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1. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

1.1 Analisis del entorno

La industria lactea

La produccién y distribucion de derivados o productos lacteos, implica todo un esfuerzo
logistico, que requiere una cadena de valor estructurada; Se entiende como derivado lacteo a
todo producto que se fabrica tomando como materia prima la leche, ya sea extraido (nata,
mantequilla) o fabricado a base de ella (Queso, yogures, etc.). (WALSTRA, 1996). La industria
lactea es significativa y representa una cuota muy importante de la canasta basica familiar, ya
que la presencia de derivados lacteos en los hogares es de mucha importancia para la salud de la
poblacion; para la Corporacion para el Desarrollo de las Microempresas (PROPAIS, 2014), el
consumo de la leche y sus derivados, total y per capita, en el mundo y Colombia presenta un
constante crecimiento, jalonado por los aumentos de poblacién, la urbanizacion y los ingresos de
la poblacion.

La cadena de valor de la industria lactea, como indica el Instituto Interamericano de
Cooperacion para la Agricultura (IICA, 2001), estd compuesta por ganaderos, acopiadores,
cooperativas, empresas industriases, distribuidores detallistas y consumidores institucionales y
finales.

El sector ganadero es el principal proveedor de la leche. Las plantas procesadoras fabrican
los derivados lacteos, a través de diferentes medios realizan la venta al menorero. Los

distribuidores o canal indirecto, son capaces de colocar sus productos en mayores cantidades al
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consumidor y al cliente final, en mercados especializados, como los extranjeros, segmentos
nacionales, grandes superficies y otras plataformas, quedandose con un amplio margen.

Uno de los puntos més importantes a tener en cuenta, es la cadena de frio, la cual debe
mantener la temperatura controlada, desde la produccién hasta el consumidor final, pasando por
el transporte, almacenamiento y la venta. (IAlimentos, 2015). Es por tal razén que adquiere
relevancia la adopcidn y aplicacion de una eficiente administracion de la distribucion a nivel
interno y externo, basado en controles de la cadena de frio, con la finalidad de minimizar riesgos

en cada proceso de transporte hasta el cliente final.

Entorno ambiental

Colombia cuenta con diferentes regiones que proveen leches de diferentes caracteristicas y
composiciones, las cuales pueden ser utilizadas para el procesamiento de una alta gama de
productos lacteos. (Procolombia, 2016).

Una de las zonas representativas de Colombia a nivel productivo del sector lacteo, es el
departamento del Cesar. Es uno de los 32 departamentos de Colombia. Esta situado en la zona
noreste del pais, posee una extension de 22.905 km? y una poblacion de 1.041.203 habitantes.
Situado en la parte nororiental del pais, Cesar limita al norte con los departamentos de La
Guajira y Magdalena; por el sur, con Bolivar, Santander y Norte de Santander; y por el este, con
Norte de Santander y la Republica Bolivariana de Venezuela. Sus coordenadas son 07°41°16" y
10°52°14°’ de latitud norte y 72°53°27”* y 74°08°28”’ de longitud oeste. El departamento del
Cesar posee un clima netamente tropical; sin embargo, dada la elevacion de amplios sectores de

terreno desde casi el nivel del mar hasta mas de 5000 metros de altitud, presenta una gran
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variedad climatica, con todos los pisos térmicos en sus versiones secas y himedas. Cesar tiene
25 territorios distribuidos en cuatro subregiones (valle del Cesar, valle del Ariguani, valle del
Magdalena y complejo cenagoso del Zapatosa.). El &rea metropolitana de Valledupar fue creada
en 2005 y la conforman los municipios de Valledupar, Agustin Codazzi, La Paz, Manaure

Balcon del Cesar, San Diego. (Gobernacidn del Cesar, 2018).

Entorno logistico

El Cesar se encuentra recorrido de sur a norte por la troncal de oriente que comunica con
Bogota y la Region Andina con los principales puertos del Caribe colombiano, A partir del
Municipio de Curumani se bifurca formando una Y, desde donde parte la via a la Guajiray a
Venezuela al Este y la Via Bosconia - Santa Marta. El Ferrocarril de la antigua ruta del sol, surca
el territorio de sur a Norte. Actualmente sélo funciona en el Cesar el tren de Carga de carbon que
conduce la produccion hasta el puerto exportador ubicado en Santa Marta.

Cuenta con varias pistas de aterrizaje para aviones, de las cuales la Unica con operaciones
nacionales permanentes se encuentra en el Aeropuerto Alfonso Lopez de Valledupar. Se
encuentra gestion de planificacion, la pista del aeropuerto Hacaritama, en el municipio de

Aguachica, al sur del cesar, en la region de Catatumbo. (Gobernacién del Cesar, 2018).

Entorno econdmico

Los principales renglones econémicos del Cesar son el agropecuario del que deriva un 30%

de sus ingresos, el de servicios con el 35% y la mineria con el 27% de los mismos (una parte de
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la mineria es explotada de manera ilegal). EI 8 % restante corresponde al comercio; La ganaderia
vacuna ocupa un lugar de primer orden, con una poblacion estimada en 1.513.149 cabezas. El
cultivo y procesamiento de algoddn, las palmas oleaginosas y otros productos agricolas alcanzan
altos niveles de tecnificacion y desarrollo. Cesar es el primer productor nacional semilla de
palma africana y el segundo de arroz. La elaboracion de productos lacteos y de grasas de aceites,
figuran igualmente entre sus principales industrias. También existe una amplia extension de
cultivos de frutas. (Gobernacion del Cesar, 2018).

En la altima década el departamento del Cesar ha tomado un incremento en su economia
debido a la explotacién de minas de carbén a cielo abierto liderada por la empresa multinacional
Drummond, y otros mas, principalmente en el municipio de El Paso y La Jagua de Ibirico, siendo
ultimamente afianzada por el hallazgo de grandes yacimientos en el Sitio Conocido como el
Descanso. A partir del afio 2004, el departamento del Cesar se convirtio en el primer productor
nacional de Carbon. (Gobernacion del Cesar, 2018).

En Valledupar, al igual que los deméas municipios del departamento, también se busca el
desarrollo, principalmente en proyectos agroindustriales. Es importante la industria lechera, de la
cual se destacan las empresas Dairy Partners Americas - DPA (antiguo Cicolac), Coolesar
(Colanta), Klaren's (Lacteos del Cesar S.A.) y Lacteos La Primavera, las cuales generan mas
empleos formales en la ciudad, después de la Industria Minera. La economia municipal gira
alrededor del sector ganadero. La ganaderia es de tipo extensivo. La ganaderia del Cesar es
resultado del cruce de tipos criollos con el cebl. La region es productora de carne y de leche.

(Alcaldia de Valledupar, 2018)
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Entorno Social

El Cesar esta poblado por varios grupos étnicos, siendo los de mayor nimero los caribefios
(costerios) emplazados desde el centro hacia el norte del Departamento, y los Andinos en el sur y
la serrania del Perija, sin embargo, existe actualmente una mayor homogeneizacion de estos
grupos, debido a la gran migracion de gentes del sur y de los Santanderes a Valledupar donde se
asientan representativas colonias. Existen importantes comunidades indigenas asentadas en el
territorio, como los Arhuacos, Koguis y Kankuamos en la Sierra Nevada de Santa Marta, y los

Yukpa en la serrania del Perija. (Gobernacion del Cesar, 2018).

Entorno Cultural

La cultura del Departamento del Cesar se centra principalmente en torno a Valledupar, su
capital; esté ubicada al nororiente de la Costa Caribe colombiana, a orillas del rio Guatapuri, en
el valle del rio Cesar formado por la Sierra Nevada de Santa Marta y la serrania del Perija. La
ciudad es un importante centro para la produccion agricola, agroindustrial y ganadera en la
region comprendida entre el norte del departamento del Cesar y el sur del departamento de La
Guajira. También es uno de los principales epicentros musicales, culturales y folcléricos de
Colombia por ser la cuna del vallenato, género musical de mayor popularidad en el pais y
actualmente simbolo de la musica colombiana. Anualmente atrae a miles de visitantes de
Colombia y del exterior durante el Festival de la Leyenda Vallenata, maximo evento del

vallenato. (Alcaldia de Valledupar, 2018);
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Entorno tecnoldgico

La Cémara de Comercio de Valledupar para el Valle del Rio Cesar (Camara de Comercio
de Valledupar, 2018), resalta que se han desarrollado importantes proyectos que mejoran la
competitividad en el sector ganadero, especialmente a las empresas de transformacion de leche;
el gobierno departamental, ha generado espacios que mejoran la genética bovina para mejores
rendimientos lecheros y carnicos, como es el caso del CDT - Centro de Desarrollo Tecnoldgico,
donde se estan clonando bovinos para mejoramiento de la raza, desde 2013, bajo el liderazgo de
la Gobernacidn, cuenta con laboratorios de fertilizacion in vitro, clonacion animal y referencia

lechera, dando un valor agregado a la transformacion de la leche.

Entorno Politico

Es importante destacar el nivel de agrupacion y asociatividad del sector, donde existen
multiples agremiaciones entre los distintos eslabones de la Cadena Lactea, que propenden por la
defensa de los intereses de los empresarios y les permiten defender en bloque el impulso y la
articulacion de politicas publico privadas sectoriales con el Ministerio de Agricultura'y
Desarrollo Rural, Ministerio de Salud y Proteccion Social, y Ministerio de Comercio, Industria 'y
Turismo; En el departamento, los miembros del cluster lacteo estan asociados a Analac, Andi,
Asoleche, Fedecooleche, Fedegan; Los representantes de cada una de estas entidades en el
Departamento del Cesar, a su vez estan representados ante el Consejo Nacional Lacteo (CNL,
2018), donde el Cesar tiene representatividad mediante un Comité Regional, el cual tiene por

objetivo ser un ente consultor y asesor del gobierno nacional para el disefio de politica sectorial,
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ademas de analizar y coordinar actividades que permitan el desarrollo del sector.

Para el Gobierno de Colombia, es sector lacteo es uno de los priorizados dentro de sus
politicas publicas; es por eso que ha tenido apoyo al reconocimiento y desarrollo de la
clusterizacién de la industria lactea. Desde el afio 2012, el Cluster Lacteo del Departamento del
Cesar con su iniciativa “Lacteos Competitivos” y es uno de los 88 publicados en el Mapa de

Claster en Colombia (Red Claster Colombia, 2018).

Entorno legal

A través Consejo Nacional de Politica Econémica y Social de la Republica de Colombia
(CONPES, 2010), la politica publica que se ha determinado para el sector lacteo, se encuentra
agrupada en el documento CONPES 3675 de 2010, establecido como politica nacional para
mejorar la competitividad del sector lacteo colombiano, y en el cual participan de su
construccion entidades como los Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, Ministerio de la Proteccion Social, SENA, COLCIENCIAS y el
DNP.

Ademas, para el Ministerio de Transporte (2016), las iniciativas privadas de las empresas,
deben alienarse a todas estas disposiciones, y las distintas normativas que existen para el
transporte terrestre en el territorio nacional. Entre ellas estan el Decreto 173 de 2001, por el cual
se reglamenta el Servicio Publico de Transporte Terrestre Automotor de Carga y la resolucion
No. 002505 de septiembre 6 de 2004, por la cual se reglamentan las condiciones que deben
cumplir los vehiculos para transportar alimentos facilmente corruptibles, asi mismo seguir las

indicaciones del Codigo Nacional de Transito.
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Oportunidades y amenazas para el plan de negocios DISTRILAC.

Oportunidades

e Entorno logistico y conectividad vial urbana e intermunicipal favorable dentro del &rea
metropolitana de Valledupar para el transporte y distribucion de derivados lacteos. (ver punto 1.1
Analisis del Entorno)

e Pérdidas generadas por la Pirateria en el transporte de carga, con nocivos efectos
directos debido a la merma de productos, el hurto, la pérdida y desperdicio de derivados lacteos.
(Ver punto de indicadores)

e Incremento de las incautaciones de productos lacteos por contrabando y transporte en
condiciones inadecuadas, especialmente del extranjero. (Ver punto de indicadores)

e Tendencia al crecimiento en la productividad del sector lacteo, que puede
correlacionarse con el aumento del consumo y con la variedad de productos de la industria, el
comercio exterior y la estabilidad en los precios. (Ver punto de indicadores).

e Importante participacion del sector lacteo en el PIB agropecuario, relacionado con la
en la generacién de empleo. (Ver punto de indicadores).

e Ambiente legal y politico favorable para la creacion y el desarrollo de empresas en la
cadena de valor del sector lacteo.

e Amenazas

e Costumbre del uso de medios vinculados a la informalidad debido al ambiente
cultural, relacionado por los habitos o practicas diarias de los productores lacteos ubicados en el

territorio del cesar. (ver punto de indicadores).
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e Disminucidn de las incautaciones y controles al contrabando y la informalidad en la
cadena de distribucion lactea, debido a la Inaplicacion de las normas de transito. (ver punto 1.1)

e Amenaza de la entrada de nuevos competidores en el mercado, ya que es un entorno
que podria considerarse un océano azul, es decir un espacio perteneciente al mercado que ain no
ha sido utilizado o explotado.

e Efecto negativo en los productores locales, por las importaciones de productos lacteos
de las grandes comercializadoras y distribuidoras, desde paises que son grandes productores y

desde las zonas francas. (ver punto de indicadores).

1.1.1. Indicadoresque justifiquenlapropuesta

e Pirateria e informalidad: en Colombia se dan entre 60.000 y 70.000 viajes de vehiculos
por carretera, pero el Ministerio de Transporte (Citado por Transporta Colombia, 2014) solo
recibe cerca de un 40% de ese total de registros, lo que segun €l se debe a una informalidad del
sector, que ocupa el 60%. Hay empresas y personas que por cultura y costumbre, estan
dispuestas a trabajar en la informalidad, pero también estan expuestas a las consecuencias que de
ella se puedan derivar.

e Merma: los productos lacteos hacen parte de los que mayor crecimiento poseen en
merma, ubicados en la categoria de productos fresco/Perecederos. Segun La federacion Nacional
de Comerciantes (Fenalco, 2017) este grupo de productos se posiciona como la seccion que mas
impacta el fendmeno de la merma, con un incremento del 4% respecto a la merma de otros
productos con incrementos inmediatamente anteriores, como productos del hogar, papeleria 'y

productos de farmacia.



19

e Pérdiday desperdicio: Los colombianos botan 9,76 millones de toneladas de alimentos
al aflo (DNP, 2016). De las 129.062 toneladas de productos lacteos disponibles anualmente en el
pais, 29.067 toneladas, el 23 por ciento, se pierde y desperdicia. Las pérdidas, que es lo que se
desperdicia en las fincas y en el procesamiento industrial, ascienden a 10.335 toneladas, y el
desperdicio, que es lo que se dafia en los supermercados y en los hogares llega a 18.732
toneladas equivalen al grupo de alimentos lacteos.

e Robo de Lacteos: En el transcurso de este 2018 se han registrado méas de 600
denuncias por robo de lacteos; las regiones mas afectadas son el caribe y la Orinoquia. En el
2017 las denuncias ascendieron a 3.030, por hurto, extorsion, contrabando de animales, de carne
de bovino y productos lacteos. (Agronegocios, 2018)

e Incautaciones por contrabando y transporte no adecuado: Segun cifras de la policia
Fiscal y Aduanera (Citado por Asoleche, 2018), ha incrementado el nimero de incautaciones de
quesos de contrabando, se han incrementado de manera significativa, pasando de 39.635 kg en
2016 por un valor de 340 millones de pesos a 76.895 kg en 2017 por un valor de 678 millones de
pesos; en 2016 fueron incautadas 4.998 unidades de productos lacteos por valor de 78 millones
de pesos y 119.375 kg de productos lacteos. En 2017, fueron incautadas 5.161 unidades de
productos lacteos por valor de 19 millones de pesos y 121.159 kg de productos lacteos
equivalentes a 1.153 millones, provenientes en Venezuela en un 80%.

Para el primes trimestre del afio 2018 ya se habian incautado 1.785 unidades de productos
lacteos, por valor de 2 millones y 11.650 kg de productos lacteos por valor de 67 millones de
pesos, provenientes de Venezuela en un 98%.

e Participacion en PIB a nivel nacional: segun cifras de la Revista Portafolio (Portafolio,

2018), el sector lacteo colombiano es el principal aportante en la generacion de valor agregado



20

en la economia agropecuaria del pais. Representa el 24,3 por ciento del Producto Interno Bruto
(PIB) agropecuario y actualmente representa el 2,3% de PIB nacional, demostrando que el sector
lechero es sumamente importante para la economia nacional.

e Generacion de empleo: Para el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, (Citado
por la Camara de Comercio de Valledupar, 2018) el sector lacteo tiene una participacion del 20%
de empleos directos sector agropecuario del pais, con 717.434 empleos, solo por debajo del café
800.000 empleos y por encima de la avicultura (300.000), panela (278.000) y banano (120.000),
entre otros, que se distribuyen en alrededor de 400.000 unidades productivas de lacteos, donde el
37% son pequefios, el 29% medianos y 33% son grandes.

e Gasto en productos lacteos: Los derivados lacteos son uno de los productos mas
importantes en la dieta de los colombianos. Segun el departamento administrativo nacional de
estadistica — DANE (como cita Procolombia, 2016), los consumidores gastan alrededor de 2,5%
del total de sus ingresos en productos lacteos.

e Productividad: Segun el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, (Citado por la
Camara de Comercio de Valledupar, 2018), el Departamento del Cesar aparece en el puesto 5 del
total de productores lacteos de Colombia, con un Total de 423.435 Vacas en Ordefio, que aportan
en Total 764.034 litros de leche producida y que su Productividad es de 3,14 litros (vaca/dia).

e Consumo: La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura — FAO, (citada por Dinero, 2015) recomienda que se deban consumir 180 litros de
lacteos por persona al afio. En Colombia, se consumen en promedio 140 litros/persona/afio. El
consumo se establece en los estratos altos son los de mayor consumo con cerca de 170
litros/persona anual; Con una poblacién de 44 millones de habitantes, Colombia tiene un

consumo per capita tres veces superior al consumo promedio en paises desarrollados (44
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litros/persona).

e Variedad de Productos de la industria: En el mes de junio de 2018, la participacion de
los principales productos lacteos en Colombia se concentro especialmente en leche UHT entera
(49%), leche en polvo entera (20%), leche pasterizada entera (12%), queso campesino (10%) y
queso doble crema (9%); en menor proporcidn se produce arequipe, yogurt, leche en polvo, leche
condensada, cremas acidas, bebidas lacteas y mantequilla, entre otros. (Asoleche, 2018).

e Comercio Exterior: Ministerio de comedio, Industria y Turismo, (Citado por la
Céamara de Comercio de Valledupar, 2018) el sector se ha visto influenciado por los TLC
firmados; para el 2017 se exportaron 2.941 Toneladas con un valor FOB en miles de délares de
11.130. Los principales productos exportados fueron: Mantequilla (8%) Leche en polvo entera.
(44%) Los demas quesos. (10%), Queso fresco (8%), Leche condensada (7%), Leche en polvo
descremada (3%), Yogur (4%) Las demas leches fermentadas o acidificadas (1%) entre otros
productos (15%).

Las importaciones se han visto favorecidas en gran medida por las zonas francas, con 26
mil toneladas y un valor CIF de 68 mil ddlares. La balanza no favorable, se tiene por cuenta de
un solo producto, ya que el 73% del volumen importado lo representa la leche en polvo (entero y
descremado), la cual tiene una baja participacion en produccién y exportacion.

e Estabilidad en los precios: El precio por litro pagado al productor, tiene una gran
incidencia no solo en el precio final de los derivados, sino también en toda la cadena de valor. En
lo corrido de este 2018, el precio promedio nacional pagado al productor, fue igual a $1.075, lo
que implica que el precio promedio en lo corrido del afio sea $1.062, 1% mas alto que el
promedio nacional de 2017. A nivel general de precios por litro, se aprecia una estabilidad donde

en el 2017 se cotizo a 1.047 pesos por litro. En algunas regiones del pais, que durante el cambio
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del periodo verano a invierno sufren con la especulacion de precios, mientras en una temporada
seca tiende a aumentar por los escases, en temporada invernal bajan los precios por la sobre

oferta. (Asoleche, 2018).

1.2 Atractividad del proyecto

1.2.1 Visién global del Sector

e Volumen de mercado

Colombia es uno de los paises estratégicos en la produccion y distribucién de los productos
lacteos. La produccién nacional de leche ha experimentado una tendencia al alza desde que se
impulsaron varios mecanismos, programas Yy entidades de apoyo agrario. El sector representa
actualmente una fraccion importante dentro de la sostenibilidad de la economia del pais ya que su
posicionamiento en el mercado interno ha aumentado notoriamente en la Gltima década y ha
abierto las puertas con éxito para la internacionalizacion; El pais ha pasado de producir alrededor
de 4.000 millones de litros en los 90s a producir unos de 6.000 millones de litros en el 2010.

Para el afio 2014, se convirtio en el cuarto productor de leche en América Latina, con un
volumen aproximado de 6.500 millones de litros, superado solo por Brasil, México y Argentina.
En la actualidad, después de un crecimiento de la produccién de leche cruda para 2017, que se
estima en un 8 %, la produccion equivale a 7.000 millones de litros; hasta marzo de 2018 ya ha
alcanzado una produccién total de 3.174 millones de litros. (Camara de Comercio de Valledupar,

2018).
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e Segmentos mas importantes del sector

Cifras de la Unidad de Seguimiento de Precios del Minagricultura (Citado por Asoleche,
2017) indicaban que en Colombia predomina el consumo de productos lacteos frescos. Las leches
liquidas —larga vida y pasteurizada- y los quesos frescos como el campesino o el doble crema
representan los mayores volumenes de comercializacion de lacteos a nivel nacional. Los datos
muestran un importante crecimiento en el consumo local de leche y sus derivados.

Entre 2011 y 2016 el consumo de leche UHT crecié un 61.8%, al pasar de 529,5 a 856,8
millones de litros, con un promedio anual del 10,1%. Se destaca el positivo desempefio de las
categorias de leches entera, deslactosada y semidescremada. Si bien el crecimiento en 2016 no
siguid el ritmo de los afios anteriores, por efecto de la escasez generada por el Fendmeno de El
Nifio, el comportamiento fue positivo en el ultimo afio, con un aumento del 1.9%.

Los quesos frescos tuvieron una tasa anual promedio de crecimiento del 3.9% y se
posicionan como el segundo producto lacteo de mayor consumo en el pais. Resalta en las cifras
oficiales el comportamiento de los quesos como el campesino y el doble crema, y en menor
proporcion los otros tipos de quesos (madurados, etc.). En el periodo 2011-2016, la
comercializacion nacional de quesos paso de 45.100 a 54.700 toneladas, lo que representa un
crecimiento del 21.6%.

En ese sentido, al hablar de cifras monetarias, el sector lacteo es un negocio de $6 billones
anuales (El Heraldo, 2016) donde en un analisis realizado en el afio 2016, la comercializacién de
productos se puede dividir en seis grupos: leche UHT entera (larga vida), donde se comercia 40%;
leche pasteurizada entera, 20%; queso doble crema, 10%; queso campesino, 10%; leche en polvo,

15%; y derivados lacteos, 5%.
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Los departamentos de la Region tienen una participacion de la produccién nacional de leche
del 33%, siendo Magdalena la zona de mayor participacion con un 7,5% del total nacional. Le
siguen Cesar y Bolivar, con 6,5% y 5,8% respectivamente. Para el afio 2015, el acopio total
lechero, segun Asoleche (Citado por El Heraldo, 2016) fue de 411 millones de litros. Donde Cesar
registro el mayor volumen de acopio con 184 millones de litros, seguido de Magdalena y Cérdoba,
con 63 millones y 50 millones, respectivamente. En Atlantico, el nivel de acopio para ese mismo

afno fue de 30.183.752 litros.

e Etapaen el Ciclo de Vida de los Productos Lacteos

Descripcion de los productos por categorias, dentro de las que se tienen 5: Leches liquidas,

Leches Acidas, Leches Azucaradas y Otros, Quesos y Leche en Polvo.

Tabla 1. Descripcion de los productos por categorias

Etapa en el ciclo de
A continuacién, una descripcion de los productos por categorias
vida del producto
a. Leche UHT (larga vida) Madurez
b. Pasteurizada Entera Madurez
1. Leches liquidas. c. Ultra Pasteurizada Entera Madurez
d. Deslactosada Madurez
e. Descremada Crecimiento
f.  Kumis. Crecimiento
2. Leches Acidas. g. Yogurt. Madurez
h. Bebidas lacteas. Introduccién




4.  Quesos.

Leche condensada. Madurez
Helados de leche. Madurez
Postres a base de leche. Crecimiento
Preparados a base de leche. Crecimiento
. Queso fresco (blando). Madurez
Hilado (Doble Crema). Madurez

Cuajada.

Introduccién

Quesos madurados.

Introduccién

58

Leche en Polvo.

Leche en polvo entera.

Madurez

Leche en polvo descremada.

Madurez

Leche en polvo azucarada.

Introduccién

Leche en polvo para lactantes.

Introduccién

Suero en Polvo.

Introduccién
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La anterior clasificacion fue elaborada por la Camara de Comercio de Valledupar, dentro del

DIAGNOSTICO DE EMPRESAS DE LACTEOS EN EL DEPARTAMENTO DEL CESAR —

COLOMBIA 2018.

e Oportunidad de negocio

Una de las conclusiones del diagnostico de empresas de lacteos en el Departamento del

Cesar — Colombia (Camara de Comercio de Valledupar, 2018) es que el 12% de las empresas

pertenecientes al Cluster lacteo del norte del Cesar, poseen una problematica la distribucion de sus

productos terminados desde sus plantas, factor limitante que a su vez es determinado por las
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escasas soluciones al transporte de los productos de la empresa (Transporte informal, medio de
transporte Pequefio, no propio, N0 posee recursos para inversion en distribucion).

La distribucion de la materia prima y el producto terminado, tienen falencias en su correcta
manipulacion y traslado, hasta seguir con las condiciones de transporte; se ha evidenciado que los
medios y los modos de transporte no son los adecuados, tampoco existen medios de acopio
regional. La no aplicacion de cadena de frio y la inexistencia de empresas especializadas en ese
aspecto, es un factor de riesgo en el proceso, puesto que se hace uso de medio informales, sin
ninguna trazabilidad, ni seguridad.

Esto abre la oportunidad a la idea de la solucidn de una necesidad de transporte y
distribucion correcta, que conserve la cadena de frio y que esté acorde con los requerimientos

legales del pais.

1.2.2 Tamarfo del mercado

1.2.2.1 Mercado total

Cuando se conformd el cluster lacteo del departamento del cesar, en el afio 2012, estaba
compuesto por 7.900 agentes, entre productores y empresas lacteas, y registradas con diferentes
actividades econdémicas, relacionadas al sector lacteo. La comercializacion de estos agentes para el
afio 2017, movié un mercado de 11,5 billones en ventas y 44,6 kilogramos por persona. (Camara

de Comercio de Valledupar, 2018).
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1.2.2.2 Mercado potencial

El mercado potencial esta conformado por las empresas registradas ante la jurisdiccion de la
Camara de Comercio Valledupar con el cddigo de la clasificacion industrial internacional
Uniforme (C11U) 1040 (Elaboracion de productos lacteos). Para el afio 2018, esas empresas suman
128 unidades productivas, como indica la base de datos de las formalizadas del sector suministrada
por la entidad.

Estas empresas tienen intereses y necesidades especificas de requerimiento de transporte de
alimentos y de cadena de frio, como lo establece la resolucion No. 002505 de septiembre 6 de
2004, por la cual se reglamentan las condiciones que deben cumplir los vehiculos para transportar
alimentos facilmente corruptibles. La comercializacion de estos agentes, movié un mercado total 3

mil millones en ventas y 33.4 kilogramos por persona.

1.2.2.3 Mercado objetivo

La segmentacion del mercado objetivo del plan de negocio se enfoca en aquellas micro
empresas con domicilio en el area metropolitana de Valledupar, es decir, registradas en los
municipios de Valledupar, Manaure, Codazzi y San Diego, que tengan la necesidad de un servicio
de transporte y distribucion de cadena de frio; Estas empresas, suman el 77% de las unidades del
sector y poseen en promedio activos entre uno y cien millones de pesos; Entre ellas hay
establecimientos abiertos al pablico y personas naturales (86%), S.A.S. (10%), Sociedades
limitadas y anonimas (3%) y empresas de economia solidaria (1%). En ese sentido el mercado

potencial estd conformado por 99 empresas, ubicadas principalmente en la ciudad de Valledupar, la
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capital y nucleo metropolitano. La comercializacion de estos agentes, movio un mercado total 2

mil millones en ventas y 22.2 kilogramos por persona. (Camara de Comercio de Valledupar, 2018).

1.2.2.4 Mercado meta

El mercado meta esta conformado por el 12% de empresas que poseen una necesidad
logistica, identificadas por el DIAGNOSTICO DE EMPRESAS DE LACTEOS EN EL
DEPARTAMENTO DEL CESAR — COLOMBIA 2018 de la Camara de Comercio de Valledupar
en el afio 2018. Equivale a 15 empresas del area metropolitana de Valledupar, con un nivel de
gastos en transporte y distribucion en anual la suma aproximada de 500 millones de pesos y que
comercializan un volumen de 26 mil kilos de productos lacteos en promedio, los cuales estan
siendo distribuidos a traves de canales informales de comercializacion; en efecto, surge la
necesidad de implementar estrategias y operaciones de distribucion, especializadas en cadena de
frio; Para ello debe aprovechar las condiciones favorables y los indicadores (ver puntos anteriores),
que han permitido la region ganar participacion como productor de lacteos a nivel nacional y

justifican la siguiente propuesta de plan de negocio.

1.3 Analisis competitivo

1.3.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Las empresas necesitan analizar la competencia directa e indirecta en su sector. Tomar

conciencia de estas cinco fuerzas, puede ayudar a una organizacion a comprender la estructura del
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sector en el cual compite y elaborar una posicion que sea mas rentable y menos vulnerable a los

ataques de los competidores. (Porter, 2008)

a. Amenaza nuevos competidores.

Actualmente, la participacion de otras empresas formales en el mercado local para el
transporte de productos lacteos es muy reducida, sin embargo, esto puede llegar ser atractivo para
posibles nuevos competidores ubicados en las grandes ciudades. Por otra parte, se podria presentar
integracion vertical de nuestros clientes permitiéndole suplir de manera autbnoma la necesidad de
este servicio. Lo anterior se constituye como una posible amenaza de entrada a la industria.

El ingreso de un nuevo competidor requeriré de una fuerte inversion en logistica, asi como el
establecimiento de una cadena de logistica altamente integrada que innove en los estandares de
calidad exigidos para brindar este servicio.

Dadas por los requisitos minimos que debe tener cualquier empresa para acceder al mercado,
incluyendo niveles de costos (por economias de escala 0 ventajas no atribuibles al tamafio),
diferenciacion de productos, requisitos de capital, acceso a canales de distribucion, politicas
gubernamentales o sectoriales. En el caso del transporte de alimentos lacteos para vencer barreras
de entrada, la principal herramienta que puede utilizarse es brindar servicio con valor agregado
(Seguimiento y trazabilidad por GPS). Dentro de este concepto podemos incluir los aspectos de
distribucion. Ya que, por las caracteristicas particulares del transporte de lacteos, el tener una
cadena de frio (distribucién), es imprescindible para poder competir en la industria. A nivel de
cumplimiento, otro elemento de gran importancia es el contar con una fuente constante de alquiler

de vehiculos con calidad y bajo costo.
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b. Poder de negociacion de los proveedores.

Se podria considerar, que nuestros proveedores posen un poder de negociacion
medianamente bajo debido a que hay muchos proveedores que brindan este servicio de manera
legal en el sector a nivel nacional, y que cuentan con disponibilidad y especificaciones de las flotas
requeridas para el transporte de alimentos.

Se refiere a la importancia relativa que tiene el proveedor para el comprador, ya sea por ser
exclusivo o, por la poca importancia que tiene el comprador en las ventas del proveedor, lo cual le
permite a este Ultimo establecer pautas y/o niveles de precio sin que el comprador pueda ejercer

influencia para obtener algun beneficio.

c. Poder negociacion de los clientes.

Debido a que los productos de la industria de lacteos y derivados son de consumo masivo y
poseen unos requerimientos establecidos de transporte de cadena de frio, el nimero de clientes, en
este caso, empresas productoras, que deben hacer uso por normatividad legal de unas condiciones
adecuadas de transporte es elevado y por lo tanto el poder de negociacion frente a los compradores
es alto.

La influencia que pueden ejercer los clientes a los productores por mejores condiciones de
precio o suministro en funcidn de su importancia relativa como comprador o canal de distribucién
del bien. Debido al servicio de distribucion de producto alimenticio de consumo masivo, es poca la
influencia que puede ejercer alguno de los clientes en forma particular en el mercado local. Adn en

los segmentos mas organizados y poderosos, como en las cadenas de supermercados, ninguno de
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los actores, de manera aislada, puede ejercer una presion suficientemente grande como para incidir
en las politicas de precio de los productores de lacteos.

Especificamente para la empresa, con respecto al mercado local, en los casos de
aproximacion a través de contratos de arrendamiento de flota, pudiera existir una situacion de
ventaja para los clientes, debido a que son el medio para que la empresa acceda al mercado en
cuestion. Sin embargo, este tipo de negociaciones se manejan en funcién de la conveniencia mutua
y al no haber dependencia exclusiva de esos mercados, la empresa puede manejar sus

negociaciones con libertad.

d. Amenaza de productos sustitutos.

Se refiere a la existencia de sustitutos perfectos que compitan con el producto influyendo en
las condiciones de precio o, la posible aparicion de nuevos productos sustitutivos que puedan
disminuir la demanda del producto en funcion de migracion de los compradores. Debido a las
especificaciones técnicas en la que deben ser transportados los productos lacteos, es poco probable
la utilizacion de transportes alternativos por parte de nuestros clientes, diferentes del transporte
carretero. No obstante, existe la posibilidad de que se utilice medios de transportes informales por

su bajo costo.

e. Rivalidad competitiva.

Se refiere a la intensidad de la competencia entre los oferentes del mercado y las

caracteristicas de las practicas comerciales a lo interno del mismo, incluyendo condiciones de
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venta, niveles de servicio, etc.

La rivalidad del mercado de transporte de lacteos y derivados es ejercida entre pocos actores.
La rivalidad define la rentabilidad de un sector: cuantos menos competidores se encuentren en un
sector, normalmente sera mas rentable econdmicamente y viceversa. En este caso, en el
departamento del cesar, solo operan unas escasas empresas de transporte de cadena de frio
terrestres nacionales, que tienen presencia tnicamente en el mercado carnico y de embutidos ; el
resto de prestadores a los que acuden los productores, son empresas de transporte de caracter

informal o no especializada en cadena de frio.

1.3.2 Matriz de fortaleza estratégica de AAKER

Para AAKER (citado por Diaz de Santos, 1996) se debe aplicar una lista de control de
caracteristicas para hacer el analisis comparativo de los competidores, analizando las cualidades de
las diferentes marcas 0 empresas comparativas. A continuacion, se analizaran dos tipos de
variables, fundamentales (el servicio especializado, promesa de servicio, cobertura, costo,
eficiencia y seguridad) y secundarias (tiempo real - seguimiento), capacidad y servicio al cliente

semanal.
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Tabla 2. Matriz de AAKER

CARACTERISTICAS COMPETIDORES

TRANSPORTE NO TRANSPORTE
A. FUNDAMENTALES
ESPECIALIZADO INFORMAL

Empresas de transporte
Empresas de transporte
intermunicipal de
y almacenamiento de
pasajeros,
DETALLE carga a nivel local, sin
transportistas de carga
servicio especializado
independientes,
en frio
contrabandistas.

1. SERVICIO ESPECIALIZADO EN

FRIO

2. PROMESA DE SERVICIO

3. COBERTURA

4. SERVICIO AL CLIENTE SEMANAL

5. TIEMPO REAL (SEGUIMIENTO)

6. SEGURIDAD

TRANSPORTE NO | TRANSPORTE

B. SECUNDARIAS
ESPECIALIZADO INFORMAL

1. EFICIENCIA
2. CAPACIDAD
3. COSTO
COLOR
RESPECTO AL
SUPERIOR IGUAL INFERIOR

PROMEDIO
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La matriz permite deducir que las dos competidores que se pueden considerar como rivales
directos del mercado son las empresas que prestan el servicio de transporte no especializado y los
transportistas informales e independientes; En primer lugar, dentro del analisis comparativo entre
las empresas de transporte y almacenamiento de carga a nivel local , sin servicio especializado en
frio, comparados con la propuesta de DISTRILAC, son inferiores en las caracteristicas cumplir
las condiciones de cadena de frio, Promesa de servicio, atencion al cliente semanal, Seguimiento
en tiempo real (trazabilidad), Seguridad, Eficienciay Costo. Solo se igualan en cobertura y
capacidad; las empresas locales que ofrecen este servicio de transporte, se enfocan en la
distribucién y almacenamiento de carga, no poseen un servicio especializado en frio;

Por otra parte, los transportadores informales conformados por Empresas de transporte
intermunicipal de pasajeros, transportistas de carga independientes, contrabandistas, no poseen
ninguna de las anteriores caracteristicas ni a nivel superior, ni igual. En todo caso, las empresas
que realizan transporte en condiciones de informalidad, estan en la mira de las autoridades
locales y nacionales.

Esto indica que se puede tener una posicion estratégica favorable en el mercado, debido a
que cada vez mas los controles legales y las politicas de seguridad alimentaria, obligan a mejores
procesos de distribucion en el sector lacteo y actualmente estos lineamientos no se estan
siguiendo por parte de las micro empresas locales, para transportar productos lacteos en el

departamento del cesar.
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1.4 Matriz de evaluacion de factores externos MEFE

Matriz de evaluacion de factor externo MEFE:

Tabla 3. Matriz MEFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
OPOR DAD
Entorno logistico y conectividad vial favorable para distribucién de lacteos. 10% 3 0,30
Pérdidas generadas por la Pirateria debido a la merma, hurto y desperdicio de lacteos. 10% 4 0,40
Incremento de las incautacionesy decomiso de productos lacteos por contrabando. 5% 4 0,20
Tendencia al crecimiento en la productividad y consumo de productos del sector lacteo 5% 2 0,10
Importante participacion del sector lacteo en el PIB agropecuario 5% 1 0,05
Ambiente legal y politico favorable para la creaciéon empresas de la cadena lactea. 5% 2 0,10

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
A A A
Costumbre del uso de medios vinculados a la informalidad debido al ambiente cultural 5% 4 0,20
Disminucion de las incautacionesy controles al contrabando e informalidad de lacteos 5% 3 0,15
Amenaza de nuevos competidores en el mercado considerado un océano azul. 5% 2 0,10
Efecto negativo en los productores locales, por las importaciones de productos lacteos 5% 1 0,05

OTA 00% /

1.5 Direccionamiento estratégico

1.5.1 Mision Empresarial

Somos una distribuidora de lacteos para pequefias y micro empresas del area metropolitana

de Valledupar, que ofrece un servicio novedoso y eficiente, los 7 dias de la semana, brindando una

solucién de transporte en cadena de frio adecuado para las productoras de lacteos de la region.



1.5.2 Vision empresarial

Ser para el 2022 la distribuidora de lactea lider en area metropolitana de Valledupar,
cumpliendo con los estandares de cadena de frio que requiere el transporte para los derivados

lacteos que producen las micro y pequefias empresas del sector.

1.5.3 Objetivos estratégicos

e Prestar el servicio de transporte con cadena de frio

e  Ofrecer un servicio de preventa y postventa a nuestros clientes

e Gestionar rutas a través del seguimiento satelital

e  Cumplir con las exigencias y necesidades de tiempo / eficiencia del cliente

e  Cumplir con la promesa de servicio 7 dias a la semana

36
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2. CREACION DE VALOR

2.1 Consumidor y/o Cliente objetivo

Uno de los elementos méas importantes cuando se define un proyecto empresarial (en este
caso, el plan de negocios de DISTRILAC), es definir claramente el tipo de cliente a quien se va a
dirigir nuestra oferta de producto o servicio. Identificar claramente a qué segmento de mercado
corresponde el cliente objetivo permitira adaptar mejor la oferta a las necesidades de los
compradores, y optimizar la comunicacion para destacar en este segmento. (Kerfant, 2015).

En ese sentido, entender el comportamiento de compra de los consumidores es una tarea
muy dificil y desafiante. Este comportamiento suele ser irracional e impredecible. Los
consumidores a menudo dicen una cosa, pero hacen otra. Aun asi, el esfuerzo empleado en tratar
de entenderlos es valioso, debido a que puede proporcionar el conocimiento necesario acerca de
como disefiar productos y programas de marketing que satisfagan mejor sus necesidades y
deseos. (Ferrell y Hartline, 2012). EI comportamiento del consumidor es toda actividad que
realiza un individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante
la adquisicién (compra) de bienes o servicios.

Tampoco es igual el comportamiento de un consumidor / cliente objetivo de un bien
tangible, al comportamiento de un usuario de un servicio. Y es importante tener en cuenta si la
transaccion se da B2B o B2C. Es decir, se debe considerar si a quienes el plan de negocio
establece o considera como objetivos de mercado, son personas 0 empresas; Para el caso de
DISTRILAC, todo el marketing mix se enfocard de manera B2B, puesto que la futura empresa

atenderd y brindara soluciones a otras empresas que en comun tiene una problematica y unas
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condiciones o caracteristicas similares.

En la industria de servicios logisticos, para conocer y entender al consumidor objetivo,
también se basan en los diversos factores (culturales, sociales, personales, psicoldgicos). Sin
embargo, el comportamiento ante los servicios y su estudio, suele tornarse mas complicado hasta
para los mismos consumidores, quienes se topan ante situaciones mas complicadas para la
decision. Obviamente, esto se debe a la intangibilidad de los servicios, lo que les provoca
inseguridad o desconfianza, ocasionando que el proceso sea mas lento y dificil de comprender.

En cuanto al proceso de decision de compra, es el mismo que para los bienes tangibles,
anteriormente mencionado. Salvo algunas modificaciones, como la forma de evaluar las
alternativas; donde las bases a seguir, son dadas por Zeithaml y Bitner (2009), quienes explican
que el proceso de evaluacion se dara en tres tipos de cualidades: de busqueda, atributos que
pueden ser estipulados por el consumidor antes de la compra; de experiencia, aquellos atributos
que pueden ser determinados después de la compra o durante el consumo y las de credibilidad,
aquellas caracteristicas imposibles de evaluar aun después de la compra y consumo.

Una vez que se ha definido el cliente objetivo, es recomendable asegurarse de que la oferta
de servicio esta realmente adaptada a este cliente, especialmente si al principio se pensaba en un
producto disefiado para satisfacer a todos. La clave esta en ofrecer un valor afiadido
personalizado a este grupo de clientes, usando los elementos que los diferencian de los demas.
(Kerfant, 2015). Para determinar el Cliente Objetivo se tiene en cuenta la segmentacién
geografica y la segmentacion demogréafica. Es decir, para el plan de negocios se tomaran como
referencia, el espacio geografico delimitado, por una parte, y el tipo de negocio o tamafio de la

empresa, por otra.
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En ese sentido, el proceso de segmentacion del mercado objetivo del plan de negocio de
DISTRILAC se enfoca en aquellas micro empresas con domicilio en el area metropolitana de
Valledupar, es decir, registradas en los municipios de Valledupar, Manaure, Codazzi y San
Diego, que tengan la necesidad de un servicio de transporte y distribucion de cadena de frio;
Estas empresas, 98 en total, suman el 77% de las unidades del sector y poseen en promedio
activos entre uno y cien millones de pesos; Entre ellas hay establecimientos abiertos al publico y
personas naturales (86%), S.A.S. (10%), Sociedades limitadas y andnimas (3%) y empresas de

economia solidaria (1%).

2.2 Ventaja competitiva sostenible - Generacion de valor

La oferta o propuesta de valor es la descripcion de los beneficios que pueden esperar los
clientes de los productos y servicios. Para relacionar las necesidades de los clientes objetivo de la
propuesta DISTRILAC con un servicio que le aporte valor dentro del presente plan de negocios,
se emplea una adaptacion del “Value Proposition Canvas” 0 modelo del lienzo de la propuesta
de valor (Osterwalder, Pigneur, Bernarda y Smith, 2014), con el cual a partir de la determinacion
del perfil del cliente (cuadro perfil), se describen, por una parte, las caracteristicas de un
determinado target, y por otra (denominada mapa de valor ), se especifica cOmo se pretende crear
valor para ese determinado segmento de clientes, donde al final el modelo, permite conseguir un

encaje.
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e Componentes del modelo lienzo de la propuesta de valor

El perfil del cliente agrupa de la manera mas estructurada y detallada posible las tareas,
frustraciones y alegrias de un segmento de clientes:

e Tareas: aquello que los clientes intentan resolver en su vida cotidiana.

e  Frustraciones: son los riesgos u obstaculos a los que se enfrentan los clientes cuando
realizan esas tareas.

e Alegrias: son los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios
concretos que buscan.

Por su parte, el mapa de valor describe las caracteristicas de una propuesta de valor
especifica de un modelo de negocio. Estd compuesto por productos y servicios, aliviadores de
frustraciones y creadores de alegrias:

e Productos y servicios: es una lista alrededor de la cual se construye una propuesta de
valor.

e Aliviadores de frustraciones: describen como los productos y servicios aplacan las
frustraciones del cliente.

e Creadores de alegrias: es una descripcion de cémo los productos y servicios crean

alegrias al cliente.

e Desarrollo del modelo lienzo de la propuesta de valor

A continuacion se desarrolla la plantilla modelo del Value Proposition Canvas, realizando

el encaje entre el perfil del segmento de clientes y el mapeo de la propuesta de valor de



DISTRILAC les ofrece para solucionar sus necesidades.

e Value Proposition Canvas
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Tabla 4. Modelo adaptado Value Proposition Canvas (Lienzo propuesta de valor)

LENZO PROPUESTA DE VALOR (Value Proposition Canvas)

MAPA DE OFERTA DE VALOR

PERFIL DEL CLIENTE

Productos y servicios:
-Servicio de transporte en
cadena de frio especializado
en transporte de lacteos en el
area metropolitana de
Valledupar.

-Seguimiento de las entregas
en tiempo real para garantizar
el rastreo en cualquier lapso de
tiempo y espacio de los
productos transportados.

-Conservacion de la cadena de

frio que minimiza las averias y

la merma, para evitar
devoluciones.
-Servicio en estricto

cumplimiento de las normas

para el transporte de lacteos.

Creadores de alegrias:

-Ofrecer el servicio de transporte
a ftravés de motocarros y
camiones refrigerados.

-Manejo de guias y ruteros con
seguimiento  satelital para
control de las entregas

-Medios de transporte adecuados
y en constante revision para
garantizar la seguridad de los
productos transportados.

- Servicio certificado en el

cumplimiento de las normas para

el transporte de lacteos.

Alegrias:

- Conseguir un medio seguro y
estable para la distribucion de
sus productos.

- Cumplir con las entregas a sus
clientes y consumidores, a
tiempo y a total satisfaccion.
-Realizar  la  distribucion
minimizando el riesgo de hurto,
merma y devoluciones por
averias de los productos.
-Superar los controles de las
autoridades policivas y

sanitarias durante el transporte.

Aliviadores de frustraciones:

-Eleccién a la medida de sus
necesidades del tipo de canal
para la entrega de sus productos.
-Verificacion de cumplimiento
de tiempos y momentos de
entrega de sus productos gracias
al seguimiento en linea.

-Prevenir el hurto, asi como

Frustraciones:

-Escasa oferta de medios
formales para la distribucion de
sus productos.

-No cumplir con las entregas a
sus clientes en tiempo Yy
cantidad, disminuyendo su
satisfaccion con la empresa.

-Padecer robo de sus productos,

Trabajos del Cliente:
-Elegir los  canales de
distribuciéon adecuados para los
productos que elaboran.
-Entregar sus productos a tiempo
porque son productos
precederos.

-hacer el envio de sus productos
evitando averias, robo o
manipulacion inadecuada.
-Cumplir con la normas de

transporte de alimentos para

evitar decomisos.
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LENZO PROPUESTA DE VALOR (Value Proposition Canvas)

MAPA DE OFERTA DE VALOR PERFIL DEL CLIENTE
también la merma y las averias; asi como también la merma,
no recibir devoluciones de averia e incorrecta
unidades de productos. manipulacion, generando
-Prevenir el decomiso de sus devoluciones.
productos por parte de las -Incautacion de productos por
autoridades competentes. parte de las autoridades

competentes por el uso de
transportes informales.

Es indispensable para las empresas trabajar en la deteccion de ventajas que le ayuden a
mantener las ofertas de valor agregado de su segmento de mercado. El objetivo es aprovechar las
fuerzas que la empresa posee en sus diversos entornos, sobre todo en el marketing mix, para
ofrecer esa diferencia ventajosa al mercado (Porter, 2008), sin embargo, es importante aclarar
que las ventajas solo se aprovecharan si estan orientadas a ofrecer un valor superior y a satisfacer
a los clientes.

Las organizaciones logran una ventaja competitiva cuando dan a los consumidores lo que
estos quieren o necesitan, mejor y de forma mas efectiva que los competidores, y de tal forma,
que resulta dificil de imitar. (Johnson, Scholes y whittington, 2006). Una ventaja se enmarca
dentro de una estrategia global para lograr los objetivos estratégicos dentro del plan de negocios.

Como se aborda en el punto 1.3.1 “Analisis Competitivo”, para que las estrategias de una
organizacion puedan ser competitivas, se deberan evaluar bajo cinco fuerzas competitivas las
cuales se derivan de; la competencia sectorial, los competidores potenciales, los sustitutos, el
poder negociador de proveedores y compradores. Para poder concretar este analisis de fuerzas, se
han identificado tres estrategias genéricas: ser lideres en precios, por diferenciacion o en base a

una alta segmentacion (Porter, 2008).
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Una ventaja competitiva se obtiene al proveer una diferenciacion en el producto o servicio,
ésta puede ser en atributos fisicos del producto, del personal, en la imagen, en la calidad, el
disefio o el canal de marketing. Estas diferencias deberan ser importantes, distintivas, superiores,
comunicables, exclusivas, costeables y rentables. (Johnson, Scholes y whittington, 2006). Todos
estos esfuerzos de diferenciarse a través del producto y/o servicio, al final seran medidos a través
del nivel de satisfaccion del cliente. Este nivel de satisfaccion estard basado por diferentes
atributos que posee la empresa, pero principalmente por la calidad (aspecto casi que inherente y
obligatorio) y el valor de lo ofrecido. En consecuencia, la calidad, se considera un aspecto muy
relativo, casi que subjetivo, y que siempre dependera de variables diversas basadas en la
percepcion de cada persona.

De esta manera, el valor percibido por el cliente es la diferencia entre la evaluacion que el
cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes para conseguir un
producto. Las empresas exitosas de hoy tienen una cosa en comun, tienen una fuerte orientacion
al cliente y un fuerte compromiso con el marketing. Estas empresas comparten una pasion por
entender y satisfacer las necesidades de sus clientes en mercados meta bien definidos. Desde su
interior, motivan a todos en la organizacion para que ayuden a forjar relaciones duraderas con los
clientes basados en la creacion de valor. Las relaciones con los clientes y el valor son

especialmente importantes en la actualidad.

2.3 Concepto de posicionamiento

Una posicién de producto es la forma en que esta definido por los clientes en atributos

importantes, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores respecto a los productos
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competidores. Los productos son hechos en las fabricas, pero las marcas se forman en la mente
de los consumidores. (Kotler y Armstrong, 2013)

El posicionamiento, basicamente, es la imagen que ocupa una marca, producto, servicio o
empresa en la mente del consumidor, por sus caracteristicas y en relacion con la competencia.
Un adecuado posicionamiento permite que el mercado diferencie nuestra empresa de nuestros
competidores y, si percibe un valor afiadido extra, nos prefiera frente al resto de empresas que
ofrecen los mismos productos o servicios. (Varela, 2017). Una empresa que identifica el
segmento en el que quiere tener participacion, debe decidir qué posicion quiere dentro del
mismao.

La estrategia de posicionamiento de la marca DISTRILAC busca el propésito de tener
diferenciacion; se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de
modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta.
El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran pablico para maximizar los beneficios
potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la
estrategia de marketing puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios
obtienen los consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos

son generados. (Kotler y Keller, 2012).

Declaracion de posicionamiento

Declaracion que resume el posicionamiento de marca o de la compafiia; El

posicionamiento de la empresa y la marca deben resumirse en una declaracion de

posicionamiento. La declaracion debe seguir la forma: Para (el segmento meta y necesidad)
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nuestra (marca) es (el concepto) que (punto de diferencia). (Kotler y Armstrong, 2013). En ese
sentido, para la empresa DISTRILAC, se define la siguiente declaracion de posicionamiento:

“Para los empresarios productores de lacteos que tienen pocas soluciones de transporte
para entregar los pedidos a sus clientes, DISTRILAC es el servicio de distribucién que garantiza
la cadena de frio y la entrega segura a cualquier usuario en el area metropolitana de Valledupar,
porque tiene el servicio especializado en transporte de productos lacteos. Con DISTRILAC
puedes hacer seguimiento a tus envios en tiempo real y ahorrar en tiempo y en costos.”

Una vez que se ha elegido una posicion, la empresa debe tomar medidas decididas para
cumplir y comunicar la posicion deseada para los consumidores meta. Todos los esfuerzos de la
mezcla de marketing de la empresa deben apoyar la estrategia de posicionamiento. El
posicionamiento de la empresa requiere acciones concretas, no solo palabras. Si la empresa
decide construir una posicion sobre la base de una mejor calidad y servicio, primero debe
entregar esa posicion. El disefio de la mezcla de marketing —producto, precio, plaza 'y
promocion— implica trabajar los detalles tacticos de la estrategia de posicionamiento. (Kotler y

Armstrong, 2013).
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3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Tipo de investigacién

La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se
aplican al estudio de un fenémeno. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). En este punto se
deben seguir ciertos pasos para la metodologia de la investigacion, resumidos en desde la
formulacién del problema de investigacion hasta el analisis de los datos (dependiendo de la

confiabilidad y validez de los mismos).

El problema de investigacion

Se pretende establecer la viabilidad de la creacion y puesta en marcha de una empresa
distribuidora de lacteos, que ofrezca un servicio de transporte de cadena de frio para los

productos de micro empresas del area metropolitana de Valledupar.

Objetivos de la Investigacion

General: Establecer la viabilidad y puesta en marcha de una distribuidora de lacteos
Especificos:

e ldentificar los medios actuales de transporte de lacteos de las empresas

e Investigar el conocimiento que tienen las empresas sobre las BPM en el transporte de

lacteos y cadena de frio
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e Identificar la aceptacion de una propuesta de servicio de transporte para sus productos
e Establecer la frecuencia y uso del servicio propuesto

e Hacer medicidn de la relacion beneficio costo de la propuesta a las empresas

Pregunta de Investigacion

¢Es el servicio de transporte en de cadena de frio una solucion a la necesidad de logistica y

distribucidon de las empresas del sector lacteo ubicadas en el area metropolitana de Valledupar?

Seleccion del Tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria: Este tipo es ampliamente utilizado cuando lo que se quiere
evaluar, no ha sido estudiado, por lo cual no se tiene la suficiente informacion para realizar
alguna hipdtesis del tema en cuestion. Estos estudios exploratorios investigan problemas poco
estudiados, indagan desde una perspectiva innovadora, ayudan a identificar conceptos
promisorios y preparan el terreno para nuevos estudios, es decir, anteceden a investigaciones con
alcances descriptivos, correlacionales o explicativos. (Hernadndez, Ferndndez y Baptista, 2010).
En este caso, se desea analizar un problema y una necesidad de distribucién en un conjunto de
empresas, ubicadas en un area geogréafica delimitada.

Asi mismo tiene un alcance de investigacion descriptiva, puesto que se busca al final de la
investigacion, el analisis de datos recolectados con el fin de buscar factores, caracteristicas y
otros rasgos importantes que puedan orientar la viabilidad y factibilidad de la puesta en marcha

del plan de negocios.
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Por otra parte, es una investigacion mixta, donde se pretende la integracion sistematica de
los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio con el fin de obtener una “fotografia”
més completa del fendbmeno. En ese sentido, el presente plan de negocios de la empresa
DISTRILAC hace mayor referencia a una investigacion cualitativa, ya que en su mayor parte es
una metodologia de investigacion que proporcionara un panorama del problema, y por otra, es su
componente de investigacion cuantitativa que se centra en el analisis de la informacion obtenida

través de una encuesta.

Fuentes de Datos

Fuentes primarias: proporcionan datos de primera mano, pues se trata de documentos que
incluyen los resultados de los estudios correspondientes.
Fuentes secundarias: se refiere a la informacion que se obtuvo de investigaciones previas y

no precisamente con la misma finalidad que el problema que se esta tratando.

3.2 Método de investigacion

Cualitativa a través de Encuetas a un focus group: Esta investigacion se desarrolla
combinando diferentes técnicas como encuesta desarrolladas por integrantes de participantes en
una sesion grupal y la observacion de su comportamiento durante la jornada, para comprender
mejor los resultados; esto con el objetivo de obtener informacion y conocer a profundidad las
necesidades, intereses y preocupaciones de los representantes de las empresas participantes.

Dentro del modelo de trabajos y técnicas para la obtencion y andlisis de datos, se destaca
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una metodologia por su gran uso y multiples areas de aplicacion: Los denominados “focus
group”’, también llamados “grupos de discusion” o “entrevistas de grupo”. La modalidad focus
group constituye una técnica de investigacion cualitativa ampliamente difundida en diversos
ambitos de la investigacion en psicologia, y otras disciplinas cientificas (por ejemplo, la
sociologia) y &mbitos no cientificos (por ejemplo, estrategias de mercadotecnia). EI denominador
comun de la técnica consiste en reunir a un grupo de personas para indagar acerca de actitudes y
reacciones frente un tema, por ejemplo, un producto, un concepto, una situacién problematica.
(Santiago y Roussos, 2010). En este caso, para el plan de negocios de la empresa DISTRILAC,
se abordara el problema y la necesidad de distribucién de cadena de frio para productos lacteos,
dentro de las empresas del sector.

Es un método de recoleccién de datos cuya popularidad ha crecido; son como una especie
de entrevistas grupales, las cuales consisten en reuniones de grupos pequefios 0 medianos, en las
cuales los participantes conversan en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado e
informal, bajo la conduccion de un especialista en dindmicas grupales. Mas alla de hacer la
misma pregunta a varios participantes, su objetivo es generar y analizar la interaccion ente ellos;
Los grupos de enfoque se utilizan en la investigacion cualitativa en todos los campos del
conocimiento, en especial el marketing. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

En efecto, se reline a un grupo de personas y se trabaja con éste en relacion con los
conceptos, las experiencias, emociones, creencias, categorias, sucesos o los temas que interesan
en el planteamiento de la investigacion. Lo que se busca es analizar la interaccion entre los
participantes y como se construyen significados grupalmente, a diferencia de las entrevistas
cualitativas, donde se busca explorar a detalle las narrativas individuales. A través de esta

encuesta, se invita al investigado a que responda a un cuestionario, cuyas respuestas pueden ser
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cerradas o abiertas. Este es tal vez el instrumento més utilizado para recolectar los datos a nivel
investigativo. Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.
Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipétesis. (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2010).

3.3 Muestra

Es importante que durante el proceso de estudio de mercado se defina cual sera la muestra
con la cual se realizara el tipo de investigacion, por lo que el muestreo es un aspecto sumamente
importante en los modelos mixtos de investigacion.

Al establecer dentro de este estudio, un método de investigacion cualitativo, se haré uso de
seleccion de muestras no probabilisticos (No probabilistico o propositivo, es aquel guiado por
uno o varios fines mas que por técnicas estadisticas que busquen representatividad), con el fin de
obtener datos de un grupo focal de individuos. En ese sentido, en el muestreo cualitativo es usual
comenzar con la identificacion de ambientes propicios, luego de grupos focales y, finalmente, de
individuos; La investigacion cualitativa, por sus caracteristicas, requiere de muestras flexibles.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Ademas, como regla general, los participantes de sus grupos de enfoque deben tener
similitudes y ser seleccionados basados en un grupo de criterios, esto puede ser la misma
condicion dentro del grupo al que pertenecen. Los criterios del grupo de enfoque, dependen en la
comunidad y el problema que se esta investigando. Si se busca averiguar qué tan factible es la
puesta en marcha de una empresa que preste servicios de transporte para empresas de un

determinado sector, los grupos de enfoque se conformaran de representantes de empresas, que
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estén ubicadas en la regidn y que requieran de este servicio.

En ese sentido se establece que el grupo de enfoque estard conformado de 15 micro
empresas que se dediquen a la elaboracion de productos lacteos y matriculadas en la cAmara de
comercio de Valledupar, que tengan interés en discutir soluciones y alternativas a sus problemas
de distribucion.

Técnica de muestra Cualitativas utilizada: Con propdsito y homogénea.

Muestra con proposito

Los tipos de muestras que suelen utilizarse en las investigaciones no probabilisticas,
dirigidas de principio a fin durante el proceso de captura de datos especificos y su finalidad de

analizar la informacion obtenida, aunque sin la generalizacion en términos de probabilidad.

Muestra homogénea

En éstas, los individuos a estudiar, poseen un mismo perfil o caracteristicas, o bien,
comparten rasgos similares. Su proposito es centrarse en el tema a investigar o resaltar
situaciones, procesos o episodios en un grupo social.

En ese sentido, dentro del desarrollo de la investigacion, como se establece en el punto
1.2.2.4, esté la seleccion del mercado meta, el cual, para efectos del plan de negocios, significa
de del mercado objetivo de la investigacion, que lo constituyen 129 microempresas, existen un
12% con problematicas de distribucion. Esto significa que para efectos de la muestra, se debe

recolectar la informacién a traves del instrumento durante el focus group a 15 empresas
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productoras de lacteos.

3.4 Instrumentos

Cuestionario

El instrumento més utilizado para recolectar los datos es el cuestionario. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010). Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipotesis.
Dentro del instrumento a aplicar para la investigacion de mercado del pan de negocios
DISTRILAC, se hard una combinacion de preguntas cerradas y abiertas.

Preguntas cerradas: contienen categorias u opciones de respuesta que han sido previamente
delimitadas para la pertinencia del plan de negocios.

Preguntas abiertas: No delimitaran las alternativas de respuesta, aplicandose a cifras
numéricas que se necesita que los encuestados aporte.

Componentes de una encuesta

e Portada

e Introduccién

e Agradecimiento final

En ese sentido, disponemos el disefio del siguiente modelo de encuesta para aplicarla a un
focus group conformado por empresarios del sector lacteo de la ciudad de Valledupar, agrupando
las preguntas por aspectos comerciales, logisticos, econdmicos y comentarios finales de la

sesion. Se hace la delacion de la ley de habeas data y finaliza la sesion agradeciendo a los



participantes por la participacion.

Modelo de Encuesta

Tabla 5. Modelo Instrumento
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Especializacion en Gerencia de

Mercadeo

Formato encuesta — Focus group

Universidad de Bogota Jorge

Tadeo Lozano

FOCUS GROUP

ANALISIS DE LA CADENA DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS LACTEOS

El siguiente cuestionario estd disefiado por un grupo de especializacion del Programa de Especializacion en

Gerencia de Mercadeo, Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la universidad de Bogota Jorge

Tadeo Lozano, con el objeto de reunir a través de la metodologia focus group, el levantamiento de informacion

clave para el andlisis de la problematica de la distribucion de las empresas del sector lacteo del area metropolitana de

Valledupar y la aplicacién de una posible solucion a través de la distribucién con cadena de frio. Agradecemos su

participacion en este ejercicio investigativo.

DATOS DEL PARTICIPANTE

Encuestado Fecha
Empresa Direccion
Ciudad Teléfono

Correo:
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INTRODUCCION

Preséntese, indique el nombre de su empresa y su actividad econémica. Tenga en cuenta que hace parte de un

selecto grupo que analizara importantes variables de transporte de su sector.

Cuando el moderador le indique, por favor, responda las preguntas a continuacion:

Aspecto Comercial

1. ;Qué tipos de productos lacteos comercializa su empresa actualmente?

Quesos () Yogurt () Suero Costefio () Arequipe ( ) Mantequilla ()

Otro(s)

2. ¢Donde estan ubicados sus principales clientes dentro del departamento del cesar?

Valledupar () Area metropolitana () otro(s) Municipios ( ) Cual(es)

3. ¢Donde estan ubicados sus principales clientes fuera del departamento del cesar?

Costa atlantica () Interior del pais — Bogota D.C. () Region pacifica () Antioquia y eje café. ()

Llanos orientales () Santanderes ( ) otra(s)
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Aspecto Logistico

4. ;Qué servicio(s) utiliza para el transporte de sus productos a los clientes finales y/o consumidores?

Empresa de transporte de pasajeros ( ) Servicio de mensajeria ( ) Transporte Informal ( )

Correo certificado ( ) vehiculo propio sin frio () Transporte de carga convencional ()

otro(s)

5. ¢Qué tipo de medios utiliza para el transporte de sus productos al cliente final?

Motocicleta () Camioneta sin frio () Cami6n furgén sin frio () Motocarro ()

Taxi () Bus/ buseta de transporte intermunicipal ( ) vehiculo de transporte en la via ( )

Otro(s)

6. ¢Con que frecuencia utiliza estos medios de transporte?

Diario () Semanal () Quincenal ()

7. ¢Considera que los anteriores medios le han garantizado la seguridad en el transporte de sus productos?

Si( )No( )
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8. ¢Alguna vez ha sufrido la averia, pérdida, desperdicio o desaparicion de sus productos en estos medios de

transporte?

Si( )No( )

Si la respuesta anterior es “No”, pase a la pregunta siguiente (10.)

9. ¢Qué tipo de perdida ha sufrido?

Derrame y desperdicio del producto ( ) Robo () Devoluciones por averias ()

Accidentes del medio de transporte () otro ()

10. ¢Estaria dispuesto a cambiar estos medios informales de transporte, por un medio formal y seguro?

Si () No( )

11. ;Le gustaria que existiera un servicio seguro y eficaz de transporte especializado para la distribucién de sus

productos lacteos en el area metropolitana de Valledupar?

Si( ) No( )

12. ;Coémo estaria dispuesto a pagar por este servicio?

Tarifa por servicio prestado () Tarifa por uso quincenal ( ) Tarifaa 30 dias ( )

Otra( )
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Aspecto Econémico

13. ¢Cual medio considera usted como el indicado para cobro del servicio transporte?

Cobro por volumen () cobro por distancia () Cobro por tipo de servicio ()

Otros ( )

14. ;Cuanto gasta al mes por concepto de transporte de sus productos?

15. Tiene claro que las autoridades pueden incautar y decomisar productos en medios de transporte no adecuado e

informal.

Si () No( )

Comentario adicional

Después de la sesidn, favor indique sus comentarios y sugerencias a cerca de este evento: Volumen que necesita

transportar y No. Viajes por mes.

Gracias por su participacion.
Proyecto y reviso: Grupo DISTRILAC — Esp. Gerencia de Mercado. Los datos aqui recolectados, seran usados solo
con los fines investigativos como estipula la Ley de Habeas Data. AUTORIZACION TRATAMIENTO DE DATOS

PERSONALES.
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3.5 Resultados

Desarrollo del focus Group

Para la realizacion del focus group se siguen los pasos anteriormente mencionados en el
punto 3.2 método de investigacion, de la siguiente manera.

e Determinacion de los perfiles de las los participantes: con el apoyo de la cdmara de
comercio de Valledupar, se realiza la convocatoria, mediante una campafia de expectativa
enfocada al mercado meta, es decir a 15 microempresarios, ubicados en la jurisdiccion de
Valledupar, con la actividad econdmica elaboracion de lacteos y que no posean un medios de
distribucion propios de sus productos a su cliente final.

e Invitacion a los participantes de la sesion: Con el apoyo de la Camara de Comercio de
Valledupar, se elabora una pieza para publicidad del FOCUS GROUP: ANALISIS DE LA
CADENA DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS LACTEOS, realiza una labor de promocion
en las redes sociales para la invitacion de las empresas a la sesion. También la entidad brinda
apoyo en la difusion por correo a las empresas del sector. Se confirma la asistencia de 15
empresas.

e Organizacion de la sesion: Se solicita el préstamo de un auditorio en la Cadmara de
Comercio de Valledupar, quien accede a facilitar el salon de eventos y biblioteca Aula Virtual.
La sesion se programa para el dia 20 de septiembre de 2018, en las horas de 9:00 am hasta las
11:00 am.

e Desarrollo de la sesion: La jornada inicio con un espacio de 15 minutos para el registro

de la asistencia de los asistentes. Seguidamente, durante 30 minutos de realiza una presentacion e
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introduccion para ambientar a los asistentes con el propdésito del focus group. En el espacio de
una hora, se realizan entrevistas de diligenciamiento de encuestas de forma individual. Se realiza
retroalimentacion y seguimiento a cada encuestado durante toda sesién. Finalmente, en los
altimos 15 minutos se realizan comentarios finales a cerca de la jornada y se agradece los
participantes por el apoyo; se reciben comentarios varios.

e Tabulacion de resultados

Analisis de los datos recolectaos

Tabla 6. Informacion de los participantes Focus Group

Informacién participantes
Empresa Ciudad Correo Direccion Teléfono
Comer sano Valledupar | ingenierosconsorciados@yahoo.com Cra 10 # 19d-78 3008106975
Finca las
San diego juancholeo1970@gmail.com Media luna 3156168913
Malvinas
Lacteos
Valledupar lacteosdicfres@gmail.com Cll 16a2 #36-14 3156524720
Dicfres
Casa Gnecco Km 7 via Valledupar
Manaure nenegnecco@gmail.com 3126356530
s.a.s Rio seco
Delicias
Codazzi japm-1292 @hotmail.com Calle 14c #21-05 355710762
Miriam
Bellagio
Valledupar cesardeangelis@hotmail.com Calle 17#13-44 3205128340
Products
Lacteos Yuri | Valledupar millos2015@gmail.com Mz 13 casa 10 3166592767
Lacteos Valledupar fabioguerrerom@hotmail.com Finca abanico 3017647877
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Informacion participantes
Empresa Ciudad Correo Direccion Teléfono
Argelia Astrea
Industrias
Valledupar fincadimar@hotmail.com Calle 11 #19-14 3174507252
Dimar s.a.s
LActeos villa
San diego teamme@yahoo.es Cra9-cll 3114118141
sol
Fermentados
Valledupar alexanderviza@gmail.com Calle 44#30-82 3114012412
Lequess
Lacteos Scalea | Chiriguana iascalea@yahoo.com Calle 8 # 2-145 3106324116
Lécteos la
Valledupar lacteoslagranja@gmail.com Calle 11 #11a-49 3235836909
granja
Lécteos tia
El copey lacteostiabertha@gmail.com Calle 16#14-08 3145486702
Bertha
Léacteos Delar | Valledupar lacteosdelar@yahoo.com Calle 44#24-30 3156834965

Las empresas participantes del focus group, provienen todos los municipios del area
metropolitana de Valledupar, principalmente de los municipios de San Diego; asi mismo,
Manaure, La Paz y Codazzi, le siguen con el resto de participacidn; ademas las empresas
también tienen presencia en corregimientos de Astrea, EI Copey y Chiriguana; todos estos sitios
poseen una cercania de entre 15 minutos y una hora de Valledupar. La mayoria de las empresas
estan concentradas en la ciudad Valledupar, el nicleo metropolitano (46.7%). El analisis indica
que la mayor parte de los servicios se originaran desde esta capital, hacia dentro de su perimetro
urbano y desde la misma ciudad para el resto los municipios, es decir de Valledupar, hacia los

destinos cercanos, y por ultimo desde los municipios, hasta el resto del departamento, segun las
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indicaciones de los diferentes pedidos que tienen de sus clientes. Esto da la necesidad de inicio o
sede de la empresa debe est ubicada dentro de esta ciudad, es decir, donde estard ubicado su
domicilio, puesto que también se puede aprovechar su acceso vial (Valledupar tiene conexion

vial directa con todos los municipios), tiempo de llegar hasta los municipios mas lejanos del

departamento desde la capital (3 horas).

Aspecto Comercial

1. ¢Qué tipos de productos lacteos comercializa su empresa actualmente? 15 respuestas

Gréfica 1. ;Qué tipos de productos lacteos comercializa su empresa actualmente?

Quesos 111(73,3 %)

Yogurt

4(26,7 %)

Suero Costefio
Arequipe

Mantequilla

DULCES, POSTRES,
MERMELADAS

Los productos con mayor necesidad de distribucion para el plan de negocios, son los
quesos, en sus diferentes presentaciones. Seguido del yogurt y el suero costefio. Estos tres
productos se pueden considerar como tradicionales en la canasta familiar no solo de los

habitantes de Valledupar y el cesar, sino también de Colombia a nivel general. En menor
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proporcion, se necesita distribuir arequipe, mantequilla y otros derivados. Todos estos productos,
de manera técnica tienen la condicidn de que deben mantener la cadena de frio, en condiciones
de 0 a 4 grados centigrados, como aparece consignado en cualquier ficha técnica de productos
derivados lacteos, o inclusive al reverso de sus empaques o etiquetas. Esto, conforme a como

esta establecido por el ministerio de transporte, como se menciond anteriormente (ver punto 1.1).

2. ¢Dbnde estan ubicados sus principales clientes dentro del departamento del cesar? 15

respuestas

Gréfica 2. ¢ Dénde estan ubicados sus principales clientes dentro del departamento del

cesar?

10 (66,7 %)

Area Metropolitana

CHIRIGUANA, LA JAGUA,
BOSCONIA

12

Las empresas entrevistadas poseen sus clientes en una mayor proporcién, dentro del
perimetro urbano de Valledupar, seguido de la ubicacion en los municipios del area
metropolitana y por ultimo en otros municipios del departamento del cesar. Esto corrobora a

Valledupar como eleccion de la sede de domicilio del Plan de negocios, puesto que el grueso de
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los servicios solicitados, seran dentro de la capital. También se tendrén pedidos de transporte
hacia los municipios de La Paz, San Diego, Manaure y Codazzi. Finalmente se tendran, dentro
del departamento solicitudes de envios a poblados como Chiriguand, Bosconia y La Jagua de

Ibirico, todos en una sola ruta y a una hora de Valledupar.

3. ¢Donde estan ubicados sus principales clientes fuera del departamento del cesar? 15

respuestas

Gréfica 3. ¢ Dénde estan ubicados sus principales clientes fuera del departamento del

cesar?

Interior del pais

- 0,
(Bogota D.C.) 0 (0 %)
Region pacifica—0 (0 %)

Antioquia y eje

I 0,
cafetero 0 (0 %)

Llanos orientales}—0 (0 %)

Santanderes —1 (6,7 %)
Interior del pais 3 (20 %)

0 2 & 6 8 10 12 14

Los empresarios entrevistados, también hacen referencia a que poseen clientes exigentes a
los cuales no han podido cumplirles con sus especificaciones de calidad, debido a la falta de
soluciones de transporte adecuado de cadena de frio; En ese sentido, dentro de la costa atlantica
se atenderan solicitudes a ciudades intermedias, como santa marta, Riohacha, también hasta

barranquilla y Cartagena, principalmente; Asi también se tiene como segunda plaza de destino
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fuera del departamento, la ciudad de Bogota D.C., epicentro del interior del pais; por ultimo
estan los Santanderes siendo Bucaramanga el nicleo principal de las solicitudes hacia esa region.
Se posee un éptimo acceso (via en buen estado) desde el departamento del cesar hacia la costa
atlantica, desde la via Valledupar — Bosconia — Fundacion. Hacia los municipios de los
Santanderes hasta Bogotd, desde la via Valledupar — Aguachica — Bucaramanga y de ahi a la

capital del pais, con vias 4G, doble calzada por las obras de la Ruta del Sol.

Aspecto Logistico

4. ;Que servicio(s) utiliza para el transporte de sus productos a los clientes finales y/o

consumidores? 15 respuestas

Gréfica 4. ; Qué servicio(s) utiliza para el transporte de sus productos a los clientes finales

y/o consumidores?

Empresa de transporte de

pasajeros 2(133%)

Servicio de mensajeria 2 (13,3 %)

Transporte Informal 8 (53,3 %)
Correo certificado
Vehiculo propio sin frio
Transporte de carga
convencional
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dentro de los modos de transporte utilizados actualmente por las empresas de la region

para su distribucion de lacteos, esta principalmente el informal, es decir, los populares vehiculos
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“piratas” que transportan pasajeros y encomiendas menores, siendo algunos de estos,
contrabandistas de diferentes productos; le siguen los vehiculos sin frio para transporte de carga
convencional. Algunos empresarios tienen vehiculos propios, pero no estos no estan adecuados
para la cadena de frio. Finalmente, algunas empresas utilizan empresas de transporte de
pasajeros, realizando el envio sin ninguna garantia de seguridad, y que al final el destinatario
reclama en la sede de la empresa. Por Gltimo, se utiliza el servicio de transporte a través de
empresas de mensajeria, aunque sin especificar el contenido de la carga, puesto que estas
empresas rechazarian hacer el envio. La manera de embalar los lacteos, consiste en la utilizacién
de una caja de icopor enhielada, sellada con cinta adhesiva, que no protege ni del deterioro, ni de
la merca ni del robo de la misma o parte de su contenido durante el uso de los distintos modos de

transporte.

5. ¢Qué tipo de medios utiliza para el transporte de sus productos al cliente final? 15

respuestas.

Grafica 5. ¢ Qué tipo de medios utiliza para el transporte de sus productos al cliente final?

15 respuestas.
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Motocicleta 6 (40 %)
Camioneta sin frio
Camion furgon sin frio
Motocarro

Taxi

Bus / buseta de transporte
intermunicip...

Vehiculo de fransporte en la via

5(33,3 %)

Los siguientes medios son las mas utilizados para realizar ya la tarea de distribucion; la
lista la encabeza la motocicleta, a través de asegurar una canasta, con un cable apoyado de
ganchos en las parrillas, dentro de la cual introducen las (lIa) caja(s) de icopor con el contenido de
los productos lacteos y se realizan los pedidos. Seguidamente esta el medio de transporte pirata o
vehiculo de trasporte en la via. A este, comunmente se le confia, durante el transporte ilegal de
pasajeros de un sitio a otro, el envio de los productos lacteos en las cajas. En orden de uso estan
las camionetas tipo Pick Up, empleadas generalmente para el transporte de mercancias, y que
tiene en su parte trasera una zona de carga descubierta, en la cual se pueden colocar objetos
grandes, pero sin ninguna opcion de cadena de frio. Otros medios usados son los de transporte
publico, como taxis, ademas de los buses y busetas de transporte de pasajeros, los cuales
obviamente tampoco cumplen con la cadena de enfriamiento. Por ultimo, esta los pequefios
camiones de carga convencional que no poseen sistemas de refrigeracion simples y los
motocarros, motocicletas adaptadas generalmente con zona de carga descubierta en su parte

trasera.
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6. ¢Con que frecuencia utiliza estos medios de transporte? 15 respuestas

Grafica 6. (Con que frecuencia utiliza estos medios de transporte?

@ Diario
@® Semanal
@ Quincenal

La principal frecuencia de uso de los medios de distribucion y transporte es diaria, puesto
que las empresas producen lacteos de domingo a domingo, es decir no detienen su produccion en
ningun dia del mes y ésta, generalmente se realiza en las horas de la madrugada, para después de
mediodia, realizar las entregas. Esta cantidad de empresas con esta frecuencia diaria, son las que
estan ubicadas dentro del perimetro urbano de Valledupar y su area metropolitana, ya que por su
cercania realizan a toma de pedidos y envios diarios. Los servicios semanales corresponden hacia
los demé&s municipios de del departamento del cesar, donde por lo general los dias lunes se toma
el pedido que se realizara. La frecuencia quincenal, corresponde a los envios nacionales, hacia la

costa atlantica, los Santanderes y el interior del pais, principalmente Bogota D.C.
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7. ¢Considera que los anteriores medios le han garantizado la seguridad en el transporte de

sus productos? 15 respuestas

Gréfica 7. ¢Considera que los anteriores medios le han garantizado la seguridad en el

transporte de sus productos?

® si
@ No

El total de los encuestados indican que los anteriores medios y modos de transportes
informales, no son los idoneos para la distribucién, empezando porque obviamente ninguno
cumple con la conservacion de la cadena de frio; en efecto, estos no les garantiza, ni la seguridad

del envio, ni la integridad de sus productos lacteos transportados.
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8. ¢Alguna vez ha sufrido la averia, pérdida, desperdicio o desaparicidn de sus productos

en estos medios de transporte? 15 respuestas

Gréfica 8. ¢ Alguna vez ha sufrido la averia, pérdida, desperdicio o desaparicion de sus

productos en estos medios de transporte?

® Si
@ No

En consecuencia, con la cuestion anterior, la totalidad de los encuestados indican que por
lo menos una vez, mediante la utilizacion de estos medios informales de transporte y
distribucion, has sufrido la averia, pérdida, desperdicio o desaparicion sus productos lacteos, sin
obtener ninguna respuesta, solucion por parte de los propietarios o encargados de estos medios
de transporte. Esto corrobora, como se establecié anteriormente, los indicadores de merma,
perdida y desperdicio de lacteos, que principalmente se daban durante el proceso de distribucion
final, debido a diversas condiciones, entre esas la indebida manipulacion la falta conservacion de

la cadena de frio.
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9. ¢Qué tipo de perdida ha sufrido? 15 respuestas

Gréfica 9. ¢ Qué tipo de perdida ha sufrido?

Derrame y desperdicio del
producto

Robo

Devoluciones por averias

Accidentes del medio de
transporte

3 (20 %)

Los principales incidentes que reportan los encuestados corresponden a devoluciones por
averias. El producto, debido la incorrecta manipulacion y no conservacion de la cande a de frio
(se embala en cajas de icopor aseguradas por cinta adhesiva), sufren estas averias antes de llegar
a su destino final, por lo que los clientes, optan por no recibirlos. Seguidamente, las empresas
sufren el robo de sus productos; es una situacion que ocurre debido a que muchas veces optan
por los envios en vehiculos “piratas”, quienes no garantizan ninguna seguridad de llegada (se
excusan que no hubo reclamo el pedido y se abandona en el sitio convenido de llegada,
reclamadores incorrectos, pasajeros que cambian equivocadamente la carga, entre otros). Otro de
los incidentes que ocurren son los accidentes de los medios de transporte. Debido a que la
mayoria de los medios son descubiertos, sin ninguna proteccion, es muy comun que los
productos y las otras mercancias transportadas, sufran cuando existen accidente con otros
vehiculos. También hay ocasiones en las que el producto transportado, sufre derrames y

desperdicio, esto por las malas condicione su manipulacién que existe, donde en cada medios se
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comparte con otro tipo de carga e incluso, personas, debido a que no se utiliza un medio de

transporte especializado en cadena de frio.

10. ¢Estaria dispuesto a cambiar estos medios informales de transporte, por un medio

formal y seguro? 15 respuestas

Grafica 10. ;Estaria dispuesto a cambiar estos medios informales de transporte, por un

medio formal y seguro?

@ Si
@ No

La totalidad de los encuestados, indica que estaria dispuesto a abandonar estos medios y
modos de transporte informales, puesto que el uso de estos, en efecto, les ha acarreado la averia,
pérdida, desperdicio o desaparicion sus productos lacteos, sin obtener ninguna respuesta,
solucidn por parte de los propietarios o encargados de estos medios de transporte. Este es de los

indicadores clave conseguidos mediante esta investigacion, para las pretensiones del plan de
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negocios DISTRILAC, ya que mide el grado de aprobacién de abandonar el actual modelo
informal de distribucion y la necesidad de un adecuado modo de transporte, concentrado en la

cadena de frio.

11. ¢;Le gustaria que existiera un servicio seguro y eficaz de transporte especializado para

la distribucion de sus productos lacteos en el &rea metropolitana de Valledupar? 15 respuestas

Gréfica 11. ;Le gustaria que existiera un servicio seguro y eficaz de transporte
especializado para la distribucion de sus productos lacteos en el area metropolitana de

Valledupar?

® si
® No

Todos los empresarios encuestados, coinciden en que es una necesidad latente la falta un
sistema de transporte en cadena de frio para la idoneidad y seguridad en la entrega de sus
productos y que una posible solucion esta soportada en la implementacion y puesta en marcha de

una empresa que ofrezca un servicio seguro y eficaz de transporte especializado para la
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distribucidn de sus productos lacteos en el &rea metropolitana de Valledupar. Por ende, este es
otro de los indicadores clave conseguidos mediante esta investigacion, para las pretensiones del
plan de negocios DISTRILAC, ya que mide el grado de aceptabilidad al uso de los servicios de

la nueva empresa gestada a partir de los resultados de la presente investigacion de mercado.

12. ;Como estaria dispuesto a pagar por este servicio? 15 respuestas

Gréfica 12. ;Como estaria dispuesto a pagar por este servicio?

@ Tarifa por servicio
prestado

@ Tarifa por uso quincenal
Tarifa a 30 dias

El modo de cancelacidon del servicio de preferencia por los empresarios, es la tarifa paga
por servicio prestado, tal como funcionan los servicios comunes de transporte de mercancias,
como curriers y los servicios de mensajeria postal. Es decir, servicio solicitado, es servicio pago
justo en el momento en que se realiza la solicitud del despacho del producto. Otra opcién que los
empresarios prefieren, aunque en mucha menor proporcion, es el pago quincenal de los servicios,

es decir que se cancelen todos los servicios prestados cada quince dias. Es una opcién que
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podria, en un futuro, adoptarse, pero para efectos de puesta en marcha del plan de negocios, no
se contempla como prioritaria; finalmente, la tarifa de pago cada treinta dias, no es una opcién
que parezca como atractiva, puesto que, para todo negocio, sobre todo cuando estan iniciando, es

preferible que haya un flujo de caja constante de sus ingresos, que garantice liquidez.

Aspecto Economico

13. ¢Cual medio considera usted como el indicado para cobro del servicio transporte? 15

respuestas

Gréfica 13. ;Cual medio considera usted como el indicado para cobro del servicio

transporte?

@ Cobro por volumen
@ Cobro por distancia
@ Cobro por tipo de servicio

Las empresas encuestadas tienen posiciones mas divididas para la eleccion del parametro o
magnitud para medida del cobro. Mientras poco més de la mitad, indica que prefiere el cobro por

el tipo de servicio, es decir, por el vehiculo en si en el que se va a realizar el transporte. En
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menor medida, estan lo que prefieren que se mida el volumen a transportar y en base a este, se

realice la facturacion; Finalmente estan uno pocos que prefieren que se le liquide el cobro por

distancia, es decir los kildbmetros que seran necesarios recorrer, para efectuar la entrega.

14. ;Cuanto gasta al mes por concepto de transporte de sus productos? 15 respuestas

Gréfica 14. ;Cuanto gasta al mes por concepto de transporte de sus productos?

2(133%) 2 (133 %)

1(67%) 1(67%) 1(67%) 1(6,7%) 1(67%)

300000 600000 1350000 2000000 2500000 2800000 3000000 4200000 4500000 5000000



Tabla 7. Monto que actualmente gasta en transporte
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MONTO QUE
ACTUALMEN
GASTA EN
CLIENTE FRECUENCIA DE COBITRANSPORTE
1 Diario $ 3.000.000
2 Quincenal $ 600.000
3 Diario $ 2.000.000
4 Diario $ 300.000
5 Diario $ 2.500.000
6 Semanal $ 4.500.000
7 Diario $ 3.000.000
8 Diario $ 1.350.000
9 Semanal $ 2.800.000
10 Semanal $ 3.000.000
11 Diario $ 2.500.000
12 Diario $ 5.000.000
13 Diario $ 5.000.000
14 Semanal $ 4.200.000
15 Semanal $ 2.000.000
Mensual $ 41.750.000
Anual $ 501.000.000

Cada mes, estas empresas en su conjunto gastan alrededor de la suma de $ 41.750.000 de
pesos MCTE y esta cifra se traduce en un monto anual de cerca de 500 millones de pesos; Esto
indica una cifra importante que actualmente no esta generando ningun crecimiento empresarial,
puesto que esa cantidad se estd quedando actualmente en un canal de distribucion informal, que
no reporta impuestos, no genera empleos formales, no aporta a la seguridad social de los
involucrados en los procesos, se presta para el contrabando y el perjudicado siempre termina
siendo el micro empresario productor de derivados lacteos que se ve obligado al uso de esos
medios, por la ausencia de un sustituto que cumpla con los requerimientos y condiciones

especializadas de la cadena de frio, exponiéndose por una parte, a las intervenciones de las
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autoridades y por otro, la averia, pérdida, desperdicio o desaparicion sus productos lacteos, sin
obtener ninguna respuesta, solucion por parte de los propietarios o encargados de estos medios

de transporte.

15. Tiene claro que las autoridades pueden incautar y decomisar productos en medios de

transportes no adecuados e informales. 15 respuestas

Gréfica 15. Tiene claro que las autoridades pueden incautar y decomisar productos en

medios de transportes no adecuados e informales.

@ Si
@ No

La totalidad de los encuestados tiene claro que las autoridades pueden incautar y decomisar
sus productos si estos no cumplen con buenas condiciones de transporte, puesto que estan
librando una lucha frontal contra el contrabando de alimentos, especialmente de productos

lacteos, ya que en la actualidad se viven unos altos niveles trafico de alimentos a través del de
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mercado negro y el contrabando, en su mayoria provenientes de Venezuela, tema que de forma

detallada, se abordd anteriormente en el presente plan de negocios.

COMENTARIO ADICIONAL: volumen que necesita transportar 15 respuestas, No.

Pedidos por mes y volumen por pedido.

Tabla 8. Volumen que necesita transportar en Kg mensual

COMENTARIO ADICIONAL
volumen que necesita transportar
CLIENTE |en kg mensual No. Pedidos x mes [Volumen kg por pedido
1 1900 30 63
2 400 2 200
3 1300 30 43
4 200 30 7
5 1500 30 50
6 2800 2 1400
7 1900 30 63
8 800 30 27
9 1700 5 340
10 1900 5 380
11 1500 30 50
12 3200 30 107
13 3200 30 107
14 2700 5 540
15 1250 5 250
26.250 294

Las empresas necesitan distribuir aproximadamente, un total de 26 mil kilogramos de

productos derivados lacteos y les urge la necesidad de usar un servicio especializado en

transporte de productos lacteos, puesto que a pesar que es un volumen interesante de producto,

como se tuvo la posibilidad de evaluar anteriormente en el aspecto de logistica, esta cifra no
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alcanza a llegar completa debido a que durante los procesos actuales de distribucion los
productos sufren constantes situaciones de averia, pérdida, desperdicio o desaparicion. Sumado a
esa cifra, las empresas realizaran en promedio, 294 entregas mensuales, sin contar que realizan
envios fuera de la hora de toma de pedidos. Esta informacion servird de apoyo, para efectos mas

adelante, servir de soporte en el punto 4.2 Estrategia de precio.

Tabla 9. Entregas mensuales

TIPO
URBANO
NACIONAL
URBANO
URBANO
URBANO
NACIONAL
URBANO
URBANO
MUNICIPAL
MUNICIPAL
URBANO
URBANO
URBANO
MUNICIPAL
MUNICIPAL
270 20 4

Adicional a esto, los envios mensuales estan repartidos de la siguiente manera: 270 dentro
del perimetro urbano de la ciudad de Valledupar, 2 en municipio del departamento del cesar y 4
son envios nacionales (deben distribuir 10 entregas), a modo de desglose de los 294 pedidos
mensuales recurrentes de los 15 clientes meta.

» Reporte de sesion: El reporte de la sesion se presenta de forma resumida a través de la

siguiente ficha técnica:



Tabla 10. Ficha técnica Focus group.

Ficha Técnica resumen del Focus group

NOMBRE

TIPO DE INVESTIGACION
INSTRUMENTO

TAMANO DE LA MUESTRA

SEGMENTACION DEL

GRUPO OBJETIVO

AMBITO GEOGRAFICO
DURACION (HORAS)

FECHA

LUGAR DE REALIZACION

MEDIO DE DIFUSION

EVIDENCIAS GENERADAS

MEDIOS DE VERIFICACION

RESPONSABLES

DISTRIBUCION Y TRANSPORTE DE
LACTEOS
Cuantitativa
Entrevistas/ Encuestas
15
Microempresas del sector lacteo, ubicada en
jurisdiccion de Valledupar, norte del
departamento del Cesar.
Area metropolitana de Valledupar
2 (9:00 AM - 11:00 PM)
20/09/2018
Salon de eventos Biblioteca Aula Virtual
Edificio CCV
Redes Sociales oficiales, Correo Electrdnico.

Lista de asistencia, Encuestas, Fotografias.

Pagina Web Camara de Comercio de Valledupar.

Promocidn y difusion en redes sociales oficiales.

Cristhian Franco, Breiner Beltran, Luis

Carpintero y Edgar Gutiérrez
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Evidencias - Anexos

e Pieza publicitaria

e Gen

Osciiiicsinz [T UTADEO e
FOCUS GROUP

DISTRIBUCION Y TRANSPORTE DE PRODUCTOS LACTEOS

Fecha: 20 de Septiembre de 2018
Hora: 9:00 am - 11: 00 am

Lugar: Biblioteca Aula Virtual
Edif. Sede principal Camara de Comercio

Entrada libre - Cupos 1imitados

Informes: 5897868 Ext. 107 y 108 -

desarrolloregionalccv@gmail . com

https://twitter.com/CCVALLEDUPAR/status/1042451792137728000

i -
La @ccvalledupar invita a las empresesas del
cluster lacteo al Focus Group sobre la
distribucion de productos lacteos en el
departamento del César. Invitados:
Universidad Jorge Tadeo Lozano. @jolurma57

@DE VALLEDUPAR TF' UTADEO e

FOCUS GROUP
DISTRIBUCION Y TRANSPORTE DE PRODUCTOS LACTEOS

Fecha: 20 de Septiembre de 2018
Hora: 9:00 am - 11: 00 am
Lugar: Biblioteca Aula Virtual

Edif. Sede principal Camara de Comercio

Entrads 1ibre - Cupos 1ini tados (EEEETETTERTEY

Informes: 5897868 Ext. 107 y 108 -

desarrolloregionalccvigmalil . com

11:34 - 19 sept. 2018 desde Valledupar, Colombia

9 Retweets 12 Me gusta ‘ 0‘ ‘ % e o o *
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https://twitter.com/CCVALLEDUPAR/status/1042451792137728000

Publicacion redes sociales

https://twitter.com/CCVALLEDUPAR/status/1042847034146009089

(Ea):\?ra_ gef?mercw o
@CCVALLEDUPAR

#AEstaHora Gracias a alianza entre la
@utadeo_edu_co #valledupary la
@ccvalledupar se realiza Focus Group y
entrevistas para analizar el problema de la
cadena de Distribucion de productos lacteos
en las empresas del @clusterlacteo
@jolurma57

desde Valledupar, Colombia

7 Retweets 8 Me gusta %e. ' l : - Q

Q Q7 9 [}
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https://twitter.com/CCVALLEDUPAR/status/1042847034146009089
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4. MARKETING MIX

4.1 Estrategia de producto (Servicio).

El servicio que prestara la empresa DRISTRILAC serd la distribucion de productos lacteos
a través de medios de transporte con cadena de frio; Se clasifica de esta forma por la variable
ubicacién y/o servicio requerido, ya que, de acuerdo a esta, se elige el medio de transporte

adecuado a las necesidades del cliente.

A continuacion, DISTRILAC presenta su portafolio de servicios de distribucion:

Tabla 11. Distribucion de Urbana

Servicio Tipo 1 Distribucion de Urbana

B ——

Sistrilat :
{ T
T istrilac: m .

}  Transportedealimentos . |

contacto@disirilac cornm = S7 O00O

cooo @ a._ _4- =
Distribucion de Urbana (a nivel local) en la ciudad de Valledupar y su area metropolitana.

Este servicio se prestara a través de un camion sencillo con refrigeracion, de capacidad de
2toneladas y un motocarro de capacidad de 600 Kg. Los principales destinos de llegada,

son las tiendas de barrio, locales comerciales y almacenes de cadena.




Tabla 12. Distribucion Intermunicipal

Servicio Tipo 2 Distribucion Intermunicipal

r o
| ‘ D ik s
.. —
V(BT e \
sistrilad [ TNy
) Transportede alimentos - - .

="
_--

Rl e <

contasctoEai=1ts

Estipulado como dlstrlbucmn de caracter departamental es deC|r “cubriendo los 25

municipios del departamento del cesar. Se apoyara en el camidn sencillo refrigerado
de 2toneladas; Los principales destinatarios, son las diferentes locales y almacenes

municipales, donde confluyen los clientes regionales de estos productos.

Tabla 13. Distribucion Nacional

Servicio Tipo 3 Distribucion Nacional

—
' > iskrs

Distrilac:

Transporte de alimentos

-—— Y
oo corn ~ST oD oooo g W “‘ - -

contactoEaSi=1tr
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El servicio a ofrecer los envios nacionales, principalmente a Barranquilla, a
Bucaramanga y a Bogotd D.C. Este servicio se prestard a través de un camion

sencillo refrigerado de capacidad de 4.5 Toneladas. Los principales destinos, son los

diferentes comercializadores nacionales.
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Servicio al cliente

Se contaré con personal calificado desde conductores certificados para el transporte, hasta
equipo trabajo conformado por personal técnico y profesional en competencias administrativas y
agroindustriales, que atenderan durante los 7 dias de la semana. El equipo humano
(conductores, preventistas y administrativos) contaran con su debida presentacion, dotacién y un
protocolo de servicio al cliente, ya sea el canal (presencial, virtual, telefénico, etc.) del que se

establezca comunicacion con el personal externo (clientes, proveedores, usuarios).

Figura 1. Presentacion, dotacion del equipo humano
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Plataforma de seguimiento en linea

\

Plataforma de seguimiento en linea para que los usuarios internos y externos realicen la
trazabilidad en tiempo real de los envios tanto a nivel urbano, departamental y nacional, a través

del GPS, con el objeto de que en todo momento se verifique y monitoree en tiempo real, la ruta y



la ubicacion de los diferentes medios de transporte, esto con el fin de garantizar la promesa de

servicio, 7 dias a la semana con la confianza y seguridad que ofrece DISTRILAC en su

propuesta de valor.

Figura 2. Plataforma de seguimiento en linea
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4.2 Estrategia de precio

Matriz tarifa de precios

Los precios estan establecidos dependiendo del tipo de servicio, de la siguiente manera:

Tabla 14. Matriz tarifa de precios

Tipo de servicio Tabla de tarifas Unidades de medida Valor
Servicio tipo 1 Transporte urbano Kilogramo $ 800
Transporte
Servicio tipo 1 kilometro / Tonelada $ 3.000

intermunicipal

Servicio tipo 1 Transporte nacional kilometro / Tonelada $ 3.000

Estrategia de DESCREME.

La estrategia de precio para DISTRILAC, se basara en el DESCREME, el cual consiste en
poner el precio inicial mas alto a un nuevo servicio en el mercado. Como el producto es un
servicio especializado de transporte en cadena de frio, diferente de los actuales medios de
transporte informal, se opta por asignar el precio en el nivel mas alto posible que los
consumidores mas interesados (participantes del focus group), estarian dispuestos a pagar por €l
servicio. El objetivo de descremar o desnatar el precio es explotar al maximo los ingresos del

mercado.



89

Fundamentos de la estrategia:

1. El portafolio a ofrecer por DISTRILAC, se encuentra en la etapa de introduccion y
promocidn exclusivamente de un nuevo producto en un mercado nuevo (acorde con la etapa de
lanzamiento de producto).

2. Necesidad de obtener margenes altos de utilidad para recuperar el costo de la logistica
de distribucion y promocion del servicio en el corto plazo.

3. La calidad del servicio especializado en cadena de frio es ampliamente superior a la de
los medios informales.

Esta estrategia ubica a la empresa en una posicion de flexibilidad hacia el futuro ya que es
mas facil bajar un precio que subirlo en caso de no funcionar el descreme. DISTRILAC tendra
clasificaciones de precios de acuerdo a variables como el volumen a transportar (Kilogramos
para envios urbanos) y el volumen sobre los kilometros recorridos (durante los envios
intermunicipales y nacionales), a traves de los diferentes medios de carga (motocarro, camiones).
En el entorno del transporte, la variabilidad en el precio es poca, en relacion a la competencia

directa, comparando con los costos establecidos en el transporte formal e informal.

4.3 Estrategia de promocion y comunicacion.

Para la estrategia de promocion y comunicacion, es necesario tener en cuenta la posicion
actual en el modelo ciclo de vida del producto (servicio). Durante la etapa de introduccion,
DISTRILAC aplicar marketing relacional y marketing directo dependiendo del contexto; la
publicidad buscara ser informativa, persuasiva y orientada a mantener el recuerdo de la marca 'y

la empresa.
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Tabla 15. Costos en publicidad

Rubro Detalle Valor
Promocion Impresién de merchandising 5.000.000
Dummi y stand 1.000.000
Disefio grafico del logo y de las imagen institucional 500.000
Papeleriay otros 1.000.000
Estrategias de fidelizacion 2.500.000
Total 10.000.000

En este caso, el servicio de distribucion del plan de negocios DISTRILAC se encontrara en
la etapa de introduccidn, lo que demandara una estrategia de lanzamiento, a través de la
expansion en su segmento del mercado y en el énfasis de la propuesta de valor del servicio y en
su difusién e través de la inversion en publicidad, teniendo en cuenta que el servicio aun es una

incognita.

Figura 3. Estrategia de comunicacion y marketing
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= -Expandir : -Penetrar i -Defender : -Productividad
;— mercado : mercado : participacion :
< H . .
:f_ -Productoy : -Publicidady : -Precioy : -Servicioy
zn publicidad : producto publicidad publicidad

Durante la estrategia de comunicacion y marketing a nivel de introduccion en el mercado,
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del portafolio de servicios de distribucion de DISTRILAC, se utilizaran las siguientes
estrategias:

a. Branding: Anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de
hacer y construir una marca. En el caso de este pan de negocios, la marca DISTRILAC seré la
siguiente y estara presente en elementos de merchandising como libretas, gorras, lapiceros, entre
otros:

-Marca: Es mixta, es decir se compone de un signo distintivo formado por tipografia
horizontal y un conjunto de figuras. En este plan de negocios, la marca la compone la palabra
DISTRILAC, empezando por la “D” formada por un corte lacteo, asi como unas gotas, que en su
conjunto conforman una franja horizontal, sin fondo. Los colores juegan con un degradado de
azul oscuro a azul claro, de derecha a izquierda. El Azul se utiliza ampliamente para representar
a la calma y la responsabilidad. En general se asocia con estabilidad, representa lealtad y

confianza. Por este motivo es muy utilizado por empresas que quieren transmitir seguridad.

Figura 4. Logo

:)istri

Soluciones asu medida

Soluciones a su medida. Porgue los diferentes servicios de distribucién se ajustan
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directamente a las necesidades y volimenes de produccion y ventas de las micro empresas de
lacteos de la regidn. Sigue el mismo juego con la tonalidad del color azul en degradado.

-Merchandising: articulos publicitarios que se utilizaran para promocionar la marca. Esta
estrategia promocional llevara impreso o serigrafiado el logo de DISTRILAC y el slogan de
modo, que es un detalle personalizado. Se elaboraran con la marca DISTRILAC, articulos de
bajo costo por volumen como lapiceros, libretas, mugs (pocillos personalizados), gorras,

suéteres, entre otros:

Figura 5. Regalos promocionales para dar la bienvenida
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Soluciones a sumedida

Figura 6. Regalos promocionales para mostrar agradecimiento
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Soluciones a sumedida
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Figura 7. Regalos promocionales en determinadas camparfias o eventos:

istri . -
Oiskri

Soluciones asume

Participacion en eventos empresariales: Se pretende participar en diferentes jornadas de
Networking y relacionamiento comercial, tales como Ferias, Ruedas de negocios, y muestras
comerciales, que son organizadas por los gremios, Camaras de Comercio, Fenalco, Gobernacion
del Cesar, Alcaldias municipales, Universidades, a través del montaje del stand y el dummi
promocional. En estos espacios se pretende aplicar marketing directo, para buscar nuevos
negocios con nuevos clientes o posibles compradores, sino también hacer Branding. Se busca
que la marca DISTRILAC sea evidente, causando recordacion e impresién de dominancia
durante los eventos que se participen, a través de diferentes actividades de activacion de marca

realizadas en sitio.



Figura 8. Montaje de stand y dummi promocional
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Desarrollo de identidad institucional: influenciar el voz a voz y el reconociendo de la
marca DISTRILAC a través del disefio, impresion y uso full color durante el envio de
comunicaciones, misivas, cartas, cotizaciones, facturas, entre otros documentos, de hojas
membretadas, intercambio de tarjetas de presentacion y divulgacién del portafolio de servicios

en diferentes escenarios.
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Figura 9. Tarjetas de presentacion y de portafolio de servicios
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b. Plan de fidelizacion:

» Dias especiales: Se trata de beneficios exclusivos durante un dia concreto. Puede ser
aplicando observacion a las bases de datos, analizando la informacion de los usuarios,
correlacionando la fecha especial a dias como por ejemplo, cumpleafios del cliente, pedido
numero mil o maxima volumen pedido en el historial de la empresa, entre otras; Lo que se busca
es fidelizar al cliente y hacerlo a adquirir uno de los determinados servicio de parte de
DISTRILAC; EI objeto con este tipo de acciones esta relacionada con la fidelizacion y por ende,
el aumento en nimero de utilizacion de los servicios de distribucion lacteos de DISTRILAC.

c. Telemercadeo de pre venta y post venta: aprovechar los medios y las lineas telefénicas,
ya sea una cotizacion, suscripcién, un cambio de tarifa, una recuperacion de un cliente, etc. En
ocasiones, la persona que recibe la Ilamada ya conoce la marca, es o ha sido cliente o ha dado sus
datos y su consentimiento para recibir este tipo de publicidad. Es aqui donde la preventay la
postventa se vuelen una herramienta de captacion y de fidelizacion de clientes, basada en la

comunicacién directa con el interlocutor.
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d. Social Media (S.M.): difusion de informacion de la marca DISTRILAC en S.M.

Figura 10. Social Media (S.M.)
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4.4 Estrategia de Logistica de distribucion

DISTRILAC tendra como estrategia de logistica de distribucion el alquiler de una flota de
equipos / medios de transporte con cadena de frio; Para el desarrollo de la distribucién de
lacteos, utilizaran 2 camiones sencillos tipo furgdn con refrigeracion de 2.5 y 4.5 toneladas
respectivamente y un moto carro con trailer refrigerado de capacidad de 600 kg; el camién de
mayor capacidad (4.5 toneladas) se utilizara para los envios nacionales y el camion de 2.5
toneladas apoyara los envios intermunicipales en el departamento del cesar; asi mismo se
utilizara para los envios urbanos en la ciudad de Valledupar y para zona metropolitana, con
soporte del motocarro de 600 kg de capacidad; se estableceran ruteros dindmicos con el fin de

cubrir las zonas y cumplir con la promesa de entrega.



Figura 11. Cobertura Distrilac
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Soluciones a sumedida

e PUNTO: zona urbana
e AZUL CLARO: Departamento del cesar

e LINEAS AMARILLAS: interior del pais y costa atlantica

Disefio de la estrategia

La empresa dispondra de 3 vehiculos, los cuales realizaran entregas repartidos

geograficamente de la siguiente manera:



Tabla 16. Disefio de la estrategia

Cantidad
Producto Descripcion Vehiculos involucrados
envios mes
Jornadas diarias, de 8 am
Servicio | hasta que entregue el dltimo Camion 2TN
270
tipo 1 pedido establecido en el Motocarro 600 KG
rutero.
Servicio | 10 jornadas de distribucion
20 Camion 2TN
tipo 2 cada 15 dias
Servicio 10 jornadas de envios,
4 Camion 4.5
tipo 3 distribuida una por semanal.
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Los tres tipos de servicio funcionaran los 7 dias de la semana, puesto en la industria lactea

se produce de lunes a domingo, desde altas horas de la mafiana, involucrado el proceso de

distribucion en cualquier momento de la cadena.



4.5 Matriz de evaluacion de factor interno MEFI

Tabla 17. Matriz de evaluacion de factor interno MEFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO

FORTALEZAS
Propuesta de valor novedosa, basada en la solucidn a una problemética real. 10% 3 0,30
Servicio de preventa y postventa como valor agregado, los 7 dias de la semana. 15% 4 0,60
Cobertura de servicio desde Valledupar hasta el caribe, el interior del paisy santanderes. 20% 4 0,80
Apalancamiento del servicio en componentes tecnoldgicos (plataforma web) 10% 3 0,30
Flota contratada para evitar asumir depreciacion de los vehiculos. 10% 3 0,30
Apalancamiento en los puntos de acopio y almacenamiento de las empresas lacteas. 5% 3 0,15
FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO

DEBILIDADES
Dependencia de la disponibilidad de las empresas con las que se terceriza los vehiculos. 15% 3 0,45
Fallas en el software que implemente la empresa 10% 2 0,20
Desconocimiento de la Marca DISTRILAC como proveedor de servicios de distribucion 5% 1 0,05
100% 3,15
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A continuacion, se consolidan las fortalezas y debilidades del plan de negocios DITRILAC

en la siguiente Matriz de evaluacion de factor interno MEFI:

Tabla 18. Consolidacion de las fortalezas y debilidades del plan de negocios DITRILAC

Fortalezas

Propuesta de valor novedosa, basada en la solucion a una problematica real.

Servicio de preventa y postventa como valor agregado, los 7 dias de la semana.

Cobertura de servicio en desde Valledupar y su area metropolitana, hasta los municipios

del departamento del cesar, la costa caribe, el interior del pais y los Santanderes.

Apalancamiento del servicio en componentes tecnoldgicos (plataforma web), creando un
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vinculo del cliente a través del seguimiento en tiempo real de su servicio.

Flota contratada para evitar asumir depreciacion de los vehiculos.

Debilidades

Dependencia de la disponibilidad de las empresas con las que se terceriza los vehiculos.

Fallas en el software que implemente la empresa.

Desconocimiento de la Marca DISTRILAC como proveedor de servicios de distribucion.

4.6 Matriz DOFA

Tabla 19. Matriz DOFA

| | DEBILIDADES

2 Fallas en el software que implemente la empresa

FORTALEZAS

Dependencia de la disponibilidad de las empresas con|
las que se terceriza los vehiculos

Desconocimiento de la Marca DISTRILAC como
proveedor de servicios de distribucion

=

Cl

Propuesta de valor novedosa, basada en la solucion a|
una problematica real

Servicio de preventa y postventa como valor
agregado, los 7 dias de la semana

Cobertura de servicio desde Valledupar hasta ell
caribe, el interior del pais y santanderes

Apalancamiento  del servicio en  componentes
tecnol6gicos (plataforma web)

Flota contratada para evitar asumir depreciacion de los|
vehiculos.

Apalancamiento en los puntos de acopio y
almacenamiento de las empresas licteas.

OPORTUNIDADES

1 Entorno logistco y conectividad vial favorable para
distribucion de lacteos

Pérdidas generadas por la Pirateria debido a la
merma, hurto y desperdicio de lacteos.

Incremento de las incautaciones y decomiso de
productos lécteos por contrabando.

Tendencia al crecimiento en la productividad y
consumo de productos del sector lacteo

Importante participacion del sector lacteo en el PIB
agropecuario

Ambiente legal y politico favorable para la creacion
empresas de la cadena lactea,

6

7

POSICION (DO)
D1,01 = DESARROLLO DE PRODUCTO -
DIVERSIFICACION

Diversificacion de nuevos medios de transporte paral
distribucion,

02,03,02 = DESARROLLO DE PRODUCTO -
DIVERSIFICACION

Diversificacion de proveedores de medios de transpore|
para distribucion.

04,05,06,03= DESARROLLO DE PRODUCTO -
DIVERSIFICACION

Branding y posicionamiento

POSICION (FO)

F1,F3,F4,01 = DESARROLLO DE PRODUCTO
DIVERSIFICACION

Innovacion enla Logistica de distribucion.

F2,F5,01,04 = DESARROLLO DE PRODUCTO
DIVERSIFICACION

Desarrollo de nuevos valores agregados del senvicio

F1,F3,F6,02,03 =  DESARROLLO DE|
PRODUCTO - DIVERSIFICACION

Desarollo de diferenciaci6n del portafolio de senicio
(nuevas gams).

AMENAZAS

1 Costumbre del uso de medios vinculados a la
informalidad debido al ambiente cultural

Disminucion de las incautaciones y controles al

contrabando e informalidad de lécteos

Efecto negativo en los productores locales, por las
importaciones de productos lacteos

B

POSICION (DA)

D1,A1, A3 = DESARROLLO DE MERCADO -
DIVERSIFICACION

| Apertura gradual de mercados geograicos adicionales

D2,D3,A2 = DESARROLLO DE MERCADO -
DIVERSIFICACION

Captacion de clientes de la informalidad.

POSICION (FA)

F5,F6A1,A2 = DESARROLLO DE MERCADO -|
DIVERSIFICACION

Atraccion de nuevos sectores

F1,F3,F4,A3 = DESARROLLO DE MERCADO -|
DIVERSIFICACION

Networking en participacién en eventos empresariales
nacionales.
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5. POSICION ESTRATEGICA Y DEFINICION DE ESTRATEGIAS GENERICAS

E MARKETING

Figura 12. Matriz Interna - Matriz externa

MATRIZ MIME (M INTERNA - M EXTERNA)

Invertir

IntehEHEnte

para crecer

INFORMACION PARA LA MATRIZ MIME
X Y
MEFE  MEFI
2,45 1,00
1,00 3,15

2,45 3,15

MEFI

MEFE

Figura 13. Matriz MIME (M Interna — M Externa)

Invertir In\_/ertir Desa_rrollarse a
Intensivamente Selectivamente EEEEIVENERITE |
para crecer y Construir  [KeJaiSIdgu]Ielely t
sus fortalezas (RSN

Invertir Desarrollarse _ m

Selectivamente | ESIESINEIMETE '-Lh e

y Construir y construir con s d

sus fortalezas ) i

Desarrollarse b 0
selectivamente a
y construir con j
sus fortalezas o

Fuerte 3 Promedio 2 Debil 1
MEFE



102

Posicion estratégica: ATAQUE
Estrategias agresivas de mercadeo

El marketing agresivo tiene como objetivo principal dejar una gran huella en el usuario, es
decir, dejar impresion positiva en los clientes y consumidores del servicio. Otro de sus objetivos
es llegar a un puablico muy amplio con el menor nimero posible de repeticiones y en la mayor
brevedad de tiempo. Para la eleccién de la estrategia de genérica de marketing, el plan de
negocios DISTRILAC, se basa en la matriz de ANSOFF, que compara si los escenarios posibles

y las estrategias a ejercer, segun el mercado y los productos, sean nuevos y/o actuales.

Figura 14. Estrategias agresivas de mercadeo

PRODUCTOS

5 i I

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE

NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

MERCADOS

Matriz de Ansoff

Como los cuadrante oscuro indica, DISTRILAC se ubica donde el mercado es nuevo, ya

que el segmento de micro empresas lacteas no es explotado por las empresas formales del sector;
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en ese sentido, el producto, en este caso, un servicio de transporte con cadena de frio para
distribucion de lacteos, es nuevo, y que en el mercado no hay servicios parecidos, por lo que la
estrategia incluira buscara una diversificacion con el objeto de impactar el desarrollo de nuevos

mercados (Segmentacion) y el desarrollo de nuevos productos (diferenciacion).

Estrategia: Diversificacién Mixta

Se establecerd un modelo de diversificacion a través de un mix de estrategias, apoyadas en

el modelo de ansoff.

Tabla 20. Modelo de diversificacion

Estrategia Definicion

Diversificacion concéntrica mixta | Desarrollo de mercados o de segmentacion

Desarrollo de productos o de diferenciacion

Estrategias y tacticas

Definicion de las Estrategias genéricas de marketing acorde a la Matriz DAFO:

diversificacion mixta a través del desarrollo de productos (servicios) y desarrollo de mercados.



Tabla 21. Estrategias y tacticas

Estrategias 1
diversificacion a través del

desarrollo de productos

Tacticas

Innovacidn en la Logistica

de distribucion (F1F3F401)

-Ruteros dinamicos y electrénicos, a través de
dispositivos moviles.

-Seguimiento del envio a través de app movil.

- Gestion del servicio de transporte, soportada en un
optimo sistema vial, seguimiento y trazabilidad,
previniendo las pérdidas, hurtos, desperdicios e

incautaciones y decomisos.

Diversificacion de nuevos
medios de transporte para

distribucion (D101)

-Alquiler de nuevos vehiculos de cadena de frio
-Adquisicion de vehiculos modernos de cadena de
frio.

- Aprovechamiento las favorables condiciones viales

intermunicipales y urbanas.

Diversificacion de
proveedores de medios de
transporte para distribucion.

(0203D2)

-Renovacién de la base de datos de proveedores.
-Busqueda de nuevos proveedores de servicios
diferenciales.

-Actualizacion de software de trazabilidad para
envios, para prevenir las pérdidas, hurtos,
desperdicios, incautaciones y decomisos por

contrabando de lacteos.
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Desarrollo de diferenciacién
del portafolio de servicio
(nuevas gamas).

(FLF3F60203)

-Innovacién en nuevas unidades de negocio
relacionado con el almacenamiento.

-Oferta del servicio adicional al de logistica inversa,
para la disposicién adecuada de residuos lacteos.
-Propuesta de apalancamiento en los puntos de acopio
de las empresas productoras, para prevenir las
pérdidas, hurtos, desperdicios, incautaciones y

decomisos por contrabando de lacteos.

Desarrollo de nuevos
valores agregados del

servicio (F2F50104)

-Establecimiento de nuevos canales de comunicacion
y atencion al cliente.

-Disefio y Desarrollo de plan de fidelizacion.
-Soporte de servicio en actividades de preventa y

postventa, apoyada en un entorno vial éptimo.

Branding y posicionamiento

(040506D3)

-Disefio e impresion de nuevos elementos del
merchandising.

-Realizar activaciones de marca.

-Micro Segmentacion acorde a las tendencias del
mercado, relevancia econémica del sector y el entorno

legal-politico.

Estrategias 2:
diversificacion a través de

desarrollo de mercados

Tacticas

Apertura gradual de

-Establecimiento de agencias o sucursales en puntos
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mercados geograficos

adicionales. (D1A1A3)

intermedios o nodales, para zonificar y segmentar
mercados.

-Barrido geogréfico para la ampliacion de la cobertura
de distribucion hasta zonas no abarcadas actualmente.
-Listado de contactos de posibles clientes productores
de lacteos con la necesidad de mejorar su cadena de
frio, y mejorar su competitividad frente a los grandes
empresas comercializadoras, distribuidoras e

importadoras.

Atraccion de nuevos

sectores (FSF6A1A2)

-Divulgacion del portafolio de servicios de transporte
a bases de datos de prospectos.

-Presentacion del portafolio de servicio a los gremios
y asociaciones locales de productores de lacteos.
-Divulgacion del portafolio de servicio soportado en
una eficiente flota contratada de cadena de frio con
seguimiento en linea, para las empresas productoras
de lacteos, con la necesidad de seguridad y eficiencia
durante la distribucion de sus productos, apalancada

en los puntos de acopio de los productores.

Captacion de clientes de la

informalidad. (D2D3A2)

-Campanas de la mano de la fuerza Publica en contra
del contrabando y la informalidad.
-Campanas de formalizacion de la mano de otras

autoridades como alcaldias municipales y entes
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territoriales.

- Implementacion y revision periddica del
funcionamiento del software de seguimiento en linea,
que sirva de modelo y referente para las autoridades,
apoyando la trazabilidad a los envios, previniendo las
pérdidas, hurtos, desperdicios e incautaciones y

decomisos por contrabando de lacteos.

Networking en participacion
en eventos empresariales

nacionales. (F1IF3F4A3)

-Participacion en ferias especializadas.
-Negociacién en Ruedas de negocios.
-Presentacion en muestras empresariales.

-BTL

Las anteriores estrategias estaran encaminadas en posicionar los servicios en nuevos

mercados y en innovar en la propuesta de valor de la marca DISTRILAC, posicionando la
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empresa en las mentes (top of mind) de los clientes (productoras de lacteos) y en su corazon (top

of heart); esto se regira de un plan de comunicacién en medios el cual promocionara las ventajas

competitivas, las cualidades y el servicio especializado y diferenciador que se presta.



6. ESTRUCTURA FINANCIERA

Tabla 22. Modelo de ingresos servicio tipo 1: transporte urbano
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Costo por Kilo: $ 2.000
VOLUMEN a EI?III?OPOR . Volumen kg
CLIENTE TII\?AAI\EII\I\ISSTJC')AIT_'I;QE)O TRASPORTADO No. Pedidos x mes por pedido TIPO
MENSUAL
1 1900 $ 3.800.000 30 63 URBANO
3 1300 $ 2.600.000 30 43 URBANO
4 200 $ 400.000 30 7 URBANO
5 1500 $ 3.000.000 30 50 URBANO
7 1900 $ 3.800.000 30 63 URBANO
8 800 $ 1.600.000 30 27 URBANO
11 1500 $ 3.000.000 30 50 URBANO
12 3200 $ 6.400.000 30 107 URBANO
13 3200 $ 6.400.000 30 107 URBANO
15.500 270 270
$ 31.000.000 Total Ingreso mensual
$ 372.000.000 Total Ingresos Anual

Tabla 23. Modelo de ingresos servicios tipo 2 y 3: transporte intermunicipal y nacional

VALOR KM/ TN $ 3.000
COMENTARI
VOLUMEN |O ADICIONAL No Volumen
TRANSPORTA | volumen que "
CLIENTE| DO MENSUAL |necesita DESTINO KM DESTINO KM TOTAL Pedidos x |kg Por
mes pedido
(Kg) transportar en
ToN mensual
2 400 0,4 BOGOTA 900 |BARRANQUILLA 300 $ 1.440.000 2 200
6 2800 28 BUCARAMANGA | 50 |parranquiLa | 300 | $  6.300.000 2 1400
9 1700 1,7 DEPARTAMENTAL 85 BARRANQUILLA 300 $ 1.963.500 5 340
10 1900 1,9 DEPARTAMENTAL 85 |BARRANQUILLA 300 | $ 2.194.500 5 380
14 2700 2,7 DEPARTAMENTAL 85 [BARRANQUILLA 300 $ 3.118.500 5 540
15 1250 1,25 DEPARTAMENTAL 85 |BARRANQUILLA 300 $ 1.443.750 5 250
10.750 11 1.690 TOTAL MES $  16.460.250 24
Total 26.250 Kg TOTAL ANUAL $ 197.523.000




Tabla 24. Ingresos anuales

109

TRANSPORTE URBANO $372.000.000
TRANSPORTE INTERMUNICIPAL
$197.523.000
TRANSPORTE NACIONAL
TOTAL INGRESOS ANUALES $569.523.000
Tabla 25. Modelo de egresos
ADMINISTRATIVOS
A 0= GASTO
CARGO EMPLEADOS |GASTOMENSUAL|  SALUD  |PENSION  [PARAFISCALES [ARL TOTAL GASTOMENSUAL | (1
POR CARGO
GERENTE 1 $3.000.000]  $240.000] $360.000 $270.000]_$1.566.000 $5.436.000[ $65.232.000
PREVENTISTA 1 $1.200.000]  $240.000 _$144.000 $108.000]  $626.400 $2.318.400[ $27.820.800
SECRETARIA OPERATIVA 1 $1.200.000]  $240.000 $144.000 $108.000]  $626.400 $2.318.400[ $27.820.800
SUPERVISOR OPERATIVO 1 $1.200.000]  $240.000 _$144.000 $108.000]  $626.400 $2.318.400[ $27.820.800
CONTADOR 1 $1.200.000]  $240.000 $144.000 $108.000]  $626.400 $2.318.400[ $27.820.800
TOTAL 5 $1.200.000]  $1200.000] _$936.000 $702.000] $ 4.071600) $14.709.600]_$ 176.515.200
LOGISTICA DE TRANSPORTE IMPUESTO DE RENTA 25%
ALQUILER VEHICULO 1.5 TN $ 4.250.000 $ 51.000.000{ TRANSPORTE CARLOS DIAZ
ALQUILER VEHICULO 4.5 TN $ 7.350.000 $ 88.200.000{ TRANSPORTE CARLOS DIAZ
ALQUILER MOTOCARRO 600 TN [$  900.000 $10.800.000{ TRANSPORTE CARLOS DIAZ
TOTAL $ 150.000.000
[ TOTAL COSTOS OPERACIONALES [ $326515.200]
OPERATIVOS
GASTOS DE SERVICIO
COSTO
SERVICIOS VENSUAL | COSTOTOTAL
ARRIENDO OFICINA $600.000  $7.200.000 _|ZONA INDUSTRIAL
SERVICIO DE AGUA $250.000  $3.000.000 |EMDUPAR
SERVICIO DE LUZ $350.000[  $4.200.000 |ELECTRICARIBE
PLAN DE TELEFONIA E INTERNET | $170.000[  $2.040.000 |TUGOUNE
ADMINISTRACION DE PAGINA WEB]  $140.000] _ $1.680.000 _ |MI.COM.CO
SISTEMA DE SEGURIDAD $150.000]  $1.800.000 |CENTINEL
IMPREVISTOS $1.000.000]  $12.000.000 _|IMPREVISTOS
TOTAL $2.660.000 $31.920.000
GASTOS DE MUEBLES
DETALLE DE INVERSIONES | CANTIDAD |COSTO UNITARIO[COSTO TOTAL] VIDA UTIL
MUEBLE DE OFICINA GERENTE 1 1.000.000 1.000.000 | 10ANOS |EASY
ESCRITORIO TIPO SECRETARIA 1 1.500.000 1.500.000 10 ANOS  |EASY
MUEBLE DE OFICINA )
SUPERVISOR 1 1.300.000 130000 | 10AN0S |,
ARCHIVADOR 1 500.000 500000 | 10ANOS |gasy
TOTAL $4.300.000
GASTOS DE EQUIPOS
DETALLE DE INVERSIONES CANTIDAD _[COSTO UNITARIO [COSTO TOTAL [VIDA UTIL
COMPUTADORES 4 1.600.000$ 6400000 [5ANOS _ |IMTECNOLOGIA
IMPRESORA 1[$ 1000000 [$  1.000.000
TELEVISOR PLAMA 1[$ 3000000 ($ 3.000.000 |5 ANOS  |IMTECNOLOGIA
CAFETERA 1s 250.000[$  250.000 [5ANOS  |EASY
NEVERA 1s 800.000[$  800.000 [5ANOS  |EASY
AIRE ACONDICIONADO 2|$ 1500000 [$  3.000.000 [5ANOS  |EASY
TOTAL $ 8150000 [$ 14.450.000
GASTOS EN PROMOCION Y PUBLICIDAD
GASTO EN PUBLICIDAD MERCHANDIS $  10.000.000 | $ 10.000.000 |AGENCIA DE PUBLICIDAD
TOTAL $10.000.000
TOTAL GASTOS LEGALES
GASTOS DE CONSTITUCION $ 500.000 [ 500.000 |CAMARA DE COMERCIO DE VALLEDUPAR
TRAMITE DE REGISTRO MARCARIO $ 796.000 [$  796.000 |SUPER INTENDENCIA
TOTAL $  1.296.000
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $ 61.966.000




Estado de resultados del primer afio de operaciones.

-Estado Financiero con el modelo de ingresos y egresos anterior:
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En el primer afio de cierre de operaciones se obtendran unos ingresos de $ 569.523.000, lo

cual, después de aplicarle las deducciones correspondientes de los egresos y los impuestos, se

obtendrén una utilidad de $ 135.781.350 pesos M/CTE.

Tabla 26. Estado de resultados a diciembre 31 de 2018

EMPRESA

DISTRILAC

ESTADO DE RESULTADOQS
A31DEDICIEMBRE DE 2018

INGRESOS

GASTOS OPERATIVOS

UTILIDAD BRUTA

OTROS INGRESOS

GASTOS OPERACIONALES

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO

IMPUESTO DE RENTA 25%

UTILIDAD NETA

$ 569.523.000

$ 61.966.000

$ 507.557.000

$ 326.515.200

$ 181.041.800

$ 45.260.450

$ 135.781.350
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Caélculo de los tres escenarios.

A través del modelo estocéstico de la proyeccion del PIB y el porcentaje de crecimiento del
sector, se obtienen unas proyecciones del crecimiento pesimista de 1.8%, moderado de 4.6% y
optimista del 7.5%, es decir que en estos porcentajes se establecera el incremento o
decrecimiento del PIB, puesto que segln las proyecciones y como se evidencia en su
correspondiente gréafica, se evidencia un tendencia a la contraccion del mercado.

El promedio de calculo se establece en 4.6%, con una desviacion estdndar indica qué tan
dispersos estan los datos con respecto a la media, del 0.02%, base para calcular los escenarios a

partir de un ingreso anual de $ 569.523.000 M/CTE.

Gréfica 16. Proyeccion P1B

ARO % PIB PAIS 6 PIBSECTOR
2010 4,0% 8,9% 1
2011 6,6% 8,7% 2 PROYECCION PIBSECTOR
2012 4,3% 3.9% 3 10,0%
2013 4,4% 0.9% 4 o.0%
2014 31% 6.9% 5 5.0%
2015 31% 3,8% 6 0%
2016 2,0% 2,9% 7[INGRESO ANUAL
2017 18% 09% 8 o
2018 2,9% '
2019 2,6% 4o
2020 24% 30%
2,0%
[ PROMEDIO [ 46% | 10%
DESVIACION ESTANDAR 0,028418044 | 00%
2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
VENTA ANUAL DEPENDIENDO EL ESCENARIO DEL SECTOR
PESIMISTA 1,8% $ 579.607.519
[ESCENARIQ MODERADO 4,6% $ 505.792.248
OPTIMISTA 7,5% $ 611.976.978
[ Pendiente (Riesgo) [ -0,009440476]

El riesgo del mercado, se establece en el -0.009, por lo que el nivel de riesgo en el mercado
es significativamente bajo, y en un contexto de economia pesimista, moderado y optimista, se

obtendran ingresos de $ 579.607.519, $595.792.248 y $ 611.976.978 M/CTE respectivamente.



Escenario pesimista

Con un escenario pesimista, donde se estima a través del modelo estocastico

(probabilistico) de proyeccion del PIB y el crecimiento del sector econémico del 1.8%, se

obtendran unos ingresos del $ 579.607.519 pesos M/CTE.

Tabla 27. Estado de resultados a diciembre 31 de 2018 - Escenario pesimista

GASTOS OPERATIVOS

UTILIDAD BRUTA

OTROS INGRESOS

GASTOS OPERACIONALES

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO

IMPUESTO DE RENTA 25%

UTILIDAD NETA

EMPRESA DISTRILAC
ESTADO DE RESULTADOS
A 31 DEDICIEMBRE DE 2018
INGRESOS $ 579.607.519

$ 61.966.000

$ 517.641.519

$ 326.515.200

$ 191.126.319

$ 47.781.580

$ 143.344.739
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Escenario Moderado

Con un escenario moderado, donde se estima a través del modelo estocastico

(probabilistico) de proyeccion del PIB y el crecimiento del sector econémico del 4.6%, se

obtendrén unos ingresos del $ 595.792.248 pesos M/CTE.

Tabla 28. Estado de resultados a diciembre 31 de 2018 - Escenario moderado

EMPRESA DISTRILAC
ESTADO DE RESULTADOS
A 31 DEDICIEMBRE DE 2018
INGRESOS $ 595.792.248
GASTOS OPERATIVOS $ 61.966.000
UTILIDAD BRUTA $ 533.826.248
OTROS INGRESOS $
GASTOS OPERACIONALES $ 326.515.200
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $ 207.311.048
IMPUESTO DE RENTA 25% $ 51.827.762
UTILIDAD NETA $ 155.483.286
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Escenario Optimista

Con un escenario optimista, donde se estima a través del modelo estocéstico

(probabilistico) de proyeccion del PIB y el crecimiento del sector econémico del 7.5%, se

obtendrén unos ingresos del $ 611.976.978 pesos M/CTE.

Tabla 29. Estado de resultados a diciembre 31 de 2018 - Escenario optimista

EMPRESA DISTRILAC
ESTADO DE RESULTADOS
A31DEDICIEMBRE DE 2018
INGRESOS $ 611.976.978
GASTOS OPERATIVOS $ 61.966.000
UTILIDAD BRUTA $ 550.010.978
OTROS INGRESOS $
GASTOS OPERACIONALES $ 326.515.200
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $ 223.495.778
IMPUESTO DE RENTA 25% $ 55.873.945
UTILIDAD NETA $ 167.621.834
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7. CONCLUSIONES

e El plan de negocios DISTRILAC, al cierre de su primer ciclo de operacional, obtiene
ingresos de $ 569.523.000, que al final generan una utilidad de $ 135.781.350, lo que demuestra
la atractividad del proyecto dentro de uno contexto econémico con condiciones de fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, incluyendo analisis macro, sectorial y de competitividad.

e Bajo los escenarios pesimistas, moderados y optimistas, de proyeccién de crecimiento
del mercado, en los estados financieros del primer afio de cierre de operaciones, se obtendran
ingresos de $579.607.519, $ 595.792.248 y $ 611.976.978 respectivamente, lo que indica que
aun en un contexto de tendencia del decrecimiento del PIB y el sector, se obtendran unas
utilidades que

e Através de la introduccion de un servicio especializado en transporte de cadena de
frio, se estara generando crecimiento econémico en el Departamento del Cesar, ya que en la
actualidad cerca de $ 500 millones de pesos anuales que se generan en este mercado, segun el
avance de la investigacion generada, se quedan en las arcas de la informalidad, el contrabando y
el transporte ilegal, que de igual manera no genera empleos formales, ni seguridad social ni
aportes a salud ni pension.

e Durante el desarrollo de plan de negocio, se identificaron unas problematicas graves
de distribucion de las empresas productoras de lacteos del departamento del cesar, ya que
mediante la utilizacion de medios informales de transporte y distribucion, las empresas has
sufrido la averia, pérdida, desperdicio o desaparicion sus productos lacteos, sin obtener ninguna
respuesta, solucion por parte de los propietarios o encargados de estos medios de transporte.

e Losresultados de la investigacion corroboran, como se establecio en el punto e
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indicadores que justifican la propuesta, que existe altos indices de merma, pérdida y desperdicio
de lacteos, que principalmente se dan durante el proceso de distribucion final, debido a diversas
condiciones, entre esas la indebida manipulacion la falta conservacién de la cadena de frio.

e Enlaactualidad, el sector de distribucion de lacteos esta en la lupa de las autoridades,
donde instituciones como la POLFA, la DIAN, el ICA y loas diferentes agremiaciones del sector,
del vienen librando una lucha frontal contra el contrabando especialmente de productos como los
quesos y la carne, ya que en la actualidad se viven unos altos niveles trafico de alimentos a traves
del de mercado negro y el contrabando, en su mayoria provenientes de Venezuela, tema que de
forma detallada, se abordd anteriormente en el presente plan de negocios.

e Los indicadores obtenidos dentro del focus group, indican que la totalidad de las
empresas involucradas estarian dispuestas a abandonar estos medios y modos de transporte
informales, ya que les ha generado la averia, pérdida, desperdicio o desaparicion sus productos
lacteos, por lo que de obligatoriamente se veran abocados a abandonar el actual modelo informal
de distribucion y ante la necesidad de un adecuado modo de transporte, concentrado en la cadena

de frio, se requeriran los servicios especializados del plan de negocios DISTRILAC.
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