Presidente 1 $ 2.205 $2.205| $2.205| $170[ $1.103] $2.205| $268| $5.950, $2.946| $35.357
Gerente General 1 $ 1.654 $1.654| $1.654] $170| $827| $1.654] $201| $4.505| $2.213] $26.561
Asistente Administrativo| 1 $ 375 $375| $375| $170| $187 $375 $46| $1.153 $513] $6.152
Jefe de Ventas 1 $ 441 $441] $441] $170] $221| $441 $54] $1.326 $ 601 $7.207
Jefe de Bodega 1 $ 551 $551] $551] $170| $276] $551 $67| $1.615 $747) $8.967
Facturador 1 $ 375 $375| $375| $170| $187] $375 $46| $1.153 $513 $6.152
Ejecutivos de Ventas 5 $ 356 $1.781| $1.781| $850[ $890| $1.781| $216] $5.518] $3.304| $39.648
Chofer 1 $ 334 $334] $334] $170| $167] $334 $41] $1.045 $458] $5.498
Ayudantes 2 $ 375 $750] $750[ $340, $375| $750 $91| $2.305 $1.116] $13.397
Contador 1 $ 551 $551] $551| $170] $276] $551 $67| $1.615 $747]  $8.967
TOTAL 15 $7.217 $9.016| $9.016/ $2.550| $4.508| $9.016] $1.095| $26.186| $13.159| $ 157.906
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8.6 Proyecciones

Cuadro #22

COSTOS

COSTOS
Costo

COSTOS INDIRECTOS

Alquiler

Servicios Basicos (agua, luz)
Linea de telefono

Internet

Servicios varios

Servicios varios

GASTOS DE ADMINISTRACION
Remuneracion de personal

Suministros de oficina

Alquiler

Servicio de Guardiania

Poliza de Seguro

Depreciacion y Amortizac

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS VENTAS

Varios Ventas

Varios Logistica

Merchandising

Publicidad

Subtotal

TOTAL GASTOS VARIOS

GASTOS FINANCIEROS
Pago de interes

PROYECCIONES

PRIMERANO  SEGUNDOANO TERCERANO CUARTOANO  QUINTOANO

$ 842.400 $968.760 $1.071.225 $1.231.909 $1.416.695

$0 $0 $0 $0 $0

$ 842.400 $968.760 $1.071.225 $1.231.909 $1.416.695

$2.400 $2.520 $2.646 $2.778 $2917

$360 $378 $397 $417 $438

[ $ 480 $504 $529 $556 $583

$360 $378 $397 $417 $438

$1.200 $1.260 $1.323 $1.389 $1.459

$1.200 $1.260 $1323 $1.389 $1459
PRIMERANO  SEGUNDOANO TERCERANO CUARTOANO  QUINTO ANO

$114.276 $143.240 $157.906 $165.801 $174.091

$360 $378 $397 $417 $438

$2.400 $2.520 $2.646 $2.778 $2917

$5.400 $5.670 $5.954 $6.251 $6.564

$3.878 $4.072 $4.275 $4.489 $4.714

$126.314 $155.880 $171.178 $179.737 $188.723

$6.103 $6.103 $6.103" $4.159 $4.159

$132417 $161.982 $177.280 $183.805 $192.882
PRIMERANO  SEGUNDOANO TERCERANO CUARTOANO  QUINTO ANO

$1.200 $1.260 $1323 $1.389 $1459

$ 360 $378 $397 $417 $438

$2.160 $2.268 $2.381 $2.500 $2.625

$720 $756 $794 $833 $875

$4.440 $4.662 $4.895 $5.140 $5.397

$4.440 $4.662 $4.895 $5.140 $5.397
PRIMERANO  SEGUNDOANO TERCERANO CUARTOANO  QUINTOANO

$6.653 $5.090 $3.331 $1.351 $0
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8.7 Estados de Resultados

Cuadro #23
ESTADO DE RESULTADOS
INGRESO
VENTAS $ 1.080.000 $1.242.000 $1.428.300 $1.642.545 $ 1.888.927
COSTO $ 842.400 $968.760 $1.071.225 $1.231.909 $1.416.695
UTILIDAD BRUTA $237.600 $273.240 $357.075 $410.636 $472.232
EGRESO
GASTOS DE ADMINISTRACION $126.314 $155.880 $171.178 $179.737 $188.723
COMISION VENTAS 1,5% $16.200 $ 18.630 $21.425 $24.638 $28.334
COMISION COBRANZAS 0,5% $5.400 $6.210 $7.142 $8.213 $9.445
DEPRECIACIONES $6.103 $6.103 $6.103 $4.159 $4.159
GASTOS VENTAS $ 4.440 $ 4.662 $ 4.895 $5.140 $5.397
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 158.457 $191.484 $210.741 $221.886  $236.058
UTILIDAD OPERATIVA $79.143 $81.756 $146.334 $188.750 $236.174
GASTOS FINANCIEROS $ 6.653 $5.090 $3.331 $1.351 $0
OTROS EGRESOS/INGRESOS $0 $0 $0 $0 $0
UTILIDAD ANTES DE PART. DE TRABAJ. $ 72.490 $76.665 $143.002 $187.399 $236.174
PART. DE TRABAJADORES 15% $10.873 $ 11.500 $21.450 $28.110 $ 35.426
UTLIDAD. ANTES DE IMP. $ 61.616~ $65.165 $121.552 i $159.289 I $200.748
IMPUESTO A LA RENTA 2% " $ 13.556 $ 14.336 i $26.741 $35.044 $44.165
UTILIDAD NETA $ 48.061 $50.829 $94.810 $124.246 $156.583
Reserva legal 10% $ 4.806 $5.083 $9.481 $12.425 $ 15.658
UTILIDAD/VENTAS 4% 4% 7% 8% 8%
UTILIDAD NETA - RESERVA LEGAL $ 43.255 $45.746 $85.329 $111.821 $ 140.925
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Cuadro # 24

BALANCE DE SITUACION INICIAL

APORTE DE SOCIOS VALOR
Mercaderia $11.544,17
Vehiculo $15.000,00
Equipos de Oficina $2.740,00
Sistema de Inventario $ 5.000,00
Muebles de Oficina $3.054,64
Gastos Legales $1.041,00
Activos Intangibles( Adecuaciond S 4.025,00
Permisos de Funcionamiento $ 765,19
TOTAL $43.170,00
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8.8 Flujo de caja proyectado

Cuadro #25

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Perd. De inver ler 2do 3ro 4to Sto
INGRESOS OPERATIVOS
Recuperacion de las ventas $ 1.080.000 $ 1.242.000 $ 1.428.300 $ 1.642.545 $ 1.888.927
EGRESOS OPERATIVOS
Compra Mercaderia $ 842.400 $968.760 $ 1.071.225 $ 1.231.909 $ 1.416.695
Comisiones Ventas $ 16.200 $18.630 $21.425 $24.638 $28.334
Comisiones Cobranzas $5.400 $6.210 $7.142 $8.213 $9.445
Gastos de Administracion $126.314 $155.880 $171.178 $179.737 $ 188.723
Gastos de ventas $4.440 $ 4.662 $4.895 $5.140 $5.397
$994.754 $1.154.142 $ 1.275.864 $ 1.449.636 $ 1.648.594
FLUJO OPERATIVO $0 $ 85.246 $87.858 $152.436 $192.909  $240.332
INGRESOS NO OPERATIVOS
Prestamo Bancario $ 60.000
Aportacion de capital $43.170
$103.170
EGRESOS NO OPERATIVOS
Activo fijo $52.429
Activo diferido $5.741
Pago de interes $6.653 $5.090 $3.331 $1.351 $0
Amortizacion de capital $12.453 $14.016 $15.775 $17.755 $0
Pago de utilidaddes de trabaj. $0 $10.873 $11.500 $21.450 $28.110
Impuesto a la renta $0 $13.556  $14.336  $26.741 $35.044
Reparto de dividendos A
Otros pagos
$ 58.170 $ 19.107 $43.536 $44.943  $67.298 $ 63.153
FLUJO NO OPERATIVO $ 45.000 -$ 19.107 -$43.536 -$44.943 -$ 67.298 -$ 63.153
FLUJO NETO $45.000 $66.139 $44.323 $107.493 $125.611 $177.179
Saldo inicial de caja $ 45.000 $ 45.000 $111.139 $ 155462 $262.955 $ 388.566
Saldo final de caja ) $ 45.000 $ 111.139 $155.462 $262.955 $ 388.566 $ 565.745
FLUJO OPERATIVO [ -$103.170]  $85.246]  $87.858] $152.436] $192.909] $240.332
Recuperacion valor residual $ 5.817,00
Pago de utilidaddes de trabaj. $0 -$10.873 -$11.500 -$21.450 -$28.110
Impuesto a la renta $0  -$13.556 -$14.336 -$26.741  -$35.044
FLUJO PROYECTO [ -$103.170]  $85.246]  $63.429] $126.600] $144.717] $182.996
PTMO $ 60.000
PAGO CAPITAL -$12.453 -$14.016 -$15.775 -$17.755 $0
PAGO INTERESES -$6.653 -$5.090 -$3.331 -$ 1.351 $0
FLUJO INVERSIONISTA | -$43.170]  $66.139]  $44.323] $107.493] $125.611] $182.996
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8.9 Evaluacion financiera.

Cuadro #26
EVALUCION FINANCIERA

FLUJO PROYECTO T CORTE
VAN $303.939,23 10%
TIR 86,80%
FLUJO INVERSIONISTA T CORTE
VAN $303.425,26 10%
TIR 157,40%
TASA MINIMA
ACEPTABLE DE
RENDIIENTO
INFLACION 4,16%
RIESGO PROMEDIO 12,00%
TMAR 16,66%

El proyecto es factible ya que obtenemos un TIR mayor que la TMAR del proyecto y un VAN positivo

PAY-BACK O RETORNO DE LA INVERSION

FP FLUJO FP
- FLUJO DEL | ACUMULADO - DELA |ACUMULAD
ANOS PROYECTO PARA ANOS INVERSI| O PARA
PAYBACK ONISTA | PAYBACK
0| -$103.170 -$17.924 0| -$43.170 $22.969
1 $ 85.246 $ 45.505 1| $66.139 $67.292
2 $ 63.429 $ 172.105 2| $44.323 $ 174.785
3] $126.600 $316.822 3| $107.493 $ 300.396
41 $144.717 $499.818 4] $125.611 $ 483.392
5| $182.996 $499.818 5| $182.996 $ 483.392
PAYBACK 0,28 ANOS PAYBACK -0,52 ANOS
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8.10 Balance general proyectado.

Cuadro #27
Per. Inv ler 2do 3ro 4to Sto
ACTIVOS
Activos Corrientes
Caja Banco $43.4537 $100.025,1 $139.915,5 $236.659,5 $349.709,0 $509.170,1
Ctas. por Cobrar $0,0 $11.1139 $15.546,2 $26.295,5 $ 38.856,6 $56.574,5
Gtos pagados x anticipado $ 1.546,3 $ 1.546,3 $1.546,3 $ 1.546,3 $ 1.546,3 $ 1.546,3
Total de Activos Corrientes $45.000,0 $111.139,0 $155.461,6 $262.955,0 $388.565,6 $565.744,5
Activos Fijos
EQUIPOS DE OFICINA $10.800,0 $ 10.800,0 $10.800,0 $10.800,0 $ 10.800,0 $10.800,0
MUEBLES DE OFICINA $5.228,8 $5.228,8 $5.228,8 $5.228,8 $5.2288 $5.228,8
VEHICULOS $ 36.400,0 $ 36.400,0 $36.400,0 $ 36.400,0 $ 36.400,0 $36.400,0
ACTIVOS INTANGIBLES $4.025,0 $4.025,0 $4.025,0 $4.025,0 $4.025,0 $4.025,0
TOTAL GASTOS LEGALES $1.041,0 $1.041,0 $1.041,0 $1.041,0 $1.041,0 $1.041,0
TOTAL DE PERMISOS DE FUNCIOI $6752 $675,2 $675,2 $6752 $675,2 $675,2
Total de Activos Fijos $58.170,0 $58.170,0 $58.170,0 $58.170,0 $58.170,0 $58.170,0
Depreciacion $0,0 $6.102,6 $12.205,2 $18.307,8 $ 22.466,4 $26.625,0
Activos Fijos Neto $ 58.170,0 $ 52.067,4 $ 45.964,8 $ 39.862,2 $ 35.703,6 $ 31.545,0
Activos Diferidos
Total de Activos Diferidos $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0
Amortizacién $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0
Activos Diferidos Netos $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0
Total Activos $103.170,0 $163.2064 $201.4264 $302.817,2 $424.269,2 $597.289,5
PASIVOS
Pasivos Corrientes
Cuentas por pagar (proveedores) $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0
Porci6n corriente del préstamo $12.453,2 $14.016,2 $15.775.3 $17.755.3 $0,0 $0,0
Imp. y Utilid. por pagar $0,0 $24.429,0 $25.836,2 $48.191,8 $63.153,5 $79.590,6
Total de Pasivos Corrientes $12.453,2 $ 38.445,2 $ 41.611,5 $65.947,0 $ 63.153,5 $ 79.590,6
Pasivos Largo Plazo
Amortizac. de capital $ 47.547 $33.531 $17.755 $0 $0 $0
$0
Total de Pasivos Largo Plazo $47.546,8  $33.530,6 $17.755,3 $0,0 $0,0 $0,0
Total de Pasivos $ 60.000,0 $71.975,8 $ 59.366,8 $ 65.947,0 $ 63.153,5 $79.590,6
PATRIMONIO
Capital Social $43.170,0 $43.170,0 $43.170,0 $43.170,0 $43.170,0 $43.170,0
Futura Capitalizacién $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0
Reserva Legal $0,0 $ 4.806,1 $9.889,0 $19.370,0 $31.794,6 $47.452,9
Utilidad de Ejercicios Anteriores $0,0 $0,0 $43.254,5 $89.000,7 $174.330,1 $286.151,1
Utilidad del Ejercicio $0,0 $43.254,5 $ 45.746,1 $85.3294 $111.821,0 $140.924,9
Total Patrimonio $ 43.170,0 $91.230,6 $142.059,6 $236.870,1 $361.115,7 $517.698,9
Total Pasivo + Patrimonio $103.170,0 $163.2064 $201.4264 $302.817,2 $424.269,2 $597.289,5
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8.11 Punto de equilibrio

Cuadro #28

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PARA EL PRIMER ANO DE OPERACION

Costo Fijo Anual
Costos

Gasto Administrativo
Gastos Varios
Interes Prestamo
Total

VENTAS

COSTO VARIABLE
UTILIDAD NETA

Punto de Equilibrio Anual

Punto de Equilibrio Mensual

$0 $0 $0 $0 $0
$132.417 $161.982 $177.280 $ 183.895 $192.882
$4.440 $4.662 $4.895 $5.140 $5.397
$6.653 $5.090 $3.331 $ 1.351 $0
$ 143.510 $171.735 $ 185.507 $ 190.386 $ 198.279

$ 1.080.000,00 $ 1.242.000,00 $ 1.428.300,00 $ 1.642.545,00 $ 1.888.926,75
$ 842.400,00 $ 968.760,00 $ 1.071.225,00 $ 1.231.908,75 $ 1.416.695,06
$ 237.600,00 $ 273.240,00 $ 357.075,00 $ 410.636,25 $ 472.231,69

0,22 0,22 0,25 0,25 0,25
| 65232001 | 780.612,73 | 742.026,97 | 76154517 | 793.117,36 |
| 5436000 | 6505106 | 61.83558 | 63.462,10 | 66.09311 |
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9.1

9. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

a. Este tipo de negocio es rentable, siempre y cuando se cuide la
relacion con el cliente, el tipo de servicio ofrecido y se cumpla con los
tiempos de entrega de productos

b. Se debe ser constante en las visitas a los distintos puntos de
cobertura para mantener a los clientes

c. Es importante contar con promociones claras que permitan a los
clientes sentir que obtienen un valor agregado adicional del que
fabricante ofrece

d. Los procesos de venta y cobranzas deben ser vigilados de una
manera estricta para garantizar la rentabilidad

e. El canal detallista tiene un crecimiento del 36%, lo cual constituye
una oportunidad de mercado, considerando que PROVENTASCORP
S.A. operara en este canal.

f. El servicio y el precio son factores predominantes al momento de
elegir e incluso cambiar de proveedor, es por esta razén que
Proventascorp S.A. ha enfocado y direccionado las estrategias para
brindar un servicio de calidad y precios competitivos.

g. Financieramente, el proyecto es rentable partiendo del andlisis de
cualquier indicador de evaluacion financiera. El VAN y el TIR
demuestran que el proyecto genera un excedente sobre la inversion.

Los calculos realizados en este estudio financiero han sido bastante
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conservadores por lo que los resultados obtenidos representarian la

rentabilidad minima esperada para el mismo.

9.2 Recomendaciones

a. Establecer una clara politica de servicio, que los vendedores sepan
comunicar a los clientes las ventajas que el servicio que se brinda les
ofrece, como dias de crédito, variedad de productos con entrega eficaz
en la puerta de su negocio.

b. Implementar un plan de rutas por vendedor que sea cumplido sin
excusas, para asi hacer sentir al cliente como lo mas importante para mi
negocio demostrando un gran interés en su tienda

c. Mantener una politica de premios por volumen de compras, pagos
puntuales, generando asi beneficios para el cliente que son valorados a
pesar de su bajo costo, como por ejemplo, entrega de plumas,
cuadernos de notas, fundas ecoldgicas y fundas plasticas que puedan
reducir sus costos

d. Establecer y capacitar a los empleados en los distintos procesos para

garantizar la seguridad y resultados.

e. Aprovechar el crecimiento permanente del canal, aumentando las lineas

de productos a ofrecer.

f. Se debe establecer alianzas estratégicas con los proveedores a fin de
obtener beneficios tales como descuentos por compra por volumen o
pronto paga y asi poder ofrecer precios que garanticen la fidelidad de

nuestros clientes

158



g. Afianzar la relacion que se tiene con los proveedores actuales,
dandoles mayor empuje a la venta de sus productos para poder

mantener los beneficios como crédito, descuentos, promociones

h. Se recomienda la implementacién de la distribuidora de productos de
consumo masivo al no demandar de una inversién inalcanzable y por
reflejar en su andlisis financiero indice que van en linea con los
parametros propuestos y su margen de rentabilidad promedio es del

18% porcentaje iddneo para este tipo de negocio.
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Productos de calidad con entreqa eficaz Fecha:
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La suma de:
ddlares. (USD s

Calle sucre y 5 de junio. Babahoyo - Los Rios - Ecuador | Telf.: 05-2736885 | Cel.: 09-4220915
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CORP
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Bobohoye - Los Rios - Ecuador
Telf.: 05-2736885 Cel.: 09-4220919
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RU.LC.: Teléfono:

s Sub-total 12%

ddlares. g ph-total 0%
Sub-total
LV.A. 12%
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Merchandising
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No. Pags. 184 No. Ref. Bibliografica: 18 No. Anexos: 14

Resumen:

El presente trabajo de tesis se inici6 con la investigacion primaria que se
realiz6 a las tiendas pertenecientes a los cantones de la provincia de Los Rios y
sus alrededores para conocer el grado de satisfaccion del servicio recibido por
los distribuidores existentes en la zona; de lo cual pudimos obtener informacion
a través de entrevistas y encuestas realizadas a los propietarios de los
diferentes establecimientos.

Con el analisis de esta informacion se puede determinar que existe un
gran potencial de mercado de oportunidades en la provincia de Los Rios, ya
que este segmento de mercado, de todo el universo, reflejé que un 30% de
potenciales clientes valoran el servicio al momento de elegir un proveedor, un
33% precios competitivos y un 21% el tiempo de entrega es decir que el 84%
de la poblacion estaria dentro de nuestro mercado objetivo.

Al realizar la investigacion de mercado, se pudo determinar que existe
mucha competencia y que los costos de creacion, ejecucion e implementacion
para este tipo de negocios no son tan onerosos, en relacion a la rentabilidad
que ofrece el mismo.

Es asi que luego del andlisis realizado a la investigacion se procede a

identificar los factores predominantes que conllevarian a los potenciales clientes
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jdirectas con otros fabricantes que cuenten con productos de calidad y

reconocidos en el mercado los cuales nos permitirdn mantener precios

competitivos, ademas de la capacitacion permanente a nuestros empleados

a preferir esta empresa como su proveedor principal; y se concluye que
actualmente no estan recibiendo servicios totalmente integrales, ya que existen
distribuidores con una deficiente gerencia visible, falta de conocimiento en
logistica y distribucion, poco compromiso con clientes detallistas, y lo mas
importante de todo es que cuentan con vendedores no capacitados para brindar
un servicio de calidad.

Por estas razones se ejecuta un Plan de Negocios para establecer una
empresa distribuidora de productos de consumo masivo dirigido al mercado
detallista insatisfecho en la Provincia de Los Rios, “PROVENTAS CORP S.A. “
donde la propuesta principal sera prestar servicios de calidad, precios
competitivos con una entrega eficaz, contando con un personal altamente
capacitado, una imagen corporativa propia, y una gerencia visible la misma que
permitira el contacto directo con sus clientes, los mismos que podran transmitir
la satisfaccion y requerimientos que demanden de la empresa, con la finalidad
de lograr una fidelizacién constante.

Los factores principales de ésta empresa sera ofrecer precios
competitivos, brindar un servicio de calidad y el valor agregado que la
competencia no ofrece. Por esta razén, se realizara alianzas estratégicas con

nuestros principales proveedores, se buscara realizar relaciones comerciales

para que puedan cumplir a cabalidad las funciones asignada.
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Como una mas de nuestras estrategias en el area de logistica la oficina y
bodega se encontraran fisicamente ubicadas en el centro de la ciudad de

Babahoyo, capital de la provincia.

PALABRAS CLAVES: Plan de Negocios, Estrategias, Servicio, Competitivo,

Eficaz.
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TRADUCCION AL INGLES

TITLE:

Business Plan to establish a distributor of consumer products aimed at
the dissatisfied retail market in the province of Los Rios and its
surroundings.

ABSTRACT:

This thesis began with the primary research conducted in the stores in the
cantons of the province of Los Rios and surrounding areas to determine the
degree of satisfaction of care for existing dealers in the area, information was

obtained through interviews and surveys of owners of different establishments.

With the analysis of this information it can be determined that there is a
great potential market of opportunities in the province of Los Rios, as this market
segment, the entire universe, showed that 30% of potential customers value the
service at the time choosing a supplier, 33% competitive prices and 21% on time

delivery this is that the 84% of the population would be within our target market.

Conducting the market research, it was determined that there is a lot of
competition and that the costs of creation, execution and implementation for this
type of business is not so onerous, relative to the performance offered by the

same.
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After the research analysis it proceeds to identify the predominant factors
that would lead potential customers to prefer this company as its main supplier,
and concludes that currently there are not being fully integrated services, as
there are dealers with a visible poor management, lack of knowledge in logistics
and distribution, little commitment to retail customers, and most important of all

is that they have non trained sellers in providing quality service.

For these reasons you run a business plan to establish a distributor of
consumer products aimed at the retail market in the province of Los Rios,
"PROVENTAS CORP S.A." where the main proposal will provide quality
services, competitive prices with efficient delivery, highly trained personal, own
corporate image and a visible management that will allow direct contact with
customers, the same that may transmit satisfaction and demanding

requirements of the company, in order to achieve a constant loyalty.

The main factors of this company will offer competitive prices, providing
quality service and added value that the competition does not offer. For this
reason, it will make strategic alliances with our main suppliers, look forward to
make direct business relationships with other manufacturers with quality
products and recognized in the market which allow us to maintain competitive
prices, as well as ongoing training to our employees so they can fully execute

the functions assigned.
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As another of our strategies the area of office and warehouse logistics will be

physically located in the city center Babahoyo, capital of the province.

KEYS WORDS: : Business Plan, Strategy, Service, Competitive, Effective
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GRADUADO

NOTAS:

Este formulario debe ser llenado por el(los) graduado(s) bajo la supervisién del
Director Técnico.

El resumen debe describir en forma clara y concisa la investigacion realizada.
PALABRAS CLAVES: se refiere a 5 o maximo 10 palabras simples o
compuestas que permiten identificar rapidamente y facilmente la tesis para fines
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