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Resumen

El presente proyecto de estudio tiene como objetivo demostrar la factibilidad para
establecer una sucursal de los Supermercados Popular en la ciudad de Machala,
asi también su viabilidad y su financiamiento. En la primera parte se detalla la
introduccion, los antecedentes de investigacion, la contextualizacion del problema,
los objetivos y las delimitaciones vy justificaciones del presente estudio. En el
Capitulo | se detallar4 el Marco tedrico de las cadenas de supermercados, de
estudio de negocios y andlisis de factibilidad y financiamiento. En el Capitulo Il se
menciona, El Disefio de la Investigacion, La Investigacion de Mercados, Los
Objetivos, La Metodologia, El Disefio de la Investigacion y las Fuentes de
Descriptiva, Instrumentos de Recoleccion de Datos, Determinacion de la Poblacion
y Tamafo de la Muestra, Disefio de la Encuesta, Analisis de Datos de Encuestas
de los Involucrados en la Investigacion. En el Capitulo Il se detallara el analisis
pesta con las bases de los entornos, y las fuerzas de Porter, en el Capitulo IV se
realiza el andlisis de la empresa, su estructura organizacional, sus efectos
econdmicos, actividades primarias, productos, normativas técnicas y las inversiones
de dicho proyecto. En el capitulo V Plan de Marketing, Estrategias y Politicas en el
Disefio del Servicio, Localizacion, Estrategia de Distribucion, Distribucion de las
Instalaciones, Estrategias de Recursos Humanos con sus Politicas, Politicas de la
Cadena de Suministros, Politicas de la Administracion de Inventarios, Estrategias
de Programacion de Tiempos, Estrategias y Politicas de Mantenimiento. En el
capitulo VI se menciona plan Financiero, Costos y gastos, Capital de Trabajo,
Estados Financieros, Evaluacion Financiera, Valor Actual Neto, Tasa Interna de
Retorno, etc. Finalmente se describen las principales conclusiones vy

recomendaciones, derivadas luego del desarrollo del estudio, Bibliografia.

Palabras Claves: (Factibilidad, Financiamiento, Supermercado, Sucursal, negocio
rentable)
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Abstract

The purpose of this study project is to demonstrate the feasibility of establishing a
branch of the Popular Supermarkets in the city of Machala, as well as its viability and
financing. The first part details the introduction, the research background, the
contextualization of the problem, the objectives and the delimitations and
justifications of the present study. Chapter | will detail the theoretical framework of
supermarket chains, business study and feasibility and financing analysis. In
Chapter 11 it is mentioned, Research Design, Market Research, Objectives,
Methodology, Research Design and Descriptive Sources, Data Collection
Instruments, Population Determination and Sample Size, Survey Design, Analysis
of Survey Data of the Involved in the Investigation. Chapter 11l will detail the PESTA
analysis with the bases of the environments, and the forces of Porter, in Chapter IV
the analysis of the company, its organizational structure, its economic effects,
primary activities, products, technical regulations and the investments of said project.
In Chapter V Marketing Plan, Strategies and Policies in Service Design, Location,
Distribution Strategy, Distribution of Facilities, Human Resources Strategies with
Policies, Supply Chain Policies, Inventory Management Policies, Time Programming
Strategies, Strategies and Maintenance Policies. Chapter VI mentions the Financial
Plan, Costs and Expenses, Working Capital, Financial Statements, Financial
Evaluation, Net Present Value, Internal Rate of Return, etc. Finally, the main
conclusions and recommendations, derived after the development of the study, are
described. Bibliography

Key Words: (Feasibility, Financing, Supermarket, Branch, profitable business)
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Introduccioén

Este trabajo de Titulacion tiene como principal objetivo demostrar la
factibilidad de crear una sucursal de la empresa Super Mercado Popular en la
provincia de El Oro con la finalidad de una expansion para la empresa de manera
sostenible, incrementando los clientes y las ventas, y captar una nueva cuota de

mercado.

Las organizaciones tienen siempre como objetivo el crecimiento y
mejoramiento continuo, generando ganancias para sus administradores y este
siempre va de la mano con un beneficio a la sociedad, porque al crecer la
organizacion siempre se va necesitar de personas que la hagan operar en el area
destinada. Las decisiones que se tomen seran las que beneficien a la empresa en

Su expansion y captacion de una cuota de mercado mas alta.

Las decisiones de expansion en una organizacion necesitan inversion e implica un
riesgo sea alto o bajo dependera siempre del estudio de mercado que se haga.
Estas decisiones en empresas comerciales de consumo masivo requerirdn una alta
inversion tecnolégica, contratacidbn y capacitacion de colaboradores para su
funcionamiento, su inversién tecnoldgica hace que le dé un valor agregado a la
organizacion generando mayores niveles de venta y de rentabilidad, debido a que
podra gestionar promociones y precios en tiempo real para captar nuevos clientes

y fidelizar a los actuales.

La inversion tecnologia es un factor clave en las organizaciones para su
expansion, lo que permite ser mas eficaz y eficiente, en relacion con la competencia
y permite estructurarla desde un punto estratégico para poder tener una mejor
administracion y control, optimizar costos y tomar mejores decisiones que la
llevaran a tener mejores ingresos continuamente, beneficiandose la organizacion y
la sociedad, porque a mas de darle un mejor servicio al cliente, mejora la calidad

de vida de los colaboradores y todo el sistema econémico de su entorno.



La expansion de una organizacion local siempre es beneficiosa para ambas partes
por lo que promueve el desarrollo de la provincia o canton, el modelo de negocio
aplicado y diferenciado es lo que le da un valor agregado a la organizacion teniendo
una ventaja con la competencia en la cual los clientes se benefician de un servicio
diferenciado y de calidad, fortaleciendo la organizacion las relaciones con sus
clientes, colaboradores y proveedores locales, permitiendo diferenciar y ofrecer un

nuevo modelo de negocio comercial en el sector de expansion.

Antecedentes de investigacion

En la actualidad los emprendimientos locales necesitan de una mejor
estructuracion en sus procesos para ser competitivos a corto y largo plazo, esto
influye ventajosamente para que las PYMES sean mas competitivas y eficientes en
el mercado en el cual estén ofreciendo su servicio. Es claro que una organizacion
gue no quiera ir a la par de la época siempre se va ver afectado sus ingresos y al
transcurrir los afios se va ver afectada por los cambios ya sean politicos,
econdmicos 0 sociales los cuales siempre afectan directamente a las

organizaciones y la organizacion se podria estancar en el tiempo.

Las empresas comerciales son las que se dedican solo a comprar y vender
bienes y servicios teniendo una utilidad en el proceso, las decisiones que se tomen
con eficacia y rapidez marcaran la diferencia con otras empresas del mismo sector,
estas decisiones mejoraran sus ingresos y tomara frente de las diversas situaciones
gue pase al pasar los afos, puede estancarla o puede expandirla dependera

siempre de las decisiones de la persona que este frente a ella.

Aumentar niveles de ingresos y utilidades es el propésito de una empresa,
tomar decisiones para cumplirlas puede beneficiarla o perjudicarla en el proceso,
proponer un modelo de expansion para una organizacion es un reto, esto dependera
de un estudio de mercado bien detallado para que una empresa tome la decision de
expandirse y si tiene la liquidez suficiente para hacerlo, pero en si este es el

propdsito de una empresa con miras siempre a superarse.



Contextualizacion del Problema

Las microempresas y las pequefias empresas en nuestro pais no poseen la
misma liquidez para su expansion que las multinacionales y corporaciones del
Ecuador. Por esta razon para competir directamente con ellos siempre se debe
mejorar continuamente, desde la estructuracion de la organizacion para asi tomar
mejores decisiones. Estas decisiones van desde mejorar los ingresos y utilidad de
la empresa para ser mas eficiente, siendo mas competitivas en el mercado en el

cual se va apuntar.

La inversion siempre va apuntada de mejoras en una organizacion siendo
para su expansion o estructuracion, las empresas siempre tienen como objetivo
crecer sino seguira estancada siempre en el mismo mercado con ingresos limitados
gue dificultaran su vision a largo plazo, hay tres factores que se mejora cuando la
organizacion tiene una vision de crecimiento: la primera es dar un mejor servicio al
cliente, la segunda mejorar la calidad de vida de sus colaboradores y tercera es

crecer cComo empresa.

Super Mercado Popular es una empresa comercial dedicada a la venta de
consumo masivo, a pesar que mensual y anualmente como toda empresa tiene
utilidad, se ha apostado todos sus recursos para hacer una expansion para un

nuevo punto de venta.

La empresa esta bien estructurada en su matriz porque siempre ha apostado
por brindarle un mejor servicio al cliente y como es una empresa que tiene una alta
demanda de clientes siempre ha ido de la mano su inversion en tecnoldgica para
dar un servicio Optimo a su clientela porque en estos negocios un fallo en la

digitalizacion de un producto podria provocar la pérdida de uno o varios clientes.

Esta empresa tiene 19 afios en el mercado de consumo masivo y siempre ha estado
constantemente en cambios, ha pasado por diferentes situaciones del pais ya sean

econdmicas o sociales que ha afectado directamente sus ingresos con el pasar de

4



los afos, pero siempre manteniendo numeros positivos anualmente para mejorar y

estructurar la em presa.

Las decisiones en una empresa son clave en su crecimiento y estancamiento,
Supermercado popular ha estado en una etapa de estancamiento desde su boom
hace 5 afios como empresa en el sector, no se ha tomado las mejores decisiones
para su crecimiento, la necesidad de crecer es algo natural en una organizacion.
Actualmente en El Oro corporaciones como El Rosado Y La Favorita y la
multinacional TIA estan abriendo locales de forma agresiva, y las decisiones que se
tomen actualmente marcaran la diferencia para competir directamente con estas
organizaciones, existe una frase que los peces gordos se comian a los peces flacos,
ahora existe otra en el cual los peces mas rapidos le ganan a los peces mas lentos,

esto hace referencia a las corporaciones y la innovacion.

Analizando el crecimiento de la ciudad de Machala en un analisis de
mercado, si no se tiene una vision de crecimiento la empresa se puede quedar
estancada en el tiempo y a futuro podria tener una pérdida de clientes en vez de
una fidelizacion de clientes en diferentes sectores de la ciudad. Un nuevo punto de
venta también ayudar a que la organizacion al comprar en mas volumen le vendan
los productos con mejores descuentos y asi se optimizaria costos para tener mas
utilidad y competir de manera mas agresiva, ademas la empresa no dependera de

solo un punto de venta y su crecimiento serd mas acelerado.

La inversidbn siempre es necesaria por esta razon con un adecuado
posicionamiento en un diferente sector de la ciudad atraeria nuevos clientes y
ayudaria a un crecimiento sostenible para asi ayudar también a la provincia a que
un emprendimiento local haga frente a las diferentes corporaciones que se estan

posicionando en el mercado.



Objetivos

Objetivo general:
Desarrollar un estudio para evaluar la factibilidad de crear una sucursal de la
empresa Super Mercado Popular en el canton Machala de la provincia de El Oro.

Objetivos especificos:

» Desarrollar el marco tedérico metodoldgico

» Determinar la situacion actual de los comerciantes de productos de consumo
masivo y de la poblacién en el cantén Machala

* Realizar un estudio e investigacion de mercado para determinar la
aceptacion de un nuevo autoservicio de consumo masivo en el sector.

» Determinar el estudio técnico para la instalacion y equipamiento de la nueva
sucursal.

» Establecer estrategias de planes de mejora para el proyecto

» Evaluar financieramente la creacion de un autoservicio de consumo masivo,

en el cantén Machala

Delimitaciones

El estudio se centrara en la empresa Supermercado Popular, dedicada a la
compra y venta de consumo masivo, ubicada en la ciudad de Machala m provincia
de El Oro. Esta organizacion tiene su domicilio y sede de operaciones (local y
oficinas administrativas) en el centro de la ciudad, sector empresarial de la ciudad

de Machala.



Justificacion
Actualmente es importante y necesario un estudio para la creacion de una
sucursal de la empresa Supermercado popular por las siguientes razones:
La expansion de un comercial que ha estado estancado por 19 afios en un mismo
sector comercial. Un mercado que al transcurrir los afios atrae a la misma porcién

de mercado debido a su ubicacion actual.

El crecimiento de la ciudad ha traido consigo una gran competencia de
Multinacionales y corporaciones del Ecuador de las ciudades mas grandes que son
Guayaquil y Quito, la expansién de estas empresas en el cantbn Machala trae
consigo una pérdida de clientes futura, los ingresos por ventas se podrian ver
afectados en el sector comercial, antes la inversion de estas corporaciones era nula
y no se veia afectado el sector comercial , esto conlleva a que se afecta
directamente toda la economia de la provincia debido a que ya no habria cadena de
distribucion para los emprendimientos comerciales de los habitantes del cantén
porque todo va en cadena, y estas corporaciones negocian directamente con los
fabricantes y por ende tienen precios y promociones mejores en temporadas que
las empresas comerciales de consumo masivo en la provincia. Por esta razon se
busca abrir una sucursal en un sector sin competidores para ganar una nueva

porcidn de mercado, captar nuevos clientes e incrementar las ventas.

Uno de los motivos en los cuales se ha considerado justificar esta propuesta
es para que la empresa tenga otra fuente de ingresos que llevara al crecimiento mas
acelerado de la empresa y beneficie directamente a la provincia y al sector en donde
se establecera la sucursal, generando fuentes de empleos beneficiando

directamente a la sociedad en el proceso.



Capitulo I. Marco Teorico

1.1 Origen y evolucion del objeto de investigacion

El plan de negocio permite describir los objetivos y las directrices del negocio,
apuntando a una meta especifica y siguiendo estrategias y técnicas que en base a
un financiamiento obtenido por capital propio o de inversionistas genera una

oportunidad de creacion econdémica.

En las empresas se es necesario aplicar un plan de negocio, ya que este
permite a alcanzar metas de corto y mediano plazo, que aprovechando la situacion

actual de una economia define con claridad resultados esperados.

La base de la economia adquiere planes de negocio para ejecutar en funcion
a una propuesta, la consignacion de objetivos viables para empezar a generar

capital o dinero para los individuos.

1.2 Bases tedricas de Empresario y empresa

1.2.1 Empresario

Es un emprendedor quien acomete la accion dificil y valerosa de crear y
poner en marcha una empresa. Es quien comanda la acciéon y quien se
responsabiliza de ordenar todos los medios para la consecucion de los fines. Como
en toda accion dificil y valerosa, el empresario se arriesga. El Elemento
incertidumbre y el azar estan presentes en la accion empresarial. Pero el empresario
precavido calcula en lo posible el riesgo para evitar el fracaso. El empresario que
no es precavido se lanza sin calculo, corre el riesgo en forma temeraria (Cardona,
2010).



1.2.2 Empresa

Las empresas son organizaciones formadas por un grupo de personas que
realizan diversas operaciones como producir, comercializar o la prestacion de
servicios, para dar un servicio adecuado al cliente, diferenciado y que la empresa
tenga ingresos que le permitan su funcionamiento. La mayoria de empresas
ecuatorianas son pequefias y medianas lo cual nos indica un alto desarrollo en el

emprendimiento (Mariuxi, 2017).

El crecimiento de las empresas es esencial, con el aumento de la demanda
de los productos se da paso a la expansion comercial, es asi como se establecen
sucursales las cuales permiten a la empresa el incremento de sus ventas en lugares

distintos a donde operan principalmente.

1.2.3 Plan de negocios o modelo de negocios

El plan de negocios es un documento o guia Unica, que abarca la informacion
para evaluar empresas o0 negocios, basandose en lineamiento y experiencias

plasmadas para ponerlo en marcha (Baca, Evaluacién de proyectos, 2017).

El plan de negocios es una herramienta que se apoya en la planificacion y

consecucion de metas, de manera eficaz (Rosario, 2017).

Segun Marene (2012), el plan de negocia adopta el nombre de estudio y
analisis de mercados cuando se quiere fomentar la comercializacion de un
productos o servicio, ademas de conocer a los clientes en las diferentes

preferencias y gustos.



Iruela (2012), en sus investigaciones definié al plan de negocios como
documento que reune los métodos y lineamientos necesarios para evaluar un

negocio y por ende ponerlo a funcionar.

Fernandez (2017), justific6 en sus investigaciones que los planes de
negocios deben mantener la viabilidad para la creacion de empresas, siendo esta
una herramienta que permita coordinar, comunicar y enfocar la direccion de
trabajadores y equipos, las operaciones diarias y uso de recursos necesarios para

alcanzar una meta.

Bergada (2015), finalmente definié al plan de negocio como un documento
dindmico que adapta la nueva forma de implementar negocios, consolidando y

adaptando este para generar economias sustentables para los entornos.

De acuerdo a Baca G (2012), recomendoé que, para realizar y fomentar el uso

de los planes de negocio, se debe realizar lo siguiente:

» Estudio de mercado y sus entornos
* Plan de marketing y publicidad

* Plan técnico y operativo

* Plan financiero

» Consolidacion de negocio

1.2.3.1 Objetivos del plan de negocios

De acuerdo a Chiavenato (2012), los planes de negocios siguen los siguientes

objetivos:

» Debe mantener un campo puntual: contener lo eventual y necesario para que

los inversionistas puedan conocer lo que van financiar.

» Debe ser Estructurado en un orden simple sin dar vuelta al asunto y que
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permita ser entendido.

» Debe ser comprensible, escrito con las palabras adecuadas evitando jergas
y conceptos muy técnicos, que sea breve con datos oportunos. Asi mismo de
facil lectura.

» Debe ser atractivo que el contenido llame y capte la atencion, siendo
justificado con datos y argumentos necesarios y que sea viable.

» Debe mantener un control y supervision para cumplir los supuestos, objetivos
y metas planteadas y asi llegar a factores claves de éxito que permitan

impulsar el futuro negocio.

1.2.3.2 Estructura de un plan de negocios

Segun Fernandez (2013), Un plan de negocio béasico debe contener lo siguiente:

Portada o caratula

Tabla de contenidos

Resumen ejecutivo

Descripcion y antecedentes del negocio

Andlisis y antecedentes del entorno o sector del negocio
Andlisis de competencias y mercado

Plan de marketing y publicidad

Plan de operacion y logistica

© © N o g A~ DN PE

Equipo de gestion
10. Plan financiero

11.Conclusiones y recomendaciones
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1.2.3.3 Lineamientos que un plan de negocios debe s  eguir

Silva (2018) manifesto que existen lineamientos que los planes de negocios deben

seguir para que sea viable y conciso:

» El plan de negocio no solo sirve para obtener capital o financiamiento

* El plan de negocio es un documento que debe mantener una estructura
ordenada

» El plan de negocio debe ser realista con datos argumentados, siendo este el
contenido efectivo que los inversionistas necesitan.

* El plan de negocio debe ser coherentes, de tal manera que su estructura
debe tener sentido y concordancia.

* El plan de negocio debe tener un cronograma o diagrama de Gantt para

planificar las diferentes tareas que permitan cumplir el proyecto.

1.3 Estudio o investigacién de mercado

Kotler, Bloom y Hayes (2004), definieron al estudio de mercado como la
accion de reunir, planificar, analizar y comunicar la informacion necesaria para
abarcar el conocimiento de un sector o mercado especifico que busca una empresa

u organizacion.

Alpizar Dominguez & Hernandez Jaimes (2015) en base a Randall(2004),
sustentaron que el estudio de mercado es una recopilacion, procesamiento y

presentacion de informacion necesaria para tomar decisiones y aplicar el marketing.
El estudio de mercado es la descripcion del sector, tamafio, poderes que
tienen los clientes o consumidores y la disponibilidad de recurso por medio de

proveedores o distribuidores (Huerta, 2016).

El estudio de mercado es el conjunto de acciones ejecutadas de manera

conveniente para conocer las respuestas que genera un mercado, analizando la
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oferta y la demanda, asi también precios, canales de distribucion y gustos y

preferencias.

Primer paso para realizar la investigacion de un proyecto, determinando la

oferta y demanda y el estudio de comercializacion (Baca, 2016).

El estudio de mercado es un andlisis que determina los costos de operacion
basado en proyecciones futuras analizando la oferta, la demanda y los clientes

potencial utilizados como estrategia comercial (Balado, 2010).

Ortega (2016) mencion6 que el estudio de mercado describe el ambiente
donde irdn dirigidos los productos y servicios, asi también enfatiza la oferta y

demanda.

Fernandez (2017), relaciona a los comerciantes, los clientes y los sectores
en general por medio de informacion justificada para determinar e identificar

oportunidades.

Con las anteriores definiciones se puede decir que el estudio de mercado
promueve iniciativas comerciales y empresariales por medio de la viabilidad
conociendo preferencias, gustos y demas factores que permite alcanzar a los

clientes potenciales.

1.3.1 Objetivo del estudio de mercado

Cordova (2014), mencioné que el estudio de mercado persigue diferentes

objetivos, entre ellos:

* Que existan consumidores que se los considere como demanda de lo que se
va a ofrecer.

* Que se cuente con una guia para utilizar y establecer canales de distribucion
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adecuados.
* Que se pueda calcular la demanda para productos sustitutos vy

complementarios.

1.3.2 La Demanda

La demanda es cuantificar el mercado y condicionarlos por medio del

marketing, competencia y los recursos que existen los clientes (Rivera, 2013).

Andrade (2006), definio a la demanda como cantidad de bienes o servicios
gue un comprador, cliente o consumidor adquiere por el intercambio de un valor o
precio dado y en un lugar determinado, satisfaciendo temporal o totalmente sus

necesidades.

Segun Fisher & Espejo (2004), la demanda se refiere al nivel de productos

adquiridos por los consumidores a un precio de mercado establecido.

El diccionario de marketing de Pujol Bengoechea (1999), argumenté que la
demanda es el valor que expresa intenciones de compra y cantidades de un cierto

producto en funcion al precio y a su rentabilidad.

Thompson (2011) por otro lado aportd que la demanda son los bienes y
servicios que los clientes o consumidores adquieren, satisfaciendo sus necesidades

y otorgando un valor de pago por la transaccién de dichos bienes o servicios.

Es asi que la demanda se la define como los requerimientos del mercado
para satisfacer necesidades en base a un precio, teniendo la capacidad de pago y
conociendo el grado de consumo de un producto, para realizar una transaccion en

un lugar determinado.
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1.3.3 La Oferta

La oferta es la cantidad de un producto, donde los creadores o también
denominados productores generan a posibles precios en un mercado. Ademas, a
esto son las cantidades que los productores estan dispuestos a poner en funcién a
un precio, si este baja la oferta baja, si este aumenta el precio aumenta (Laura &
Espejo, 2004).

La asociacion Americana de Marketing, establecié el concepto de oferta

como numero de unidades, puesto en un mercado durante un tiempo determinado.

La oferta para Kotler, Gary, Camaray Cruz, plantearon que es la combinacion
de productos, informacion, servicios y capacidades ofrecidas con el fin de satisfacer
una necesidad, no solo limitando a algo tangible sino a entidades, lugares, o

inclusive ideas.

Gregory Mankiw, autor del libro "Principios de Economia”, puntualizé que la
oferta como cantidad de bienes que los clientes quieren y los vendedores necesitan

para generar recursos.

La oferta es la cantidad de bienes y servicios ofrecidos por una persona o
una organizacion, poniéndolos a disposicion de un mercado a un precio o valor
determinado (Baca,2017).

Finalmente Cordoba (2015), definié a la oferta como conjunto de bienes y
servicios que generan valor para un productor.Ademas Cordoba mencion6 que el
numero de unidades o servicio esta a disposicion del mercado por un periodo de

tiempo determinado y dependiendo de los competidores.

1.3.4 Precio

Para Kotler y Armstrong (2003), el precio es la cantidad de dinero o moneda
gue se cobra por un bien o servicio, siendo este la suma de los valores a cambio de

los beneficios que ofrecen dichos productos o prestacion.
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Desde el punto de vista del marketing, el precio es una variable que controla
los elementos de las p del marketing (precio, producto, plaza, promocion), ya que

este genera ingresos y los otros costos (Tompson, 2010).

Bonta & Farber en su libro 199 preguntas sobre el marketing y publicidad,
mencionaron que el precio es el valor que el consumidor percibe en base a su

percepcion.

El precio es considerado como una variable que influye en la demanda, a
mayor precio, mayor la cantidad demandada, siendo este una cantidad monetaria o
valor que los productores venden y los consumidores estan dispuestos a pagar
(Rodriguez, 2017).

Segun Bacca (2016), argumento6 que los precios son cantidades monetarias
siendo este formal al momento de hacer una transaccion para adquirir un producto

0 servicio.

Con estas definiciones llegamos a lo siguiente: el precio en un valor
monetario que se necesita para adquirir los beneficios otorgados por usar un

producto o servicio.

1.3.5 Canales de distribucion

Los canales de distribucion son rutas o vias que elige una empresa para
determinar como un producto recorre desde que es creado hasta el punto final
(Miranda, 2018).Son medios por el cual se distribuye los productos al cliente final,
garantizando que dichos productos se entreguen de forma rapida, y que los clientes

lo encuentren sin dificultad en los puntos de venta.

Baca (2017), considerd que los canales de distribucion son medios que aplican

actividades con beneficios de tiempo y lugar.
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Por otro lado, autores como Rodriguez,2017), establecieron que los bienes
pasan por canales de comercializacion como proceso de transferencia de los
productores a los consumidores, siendo esto actores que engloban propiedades
econdmicas y fisicas. Segun Rodriguez los canales de distribucion se encargan de
organizar los elementos que intervienen durante una transaccion de productor o

fabricante a usuarios que adquieren sus productos.

1.3.6 Publicidad

La publicidad es la comunicacion visual y no personal que se paga por
promocién de ideas, empresas 0 productos. Este se promueve por medios de
comunicacion y permite a los clientes o consumidores conocer lo que el mercado

esté ofreciendo (Baca, 2017).

Chiavenato (2012), definié a la publicidad como mensajes persuasivos que
utilizan las empresas, el gobierne y cualquier ente que quiere comunicar o informar
a los miembros que se encuentran a su alrededor o en mercados particulares sobre

productos, servicios o lo que se sucede en la realidad.

De acuerdo a Baca (2017), la publicidad se la conoce como formas de
presentacion o promocién que permiten que cualquier cosa que se encuentra en el

mercado salga a flote, permitiendo su venta constante.

1.4 Estudio técnico

El estudio técnico permite conocer la viabilidad de los proyectos o negocios,
ademas de demostrar cual criterio es importante para la optimizacién de recursos
(Prieto, 2013).

El estudio técnico es el paso para proponer y analizar opciones optimizadas
para generar bienes o servicios, identificando los equipos necesarios, recursos e

instalaciones para el plan o proyecto de negocio, por lo tanto, se toma en cuenta
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planes de inversion, costo y equipos de trabajo (Cordero Visquez & Ortega Ortega,
2008).

De esta manera se puede fabricar de manera eficiente, con montos de
inversion adecuados, dimensionando las necesidades de espacio para el desarrollo

de las funciones y operaciones segun los principios de produccion.

Baca (2016), establecio en sus investigaciones que el estudio técnico provee
informacion para cuantificar lo necesario a invertir y los costos que incurren en la

operacién correspondiente al &rea empresarial.

Gaitan(2016), justificé que se necesita de un estudio tecnico para conocer los
procesos de produccion y la tecnologia necesaria para obtener los productos o
servicios, ademas permite definir el tamafiao del proyecto y sus costos.Permitiendo
proponer y analizar vias alternativas para verificar la viabilidad del mismo,

conociendo la localizacién, tiempos y beneficios.

1.4.1 Objetivo del estudio técnico

Brito (2014) menciond que los objetivos que sigue el estudio técnico son:

» Determinar la viabilidad para la fabricacion de un producto o servicio
» Determinar el tamafo, localizacion, materiales y recursos.

» Cuantificar lo necesario a invertir y los costos que incurren en la operacion

1.4.2 Caracteristicas del estudio técnico

Asi mismo Brito (2014), establecio ciertas caracteristicas para el estudio técnico:

» Deber ser directo, preciso y conciso, respondiendo a preguntas de, cuanto,
donde, cdmo y qué producira mi negocio.
» debe disefiar la produccion optima, con recursos Optimos y costos bajos para

obtener el producto deseado.
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e Sugiere organizacién y estructura definida en base a lo que se planea invertir

» Debe identificar los productos, demanda, mercados y optimizacion técnica.

1.4.3 Tamafo

El tamafio del proyecto es la capacidad de produccion que tiene un negocio
en funcién del tiempo y su capacidad de produccion, considerando el nivel de
magnitud del proyecto y las operaciones en conjunto (Rojas F, 2007).Al considerar
el tamafio hay que tener en cuenta la disponibilidad de los recursos que se utilizan

en la capacidad instalada, esperando que su capacidad supere los niveles 6ptimos.

Alva (2016) definio al tamafio del proyecto como funcidn que permite
determinar el monto de inversiones, los niveles de operacion y los costos e ingresos
utilizados y proyectados.

El tamafio considera la capacidad de produccién de bienes o servicios en
base al funcionamiento normal de un negocio o empresa (Gémez Fuentes,

Cervantes Ojed, & Gonzalez Pérez, 2012).

Con estas definiciones podemos decir que el tamafo del proyecto es la
escala o nivel de produccién alcanzada a niveles 6ptimos, usando la mayor
capacidad de sus recursos y equipos instalados, durante un periodo de tiempo

determinado.

1.4.4 Localizacion

La localizacion fue definida por Stoner (2012) como lugar o sector donde se
pretende ubicar un negocio o punto en la superficie terrestre, y son definidas y
graduadas por lineas imaginarias mediante un sistema medidas y distancia

llamadas referencia.

La localizacion tiene como objetivo, analizar sectores o areas donde se puede

establecer el negocio o proyecto, ofreciendo beneficios a estos, ya sea maximos
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beneficios para cualquier empresa o minimo costo para proyectos sociales (Corrillo
& Gutiérrez, 2016).

Los hermanos Sapag Chain (2004), argumentaron que en la localizacién de un
proyecto se toman en cuenta factores que influyen en la inversién de un proyecto a

estos se los denomina aspectos macro y micro:

a) Macro localizacién: Consiste en evaluar lugares éptimos, ubicados en el pais.

Region o algun espacio de caracter rural o urbano.

b) Micro localizacion: los hermanos Sapag Chain & Jerouchalmi (2003),
definieron a este objeto como la determinacién de un punto en especifico
como lugar de referencia donde se desarrollard el negocio, empresa o

proyecto, distribuyendo las instalaciones en dicho espacio.

Piscoya (2015), propuso en sus investigaciones la clasificacion de punto de

ventas de la siguiente manera:

a) Minimarket: Son locales dedicados al consumo inmediato, siendo negocios

de convivencia y ubicados en zonas residenciales o ejecutivas.

b) Bodega: Espacio donde se recepta, almacenay se movilizan materiales para
luego ser consumidos por un cliente. Estas se utilizan para atender al publico
detrds del mostrador, mostrar productos en gondolas o inclusive vender a

precios bajos.

c) Sucursales: Son entes comerciales con sucesion minorista, con minimo 3 o

5 puntos de venta el cual distribuye productos fabricados o comprados.
d) Grandes almacenes: Son establecimientos que ofrecen una gama de

productos y con amplios surtidos, su superficie minima es de 4000 m2y con

mas de 60 empleados.
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e) Hipermercados: Locales comerciales con un régimen de autoservicio,
donde los consumidores visualizan diferentes productos con precios
alternativos, su capacidad de trabajadores es menor a 40 y con superficies

inferiores a los 3500 m=2.

f) Supermercados: Locales comerciales con régimen de autoservicio, con alta

rotacion de inventario y con superficie entre 500 y 2500 mz2.

1.5 Estudio financiero y econémico

El estudio financiero y econdémico son analisis de la capacidad de una
empresa para ser viable, eficiente y sustentable en el tiempo, siendo una parte

fundamental del proyecto o plan de negocio (Diaz, 2018).

El estudio financiero puede analizar nuevos proyectos o emprendimientos,
organizaciones o empresas en marcha o inclusive una inversién para una tercera

persona.

El analisis financiero de un proyecto segun Duarte, Jiménez & Ruiz (2007),
es aquel que se efectia con el fin de determinar la resolucion o impacto en los
precios del mercado, sefialando asi la rentabilidad de la inversién efectuada en un
proyecto y su valor generado. Para realizar un estudio financiero se tiene que tomar

en cuenta variables como, ventas futuras, costos, gastos, mercado, entre otros.

Por otro lado, el estudio econémico determina la rentabilidad de un proyecto o
negocio por medio de los beneficios, costos y gastos generados a nivel macro
economico (Duarte, Jiménez, & Ruiz, 2007). La evaluacion econémica permite
determinar los precios de los bienes tomando en cuenta los recursos y factores de
produccion, sobrevaloracion, y eliminando las distorsiones o imperfecciones del

mercado.
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Autores como Kotler, Bloom & Hayes (2004) definieron a estos conceptos
como estudios que permiten reunir y analizar informacion de la rentabilidad que
genera un negocio en base al producto o servicio ofrecido. Asi se puede conocer
costos, gastos, ingresos y demas variables que incurren en la creacion y puesta en

marcha de una empresa.

1.5.1 Objetivos del estudio econémico

De acuerdo a Cérdoba (2015), los objetivos del estudio econdémico son:

» Identificar como las inversiones en activos y capitales de trabajo afectan al
desarrollo del negocio.

» Estructurar y encontrar el punto de equilibrio del negocio para ponerlo en
marcha.

» Describir las cuentas potenciales y realizar un plan de inversiones

* Tener en cuenta como se debe aplicar a un préstamo en caso de hacerlo y

como se construye una tabla de pago de la deuda para realizar los pagos.

1.5.2 Inversién

La inversion para Diaz (2018), es el flujo o capital destinado para la
adquisicion de un bien, servicio y por ende tiene como objetivo ser utilizado para
aumentar la capacidad para generar recursos y produccion a futuro.

Para otros autores como Baca (2017), es el capital aportado para realizar

adquisiciones como terrenos, maquinarias y equipos, activos, etc

Flores (2010) en sus investigaciones establecio el concepto de inversion
COMO recurso necesario para poner en marcha un proyecto, siendo asi el costo que

espera retorno, que en casos de no éxito se pierde en un tiempo determinado.
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Asi podemos definir que la inversion es el valor que se da para la adquisicion
de medios de produccion, recursos, costos, gastos, etc., y asi conseguir una meta

especifica que es la generacion de beneficios.

1.5.3 Capital de trabajo

El capital de trabajo es el fondo econdmico que utiliza una empresa para
lograr utilidades y asi mantener vigente el negocio, pudiendo asi reinvertir en las
operaciones del mismo (Rodas, 2012).El capital de trabajo son los recursos que
necesitan un negocio o empresa para poder operar. Puede considerarse como el

activo corriente o el valor necesitado para inversiones a corto plazo.

Autores como Roman (2012) definio al capital de trabajo como activos
circulantes que se financian con endeudamiento a largo plazo o fondos a largo
plazo. Por otro lado, Varona (2010) establecié que el capital de trabajo es la
inversion en niveles circulantes en un periodo de cierre contable para llevar a cabo

sus actividades con normalidad en el corto plazo.

El término capital de trabajo es también conocido como fondo de manobra,
capital circulante, fondo de rotacion, siendo este un ratio que permite comparar el
progreso de la salud financiera de una empresa, ademas de ser una cantidad

necesaria para la operacion de un proyecto (Diaz, 2018).

Finalmente se puede decir que el capital de trabajo es el recurso necesario
para iniciar un negocio y esta relacionado con las actividades del proyecto,

recuperandose una vez que finalice su vida util o en un largo plazo.

1.5.4 Ingresosy egresos

Los ingresos y egresos segun Calvo (2018), son entradas o salidas de dinero
generadas en un negocio. Esto se consigue principalmente por medio de las ventas

de bienes o servicios y los valores que se pagan para conseguir esas ventas.
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Segun Nunes (2012), los ingresos son valores o incrementos en el capital,
mientras que los egresos son disminuciones de capital en el patrimonio neto de un
negocio durante el afio de operacion, ya sea en incremento o decremento de activos

0 pasivos.

Para autores como Pérez y Merino (2013), los ingresos son capitales que

recibe una persona natural o juridica por su actividad laboral, productiva o comercial.

Las Normas Internacionales de Contabilidad (2018), definieron a los ingresos
y egresos como elementos fundamentales para la presentaciéon de los estados
financieros, donde existen incrementos o decrementos econémicos, generados en
un tiempo determinado o periodo contable. No solo comprende las ganancias o
gastos, también son las ventas, comisiones, intereses, desembolsos, dividendos y

regalias que surgen de una actividad ordinaria de la empresa.

El ingreso es la generaciéon de valores o activos resultantes de la venta de
articulos o servicios en un periodo determinado, por otro lado, los egresos son
desembolsos para pagar dichos activos lo que implica un incremento y disminucién
en el capital. (Sapag Chain & Sapag Chain , 2004).

Baca (2017), manifestd que los ingresos son percepciones de efectivo que
modifican el patrimonio, sin restituir los valores que existieron durante un ciclo
contable.

Los egresos son gastos e inversiones, que aumentan las pérdidas y
disminuyen los beneficios, suponiendo un movimiento que termina en un

desembolso financiero (Porto & Gardey, 2009).

Con estas definiciones se logra determinar que los ingresos es dinero o
ganancia adquirida por una naturaleza econémica durante un periodo de tiempo,
mientras que los egresos son salidas de dinero con el fin de cumplir compromisos

de deuda y pago.
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1.6 Estudio financiero

El estudio financiero es el andlisis de las relaciones cuantitativas que sirve
para diagnosticar como es el desempefo de la organizacion (Weston, 1996).Asi
mismo se lo considera una herramienta efectiva para evaluar las caracteristicas
econdmicas Yy financieras de una organizacion a lo largo de un periodo de tiempo,

pudiendo ser comparada con otras instituciones de la misma rama o mercado.

Para Ortega (2017), el estudio financiero es un documento que permite
suministrar informacion para la toma de decisiones gerenciales en funcion a estados
financieros o contables, proporcionando lo necesario para conocer la situacion

actual de una empresa o posible negocio, en funcion a sus ingresos o egresos. ~

Fernandez (2016), menciond que el estudio financiero es aquel que sirve para
conocer Si un proyecto 0 negocio es rentable, proporcionando datos monetarios o

cuantitativos proporcionados por los estudios técnicos o de mercado.

Finalmente, Nava (2014) en sus investigaciones sobre una gestion financiera
eficiente, defini6 al estudio financiero como una evaluacién para conocer el
desempefio econdmico Yy financiero real de una empresa, asi con este analisis se
pueden solventar, corregir y resolver los posibles problemas que puedan existir en

el transcurso de operacion.

1.6.1 Objetivo del estudio financiero

De acuerdo a Cérdoba (2015), el estudio financiero tiene varios objetivos que se

consideran para la consecucion de su finalidad, siendo estos:

» Debe permitir calcular la rentabilidad econdémica y financiera del proyecto
» Debe calcular la relacion beneficio- costo en funcion al periodo del proyecto
» Debe aportar estrategias que permitan mantener la suficiente liquidez y

solvencia, para desarrollar sus operaciones
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» Debe definir los valores y aportaciones para estimar la rentabilidad, ingresos

y egresos, definiendo varias alternativas de inversion.

1.7 Plan de Marketing

Segun Kotler (2012), un plan de marketing es un documento donde se
describen los objetivos, estrategias y directrices de marketing y publicidad,

facilitando el cumplimiento de metas proporcionado por el entorno empresarial.

Para William, McCarthy & Perrault, el plan de marketing es una estrategia de
marketing que contiene el mercado objetivo, los recursos de publicidad con costos
y tiempos, proyeccion de ventas y medidas de control para realizar alguna posible

correccion.

Para Marrero (2015), el plan de marketing es una herramienta y mecanismo
necesario para la gestion de proyectos y andlisis de las oportunidades y amenazas.
Este documento es necesario para la direccion estratégica de un negocio, siendo

un planificador de la compafiia.

Autores como Baca (2017), establecié que el plan de marketing no es una
actividad aislada, es un documento relacionado con los otros planes vy
departamentos de la empresa ya que en base a esa informacién se plantea el mejor

marketing para desarrollar la imagen de esta.

1.8 Productos de Consumo Masivo

Los productos de consumo masivo se definen como objetos de demanda alta,
requeridos por una sociedad, la cual motiva a la libre competencia entre entidades
de un sector o mercado, intentando diferencidandose entre precios, servicios o
productos para asi llegar a un cliente potencial y final (Martinez, 2016).
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Para autores como Gottdiener (2000, p.3) el consumo es la adquisicion de
bienes o servicios mediante el intercambio, teniendo un valor en un mercado y

siendo de preferencia para el uso o almacenamiento.

Asi nacieron otras definiciones donde Ritzer (2005, p.26), establecié que el
consumo define a las sociedades, ya que este funciona en base a los
comportamientos, un ejemplo que especifico este autor es que las personas
incrementan sus niveles de endeudamiento, incrementando asi el consumo.

Segun investigaciones de Williams (1982, p.66), el consumo masivo es la
accion donde se plantean productos con precios fijados y marcados, en tiendas o

lugares para que sean inspeccionados por los consumidores o clientes.

Finalmente, Stanton, William, Etzel, Michael, Walker & Bruce (2007, p.402),
definieron al consumo masivo como aquellos que se comercializan sin fines

lucrativos y en grandes volumenes, para la sociedad en general.

1.8.1 Clasificacion de los Productos

Segun Ivan Thompson (2007), productos se clasifican en conforme al uso que

se le da, identificando asi cuatro tipos:

a) Productos o bienes de convivencia: Productos o articulos donde el
consumidor no realiza una busqueda exhaustiva del producto, exigiendo asi
poco esfuerzo. Los supermercados los exhiben cerca del area de pago para
gue estos sean consumidos mientras uno espera y cuando existe

disponibilidad en el momento del impulso de compra.

b) Productos de comparacion: Son productos donde existe una variedad de su
tipo y donde los consumidores comparan distintas marcas, en funcion a
precio, tipo, peso, calidad o disponibilidad (Stanton, William, Etzel, Michael,
Walker, & Bruce, 2007).
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c) Productos de especialidad: Son productos de caracter Unico, que no son
adquiridos por cualquier usuario y que se necesita de un esfuerzo especial

para generar su compra.

d) Productos no buscados: Son productos donde el consumidor no conoce su
existencia, y sila conoce no es requerido hasta que entra en contacto o exista
alguna funcion que requiera dicho producto, por ejemplo: los ataddes,

lapidas, enciclopedias, seguros de vida.

1.8.2 Demandas por tipo de Producto

La demanda por producto es la capacidad de reaccién que tiene un mercado
ante la publicidad y el marketing que condiciona su entorno, asi mismo es la
cantidad de mercancia o mercaderia que hay, paralelamente a las compras que se

espera tener (Santesmases, 1999).

Los intermediarios son aquellos que reciben y retnen los pedidos de muchos
clientes o usuarios finales, creando asi las ventas para dicho productor. Siendo asi
Stanton, William, Etzel, Michael, Walker, & Bruce ( 2007), definieron a las demandas
por producto como espacio de tiempo y lugar que crean los intermediarios

determinado por la posicion de un producto.

1.8.3 Cobertura de Clientes

La cobertura de clientes es la atencion que se le da a estos en un lugar
determinado. La fuerza de venta o vendedores, deben realizar el mejor esfuerzo
para lograr una mayor distribuciéon del producto o inclusive de la marca, para asi
determinar el canal de distribucidbn adecuado (Stanton, William, Etzel, Michael,
Walker, & Bruce, 2007).

Cueto (2012), mencioné que la cobertura de cliente apunta a mejorar los puntos

de ventas en determinados territorios, clasificandolas en 3 tipos: Intensiva, exclusiva
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o selectiva y la seleccion de este esta ligada al producto y al comportamiento de los

clientes

* Distribucion intensiva: Alcanza el maximo volumen de ventas, estando
presente en todos los puntos de ventas y utilizando intermediarios para su

conNsumo masivo y compra corriente.

» Distribucion exclusiva: Vende productos en un solo punto de ventas dandose

a nivel de mayorista o minorista.

» Distribucion selectiva: Vende productos dependiendo del numero de
productos y seleccionando los puntos de ventas para diferentes productos en

especifico.

1.8.4 Canales de Distribucion

Los canales de distribucion son puntos de accion que permiten mantener o
modificar las ubicaciones de los productos con respecto a sus competidores,
mediante la utilizacion de sus recursos de manera eficaz y eficiente (Mamani,
2018).

Autores como Lamb, Hair & McDaniel (2002) definieron al canal de
distribucion como una estructura de negocio que permite colocar los productos en

varios puntos desde su origen hasta el consumidor.

Para Kotler & Armstrong (2003), un canal de distribucién es un conjunto de
punto de ventas que que participan con el fin de poner a disposicion productos o
servicios.Por otro lado segun Stanton, William, Etzel, Michael, Walker, & Bruce,
(2007) es una extension del servicio o venta de productos, donde los productores
generan rutas para lograr el proceso de distribucion, utilizando una red de

organizaciones de forma independiente para llegar a un destino final.
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Para Stanton, William, Etzel, Michael, Walker, & Bruce (2007) existen cinco tipos

de canales de distribucion, descritos y mostrados en la siguiente descripcion:

1. Productor, consumidor : No tiene intermediarios , su estilo es de venta directa
al consumidor final.

2. Productor, detallista, consumidor: El detallista compra al productor, para
luego vender al consumidor.

3. Productor, mayorista, detallista, consumidor: Siendo el canal mas tradicional,
permite que el mayorista compre por volumen siendo una opcion viable
econOmicamente.

4. Productor, agente, detallista, consumidor: Se emplea a los agentes
intermediarios para realizar las negociaciones directas con los detallistas en
lugar de usar mayoristas.

5. Productor, agente, mayorista, detallista, consumidor: Utilzan agentes para

llegar a los detallistas y a los mayoristas a la vez.

1.8.5 Medios de transporte

El transporte es un medio que se utiliza para trasladar algo de un lugar a otro,
permitiendo la comodidad y la reduccién de tiempos de entrega (Porto & Gardey,
2012).

Manene(2012) definio al transporte como modo de distribuir fisicamente a un
costo significativo para mejorar los niveles de comeptitividad, al momento de
satisfacer una necesidad como lo es la entrega.Las empresas establecen su medio
de transporte después de un analisis de costos y segun las variables a necesitar

como : el peso, tamanio, calidad del enviog, etc.

El transporte para Rojas (2014) es hablar del movimiento de los vehiculos,
mediante las cuales se trasladan cargas de insumos, materias primas y productos
terminados de un sector a otro.
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Autores como Calderén (2011), definieron al transporte como una actividad
gue se encamina a trasladar productos de un lado a otro, por medio de una ruta,

desde el principio de la cadena de suministro hasta el consumidor.

Con las definiciones anteriores cabe recalcar que para exista el transporte y
optimizar los tiempos de entrega, se elige un medio, el cual influye en los precios y
en la calidad de entrega, siendo estos puntos que determinan la satisfaccion del
cliente (Manene, 2012).Los medios de transporte son utilizados para la distribucién

de productos de consumo masivo y tiene la siguiente clasificacion:

a) Terrestres: Vehiculos que transitan por medios viales o carreteras. Ejemplo:
Autos, motocicletas, buses, trenes, caballos, bicicleta, etc.

b) Acuédticos: Vehiculos que se desplazan a través del agua. Ejemplo: Botes,
Barcos, Cruceros de carga, etc.

c) Aéreos: Vehiculos que se desplazan por medio del aire. Ejemplo:

Helicépteros, aviones, etc.

El tipo de transporte elegido en los canales de distribucion depende de la rapidez
de entrega, la capacidad, la disponibilidad y el costo que incurre en la entrega de
los productos. Para una ciudad los mas utilizados son los medios de transporte
terrestres, ya que estos son de facil acceso dentro de esta y sus costos son

inferiores a los otros tipos de vehiculos.
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Marco conceptual

A continuacién se dan a conocer los conceptos utilizados en el presente proyecto
con sus respectivos significados.

ABARROTES: Comestibles y articulos de primera necesidad.
AFLUENCIA: Concurrencia a un sitio u lugar.

AREA O ZONA COMERCIAL: Territorio geografico donde un supermercado realiza

SuUS negocios.

AUTOSERVICIO: Sistema de ventas de exhibicion abierta de mercancias, que

permite al cliente efectuar su seleccion sin ayuda de otra persona.

BIENES DE CONSUMO: Bienes destinados a consumidores domésticos en forma

tal que puedan ser utilizados sin ulterior procesamiento comercial.

CONCESION: Lugar que se concede a un negociante independiente para la
presentacion de un bien o servicio dentro de un area comercial, recibiendo una

contraprestacion como arrendamiento.

DESCUENTO COMERCIAL: Reducciéon que se hace del precio de lista, pudiendo
aplicarse a un articulo para cubrir el costo del desempefio de ciertas funciones

relacionadas con el mercadeo del producto.
DETAL: Sistema de ventas en pequefias cantidades.

FACTIBILIDAD: Posibilidades de éxito para conseguir la solucion de las
necesidades.

FAMILIA: Grupo de dos o0 mas personas emparentadas que viven juntas.

GONDOLA: Un mueble o accesorio con repisas a los dos lados para la exhibicién
de mercancias que se utiliza principalmente en los almacenes de autoservicio.

HERRAMIENTAS: Conjunto de instrumentos, tacticas, teorias y procedimientos

necesarios para desarrollar una tarea especifica.
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INTERMEDIARIO: Tipo de negociante especializado que realiza las funciones de
prestacion de servicios ligados a la compra o venta de productos durante el flujo de

mercaderia del productor al consumidor final.

LINEA DE PRODUCTOS: Un grupo de productos que estan relacionados ya sea

porque satisfacen una necesidad determinada o usos similares.

MARCA COMERCIAL: Nombre, término, simbolo o combinacibn de estos

elementos, con el cual se identifica un producto.

MARKETING: Es un conjunto de medios de venta utilizados para conquistar los
mercados existentes. Es un conjunto de herramientas de analisis, de métodos de
prevision utilizados con el fin de desarrollar un enfoque perspectivo de las

necesidades de la demanda.

MARKETING ESTRATEGICO: Se ocupa del andlisis de las necesidades del
individuo y de las organizaciones la funcion es la de orientar a la empresa hacia las

oportunidades econdémicas y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.

MERCHADISING: Actividad de marketing que se desarrolla en el punto de venta e
involucra técnicas de exhibicion para lograr que el producto destaque e impacte
estimulando la compra impulsiva (aguellas necesidades latentes en la mente del
consumidor y que se hacen reales en el punto de venta). Agrupa todos aquellos
aspectos o factores (publicidad, ubicacion del producto, color, envase,
convencimiento del vendedor, precio adecuado, presentacion, variedad,

demostracion) que hacen variar o fijar el sentido de compra en el punto de venta.

MERCANCIA: Producto del trabajo destinada a satisfacer alguna necesidad del

hombre.

MONTAJE: Organizar y disponer lo necesario para el desarrollo de una actividad.
OFERTA: Cantidad de producto que se ofrece al mercado para su venta a un precio

determinado.

PRESUPUESTO: exposicion de planes y resultados expresados en nimeros.
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PLANEAMIENTO DE VENTAS: Agquella parte de la planeacién que se ocupa de

hacer estimativo de ventas y preparar el presupuesto de ventas.

POBLACION: Numero de personas que componen la ciudadela abarcada en el

proyecto y sus caracteristicas socioeconémicas.

POLITICAS: Declaraciones o interpretaciones generales que guian el pensamiento

durante la toma de decisiones.

POTENCIAL DE MERCADO: Ventas estimadas de un productos o grupos de
productos o servicios de un ramo de negocios en un mercado para un periodo de

tiempo determinado.

POTENCIAL DE VENTAS: Participacion maxima del mercado que la empresa
podra obtener durante un periodo determinado. PRECIO: Expresién en dinero del
valor de la mercancia.

PRONOSTICO DE VENTAS: prediccion de las ventas esperadas, por producto o
servicio y precio, para un periodo futuro.

ROTACION DE INVENTARIOS: Numero de veces que las existencias de
mercancias son repuestas durante un periodo de tiempo. SUPERMERCADO:

Tienda donde el cliente puede servirse a si mismo los diversos productos.
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Marco legal

Segun el Art. 1 decreto ejecutivo 2167 publicado en Registro Oficial Suplemento
398 de 12-ago.-2004. Ultima modificacién 20 de Mayo del 2016. Es un instrumento
gue tiene por funcién registrar e identificar a los contribuyentes con fines impositivos
y como objeto proporcionar informacion a la Administracion Tributaria. Las
instituciones de caracter privado sin fines de lucro prestan servicios gravados con
tarifa 0%, segun la Ley de Régimen Tributario Interno Numeral 23, del Art. 56 articula
gue los prestados por clubes sociales, gremios profesionales, camaras de la
produccion, sindicatos y similares, que cobren a sus miembros canones, alicuotas
0 cuotas que no excedan de 1.500 ddlares en el afio. Los servicios que se presten
a cambio de canones, alicuotas, cuotas o similares superiores a 1.500 ddlares en el
afio estaran gravados con IVA tarifa 12%.

Segun el decreto 356, de 03 de abril del 2018 del s  ervicio nacional de derechos
intelectuales (SENADI)

En el cédigo organico de la economia social de los conocimientos, creatividad e
innovacion, vigente desde el 9 de Diciembre el 2016 en Ecuador los siguientes
articulos que son importantes en el tema de marcas y licencias de propiedad
intelectual. Articulo 364. Derecho al uso exclusivo de una marca. - El derecho al uso
exclusivo de una marca se adquirird por su registro ante la autoridad nacional

competente en materia de derechos intelectuales.

Segun la Constitucion del Ecuador

Art. 13.- Las personas Yy colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos
a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones
culturales (Asamblea Constituyente, 2008, p. 24).

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan

o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
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deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcion que incorpore (Asamblea Constituyente, 2008, p. 39).

Los presentes articulos se relacionan con el siguiente proyecto motivado a que la
empresa productora de galletas de pinole estara en obligacion de velar por la calidad
de su producto (de acuerdo a la publicidad ofrecida), la atencion brindada a los

consumidores, de lo contrario sera sancionada bajo esta ley.

Segun la Ley de compafiias Registro Oficial 312 de 0 5-nov.-1999 Ultima
modificacion: 29-dic.-2017

Art. 3.- Se prohibe la formacion y funcionamiento de compafiias contrarias al orden
publico, a las leyes mercantiles y a las buenas costumbres; de las que no tengan un
objeto real y de licita negociacion y de las que tienden al monopolio de las
subsistencias o de algun ramo de cualquier industria, mediante préacticas

comerciales orientadas a esa finalidad.

Art. 36.- La compafiia en nombre colectivo se contrae entre dos o0 mas personas
gue hacen el comercio bajo una razon social. La razén social es la férmula
enunciativa de los nombres de todos los socios, o de algunos de ellos, con la
agregacion de las palabras "y compaiiia”. Sélo los nombres de los socios pueden

formar parte de la razén social (Congreso Nacional, 1999).

Art. 38.- La escritura de formacion de una comparfia en nombre colectivo sera
aprobada por el juez de lo civil, el cual ordenara la publicacion de un extracto de la
misma, por una sola vez, en uno de los periédicos de mayor circulacion en el

domicilio de la compafiia y su inscripcion en el Registro Mercantil.

Segun las Normas regulatorias para cadenas de super mercados y sus
Proveedores en la Resolucion 14 del Registro Oficia | 950 de 22-feb.-2017,

estado vigente:
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La junta de regulacion de la ley organica de regulacion y control del poder de

mercado:

Articulo 82: El derecho a la seguridad juridica se fundamenta en el respeto a la
Constitucién y en la existencia de normas juridicas previas, claras, publicas y

aplicadas por las autoridades competentes”

Articulo 85 de la Constitucion de la Republica del Ecuador indica que: "La
formulacion, ejecucion, evaluacion y control de las politicas publicas y servicios
publicos que garanticen los derechos reconocidos por la Constitucion, se regularan
de acuerdo con las siguientes disposiciones: 1. Las politicas publicas y la prestacion
de bienes y servicios publicos se orientaran a hacer efectivos el buen vivir y todos

los derechos, y se formularan a partir del principio de solidaridad.

Numeral 6 del articulo: Se requerira de ley en los siguientes casos: Otorgar a los
organismos publicos de control y regulacion la facultad de expedir normas de
caracter general en las materias propias de su competencia, sin que puedan alterar

o innovar las disposiciones legales.

Articulo 276 inciso 2: Construir un sistema economico, justo, democratico,
productivo, solidario y sostenible basado en la distribucién igualitaria de los
beneficios del desarrollo, de los medios de produccidon y en la generacién de trabajo

digno y estable.

Articulo 320: En las diversas formas de organizacién de los procesos de produccion
se estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente. La produccion, en
cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad,
sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia

econdmica y social.

La resolucién no. 008 y expedir las normas regulato  rias para las cadenas de

supermercados y sus proveedores

Art. 1.- AMBITO.- Esta regulacién es de aplicacion obligatoria para todos los
operadores econdmicos sujetos a la norma, conforme al articulo 2 de la presente
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regulacion, que realicen sus actividades de intermediacion comercial en todo o en
parte del territorio ecuatoriano, en el sector de bienes de consumo corriente:
alimenticio (comprende la canasta de alimentos y bebidas no alcohdlicas); y, no
alimenticio (comprende las canastas de: bebidas alcohdlicas y tabaco, bienes de

consumo no duradero para el hogar, y productos de higiene personal).

Art. 2.- Operadores econdmicos sujetos a la norma.- Para los fines de esta
regulacion los operadores econdémicos sujetos a la presente norma, son los

siguientes:

1. Cadenas de supermercados: son todos aquellos operadores econémicos que
posean mas de un (1) establecimiento, con tres (3) o mas cajas registradoras, y que
ofrezcan de manera exclusiva o significativa el servicio de venta minorista o
expendio al detalle, bajo la modalidad de autoservicio de la canasta de bienes de
consumo corriente alimenticio y alguna(s) de las canastas de bienes de consumo

corriente no alimenticio.

2. Proveedores: son todos los operadores econdémicos que suministren a las
cadenas de supermercados bienes de consumo corriente alimenticio y/o no
alimenticio. No se consideran operadores econdémicos sujetos a la presente norma

los establecimientos farmacéuticos.

Art. 3.- Referencias basicas - Para fines de esta regulacion se tendran en cuenta las
siguientes referencias béasicas respecto de la condicion de un operador econdmico

como cadena de supermercados o proveedor:

1. Cuando un proveedor cuente con mas de un (1) establecimiento, con tres (3) o
MAas cajas registradoras, y ofrezca de manera exclusiva o significativa el servicio de
venta minorista o expendio al detalle, bajo la modalidad de autoservicio de la
canasta de bienes de consumo corriente alimenticio y alguna(s) de las canastas de
bienes de consumo corriente no alimenticio; serd considerado también como

cadena de supermercados
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2. Cuando una cadena de supermercados provea a otras cadenas de
supermercados bienes de consumo corriente alimenticio y/o no alimenticio; se
considerara también como proveedor.

Art. 5.- Obligaciones para las cadenas de supermercados y sus proveedores.
Incisos del 1 al 14.

Art. 10.- Precios de productos.- Los precios de productos se fijjaran de comudn
acuerdo entre las partes. De acuerdo con lo establecido en el articulo 9 numeral 4),
de la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, constituye abuso
de poder de mercado la fijacién de precios predatorios y/o precios explotativos. Los
precios se acordaran en base a la dindmica del mercado y en cumplimiento con las

normas legales aplicables a nivel nacional.

Art. 11.- Medios de pago.- Los operadores econ0micos sujetos a esta norma, para
sus transacciones comerciales, acordaran los medios de pago legales vigentes en
el pais.

Art. 12.- Plazos de pago.- Los plazos maximos de pagos por compras a cualquier
proveedor de los bienes adquiridos por las cadenas de supermercados, para su
expendio, se regiran a la siguiente tabla:

» Tipo de proveedor: Plazo méaximo de pago en dias

* Micro empresa, Economia Popular y Solidaria, y Artesanos hasta 15
* Pequeia empresa hasta 30

* Mediana empresa hasta 45

» Grande empresa hasta 60

El plazo establecido se debera contar a partir de la fecha de entrega-recepciéon de
la mercaderia, la cual debera estar acompafada de la respectiva factura. En caso
de conflicto para definir el tiempo maximo de plazo de pago segun el tipo de

proveedor prevalecerd lo mas favorable para el proveedor. Los pagos que se
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realicen fuera de los plazos pactados entre las partes, generaran los
correspondientes intereses de mora fijados por la Junta de Politica y Regulacion

Monetaria y Financiera.

Art. 13.- Débitos y créditos comerciales.- Los proveedores y cadenas de
supermercados no podran realizar cobros ni emitir notas de débito o crédito que no
se encuentren pactados en el contrato de provision o por procedimientos ajenos a
la realidad de la relacion comercial. Las cadenas de supermercados se abstendran
de emitir sin motivo real y legal, notas de débito o de crédito y descuentos a los

proveedores por motivos que no sean los relacionados con la transaccion comercial.

Art. 14.- Retenciones econdémicas.- Los operadores econémicos sujetos a las
disposiciones de esta regulaciéon, no podran realizar ninguna clase de retencién

economica no prevista en la legislacion aplicable o en una orden judicial.

Art. 17.- Codificacion de proveedores, productos y cadenas de supermercados.-
Para la codificacion de proveedores, productos y cadenas de supermercados, los

operadores econdmicos sujetos a esta norma deberan:

1. De forma anticipada y previo a la celebracion del contrato de provision, las
cadenas de supermercados deben poner en conocimiento de los proveedores las
politicas, requisitos y demas aspectos relacionados para la codificacion de
proveedores y/o productos, asi como tener disponibles los mismos al publico en los

respectivos portales web de las cadenas de supermercados;

2. En caso de que el proveedor posea politicas de codificacion debera poner en
conocimiento de las cadenas de supermercados los requisitos y demas aspectos

relacionados para la codificacion;

3. Cada proveedor asi como cada producto provisto por éste, sera debidamente
codificado por las cadenas de supermercados, siguiendo las normas legales

comerciales y respetando el principio de no discriminacion injustificada;

4. Cada cadena de supermercados asi como cada producto que se le provee a la
misma, serd debidamente codificada por los proveedores siguiendo las normas

legales comerciales y respetando el principio de no discriminacion injustificada;
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5. Las cadenas de supermercados no podran solicitar o exigir pagos en dinero o
especie al proveedor por la codificacion de sus productos, salvo que se trate del

numeral 6 del presente articulo;

6. Previo a la codificacion de un nuevo producto, la cadena de supermercados podra
solicitar muestras al proveedor, las cuales en conjunto no podran exceder el 4% de

la facturacion anual del proveedor a esa cadena de supermercados;

7. Una vez codificado el producto, la cadena de supermercados, no requerira

producto gratis al proveedor;

8. Para la codificacion de un nuevo producto de un proveedor que ingrese por
primera vez a la cadena de supermercados, ésta podra solicitar muestras al
proveedor, las cuales en conjunto no podran exceder de una remuneracién basica

unificada;

9. En caso de productos codificados por primera vez por las cadenas de
supermercados, estas podran establecer un periodo de prueba de los mismos, el
cual no podrd exceder de cuatro (4) meses, contados a partir de la fecha de

codificacion del producto;

10. Las cadenas de supermercados implementaran sistemas agiles de respuestas
a los potenciales proveedores que deseen ingresar a suministrar sus productos,

procuraran que la respuesta no exceda los cuarenta y cinco dias (45); y,

11. Las listas de proveedores y productos debidamente codificados podran ser de
caracter confidencial, salvo para la Superintendencia de Control del Poder de

Mercado, organismos publicos de regulacion, control y competencia judicial.
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Capitulo 1l. Metodologia

2.1 Disefio de investigacion

Se utilizara un disefio de investigacion tipo mixto, ya que tiene un enfoque
cualitativo y cuantitativo, donde se busca incrementar informacién por medio de
analisis estructurados sobre las observaciones, las descripciones y los datos del

problema que se lleva a cabo.

Se utilizard estos métodos ya que hacen referencia por el estudio de
cantidades y cualidades de los datos a recoger. Al ser analisis estadistico y de
caracter numérico hablamos de método cuantitativo, por otro lado al ser exploracion
de datos sin datos numéricos hablamos del cualitativo, ya que se relaciona con lo

subijetivo.

Con el disefio planteado se lograra recolectar los datos que se tienen previsto

investigar.

2.2 Tipo de investigacion/Enfoque o Naturaleza

El tipo de investigacion a utilizar ser& la descriptiva y de corte transversal o
transeccional, ya que esta describe una serie de datos obtenida por la recoleccién
de datos. Fernandez & Baptista (2004) definieron a los tipos de investigacion
transeccionales descriptivos como una investigacion que busca ubicar una 0 mas
variables en una poblacion. El procedimiento nace de la descripcion de objetos,
seres, situaciones, etc., donde se establece un prondstico de cifra o valores.

Asi entonces la investigacion descriptiva, estudiara la poblacién de la ciudad
de Machala, con el fin de analizar aspectos, fendmenos y otras tematicas, sin perder

su objetivo que es el fin de esta investigacion.

Ademas a esto se la considera de caracter transversal o transeccional por

recoger datos en un solo momento o periodo de tiempo Unico, describiendo
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variables, eventos o situaciones utilizando herramientas como la encuesta (Macias
& Rivera, 2018)

2.3 Alcance

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fenomenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Con
los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o
recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan
éstas (Fernandez & Baptista, 2004, p.92).

2.4 Muestra

Una muestra, tiene la finalidad de establecer el tamafio para el estudio a
realizar, es este caso, la muestra fue probabilistica, ya que todos los estudiantes
universitarios de pre-grado tienen la misma probabilidad de ser escogidos, debido
a que en la muestra aleatoria simple, todas las personas son elegidas al azar
(Rivero, 2008)

De acuerdo a las cifras proyectadas por el INEC, el cantén Machala tiene
245,972 habitantes. (INEC, 2010). En la presente investigacion, se tomara una
muestra representativa de los habitantes de la ciudad de Machala, a través de la
siguiente férmula:

Z2xP*QxN
n:
((e2+x(N=1)+ (22 xP*Q))
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Donde:

n: tamafo de la muestra

N: tamafio de la poblacion situacional

P: probabilidad de ocurrencia, 0.5

Q: probabilidad de no ocurrencia, 1-0.5

Z: percentil de la distribucion normal valor de Z equivalente

e: error tipico elegido por el investigador.

Célculo de la muestra segun la poblacion definida:

1.96% 0.5 * 0.5 * 245972
n=
((0.052 * (245972 — 1)) + (1.96% % 0.5 * 0.5))

n =384

2.5 Técnica de recoleccion de datos y andlisisde d  atos

Para la realizacion del presente estudio y trabajo de investigacion, se
utilizaron fuentes de informacion: primarias y secundarias, que permitieron

recolectar informacion necesaria para desarrollar el documento presente.

2.5.1 Fuentes primarias

La fuente primaria que se utilizara es la encuesta o cuestionario descriptivo,
el cual se encuentra estructurado por preguntas dirigidas a la poblaciébn o muestra
destinada que influyen en el proyecto estipulado, con respuesta en escala de Likert.
Las posibles afirmaciones tienen puntajes del 1 al 5 indicando el nivel de
aseveracion de los encuestados.
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El cuestionario fue aplicado a la poblacion de Machala, de forma presencial
para que la muestra definida la complete. Se imprimieron las encuestas acudiendo
a una muestra del estudio.

Segun Pascual (2011) las encuestas son herramientas para obtener y
registrar informacion, donde se manifiestan mediante estadisticas que sirven para
tener una busqueda de informacion por parte de un encuestador, esta sera utilizada
para analizar cuestiones subjetivas y elaborado para responder a las interrogantes

gue luego seran procesadas y por ende evaluadas.

Aras (2010) detalld, que las encuestas son un proceso de recoleccion de
datos e informacion que resulta dificilmente observable, donde los encuestadores
deberan preparar varios constructos observables directamente por el investigador.
La encuesta ayuda a estudiar y conocer el comportamiento de grupos y tomar

decisiones, siendo esta una técnica de andlisis social.

El instrumento de investigacion con el que se procedio a trabajar fue la
encuesta cara a cara tipo cuestionario estructurado con preguntas abiertas y
cerradas. Esta técnica se utilizara con la finalidad de recoger informacion real sobre
el sector donde se va proponer la sucursal para analizar los posibles clientes, sus
gustos y preferencias a la hora de comprar en un autoservicio de consumo masivo,
para mejorar y diferenciarse de las demas empresas que proveen este servicio y

crecer de manera sustentable.

2.5.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias que se utilizaron en la presente investigacion fueron
libros, revistas, articulos cientificos, informes, permitiendo elaborar y describir el
marco tedrico con temas como: Plan de Negocios, supermercados, estudio de

mercado, etc., respecto a la tematica de estudio.
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ENCUESTA PARA EVALUAR

Propuesta De Apertura De Sucursal En La ProvinciaD e EL ORO De La Empresa Super

Mercado Popular

Estos datos van a servir para un proyecto de investigacion como un documento para la unidad de
titulacion de la carrera de administracion de empresas. Si usted desea saber el resultado del analisis
del trabajo de investigacion. Su objetivo es recopilar la mayor informacién de cada uno de nuestros
posibles clientes para poderles brindar un mejor servicio de distribucion productos de primera

necesidad y de consumo masivo
Esta encuesta va dirigida a personas cuyo negocio sea una tienda, mini markets, supermercados,
sucursales, negocios de viveres dentro de mercados populares, mayoristas y usuarios de toda la

ciudad de Machala.

Agradecemos de antemano su colaboracion.

DATOS DEL ENCUESTADO

Edad: 18-23 24-29 30- 35 350
mas
Género: | Masculino Femenino
Marque con una (X) la respuesta que usted desea 0 ¢ ree conveniente
Pregunta 1.- Ud. compra su mercaderia la mayoria de  las veces en:
* Mayoristas .............
e Tiendas departamentales .............
» Distribuidoras, Sucursales o supermercados .............
Pregunta 2.- Con qué frecuencia realiza compras par  a su hogar
Diario ......... Semanal......... Quincenal......... Mensual......... Pasando un mes.........
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Pregunta 3.- Usted prefiere o preferiria

» Salir a comprar fisicamente a un supermercado ................
e Comprar fisicamente en una tienda ...............

*  Que sus compras lleguen directamente a su domicilio..........

Pregunta 4.- ¢Le gustaria comprar todos sus product  os en un solo lugar?

Pregunta 5.- ¢ Estaria usted dispuesto a realizar su s compras en un supermercado?

Pregunta 6.- ¢ A usted le gustaria que exista un sup  ermercado disponible para su zona de

vivienda?

Pregunta 7.- ¢De los supermercados existentes en la ciudad de Machala, cual es el de su

preferencia?

*  MICOMISARIATO................
*  SUPERMAXI................

o TIA ...
o AKi..i
e OTROS ...ccovvvven....

Pregunta 8.- ¢ En los supermercados donde realizasu s compras, encuentra siempre el/los

productos que busca?

Pregunta 9 ¢ Esta satisfecho con el establecimiento donde actualmente realiza estas
compras?

Pregunta 10.- ¢, Cudl es el ingreso mensual de su fam ilia?
$150-$200 ......... $201-$300 ......... $301-$400 ......... MAS DE $400 .........
Pregunta 11.- Si existiera un nuevo supermercado us ted compraria por:

Precio y calidad ......... Servicio y comodidad ......... Cercania ......... Facilidad de pago .........



Pregunta 12.- ¢Qué institucion financiera le gustar ia que preste sus servicios en el

supermercado?

Bco. Del Barrio ...... Bco. Pichincha ...... Bco. Pacifico ...... Bco. Guayaquil ...... otros ........

Pregunta 13.- ;,Qué medio de pago utiliza cuando hac e estas compras?

Efectivo........... Cheque........... Tarjeta débito........... Tarjeta de crédito...........

Pregunta 14.- ¢ Cual de los siguientes factores cree Ud., que es el mas importante para visitar

un supermercado?

Atencion Al Cliente ....... Logistica......... Precio......... Servicios Adicionales.........
Pregunta 15.- Cuantos integrantes tiene su familia?

la3....... 3a5...... Masde5..........

Pregunta 16.- ¢, Con quién frecuenta realizar estas ¢ = ompras?

e Consupareja............oo.....
e« Consushijos...................
e Conunamigo(@)...............

e Consufamilia..................

Pregunta 17.- ¢ Esta de acuerdo en que se crearaen la zona un supermercado, que ofrezca?

o Viveres........ocooeiiiennn

e Viveres, frutas y verduras.................

e Viveresycarnes.........ccccceveeneninnnnn.

* Viveres, carnes, frutas y verduras................
* Noestddeacuerdo.....................

e Indiferente..................

Gracias por su colaboracidn.
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2.7 Andlisis de datos

Tabla 1
Pregunta 1

Pregunta 1.- Ud. compra su mercaderia la mayoria de

las veces en
Mayoristas 23
Tiendas departamentales 54
Distribuidoras, Sucursales o supermercados 323
Total 400

PREGUNTA 1.- UD. COMPRA SU MERCADERIA LA
MAYORIA DE LAS VECES EN DEL GRAFICO

B Mayoristas M Tiendas departamentales M Distribuidoras, Sucursales o supermercados

Figura 1: Pregunta 1

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 81% de los encuestados respondieron
gue realizan sus compras en distribuidoras, sucursales o supermercados, el 13%
en tiendas departamentales y el 6% a mayoristas, por lo tanto la mayoria de los

encuestados respondieron al item de distribuidoras, sucursales y/o supermercados.
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Tabla 2:
Pregunta 2

Pregunta 2.- Con qué frecuencia realiza
compras para su hogar

Diario 23
Semanal 94
Quincenal 243
Mensual 15
Pasando un mes 25

Total 400

PREGUNTA 2.- CON QUE FRECUENCIA REALIZA
COMPRAS PARA SU HOGAR

M Diario mSemanal ™ Quincenal ™ Mensual ™ Pasandoun mes

Figura 2: Pregunta 2

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 61% de los encuestados respondieron
gue realizan sus compras para su hogar quincenalmente, el 23% semanal, el 6,6%
diario, el 6.4% pasando un mes y el 4% mensual donde la mayoria de los

encuestados respondieron que realizan compras de manera quincenal.
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Tabla 3
Pregunta 3

Pregunta 3.- Usted prefiere o preferiria

Salir a comprar fisicamente a un supermercado 287
Comprar fisicamente en una tienda 95
Que sus compras lleguen directamente a su domicilio 18

Total 400

PREGUNTA 3.- USTED PREFIERE O
PREFERIRIA

M Salir a comprar fisicamente a un supermercado
B Comprar fisicamente en una tienda

M Que sus compras lleguen directamente a su domicilio

Figura 3: Pregunta 3

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 72% de los encuestados respondieron
qgue prefieren salir a comprar fisicamente a un supermercado, el 24% Comprar

fisicamente en una tienda y el 4% que sus compras lleguen al domicilio.
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Tabla 4
Pregunta 4

Pregunta 4.- ¢ Le gustaria comprar todos sus
productos en un solo lugar?

Sl 389
NO 11
Total 400

PREGUNTA 4.- ¢{LE GUSTARIA COMPRAR TODOS SUS
PRODUCTOS EN UN SOLO LUGAR?

mSI mNO

3%

Figura 4: Pregunta 4

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 97% de los encuestados respondieron
gue les gustaria comprar todos sus productos en un solo lugar y el 3% no les

gustaria comprar todos sus productos en un solo lugar
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Tabla 5:
Pregunta 5
Pregunta 5.- ¢ Estaria usted
dispuesto a realizar sus
compras en un

supermercado?
| 359
NO 41
Total 400

PREGUNTA 5.- ¢ESTARIA USTED DISPUESTO A REALIZAR SUS
COMPRAS EN UN SUPERMERCADO?

mS|I mNO

Figura 5: Pregunta 5

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 90% de los encuestados respondieron
gue estaria usted dispuesto a realizar sus compras en un supermercado y el 10%

gue no estaria usted dispuesto a realizar sus compras en un supermercado.
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Tabla 6:
Pregunta 6

Pregunta 6.- ¢ A usted le gustaria que exista un
supermercado disponible para su zona de vivienda?

sl 359
NO 41
Total 400

PREGUNTA 6.- ¢A USTED LE GUSTARIA QUE EXISTA UN
SUPERMERCADO DISPONIBLE PARA SU ZONA DE VIVIENDA?

mS| mNO

Figura 6: Pregunta 6

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 90% de los encuestados respondieron
les gustaria que exista un supermercado disponible para su zona de vivienda y el

10% que no les gustaria que exista un supermercado disponible para su zona de
vivienda.
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Tabla 7
Pregunta 7
Pregunta 7.- ¢De los supermercados existentes
en la ciudad de Guayaquil, cual es el de su
preferencia?

MI COMISARIATO 190
SUPERMAXI 21
TIA 110
AKI 73
Otros 6

Total 400

PREGUNTA 7.- ¢DE LOS SUPERMERCADOS EXISTENTES EN LA CIUDAD
DE MACHALA, CUAL ES EL DE SU PREFERENCIA?

B MI COMISARIATO mSUPERMAXI ®TIA mAKl mOtros

Figura 7: Pregunta 7

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 47% de los encuestados respondieron
que de preferencia compran en Mi Comisariato, el 28% en el TIA, el 18% en AKI, el

5% en Supermaxi y finalmente el 2% en otros supermercados o tiendas.
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Tabla 8:
Pregunta 8

Pregunta 8.- ¢ En los supermercados donde realiza sus
compras, encuentra siempre el/los productos que busca?

Sl 318
NO 82
Total 400

PREGUNTA 8.- ¢éEN LOS SUPERMERCADOS DONDE
REALIZA SUS COMPRAS, ENCUENTRA SIEMPRE
EL/LOS PRODUCTOS QUE BUSCA?

mS| mNO

Figura 8: Pregunta 8

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 79% de los encuestados respondieron
que en los supermercados donde realiza sus compras si encuentra siempre el/los

productos que busca y el 21% que no encuentra siempre el/los productos que
busca.
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Tabla 9:
Pregunta 9
Pregunta 9 ¢ Esta satisfecho con el
establecimiento donde actualmente
realiza estas compras?

Sl 124
NO 276
Total 400

PREGUNTA 9 ¢ESTA SATISFECHO CON EL
ESTABLECIMIENTO DONDE ACTUALMENTE REALIZA
ESTAS COMPRAS?

mSlI mNO

Figura 9: Pregunta 9

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 69% de los encuestados respondieron
gue en los supermercados donde realiza sus compras si esta satisfecho con el
establecimiento donde actualmente realiza estas compras y el 31% que no esta

satisfecho con el establecimiento donde actualmente realiza estas compras.
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Tabla 10:
Pregunta 10

Pregunta 10.- ¢ Cudl es el ingreso mensual de su

familia?
$150-$200 68
$201-$300 156
$301-$400 90
MAS DE $400 86
Total 400

PREGUNTA 10.- ¢ CUAL ES EL INGRESO MENSUAL DE SU
FAMILIA?

m$150-$200 W $201-$300 m$301-$400 W MAS DE $400

Figura 10: Pregunta 10

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 39 % de los encuestados respondieron
qgue su ingreso familiar mensual es de $201—$300, el 22.6% de $301-$400, el
22.4% mas de $400 y el 17% de $150-$200.
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Tabla 11
Pregunta 11

Pregunta 11.- Si existiera un nuevo supermercado
usted compraria por

Precio y calidad 296
Servicio y comodidad 21
Cercania 49
Facilidad de pago 34

Total 400

PREGUNTA 11.- SI EXISTIERA UN NUEVO SUPERMERCADO USTED
COMPRARIA POR

M Precio y calidad M Servicio y comodidad M Cercania ™ Facilidad de pago

Figura 11: Pregunta 11

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 74% eligié Precio y calidad, el 5%

servicio y comodidad, el 12% cercania, el 9% Facilidad de pago.
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Tabla 12:
Pregunta 12

Pregunta 12.- ¢ Qué institucion financiera le
gustaria que preste sus servicios en el

supermercado?
Bco. Del Barrio 120
Bco. Pichincha 21
Bco. Pacifico 49
Bco. Guayaquil 8
Otros 202
Total 400

PREGUNTA 12.- {QUE INSTITUCION FINANCIERA LE
GUSTARIA QUE PRESTE SUS SERVICIOS EN EL
SUPERMERCADO?

M Bco. Del Barrio M Bco. Pichincha mBco. Pacifico m Bco. Guayaquil mOtros

Figura 12: Pregunta 12

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 51% eligié otras instituciones
financieras, el 30% Bco. Barrio, el 12% Bco. Pacifico, el 5% Bco. Pichincha y el 25

Bco. Guayaquil como preferencia a prestar sus servicios al supermercado.
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Tabla 13:
Pregunta 13

Pregunta 13.- ;Qué medio de pago utiliza cuando
hace estas compras?

Efectivo 169
Cheque 57
Tarjeta débito 49
Tarjeta de crédito 125
Otro......... ¢Cual? 0

Total 400

PREGUNTA 13.- {QUE MEDIO DE PAGO UTILIZA CUANDO
HACE ESTAS COMPRAS?

M Efectivo M Cheque M Tarjeta débito

M Tarjeta de crédito m

Figura 13:Pregunta 13

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 43% paga sus compras en efectivo, el

31% en tarjeta de crédito, el 14% por medio de cheques, el 12% en tarjetas de

débito.
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Tabla 14:
Pregunta 14

Pregunta 14.- ¢ Cual de los siguientes factores
cree Ud., que es el mas importante para visitar un

supermercado?
Atencion Al Cliente 34
Logistica 7
Precio 349
Servicios Adicionales 10
Total 400

PREGUNTA 14.- ;{ CUAL DE LOS SIGUIENTES FACTORES CREE UD.,
QUE ES EL MAS IMPORTANTE PARA VISITAR UN SUPERMERCADO?

M Atencién Al Cliente M Logistica

m Servicios Adicionales

Figura 14:Pregunta 14

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 87% cree que el precio es lo mas

importante para visitar un supermercado, el 8% atencion al cliente, el 3% servicios

adicionales y el 2% logistica.
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Tabla 15:
Pregunta 15

Pregunta 15.- Cuantos integrantes
tiene su familia?

la3 34
3ab 7
Mas de 5 349

Total 390

PREGUNTA 15.- CUANTOS INTEGRANTES TIENE SU FAMILIA?

HMla3 m3a5 EMasde5

Figura 15: Pregunta 15

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 89% tiene mas de cinco integrantes en

su familia, el 9% de uno a tres y el 2% de tres a cinco familiares.
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Tabla 16:
Pregunta 16

Pregunta 16.- ¢, Con quién frecuenta realizar
estas compras?

Solo 75
Con su pareja 162
Con sus hijos 22
Con un amigo(a) 0
Con su familia 141
Ootro............. ¢Cual? 0

Total 400

PREGUNTA 16.- ¢{CON QUIEN FRECUENTA REALIZAR ESTAS
COMPRAS?

HSolo M Con su pareja M Con sus hijos ™ Con unamigo(a) M Con sufamilia ®Otro............. éCual?

Figura 16: Pregunta 16

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 40% realiza sus compras con su
pareja, el 35% con su familia, el 19% solo y el 6% con sus hijos.
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Tabla 17:
Pregunta 17

Pregunta 17.- ¢ Est4 de acuerdo en que se creara
en la zona un supermercado, que ofrezca?

Viveres
Viveres, frutas y verduras
Viveres y carnes

Viveres, carnes, frutas y verduras 300
No esta de acuerdo 2
Indiferente 88

Total 400

PREGUNTA 17.- ¢ESTA DE ACUERDO EN QUE SE CREARA EN
LA ZONA UN SUPERMERCADO, QUE OFREZCA?

W Viveres m Viveres, frutas y verduras
M Viveres y carnes Viveres, carnes, frutas y verduras
B No esta de acuerdo M Indiferente

Figura 17: Pregunta 17

Andlisis: En esta pregunta se observa que el 75% esta de acuerdo en que se creara
en la zona un supermercado, que ofrezca viveres, carnes, frutas y verduras, el 1.6%

solo viveres, frutas y verduras, el 1.3% viveres y carnes y el 1.1% le es indiferente.
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Capitulo Ill. Andlisis del entorno
3.1.-Analisis PESTA
3.1.1.-Analisis del Entorno Politico — Legal
El Ecuador actualmente sufre transiciones politicas, presentando cambios
significativos que afectan al estado gubernamental. A pesar de los conflictos del
presidente actual “Lenin moreno” y su vicepresidente Jorge Glas se esperan las

medidas regulatorias, respetando las decisiones de la ciudadania.

Segun el Banco mundial (2018), el Ecuador actualmente se enfrenta a
desafios de alcanzar metas y objetivos politicos que aseguran el crecimiento
sostenible, fomentando la participacion de los sectores privados. Con esto las
inversiones en materia publica tienden a ser parte del motor de crecimiento, pero no
el cien por ciento, ya que es indispensable el desarrollo de un clima de inversiones

gue promueva la circulacion de capital.

La falta de mecanismo adecuados para la defensa del consumidor es un
problema para el sector e inclusive el pais debido a que no existen politicas

regulatorias para el consumo masivo de productos,

En la actualidad un factor importante son los tratados comerciales, ya que estos
pueden potenciar las plataformas de negocio, minimizando el impacto nacional e

internacional.

Mientras tanto en el ambito legal, el Ecuador mantiene modificaciones en las
leyes labores, no permitiendo mantener estrategias a largo plazo por la inestabilidad
politica. Con esto el Supermercado popular cuenta con los permisos necesarios que
la ley otorga, documentos de relaciones laborales, patentes municipales, permisos

de funcionamiento, pago de impuestos, manteniendo documentos en regla.

Ademads, a esto a pesar de ser una fuerza economica, tiene acuerdos
comerciales nacionales e internacionales que puedan desarrollar la participacion
economica en distribucion de productos masivos, influyendo positivamente en la

globalizacidn y al acceso a esos productos y servicios.
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Correspondiente a politicas de comercio exterior el pais decidié establecer el
plan nacional para mantener estabilidad comercial y proteja las negociaciones
internas y externas, para que esté presente condiciones Optimas para la inversion.
El gobierno establecié politicas que frenan la salida de divisas, estableciendo
imposiciones de esquemas de control de importaciones para diferentes productos

como los son los comerciales y de telecomunicaciones

Se debe destacar que mantener un estado fuerte y estable, garantiza la
seguridad necesaria para que los establecimientos comerciales puedan continuar
laborando y produciendo, mas cuando representa los rubros generados para

beneficio de la poblacion.

3.1.2.-Analisis del Entorno Economico
Con respecto al entorno econémico el Ecuador mantiene un decrecimiento

desde el 2014 por motivo de la caida del barril de crudo o petrdleo, lo cual afecto a
los ingresos del gobierno, afectando al sector comercial y empresarial, provocando

pérdida del poder adquisitivo, desempleo y por ende el consumo.

El gobierno gener6 un cambio en las matrices productivas que contribuian en
el desarrollo econdmico de sectores comerciales. Ademas, existid recesion
econdmica por el desastre natural dado a principios del afio 2016, fomentando
cambios en reformas y el establecimiento de impuesto que generaron un deterioro

de la situacion economica del pais.

Por otro lado, los fondos destinados al gasto publico influyeron en el
crecimiento economico a finales del 2018 que incentivo al consumo, accediendo a

créditos y realizando desembolsos y depositos.

La dolarizacién ha brindado estabilidad politica y econdémica al pais, por ser
una moneda fuerte a nivel mundial permitiendo que el estatus de clase

econOmicamente realice consumos a través de créditos (Comercio, 2017).

Machala actualmente es el centro productivo y econémico de la provincia del

Oro, de los 14 cantones, su capital genera cerca el 60% de las divisas y de la
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produccion. Asi con esto Machala genera ingresos en comercio, ganaderia,
acuacultura, agricultura, turismo, y transporte, ademas de construccion, inmobiliaria
(Comercio,2018).

Segun el Banco Central del Ecuador en su informe del afio 2018, Machala
genero cerca de $1.847millones de ddlares de los $3.173 millones que produjo la

provincia. Asi con esto en su informe se dio lo siguiente:

1. Tasa de crecimiento comercial: ElI entorno econdmico manifestdé una caida
en las importaciones y exportaciones de materia prima y productos de
consumo masivo. Sin embargo, el comercio ecuatoriano crecié 7% en el 2017

a pesar de 'politicas recaudatorias’'.

2. Actividad econémica: De acuerdo al SRI en el afilo 2017 las ventas relaciones
al comercio fueron de $ 11,479,223 siendo un valor en crecimiento con
respecto al aio 2016 (SRI,2017).

3. PIB per capita: La economia ecuatoriana crecié en un 0,9% entre el trimestre
de julio y septiembre del 2018 frente al segundo semestre. El Ecuador ocupa
el puesto 89 de acuerdo a los paises de bajo nivel de vida, sin embargo, la

oferta en el mercado es accesible al consumidor.

4. Tasa de desempleo: para el afio 2018 la tasa del desempleo disminuyo de
un 5,2 a un 4,1 lo que implica que existe una suficiente mano de obra para

operar en el supermercado.
5. Tasa de inflacion promedio: entre el afio 2012 y el afio 2017 ecuador reporto

una tasa promedio del 2,93% siendo fuerza de impacto en los gastos de los

negocios.
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Tomando los puntos econdmicos del pais, Ecuador presenta aumentos del 2,1
en su indice de actividad econdmica regional, debido al aumento de los sectores de
servicios frente al decrecimiento del sector productivo. Ademas, a esto el costo de
la canasta basica ecuatoriana para el afio 2018 alcanzé los $712.66 délares siendo
este mayor en un 0.42 % con respecto al aflo 2017 y la canasta vital que contiene
menos productos alcanzo un costo de $500 ddlares, decreciendo en un 1.57% a
finales del 2018 (PYME, 2018).

Por altimo, la inflacion en septiembre del 2018 fue de 0.39% con respecto a otros
meses que en promedio fueron de 0,27 (INEC,2018). Este resultado implica el
crecimiento en el precio de productos como lo son los de transporte, comunicacion

alimentos y bebidas no alcohdlicas.

3.1.3.-Analisis del Entorno Social
Segun el informe de andlisis de fuente de empleo del INEC a septiembre del

2018, en el sector comercial existe un gran porcentaje de fuente de empleo, lo cual
al realizar un andlisis; las personas que se encuentran laborando en este sector
estan representadas por un 43.4%, a nivel nacional. En la provincia del Guayas
aproximadamente el 72% de los habitantes se encuentra laborando en este sector

de comercio de productos de consumo masivo.

Machala se caracteriza por ser una cultura conservadora, no existen grupos
sociales que acepten cambios con rapidez, su movilidad social es lenta y de caracter
restringido, generando conflictos sociales fortuitos. Aunque estudios mencionan que
actualmente ha cambiado los estilos de vida de las personas por las inmigraciones,

ademas de mejorar las expectativas econdmicas y sociales de los consumidores.

Con respecto a la industria comercial y de supermercados, los consumidores
son mas leales y su decision de compra esta influida por factores como precio,
calidad y variedad. Un cambio en el sector comercial y de supermercado es el

aumento de las transacciones y las visitas realizadas.
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3.1.4.-Analisis del Entorno Tecnoldgico

La tecnologia y la innovacion son factores que impulsan el sector industrial y
comercial cumpliendo un papel importante en las empresas. En Ecuador la
tecnologia ha alcanzado maximizar el entorno de las empresas siendo mas

competitivos y alcanzando mejores niveles de eficiencia.

Machala cuenta con plantas de procesamiento, industrias y la tecnologia
suficiente para poder distribuir y vender productos a gran escala, ya sea mediante
las maquinarias y los sistemas de informacion que logrardn ser competitiva y asi

lograr la rentabilidad esperada.

La infraestructura de Supermercado Popular es muy cercana a los
estdndares de comercios desarrollados, con redes de comunicacién activas,
modernas y funcionales. Existe personal capacitado y nuevas tecnologias que

permiten su funcionamiento.

Recientemente el uso de informacion dentro de los supermercados es
eficiente ya que permite conocer el grado de lealtad de los consumidores a través

de la fidelizacién que se utilizan en ciertas cadenas.

Recientemente el uso de informacion es muy importante dentro de la industria
de los supermercados, uno de los empleos méas importantes es que permiten
reconocer la lealtad de los compradores, a través de las diversas tarjetas de

fidelizacion que se utilizan en algunas cadenas de supermercados.

Actualmente ciudad de Machala cuenta con servicios de internet para poder
comunicarse, por esta razon el servicio que existe entre plantas de produccion, los

operadores y jefe de produccién y distribucion son eficientes.

Ademas, existen espacios para implantar tecnologias que permiten agregar

valor al proceso de compra por parte del usuario.

Las tecnologias establecidas, mejoran los estandares de servicio, calidad y
establecen relaciones de largo plazo que optimizan procesos de la cadena de

suministro asi también la comunicacion con los proveedores y distribuidores.
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Las empresas actuales invierten en programas de capacitacion, tecnologia e
innovacioén para mejorar los niveles de productividad y la creacion de productos

innovadores que satisfagan la demanda.

3.1.5.-Analisis del Entorno Ambiental
Machala al ser una zona urbana — rural toma medidas como el programa

“Mide tu huella”, que consiste reducir la huella ecolégica por parte de las familias
machalefias y sus alrededores, a través de minimizar el consumo de energia
eléctrica, la contaminacion por residuos y productos plasticos, y el uso inadecuado

del agua de los rios que genera la hidroelectricidad.

El supermercado no va a contaminar tanto el medio ambiente, porque no va
a tener emisiones de humos que causen dafios. El agua que se utilizara en las
instalaciones del supermercado sera solo para el uso de la limpieza del
Supermercado, ya que cuenta con todos los servicios basicos necesarios para su
funcionamiento, y una red de canalizacion ideal para eliminar las aguas servidas,
sin contaminar el medio ambiente. Los productos quimicos que se utilizaran para
limpieza de las instalaciones del supermercado son detergentes, desinfectantes
permitidos, que no afectan a la salud de las personas y del medio ambiente. El suelo
gue se utilizara para la construccion del supermercado va a sufrir algunos cambios,
pero no tendran problemas como erosién u otros elementos. La acumulacion de
desechos sdlidos y basura resultantes de la actividad del supermercado

contaminard algunos sitios como terrenos baldios, por

Para efectos del medio ambiente el Supermercado se encuentra en clase 2 ya
gue tiene una responsabilidad social por los efectos de contaminacién y con

respecto a como mitigarlas. Para esto se seguira lo siguiente:

1. Se utilizara fundas ecoldgicas para almacenamiento de productos.
2. Evita la contaminacion del agua por desechos solidos organicos mediante

cernidoras.
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3. Los desperdicios de mercaderias y otros seran reciclado por tipo de
desperdicio y en botes de basura de distintos colores donde se clasifique el

tipo de desecho, siendo estos clasificados por:

* Plastico
*  Papel
* Vidrio

» Materiales organicos o alimentos

3.2.-Las 5 Fuerzas de Porter

Para lograr determinar la estrategia competitiva genérica, es importante realizar un

analisis de las 5 de Fuerzas competitivas segun Porter:

(F1) Poder de negociacion de los Compradores o Clie  ntes.

Para Supermercados Popular los proveedores son aquellas empresas que
representan y distribuyen productos de consumo masivo y que son clasificados en
consumo comestibles y no comestibles, ademas de esto los comestibles y ciertos
no comestibles se clasifican por su perecibilidad. Para esto el supermercado
constituira marcos de integracion con sus clientes ya que esto permite que se

otorgue a los consumidores la satisfaccion y necesidades que ellos solicitan.

Los compradores son el factor clave y al mismo tiempo el factor riesgo ya que
son importantes los ingresos hacia el supermercado, para esto utilizara los
productos del mercado actual con precios accesibles, ya que existen marcas que
tienen una influencia por el cierto grado de aceptacion por parte de los
consumidores. Los tenderos cada vez exigen un mejor servicio por sus proveedores

o distribuidores, lo cual convierte este factor en una herramienta de negociacion.
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Con esta estrategia Supermercados Popular lograra eliminar los riesgos por
abastecimiento, ademéas de llegar a negociaciones que introduzcan una

competencia de precios accesible.

(F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vend  edores.

Los proveedores también son considerados el factor clave y de riesgo ya que,

sin su abastecimiento, el supermercado no realizaria su funcion.

Los proveedores buscan fidelizar a sus clientes o consumidores, por lo tanto,
Supermercados Popular ofrece promociones, premios y otros beneficios, estos son
muy importantes para mantener las relaciones con los distribuidores ademas de

establecer los descuentos o plazos de pagos.

Los proveedores se caracterizaran por los productos a ofrecer siendo una
alternativa para la aceptacion de cliente en cuanto a su variedad, lo que apunta a

gue exista competencia y que se arriesgue la rentabilidad.

La demanda exigida por el cliente se presenta de diferentes maneras, ya sea
por el precio, por su calidad o inclusive por su variedad o ubicacion, pero lo que mas
se exige es el servicio. El cliente conoce todas las opciones y es capaz de elegir
alternativas y distintas opciones de supermercados. Por esto las ofertas y las
principales cadenas desarrollaron planes de fidelizacion, como el otorgar créditos
para su consumo o servicios al cliente para comodidad como lo hace Supermercado

popular.

(F3) Amenaza de nuevos competidores entrantes.

En relacion a las cadenas de supermercados existen constante entradas y/o
amenaza de locales comerciales y de distribucion, asi también personas informales
gue toman parte del mercado actual, siendo estos usuarios que quieren obtener

participacibn como pequefios distribuidores. Es aqui donde los participantes
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actuales buscan afianzar a sus clientes para que no sean tomados por la

competencia

(F4) Amenaza de productos sustitutos.

En el mercado existen varios productos sustitutos para los productos de
consumo masivo, siendo estos de alta rotacién y con variaciones en precios, peso,
presentacion, tamafo, etc. En las cadenas como Supermercados Popular interviene
la fidelidad de los clientes hacia marcas que los proveedores y la organizacion han

determinado como Optima.

No existen productos sustitutos determinantes o fuertes para desplazar a los
supermercados, una alternativa a tomar en consideracion serian despachos a
domicilio a través de métodos online o internet o inclusive via telefonica, la cual esta
en analisis ya que existe la desconfianza o incertidumbre de no conocer el estado
de las compras o productos a realizar, ya que no son seleccionados por el propio

cliente.

En relacion a sustitutos de lugar se consider¢ establecer ferias o lugares que

representen un margen bruto considerable y donde personas compran por ocasion.

Es importante destacar que los supermercados utlizan las rutas de
comercializacion para despachar alimentos o productos, no siendo una amenaza de
sustitucion ya que se poseen ventajas de competencia en referencia a la reduccién

de costos y calidad.

(F5) Rivalidad entre los competidores.

Actualmente la rivalidad en la distribucion de productos de consumo masivo
es de alta rotacion y se establece de acuerdo a la fidelidad, promoviendo la compra
en base a la mejor oferta de productos sin considerar el servicio, como resultados

se tiene una competencia en relacion a precios.
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Actualmente en Machala se cuenta con 3 cadenas de supermercados fuertes
y varias tiendas departamentales: El Comisariato, El AKI Colén Tinoco, TIA. Estos
supermercados se dirigen a distintos segmentos del mercado representando una
gran fuerza competidora. Pese a esto Supermercado Popular se ha dirigido a
clientes de niveles socio econdmico medio y bajo por lo que podria representar una

amenaza, ya que podra otorgar precios accesibles a sus consumidores.
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Capitulo IV. Andlisis de la empresa

4.1.- La empresa

El nombre de la empresa es: Supermercados Popular, esta constituida como
una sociedad andnima con aportaciones de capital y acciones de acuerdo al monto
de su aportacion.

Su actividad segun la SUPERCIAS es: Exportacion, importacion, fabricacion,
distribucion, comercializacion, representacion de productos de consumo humano,

asi mismo como de las materias primas que sirvan para tal efecto.

4.1.1.-Logotipo

&) SUPERMERCADO POPULAR

PRECIOS BAJOS TODOS LOS DIAS... g,e/wrﬂﬁg

Figura 18: Logotipo Supermercado Popular

4.1.2.-Slogan

PRECIOS BAJOS TODOS LOS DiAS... %

Figura 19: Slogan Supermercado Popular

4.1.3.-Mision
Ser una empresa distribuidora de productos de consumo masivo con alta

rotacién y con mayor alcance en la ciudad de Machala, utilizando capital humano,
tecnologia y técnicas que permitan dar servicio al cliente y generar valor a nuestros

proveedores para agilizar su crecimiento.
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4.1.4.-Vision

Ser la empresa lider en la distribucion de productos de consumo masivo, con
estructuras de distribucion eficaz y rentable, generando valor al cliente a través de

la oferta de productos de calidad y con precios accesibles a sus necesidades,

otorgando soluciones de abastecimiento y satisfaciendo sus requerimientos.

4.1.5 Foda

Fortalezas
Productos Fresco y de calidad
Infraestructura amplia
Autoservicio
Diversidad de Marcas
Precios Bajos
Ambiente seguro de compra

Horarios adecuados

~

Oportunidades
Rapido crecimiento
Mercado de expansion
Buena imagen empresarial
Alianzas comerciales

Desarrollar fidelidad

e

-

Analisis
FODA

~

Debilidades
Altos gastos de distribucion
Dificultad de posicionamiento
Altos contos de inversion

Falta de estructuracion de canales
de distribucion

Qalta de personal especializado

Amenazas
Incremento de competidores
Politicas de mercados
Amplia linea de productos

cambios en preferencias del
consumidor

Economia del pais y el poder
adquisitivo de los consumidurﬁ/

Figura 20: Andlisis Foda Supermercado Popular
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4.2 .-Estructura Organizacional

respectivos departamentos y cargos.

En la figura 21 se demuestra el organigrama de Supermercado Popular, con sus

Junta de Accionistas

Administrador

I

Departamento de
Contabilidad y Finanzas

Contador General

Auxiliar Contable.

Departamento de
Comercializacién

Abastecimiento Ventas
Asistente nltle Compras Supen.risalar
Bodeguero Cajeros I
Percheros

Figura 21:Tomada de Informacion General de Supermercado Popular

El organigrama representa de manera grafica y ordenada la estructura de la

Vélez (2018), establecio la siguiente descripcién para cada cargo de la

4.2.1.-Efectos Econdmicos de las variables organiza
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empresa. Todo organigrama debe ser adaptable, de modo que, si existe algun
cambio o creacion de cargo o departamento, este se pueda adaptar a dicho cambio,

ajustandose a la realidad y siendo comprensibles para los colaboradores.

cionales

organizacion. Las funciones estan para brindar un servicio especializado y 6ptimo




con el fin de cumplir sus metas y objetivos especificos. A continuacion, se detallan

los cargos con sus respectivas funciones.

Junta General de Accionistas: Se encuentran en el nivel directivo

0 DN PE

Asistir a las juntas ordinarias y extraordinarias
Realizar, cambiar los estatutos
Conocer la situacion financiera de la empresa

Tomar decisiones que afecten el giro de la empresa.

Administrador: La Administracion se encontrara en un nivel ejecutivo

© ©® N o Oa

Representar legalmente a la empresa

Planificar, organiza, dirigir y controlar la administracion de la empresa
Reclutamiento y seleccion del personal.

Monitorear constantemente el desarrollo del personal

Controla el rendimiento econémico de la empresa

10. Elaborar planes estratégicos

11.Negociar y obtener recursos financieros

12.Informa a la junta general de socios la situacion de la empresa.

Contador General

© N o 00k~ w0 DhPE

Velar por el patrimonio de la empresa

Preparar presupuesto de ingresos y egresos

Controlar los inventarios

Velar por que la contabilidad sea llevada de acuerdo a las normas y
principios de contabilidad

Mantener un adecuado registro de los activos que dispone la empresa.
Revisar la contabilidad

Elaborar los estados financieros para presentar a las entidades de control.
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Auxiliares Contables

Realizar los registros contables
Manejo de némina

Manejo de Caja — Bancos
Archivo de documentacion.

Pago a proveedores.

2 T o

Elaboracion de documentos tributarios

Asistentes de Compras

Manejo del inventario.
Realizar ingresos y egresos de bodega en sistema

Realizar adquisiciones para mantener stocks.

A w0 DN PRF

Supervisar a bodegueros y percheros

Bodeguero

1. Encargado del resguardo del inventario en bodegas
2. Almacenamiento de inventario
3. Asistir en las adquisiciones al asistente de compras

Percheros

Organizar el inventario en perchas
Limpieza del area de supermercado
Control del stock de productos en perchas.

Enfundar los productos comprados por el cliente

o~ w0 Dd P

Responsabilidad sobre su dinero en su caja

Supervisor

1. Recibir reclamos y devoluciones de clientes

2. Realizar arqueos de cajas
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3. Supervisar cajas.

4. Ayuda a los cajeros.

5. Resguardo de cajas

Cajeros

0D PF

Cobro de facturas.

4.2.2.- Perfil profesional

Facturar los productos comprados

Cierre y cuadre de caja diarios

Entrega de cajas supervisora

En la tabla 18 se definen los perfiles profesionales para caga cargo:

Tabla 18:
Perfiles Profesionales
CARGO O TITULO EDAD SEXO EXPERIENCIA
FUNCION PROFESIONAL
Administrador Ingeniero Mayor de 28 Indistinto 3 afio minimo de experiencia en
Comercial, CPA afnos cargos similares
o carrera a
fines
Contador Ingeniero Mayor de 28 Indistinto 3 afio minimo de experiencia en
Comercial, CPA afos cargos similares
o carrera a
fines
Auxiliar Estudiante Mayor de 22 Indistinto 2 afio minimo de experiencia en
contable comercial o afnos cargos similares
financiero
Asistente de Ingeniero Mayor de 22 Indistinto 2 afio minimo de experiencia en
compras comercial 0 afos cargos similares
financiero
Bodegueros Ingeniero Mayor de 26 Masculino 2 afio minimo de experiencia en
Comercial afnos cargos similares
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Percheros Bachiller en Mayor de 18  Masculino 1 afio minimo de experiencia en

Ciencias afos cargos similares
contables

Supervisor Ingeniero Mayor de 25 Indistinto
comercial afnos 1 afio minimo de experiencia en

cargos similares

Cajeros Bachiller o Mayor de 20 Indistinto 1 afio minimo de experiencia en
estudiante en afos cargos similares
Ciencias
contables

4.3.-Analisis e identificacion de las actividades p  rimarias del negocio
(Cadena de Valor)

Porter (1986) , estaableccio el concepto de la cadena de valor como una ventaja
competitiva, lo cual implica una comparacion de las actividades y los costos por
unidad de la empresa con los costos por unidad de la competencia, sefialando asi

las actividades claves sobre la ventaja y desventaja del costo.

a) Abastecimiento / Logistica de entrada: = Compra de productos y recepcion

de los mismos para el proceso de distribucién.

b) Perchaje: Colocacion de los distintos productos segun su utilidad y

perecibilidad.

c) Marketing y comercializacion:  Vallas publicitarias, promocién, gondolas,
material publicitario para lanzamiento de marcas y productos y ofertas a lo

largo de periodo de distribucion y venta.

d) Servicio de Post -venta: Distribuir productos diferentes y a valores y precios

caracteristicos para su venta.

e) Contabilidad: Registro contable de las operaciones dadas en el negocio.
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f) Infraestructura: Otorgar un area de comercializacion apta para los clientes
y trabajadores.

g) Tecnologia: uso de servicios tecnoldgicos para mejorar la venta y
distribucion de los productos.

h) Procesos de apoyo: Administrativo, logistica, comercializacion, otros.

En la figura 22 podemos visualizar la cadena de valor presentada para el presente proyecto:

Abastecimiento/ Perchaie Marketing y Servicio Post-
Logistica de entrada ! Comercializacion Venta
) Contabilidad
) Infraestructura Procesos de apoyo
)Tecnmlog‘la

Figura 22:Cadena de Valor Supermercado Popular Ofiate S.A

4.4.-Descripcion y detalle de los productos

Supermercado Popular se dedicara a la comercializacion de productos de consumo
masivo pertenecientes a la canasta basica y a otros para el aseo del hogar y cuidado

personal, de condiciones éptimas y a precios accesible
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4.4.1 Clasificacion por su uso y efecto.

El supermercado Popular clasificara los productos segun el tipo y el tiempo de
perecibilidad, adaptandose a las necesidades de los clientes. Los productos a

comercializar seran:

* Productos de la canasta familiar: Enlatados, granos, harinas, entre otros,
ademas de sus derivados, necesarios para satisfacer las necesidades
basicas de los consumidores.

* Productos de caracter secundario: No son de vital importancia, pero si
necesarios para ciertos consumidores

» Perecibles: Verduras, Frutas, carnicos y embutidos, etc.

* Productos varios o suntuarios: Perfumerias, ropa de cama, cosméticos, etc.

El supermercado ofertara una gran variedad de productos procesados de
manera higiénica segun los estandares de calidad y las normas sanitarias para cada
grupo de producto, a precios convenientes, satisfaciendo las necesidades de la
ciudad de Machala En la tabla 19 se pueden observar los requerimientos de
productos por lotes y tipos.

Tabla 19:

Requerimientos de productos
Requerimientos de productos

Producto %

Lote de carnes 21.7%
Lote de legumbres 14.8 %

Lote de lacteos 9.3%

Lote de frutas 6.8%

Lote de cereales y derivados 5.9%
Lote de aceites y grasas 4.5%
Lote de P-aseo Hogar 11.6%
Lote de P-aseo personal 7.2%
Lote de azUcar y derivados 4.7%

84



Lote de otros productos 13.6%

Nota. “Requerimientos de productos”. Adaptado de Supermercados Popular ,2019.

4.4.2 Productos complementarios.
» Transporte puerta a puerta. Traslados de compras desde el establecimiento

hasta el lugar de residencia de los clientes.

» Servicios Bancarios. Cajeros Automaticos y ventanillas de atencion al publico
para retiro de dinero, asi como para el pago de sus servicios basicos y otras
transacciones.

» Lavanderias en Seco. Local con servicio de lavanderia de ropa con un
tratamiento especial y no se utiliza agua para el mismo.

» Local de confeccion: Local con servicio de confeccion y bordado de ropa.

4.4.3 Normatividad Técnico - Sanitaria y Comercial.
Normatividad Técnico — Sanitaria: El supermercado debera ser estructurado de

manera que sea apta para la acogida de personas y su capacidad, asi mismo
debera contar con salidas de emergencias, sefializaciones y que los trabajadores
se sientan comodos con las instalaciones, siendo estas aptas para el transporte,
manipulacién y almacenamiento de alimentos y productos. Ademas, a esto contara
con:

» Permiso de cuerpo de bomberos: Permiso de funcionamiento®6 para prevenir
incendios y desastres, de acuerdo a la actividad que quiere ejercer la
empresa, para la de supermercado se encuentra en tipo B junto con
Aserraderos, lavanderias, centros de acopio, gasolineras, mecanicas,
lubricadoras, hoteles, moteles, hostales, bares, discotecas, casinos, bodegas
de viveres. Para obtener dicho permiso se tiene que presentar lo siguiente:

a) Solicitud de inspeccion del local,
b) Informe favorable de la inspeccion;
c) Copia del RUC;

d) Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados).
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» Permiso de funcionamiento: Contard con el permiso otorgado por el
Ministerio de Salud Publica, donde menciona que cumple con los
requerimientos de higiene, aseo y el lugar fisico adecuado. Para lo cual debe
cumplir con los siguientes requisitos:

a) Planilla de Inspeccion

b) Solicitud valorada de permiso de Funcionamiento
c) Copia de Cédula del Representante Legal

d) Copia del Ruc del Establecimiento

e) Copia del Certificado del Cuerpo de bomberos

Normativa Comercial: El supermercado contara con el Registro Unico de

Contribuyentes (RUC), permisos Municipales, patentes, impuestos catastrales,

afiliacion a gremios y/o Camaras y el Registro en Superintendencia

4.5.- Proceso de prestacion de servicio o producto (Flujograma)

En la figura 23, se muestra el siguiente diagrama de flujo donde se indican
las actividades que el Supermercado realizara con la finalidad de brindar un 6ptimo

servicio de comercializacion en los clientes de la ciudad de Machala.
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Figura 23:Flujograma de procesos Supermercado Popular
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4.6.- Determinacion de la capacidad instalada del n  egocio

La capacidad instalada es el potencial que tienen los trabajadores o los
recursos en funcién a la produccion que una empresa, unidad o departamento
puedo lograr durante periodos determinados, teniendo en cuenta lo que se
encuentra disponible, ya sean equipos de produccion, instalaciones o los mismos
recursos(Nunes, 2015). Para efecto de su calculo se toma la siguiente formula

segun su actividad comercial.

T.N.O = (Dias/afio — feriados, fines de semana o dias no laborables) * horas

laborables diarias

Para el caso de Supermercado Popular se toma la siguiente informacion:
T.N.O.= (363 dias/afio) *12h/dia

T.NO. O= 4356 h/afio

Determinacion del tiempo real de operacidn, se estiman los tiempos

improductivos del operario:

» Tiempo de Almuerzo: 60 minutos
» Tiempo por necesidades o imprevistos: 20 minutos
Total, de tiempo Improductivo: 80 minutos
T.N.O por turno= (60 min. /h) *12h/dia
T.N.O por turno= 720 min. /dia-80minutos (tiempo improductivo del
operario) T.N.O.= 640 min. /dia
T.N.O.= 10,66 horas/dia de tiempo productivo

Se concluye:
T.N.O.= dias habiles por afio x tiempo productivo del operario
T.N.O. = 363 dias/afio * 10,66 horas/dia

T.N.O. = 3872 h/afio (horas disponibles)
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4.7.- Inversion

La inversion considera el dinero necesario para comenzar las operaciones y

funcionamiento del negocio.

En el caso de Supermercado popular al ser una distribuidora, no cuenta con
maquinarias de fabricacion de productos, pero si con espacios para establecer la
bodega de los productos y materiales para su conservacion, considerando altos

costos por los locales comerciales y el terreno.

También se considera la mercaderia, ya que los inventarios y el stock es lo
necesario para atender a los clientes, teniendo como politica articulos para 15 dias

de ventas y 5 de contingencia o emergencia por falta de stock.

Para tener un control adecuado de los inventarios, contabilidad y el proceso

administrativo en general se necesita un software para facilitar esta tarea.

Finalmente, la inversion inicial debe considerar el capital de trabajo inicial,
este capital se refiere a todos los egresos de efectivo iguales a un mes de costos y

gastos necesarios para operar la distribuidora.

Los costos e inversiones que se requieren, son definidos por los productos o

materiales a decisiéon de distribuir.

En este caso la inversion empieza después de los documentos que permiten
su funcionamiento y luego el local comercial como tal. Luego se establecen los
procesos de recepcion de productos perecibles y no perecibles y la ubicacion en

perchas, para esto es necesario mano de obra.

Para su préxima distribucion y venta se estableceran compras de maquinas
y materiales que permitan mantener estos productos y asi tener un mayor

rendimiento para ofrecer los servicios necesarios que requieren los clientes.

En la tabla 20 se demuestra el valor de la inversion total para el inicio de

operaciones.

89



Tabla 20.
Inversion inicial

INVERSION INICIAL DEL PROYETO

DESCRIPCION VALOR % DE INV.
Propiedades , Planta Y Equipos $ 55.030,00 11,47%
Equipos De Computacion $ 5.771,90 1,20%
Muebles Y Enseres $ 9.985,00 2,08%
Suministros De Oficina $ 800,00 0,17%
Vehiculo $ 35.000,00 7,30%
Total, Activos Fijos $ 106.586,90 22,22%
Gastos De Constitucién/Pago Impuestos $ 2.920,00 0,61%
Gastos Preoperacionales $ 365.250,00 76,13%
Total, Activos Diferidos $ 368.170,00 76,74%
Capital De Trabajo $ 5.000,00 1,04%
Total, Activos Corrientes $ 5.000,00 1,04 %
Inversion Inicial Del Proyecto $ 479.756,90 100,00%

4.7.2.- Propiedades, plantas y equipos

Supermercados Popular pretende realizar una inversion en propiedad,
plantas y equipos con un valor de $55.030,00 y estos equipos permitirdn cumplir

con su trabajo en el proyecto de la sucursal, para asi poder distribuir los productos.

Tabla 21:
Propiedad planta y equipo
PROPIEDADES, Cant. C. Unitario C. Total VIDA UTIL
PLANTA Y EQUIPOS
Frigorifico 2 $ 15.000,00 $ 30.000,00 10
Vitrina - enfriador 5 $ 2.800,00 $ 14.000,00 10
Base de carga con 5 $ 100,00 $ 500,00 10
ruedas
Sistema de turnos 1 $ 200,00 $ 200,00 10
Dispensador de 5 $ 20,00 $ 100,00 10
fundas
Dispensador de 5 $ 20,00 $ 100,00 10
guantes
Balanza automatica 4 $ 155,00 $ 620,00 10
Caja registradora 5 $ 950,00 $ 4.750,00 10
Coches metalicos 40 $ 119,00 $ 4.760,00 10
SUBTOTAL $ 55.030,00
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4.7.3.- Gastos de Constitucion

Supermercados Popular gastara para su constitucion el valor de $2.920,00

accediendo a tener los permisos necesarios para operar el supermercado.

Tabla 22:
Gastos de Constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION
PAGO UNA SOLA VEZ Cant. C. Unitario C. Total
Tasa de Habilitacion

Acta de Constitucion 1 $ 550,00 $ 550,00
Permiso de Funcionamiento 1 $1.500,00 $ 1.500,00
Tasa Cuerpo de Bomberos 1 $170,00 $ 170,00
Registro Sanitario 1 $700,00 $ 700,00
TOTAL $ 2.920,00

4.7.4 Gastos de Pre-operacion

Supermercados Popular gastard en gastos de pre-operacion el valor de

$365.250,00 accediendo a tener los permisos necesarios para operar el

supermercado.
Tabla 23:
Gastos de Pre-operacion
GASTOS DE PRE-OPERACION Cant. C. Unitario C. Total
Terreno 1 $ 125.000,00 $ 125.000,00
Local comercial 1 $ 200.000,00 $ 200.000,00
Cuarto de frios 1 $ 20.400,00 $ 20.400,00
Adecuacion de bodegas 1 $ 7.200,00 $ 7.200,00
Adecuacion de supermercado 1 $ 10.850,00 $ 10.850,00
Administracion: Adecuacion 1 $ 1.800,00 $ 1.800,00
oficina
SUBTOTAL $ 365.250,00
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4.7.5- Muebles, enseres y otras inversiones

Supermercados Popular pretende invertir en la compra de muebles y enseres
para adecuar las oficinas que atenderan los trabajadores de la empresa, siendo su
inversion de $9.985,00.

Tabla 24:
Muebles y Enseres
Muebles Y Enseres  Cant. C. Unitario C. Total Vida Util
Mesas - bandas 5 $ 183,00 $ 915,00 10
Sillas giratorias 5 $ 37,00 $ 185,00 10
Escritorios y sillas 3 $ 109,00 $ 327,00 10
Archivadores 4 $ 105,00 $ 420,00 10
Perchas 5 $ 1.350,00 $ 6.750,00 10
Administracion 7 $ 154,00 $ 1.078,00 10
escritorios y sillas
Archivadores 2 $ 80,00 $ 160,00 10
Aéreos
Gavetas 15 $ 10,00 $ 150,00 10
SUBTOTAL $ 9.985,00

4.7.6-Movilizacion o vehiculo

Supermercado Popular contard con un vehiculo o movilizacibn que
corresponde al valor de $ 35.000,00 destinado al transporte de mercancias y otros
articulos. Este activo va a cumplir un papel muy importante ya que servira para
transportar los productos hacia el local comercial.

Tabla 25

Movilizacién o vehiculo
Vehiculo Cant. Unitario C. Total Vida Util
Camion 1 $ 35.000,00 $ 35.000,00 5
Hino
Subtotal $ 35.000,00
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4.7.7- Suministros de oficina

Supermercados Popular pretende invertir en la compra de suministros de
oficina para reponer los suministros que usaran los trabajadores de la empresa,

siendo su inversion de $800,00.

Tabla 26:
Suministros de oficina
SUMINISTROS DE OFICINA Cant. C. Unitario C. Total VIDA UTIL
Utiles de oficina 1 $ 800,00 $ 800,00 5

SUBTOTAL $ 800,00

4.7.8- Equipos de computacion
Supermercados Popular pretende invertir en la compra de equipos de

computacion para uso de los trabajadores de la empresa, siendo su inversion de
$800,00.

Tabla 27:
Equipos de computacion
EQUIPOS DE Cant. C. Unitario C. Total VIDA UTIL
COMPUTACION
Equipo de computo 5 $ 659,00 $ 3.295,00 3
Repuestos y accesorios 1 $ 1.891,90 $ 1.891,90 3
Impresoras 2 $ 250,00 $ 500,00 3
Router Inalambrico 1 $ 85,00 $ 85,00 3
SUBTOTAL $ 5.771,90

4.8- Capital de trabajo

El capital de trabajo es la capacidad que tiene una empresa para llevar sus
actividades en un corto plazo. Puede ser calculado como los activos de operacion
en relacion a los pasivos de corto plazo, para establecer una proporcion o equilibrio
del patrimonio (Pérez Porto & Merino, 2012).Al hacer uso de operaciones diarias el

capital de trabajo es fundamental para hacer analisis internos de las organizaciones.
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Capitulo V. Propuesta de Mejora
5.1.-Segmentacion de clientes

La segmentacion de clientes es el conjunto o grupo de personas que retnen
caracteristicas claves y que todo mercado especifico debe tener para analizar

necesidades, gustos y cualidades, para asi establecer estrategias comerciales.

Para Supermercados Popular se toma la siguiente segmentacion de clientes para

productos de consumo masivo:

Tabla 28:
Segmentacion de clientes o consumidores
Geografia Personas residentes en la ciudad de Macha la
Zonificacion  Urbana
Género Masculino y Femenino
Clase Social Media alta, media, media baja, baja
Pictografia Niflos, Jovenes y adultos que estudien, trabajen o realicen

actividades dentro o fuera del hogar, ademéas de consumir
productos de primera necesidad que contribuya al consumo

diario
Perfil del Los clientes son personas que consumen productos de la
cliente o canasta basica y secundarios que permitan satisfacer sus

consumidor necesidades y mejoren su vida cotidiana.

5.2.-Planificacion de Estrategias a largo plazo par  a la fidelizacion de clientes

Los productos de Supermercado Popular, son existentes en el mercado, pero
se debera escoger una estrategia enfocada al segmento de mercado y dirigiéndose
a las necesidades de estos para lograr ventajas competitivas. Para esto en la figura

24 se establece el objetivo estratégico para fidelizacion.
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Figura 24:Estrategias genéricas de Porter.
Adaptado de “Estudio De Factibilidad Econdmica Para Producir Y Posicionar Una

Marca De Jugo De Ciruela En La Provincia Del Guayas Producido En La Provincia
De Santa Elena, Parroquia Julio Moreno” de (Cabanilla & Guevara,2018).

Variables de enfoque de bajo costo de productos:

1. Caracteristicas de los productos: Los productos de Supermercado popular,
son existente en el mercado, pero son ajustados a precios competitivos y de
bajo costo, con el servicio a ofrecer sistematizado ora cumplir los procesos

de venta y satisfaccién del consumidor.

2. Caracteristica del mercado: Los habitantes de la ciudad de Machala
consumen productos de primera necesidad y variados con mucha frecuencia

durante los 365 del afo, permitiendo al cliente poder consumir estos
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productos en todo el afio y pudiéndose identificar y comprar segun su

situacién social-econémica.

3. Variables de posicionamiento: Supermercado Popular tiene como objetivo
fomentar el trabajo y la situacion laboral de muchos machalefios, ademas de
cumplir con los estandares de calidad, confiabilidad y estilo. Ademas, a estos
contardn con seguridad, rendimiento de los productos, disponibilidad y

politicas de créditos.

5.3.-Estrategias Corporativas

Estrategia empresarial o corporativa de Supermercado Popular esta
enfocada segun Michael Porter a seleccionar una serie de actividades distintas a

las que otros han seleccionado, para ofrecer una mezcla Unica de valor.

Las estrategias permitiran aumentar la participacion en el mercado, gracia los
estandares de calidad y eficiencia de los productos y servicios brindados, atrayendo
nuevos clientes y segmentos, pudiendo asi también aumentar la frecuencia de

compra de los clientes y competidores.

> Estrategia de competitividad: La empresa se centrara en liderazgo y enfoque
de bajos costos, debido a su diferenciacion en tener precios bajo en el
mercado, mediante la reduccion de la cadena de distribucion y la compra

definidas al por mayor.

> Estrategia de crecimiento: La empresa en funcion a esta estrategia crecera
de manera interna, expandiéndose en base a sus inversiones, ganancias y
mejoras que se hagan durante el transcurso de operacion, tanto en activos

fijos como en el area laboral del personal existente.

» Estrategia de competencia: Para lograr competir con otras distribuidoras y

oferentes, se aplicaran estrategias como calidad de productos, precios bajos,
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variedad y servicio, ya que su participacion en el mercado ira en crecimiento,

volviéndose una amenaza para el mercado actual.

> Estrategia de operacion: Se dara el poder de negociacién con proveedores
para minorar los costos y se cumplirdn los estandares de satisfaccion de
necesidades del cliente interno mediante constantes capacitaciones y

motivacion del mismo.

Segun el estudio de mercado realizado y demostrado en la figura 25 matriz de
crecimiento de mercado y producto, Supermercados Popular se encuentra en el
cuadrante de desarrollo de mercado, ya que cuenta con los productos, pero tiene
gue trabajar en el crecimiento y posicionamiento de la marca, promocion, publicidad

e impulso de nuevos mercados.

o N N
E D] llo d
@ — esarrollo de
g Intensificacion productos
o
o - P 9 i
E - b 4 N
E (%]
[}
= Desamolic de . - e
% Sl it Diversificacion
b A, o
Actuales MNuevaos
Productos

Figura 25:Matriz de crecimiento de mercado y producto.
Tomado de: Stanton, Etzel, & Walker, 2007
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5.3.1.-Marketing MIX

5.3.1.1.- Estrategia de Precio.

Los precios de los productos a distribucién se fijaran en funcion a los de la
competencia, pues los precios deberan ser inferiores, reflejando costos de
adquisicion, comercializacion y/o distribucion, generando rentabilidad y reduciendo

estos al maximo.

Se tomara en cuenta los analisis de costos totales por funcionamiento u
operacion y el servicio ofertado, ademas de considerar los margenes de utilidad,
precios de ventas y la capacidad de pago de los consumidores de la ciudad de

Machala.

> Diferenciacion de precios: Se explotara la heterogeneidad de preferencia de
los consumidores. Se estableceran precios diferentes segun el producto o

marca, en definitiva, se realizara una discriminacion de precios.

» Precios fijos o variables: se estableceran precios fijos para todo tipo de
clientes con promociones y con las mismas condiciones de venta. Se
estableceran precios variables para productos de costos elevados y

considerados para aquellos que tienen un estatus social mas elevado.

» Descuento al por mayor: Se reducird el precio ofrecido por la cantidad

superior a un estandar normal de consumo, aplicando precios no lineales.

» Descuento y ofertas por pago directo o pronto pago: Se dara bonificaciones
a los consumidores que pagan al contado o en dias no mayores a tres

después de haber realizado sus compras.

» Plazo de pago: Se estableceran pagos diferidos o parciales, estableciendo o

no recargos de intereses sobre el tiempo de plazo de pago.
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» Ofertas aleatorias y descuentos periddicos: Se realizara reduccién de precios
en tiempos o productos determinados, sin que el consumidor tenga un
conocimiento previo, para asi atraer clientes y que sus aportes cubran los
gastos de promocion y perdida de ventas efectuadas por el pago de precio
normal, ademas se estableceran descuentos conocidas con anterioridad por
el consumidor para atraer clientes con demanda eléstica diferenciada, siendo

sensibles a los precios.

» Oferta de precios de segundo mercado: Se establecera una discriminacién
de precios con el fin de atraer clientes, fijando precios menores al mercado
de la competencia en ciertos productos siendo inclusive inferior o igual al
coste cubriendo parte de los costos variables y parte de los fijos. Esta

estrategia se dara en casos especiales y periocidades no mayor a 1 mes.

5.3.1.2.- Estrategia de Promocion.

La promocion es la difusion formada por la publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, marketing y administracion organizada, que busca informar y
persuadir a los consumidores potenciales y referentes, favoreciendo a los objetivos

generales y especificos de una organizaciéon (Socatelli P, 2011).
Las estrategias de promocién para Supermercado Popular seran:

» Descuentos por temporadas habituales, tiempos y secciones del

supermercado

» Publicidad por Entrega de volantes, difusion radial y por television, vallas
publicitarias, material impreso. Se puede visualizar gastos en la tabla 29
.Presupuesto de publicidad y promocion.

» Por apertura e inauguracion del local comercial se daran descuentos en toda

la mercaderia para fidelizar clientes.
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» Promocion de boca en boca por medio de trabajadores y directivos del

Supermercado

» Extension de lineas, marca y multimarca: Se introducirdn articulos
adicionales a una categoria de tipo de producto especifico como sabores,
olores, ingredientes plus u otros tamafos de envase, usando la marca de
Supermercados Popular y marcas nuevas para lanzar productos singulares

y estableciendo diferentes caracteristicas en funcion al producto ofertado.

Tabla 29:
Presupuesto de publicidad y promocion

Presupuesto de publicidad y promocion

Ao # 1
Radio $ 700,00
Television $1.500,00
Volantes $1.200,00
Vallas publicitarias $1.000,00
Materiales impresos $ 600,00
TOTAL $5.000,00

> Estrategia de empaque para promocion:
 Envases idénticos: Se estableceran envases con el logo de
Supermercado Popular para lineas de productos para facil asociacion

y promocion.

» Envases promocionales: Se otorgaran cupones, sellos coleccionables,
stickers con la finalidad que el cliente o consumidor participe en
sorteos que permitan la accesibilidad para comprar productos a

precios inferiores o inclusive otorgar regalos.
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5.3.1.3.- Estrategia de Producto Servicio

Los productos estaran enfocados en funcién a su calidad, variedad, precio,
marca y tipo. Supermercados Popular buscara prestar servicios tomando en cuenta
la preferencia, la cantidad de compra y otras variables asociadas con la encuesta

realizada.

En razon a los productos de oferta, seran aquellos de subsistencia como lo
son los de la canasta basica y también los secundarios aquellos que son necesarios,
pero no de subsistencia, obligando a tener productos de buena presentacion,

accesibles y que cumplan los estandares de la demanda.

Utilizando el marketing o merchandising visual, como estrategia de atraccion
al cliente en funcion al producto, se contribuira al desarrollo del local favoreciendo
la eleccion del mismo, mejorando el disefio de sus instalaciones y captando la
atencion de los consumidores en base a la colocacion, entorno, material de

promocién y productos de exhibicidbn complementaria.

Los productos serdn expendidos al granel, y otros sellados segun su
proporcion y solicitud de proveedores y marcas participantes. Ciertos productos se

los otorgara en fundas herméticas con el logotipo del Supermercado Popular.

En la figura 26 y figura 27, se puede demostrar como se ofertaran y estaran

envasados los productos.
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Figura 27:Empaque y productos de Supermercado Popular

Las estrategias de productos también se estableceran en funcion a su ciclo de vida,

esto considera la introduccion, el crecimiento, la madurez y la declinacion.

» Etapa de introduccion: Supermercados Popular utiliza las estrategias de

introduccion segun los tipos de productos ejemplo:

1. Penetracion ambiciosa: Bajo precio y fuerte promocion
2. Baja penetracion: Bajo precio y baja promocion
» Etapa de crecimiento: Buscara mejorar las ventas y los beneficios, aplicando

lo siguiente:

1. Mejora en la calidad
2. Busqueda de nuevo sector en el mercado

3. Aumento en publicidad
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4. Establecer nuevos canales de distribucion

5. Modificacion de precios segun los costos

» Etapa de madurez: Se buscara disminuir la participacion del mercado de la

competencia, aplicando estrategias como:

Modificacion del producto

1. Relanzamiento de ciertos productos
2. Combinar productos complementarios para atraer mas consumidores,

ejemplo (Lavavajillas- esponjas, limpia bafios — guantes)

Modificacion de mercado

1. Buscar y estudiar nuevos clientes o consumidores
2. Estimulacién en venta de productos de baja y alta rotacion

3. Renovacion e introduccién de marcas nuevas en ciertos productos

» Etapa de declinacidon: Se buscara la renovacion o abandono de productos,

segun los niveles de ventas. Para esto se tomaran estrategias como:

1. Continuar con los mismos canales, precios y promociones.

2. Destinar recursos para alcanzar mercados y canales mas fuertes
Reduccion de gastos promocionales en ciertos productos vy
aprovechamiento de imagen, marca y estableciendo productos

complementarios a los principales.

5.3.1.4.- Estrategia de Plaza.

La estrategia del lugar o plaza, establece un sector donde no existe este tipo
de servicio o la demanda se encuentra limitada por un solo servicio, pudiendo
determinar una gran afluencia de personas y contando con los servicios necesarios

para desarrollar sus actividades normales.
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Supermercado Popular para la comercializacion y distribucién de productos de
consumo masivo, se localizara en la siguiente zona, en la cual se conecta a traves

de calles principales al mercado en la ciudad de Machala.

Supermercado Popular

Dfiate 5.’

I Estociic 9 de Miyo i

froagle

Figura 28:Ubicacion Supermercado Popular.Tomado de: Google Maps.

Canal de distribucién:  El producto sera distribuido por el mismo Supermercado, al
recepcionar los productos de los diferentes proveedores, realizando la
comercializacion directa con el consumidor final. Para esto en la figura 29 se

presenta los canales de distribucion a utilizar.

Canal detallista: Al ser detallista, vende productos directamente al consumidor final

y esta en contacto con el mercado.
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Figura 29:Canal de distribucién detallista de Supermercado Popular.

Canal de productos de importacién___: Al provenir de otros paises los proveedores

se encargan de los productos a distribuir por Supermercado Popular, siendo este el

siguiente:
Supermercdo .
Importador o Consumidor
Exportador e Popular Ofiate .
especializado SA Final

Figura 30:Canal de distribucion de productos de importacion de Supermercado
Popular.

La localizacion permitird establecer una estrategia de cobertura de mercado,

tomando los siguientes factores:

1. Logistica: Medios que se van a utilizar para distribuir y suministrar los
productos.

2. Clientes: Direccionar los productos al consumidor.

3. Administracion: Optimizacion de relaciones con los distinto niveles del canal

de distribuciéon
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5.3.1.5- Distribucién de Planta.
El siguiente mapa detallado en la figura 31 muestra una aproximacion de la distribucion que adoptarian todos los

activos fijos, equipos de oficina y espacio de almacenaje, dentro del area que pertenece al supermercado.
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Figura 31:Distribucion de planta Supermercado Popular
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5.3.1.6.-Consumidor Satisfecho

La satisfaccion de los clientes es muy importante para Supermercado Popular,
los niveles de conformidad deben alcanzar sus maximos puntos al momento que
estos realizan la compra, ya que, a mayor satisfaccion, mayores son las
posibilidades de que los clientes vuelvan a comprar productos especificos y
preferenciales. Es fundamental controlar los gustos, preferencia y sobre todo las
expectativas de los clientes, actualizando la empresa al mercado actual, informando
y cubriendo las necesidades de los consumidores. Los habitos de compra han

cambiado en los ultimos afios por eso se tomard las siguientes recomendaciones:

» Publicidad gratuita o boca en boca: El consumidor satisfecho, recomendara
a Supermercado Popular en su entorno, incrementando asi el nivel de ventas.

* Redes sociales: Interaccion y atencion al cliente, informacion personificada.

» Imagen de los productos: Se mostrara caracteristicas y funciones de ciertos
productos

» Programa de lealtad: Recompensar a clientes leales o fieles para asi agregar

valor al supermercado.

5.3.1.7.-Costo a Satisfacer

Los consumidores de Supermercado Popular, al momento de realizar las
compras, tendra que adquirir los servicios, beneficios y expectativas de la oferta que
se da, analizando los tiempos, costos, cadena de valor y servicios que cumplan la
satisfaccion, llegando al consumidor final y cumpliendo con las necesidades que
generan cumplimiento de su satisfaccion. Para llevar a cabo este proceso, se debe
considerar las relaciones con los responsables que intervienen en la cadena de

valor.

107



5.3.1.8.-Comodidad del cliente

Los productos de Supermercado Popular son algunos existentes y otros
nuevos en el mercado, son productos funcionales, ya que los consumidores o
clientes tienen el producto pronto para consumirlo. Ciertos productos al ser
comestibles pueden ser consumidos en cualquier lugar, tiempo o0 momento. Al ser
de preferencia y seleccionados por estos son cdmodos porque es accesible a su
preferencia y a su localidad.

5.3.1.9.-Comunicacion

Para la comunicacion Supermercado Popular, utilizara medios para buen
manejo del cliente, proyectando servicio e imagen de calidad. Se utilizardn medios
de difusion masiva, ademas de las redes sociales y encuestas para recolectar
sugerencias y recomendaciones, posicionando rapidamente la atencion para que

exista un dialogo directo con los clientes.

Ademas, se utilizara medio de comunicacion como el internet para publicidad,
el email masivo o email marketing para brindar informacion Unica, reciente y directa
y plataformas virtuales para ver informacion, promociones y detalles de los

productos.
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Capitulo 6: Viabilidad Economica
6.1.-Demanda Actual del Mercado

Tabla 30:
Demanda Actual del mercado
Estimacion de la demanda

POBLACION OBJETIVO 245972
Porcentaje de Aceptacién Consumo 89%
NuUmero de consumidores 218.915,08
Estimacion de la Demanda
Numero de consumidores 218.915,08
Promedio de Personas por Familia 3,69
NUmero de Familias 59.326,6
Tipos de Frecuencia
Semana (1-2) 42,0%
Semana (3-4) 31,0%
Semana (5 0 mas) 27,0%
%Participacion en el Mercado 1,30%
Estimacién de la Demanda
Frecuencia % f T. Veces/ mensual
Consumidores
Semana (1-2) 42,00% 24917 4
Semana (3-4) 31,00% 18391 4
Semana (50 27,00% 16018 4
mas)
TOTAL Mensual
Frecuencia Veces a la semana
Semana (1-2) 99668,65 10,1% 1
13,3% 2
22,7% 3
10,8% 4
31,6% 5
Semana (3-4) 73564,96 10,1% 1
13,3% 2
22,7% 3
10,8% 4
31,6% 5
Semana (5o 64072,71 10,1% 1
mas) 13,3% 2
22, 7% 3
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10,8% 4 41519

31,6% 5 151852
DEMANDA MENSUAL 1089236
POTENCIAL

DEMANDA MENSUAL 14160
PROYECTADA

Se detalla la estimacion de la demanda y el numero estimado de consumidores.
Segun las encuestas el 89% de las personas estarian dispuestas a consumir en
Supermercados Popular. Para hallar el numero de los posibles consumidores se
multiplico la poblacion de la ciudad de Machala por el porcentaje de aceptacion del
proyecto Sucursal de Supermercados Popular por el porcentaje de las personas que
consumen en supermercados. Luego se sacé un promedio del nimero de familia
para después dividirla con los posibles consumidores para poder hallar el nimero
de familias. En las estimaciones de la demanda se hizo frecuencias de semanas
gue las personas consumirian en Supermercados Popular donde los porcentajes
provienen de las encuestas. Las frecuencias estan entre la semana 1, 2, 3, 4,5y
mas. Se determind el porcentaje de participacion del mercado basdndonos en los
competidores y que tan grandes son para asi saber nuestro porcentaje de
participacion en el mercado, es decir que nuestro porcentaje de participacion lo
consideramos en 1,30% tomando en cuenta que él Supermercado no va a realizar

ningun tipo de marketing.
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6.2 Financiamiento

Una vez calculado el total del monto para que el Supermercado inicie sus
actividades, se financiara la puesta en marcha de este con recursos propios de los
socios y financiamiento por parte del Banco del Pacifico con un préstamo bancario.
Se decidi6 por un crédito con el Banco del pacifico con él se financiara el 61.2 % de

la inversién, mientras que el 38.8 % restante se efectuara con fondos de los socios.

Tabla 31:
Financiamiento

Financiamiento

INVERSION TOTAL $ 479.756,90
CAPITAL REQUERIDO $ 279.756,90
Condiciones del Crédito
Valor del Préstamo $ 279.756,90
Anual
Tasa de interés 9,5% BANCO DEL
PACIFICO

Plazo 5 Afos
Pago $72.858,88

Mensual
Tasa de interés 0.76%
Plazo — nimero de pagos 60 Meses
Pago $5.822,22

FINANCIAMIENTO

FUENTE VALOR %
CAPITAL PROPIO $ 200.000,00 0,388
PRESTAMO BANCARIO $ 279.756,90 0,612
TOTAL INVERSION $ 479.756,90 1

Tabla 32:
Amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

No Pago Interés Amortizacion Saldo

0 $ 279.756,90
1 $5.822,22 $2.123,78 $ 3.698,43 $ 276.058,47
2 $5.822,22 $2.095,71 $3.726,51 $272.331,96
3 $5.822,22 $2.067,42 $ 3.754,80 $ 268.577,15
4 $5.822,22 $2.038,91 $3.783,31 $ 264.793,85
> $5.822,22 $2.010,19 $3.812,03 $260.981,82
6 $5.822,22 $1.981,25 $ 3.840,97 $ 257.140,86
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$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22
$5.822,22

$ 1.952,09
$1.922,71
$1.893,11
$1.863,28
$1.833,23
$1.802,95
$1.772,43
$1.741,69
$1.710,71
$1.679,50
$ 1.648,05
$1.616,36
$1.584,43
$ 1.552,26
$1.519,84
$1.487,18
$ 1.454,27
$1.421,11
$ 1.387,70
$ 1.354,04
$ 1.320,12
$1.285,94
$ 1.251,50
$1.216,80
$1.181,84
$ 1.146,61
$1.111,12
$1.075,36
$1.039,32
$1.003,01
$ 966,42
$ 929,56
$ 892,42
$ 854,99
$ 817,29
$ 779,29
$ 741,01
$ 702,43
$ 663,57
$ 624,40
$ 584,94
$ 545,18
$ 505,12
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$ 3.870,12
$ 3.899,50
$3.929,11
$ 3.958,94
$ 3.988,99
$4.019,27
$ 4.049,79
$ 4.080,53
$4.111,51
$4.142,72
$4.174,17
$ 4.205,86
$4.237,79
$ 4.269,96
$ 4.302,37
$ 4.335,03
$4.367,94
$ 4.401,10
$4.434,51
$ 4.468,18
$ 4.502,10
$ 4.536,28
$ 4.570,72
$ 4.605,41
$ 4.640,38
$ 4.675,60
$4.711,10
$ 4.746,86
$4.782,90
$4.819,21
$ 4.855,79
$ 4.892,66
$ 4.929,80
$4.967,22
$ 5.004,93
$5.042,93
$5.081,21
$5.119,79
$ 5.158,65
$5.197,82
$5.237,27
$5.277,03
$5.317,09

$ 253.270,73
$ 249.371,23
$ 245.442,12
$241.483,18
$237.494,19
$233.474,92
$ 229.425,14
$ 225.344,61
$ 221.233,10
$217.090,38
$212.916,21
$208.710,35
$ 204.472,57
$ 200.202,61
$ 195.900,24
$ 191.565,20
$187.197,26
$ 182.796,15
$ 178.361,64
$ 173.893,46
$ 169.391,36
$ 164.855,08
$ 160.284,37
$ 155.678,95
$ 151.038,58
$ 146.362,97
$ 141.651,87
$ 136.905,01
$132.122,11
$ 127.302,90
$122.447,11
$ 117.554,45
$ 112.624,65
$ 107.657,43
$ 102.652,50

$ 97.609,57

$ 92.528,36

$ 87.408,57

$ 82.249,92

$ 77.052,10

$71.814,83

$ 66.537,79

$61.220,70



50 $5.822,22 $ 464,76 $ 5.357,46 $ 55.863,24
51 $5.822,22 $ 424,09 $5.398,13 $50.465,11
52 $5.822,22 $ 383,11 $5.439,11 $ 45.026,00
53 $5.822,22 $ 341,82 $ 5.480,40 $ 39.545,60
54 $5.822,22 $ 300,21 $5.522,01 $ 34.023,59
55 $5.822,22 $ 258,29 $ 5.563,93 $ 28.459,67
56 $5.822,22 $ 216,05 $5.606,17 $ 22.853,50
57 $5.822,22 $173,49 $5.648,73 $17.204,77
58 $5.822,22 $ 130,61 $5.691,61 $11.513,17
59 $5.822,22 $ 87,40 $5.734,82 $5.778,35
60 $5.822,22 $ 43,87 $5.778,35 $ 0,00
Tabla 33
Gastos Financieros Anuales
Periodo Cap. Insoluto Pago Pago interés Amortizacion Saldo deudor
. $279.756,90
. $279.756,90  $72.858,88  $26.576,91 $46.281,98 $233.474,92
p $233.474,92 $72.858,88 $22.180,12 $50.678,77 $182.796,15
] $182.796,15  $72.858,88  $17.365,63 $55.493,25 $127.302,90
. $127.302,90  $72.858,88  $12.093,78 $60.765,11 $66.537,79
; $66.537,79  $72.858,88  $6.321,09 $66.537,79 $0,00
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Tabla 34
Balance General

6.3 Balance Inicial

Balance General

Afios
Activos
Caja
Muebles y enseres
Vehiculos
Suministros de oficina
Equipos de computacion
Propiedades plantay
equipo
Gastos de constitucién
Gastos pre operacion
Iva pagado
Retenciones pagadas
depreciaciones
acumuladas
amortizacion acumulada
total activos
Pasivos
Prestamos
Iva cobrado
retenciones cobradas
Utilidades de trabajadores
Impuesto a la renta
total pasivos
Patrimonio
Capital
PyG
total patrimonio
total pasivos mas
patrimonio

0
$ 5.000,00
$9.985,00
$ 35.000,00
$ 800,00
$5.771,90
$ 55.030,00

$2.920,00
$ 365.250,00

$ 479.756,90

$ 279.756,90

$279.756,90
$ 200.000,00
$ 200.000,00

$ 479.756,90

1

$ 54.016,55
$9.985,00
$ 35.000,00
$ 800,00
$5.771,90

$ 55.030,00
$2.920,00

$ 365.250,00
$ 45.727,51
$49.385,71

-$ 12.673,97
-$ 73.794,00
$ 537.418,70

$ 233.864,73
$ 49.385,71
$ 3.810,63

$ 7.553,64

$ 10.701,00
$ 305.315,71

$ 200.000,00
$ 32.102,99
$232.102,99

$ 537.418,70

2

$ 133.341,93
$9.985,00

$ 35.000,00
$ 800,00
$5.771,90

$ 55.030,00
$2.920,00

$ 365.250,00
$ 48.974,16
$ 52.892,10

-$ 25.347,93
-$ 147.588,00
$ 537.029,15

$183.417,88
$ 52.892,10
$4.081,18
$9.680,25

$ 13.713,69
$ 263.785,10

$ 200.000,00
$ 73.244,06
$ 273.244,06

$ 537.029,15

3

$ 218.027,29
$9.985,00

$ 35.000,00
$ 800,00
$5.771,90

$ 55.030,00
$2.920,00

$ 365.250,00
$ 52.451,33
$ 56.647,44

-$ 38.021,90
-$ 221.382,00
$ 542.479,05

$127.964,29
$ 56.647,44
$4.370,94

$ 12.037,85
$ 17.053,62
$218.074,14

$ 200.000,00
$ 124.404,91
$ 324.404,91

$ 542.479,05

4

$419.295,87
$9.985,00

$ 35.000,00
$ 800,00
$5.771,90

$ 55.030,00
$2.920,00

$ 365.250,00
$ 56.175,37
$61.774,93

-$ 50.695,87
-$ 295.176,00
$666.131,21

$ 67.007,07
$61.774,93
$ 4.681,28

$ 31.239,45
$ 44.255,89
$ 208.958,63

$ 200.000,00
$ 257.172,58
$457.172,58

$666.131,21

$ 595.138,48
$9.985,00

$ 35.000,00
$ 800,00
$5.771,90

$ 55.030,00
$2.920,00

$ 365.250,00
$60.163,83
$ 66.160,95

-$ 63.369,83
-$ 368.970,00
$ 763.880,32

$0,00

$ 66.160,95
$5.013,65

$ 35.329,97
$ 50.050,79
$ 156.555,37

$ 200.000,00
$ 407.324,96
$ 607.324,96

$ 763.880,32
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6.4.- Estado de resultado

Tabla 35
Estado de Pérdidas y Ganancias

Pérdidas y Ganancias

Ventas
Costos

Margen De Contribucién
% De Margen De Contribucién

Gastos
Intereses

Sueldos Y Salarios
Gastos Administrativos

Combustibles
Mantenimientos

Resumen Costos Fijos

Depreciacién
Amortizacion
Total Gastos

Utilidad Antes De Impuestos
Utilidades Trabajadores
Impuesto A La Renta
Utilidad Neta Anual

Utilidad Neta Acumulada

15%
25%

1
$4.938.571,13
$4.572.751,05

$ 365.820,08
$ 0,08

$24.612,82
$ 168.380,00
$ 7.080,00

$ 6.000,00

$ 7.200,00

$ 15.721,67
$ 12.673,97
$ 73.794,00
$ 315.462,45
$ 50.357,63
$ 7.553,64

$ 10.701,00
$32.102,99
$ 32.102,99

2
$ 5.289.209,68
$ 4.897.416,37
$391.793,31
$ 0,08

$ 20.058,13
$ 181.850,40
$ 7.646,40

$ 6.480,00

$ 7.776,00

$ 16.979,40
$ 12.673,97
$ 73.794,00
$ 327.258,30
$ 64.535,01
$ 9.680,25

$ 13.713,69
$41.141,07
$ 73.244,06

3
$ 5.664.743,57
$5.245.132,94
$ 419.610,63
$0,08

$ 15.051,40
$ 195.943,81
$ 8.239,00
$6.982,20

$ 8.378,64

$ 18.295,30
$ 12.673,97
$ 73.794,00
$ 339.358,32
$ 80.252,32
$ 12.037,85
$ 17.053,62
$51.160,85
$ 124.404,91

4
$6.177.492,99
$5.617.537,38
$ 559.955,61
$0,10

$9.547,77
$210.639,59
$ 8.856,92

$ 7.505,87
$9.007,04

$ 19.667,45
$ 12.673,97
$ 73.794,00
$ 351.692,60
$208.263,01
$ 31.239,45
$ 44.255,89
$ 132.767,67
$ 257.172,58

$6.616.094,99
$6.016.382,53
$599.712,46
$0,10

$ 3.497,91
$225.910,96
$ 9.499,05

$ 8.050,04

$ 9.660,05
$21.093,34
$ 12.673,97
$ 73.794,00
$ 364.179,32
$235.533,14
$ 35.329,97
$ 50.050,79
$ 150.152,38
$ 407.324,96
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6.5 Prondstico de ventas

Pronéstico de ventas

Tabla 36:
Prondstico de ventas
Afio 1
Ingreso de Vta. $ 365.820.08
Unidades al mes 353.973,25
Unidades al afio 4.247.679,00

Afio 2
$391.793,31

361.052,72
4.332.632,58

Afio 3
$419.610,63

368.273,77
4.419.285,23

Afo 4
$559.955,61

375.639,24
4.507.670,94

Afo 5
$599.712,458

383.152,03
4.597.824,35

$6.616.094,99
$6.016.382,53

INGRESOS $4.938.571,13 $5.289.209,68 $5.664.743,57 $6.177.492,99
COSTOS $4.572.751,05 $4.897.416,37 $5.245.132,94 $5.617.537,38
Tabla 37
Prondstico de ventas Primer afio
PRIMER ANO
VENTAS COSTOS
PYG $4.938.571,13  $4.572.751,05
12% IVA COB $592.628,54 $548.730,13 IVA PAG
1% RET PAG $49.385,71 $45.727,51 RET COB
FC $5.481.813,96  $5.075.753,67
IVA CO 11 $543.242,82 $503.002,62 IVA PAGA 11
592628,54 IVACOB 1 $49.385,71 $45.727,51 IVA PAG 1
IVA NETO 11 $40.240,21 $40.240,21
IVANETO 1 $3.658,20
RET PAG $49.385,71 $41.916,88 RETENC COB 11
RETENC
$3.810,63 CcoB1
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Tabla 38
Pronéstico de ventas Segundo afio

SEGUNDO ANO
VENTAS COSTOS
PYG $5.289.209,68 $4.897.416,37
12% IVA COB $634.705,16 $587.689,96 IVA PAG
1% RET PAG $52.892,10 $48.974,16 RET COB
FC $5.871.022,75 $5.436.132,18
IVA CO 11 $581.813,07 $538.715,80 IVA PAGA 11
548730,13 IVACOB 1 $52.892,10 $48.974,16 IVAPAG 1
41916,88463
IVA NETO 11 $43.097,26
IVANETO 1 $3.917,93
RET PAG $52.892,10 $44.892.98 RETENC COB 11
$4.081,18 RETENC COB 1
Tabla 39:
Pronéstico de ventas Tercer afio
TERCER ANO
VENTAS COSTOS
PYG $5.664.743,57 $5.245.132,94
12% IVA COB $679.769,23 $629.415,95 IVA PAG
1% RET PAG $56.647,44 $52.451,33 RET COB
FC $6.287.865,37 $5.822.097,56
IVA CO 11 $623.121,79 $576.964,62 IVA PAGA 11
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IVACOB 1

IVANETO 11
IVANETO 1
RET PAG

$56.647,44

$46.157,17
$4.196,11
$56.647,44

$52.451,33 IVA PAG 1

$48.080,39 RETENC COB 11
$4.370,94 RETENC COB 1

Tabla 40
Pronéstico de ventas Cuarto afio
CUARTO ANO
VENTAS COSTOS
PYG $6.177.492,99 $5.617.537,38
12% IVA COB $741.299,16 $674.104,49 IVA PAG
1% RET PAG $61.774,93 $56.175,37 RET COB

FC $6.857.017,21 $6.235.466,49
IVA CO 11 $679.524,23 $617.929,11 IVA PAGA 11
IVACOB 1 $61.774,93 $56.175,37 IVAPAG 1
IVANETO 11 $61.595,12
IVANETO 1 $5.599,56
RET PAG $61.774,93 $51.494,09 RETENC COB 11

$4.681,28

RETENC COB 1
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Tabla 41
Prondstico de ventas Quinto afio

QUINTO ANO

VENTAS COSTOS

PYG $6.616.094,99 $6.016.382,53
12% IVA COB $793.931,40 $721.965,90 IVA PAG
1% RET PAG $66.160,95 $60.163,83 RET COB

FC $7.343.865,44 $6.678.184,61
IVA CO 11 $727.770,45 $661.802,08 IVA PAGA 11
IVA COB 1 $66.160,95 $60.163,83 IVA PAG 1
IVA NETO 11 $65.968,37
IVA NETO 1 $71.567,93
RET PAG $66.160,95 $55.150,17 RETENC COB 11

$5.013,65 RETENC COB 1
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6.6 Costos y Gastos

Tabla 42
Gastos Administrativos
MANO DE OBRA No. de Sueldo Beneficios TOTAL/PERSONA Gasto Total
personal mensual Sociales Sueldos y
Bruto Salarios
Mensual
Cajeros 3 $ 400,00 $ 161,27 $ 561,27 $ 1.683,80
Guardia 1 $ 700,00 $ 282,22 $ 982,22 $ 982,22
Percheros 2 $ 400,00 $ 161,27 $ 561,27 $ 1.122,53
Bodegueros 2 $ 500,00 $ 201,58 $ 701,58 $ 1.403,17
Asistente de compras 2 $ 500,00 $ 201,58 $ 701,58 $  1.403,17
Administrador 1 $ 1.100,00 $ 443,48 $ 1.543,48 $ 1.543,48
Supervisor 2 $ 800,00 $ 322,53 $ 1.122,53 $ 2.245,07
Contador General 2 $ 1.000,00 $ 403,17 $ 1.403,17 $ 2.806,33
Auxiliares Contables 1 $ 600,00 $ 241,90 $ 841,90 $ 841,90
TOTAL 16 $ 6.000,00 $ 2.419,00 $ 8.419,00 $ 14.031,67
TOTAL ANUAL $ 168.380,00

Beneficios Sociales de
Ley

Décimo Tercero 8,33%
Décimo Cuarto 8,33%

Fondos de 8,33%
Reserva
Vacaciones 4,17%
Aporte Patronal 11,15%
TOTAL 40,32%
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Tabla 43
Costos fijos de administracion

Costos Fijos Administracion

Detalle Valor Mensual
Agua $ 150,00
Luz $ 300,00
Telefonia $ 50,00
Internet $ 90,00
Subtotal (Mensual) $ 590,00
Subtotal (Anual) $7.080,00
TOTAL $ 7.080,00
Tabla 44

Costos fijos de Combustibles
Costos Fijos Combustibles

Detalle Valor Mensual
Combustible 200 galones $ 500,00
Subtotal (Mensual) $ 500,00
Subtotal (Anual) $6.000,00
TOTAL $ 6.000,00
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Tabla 45
Costos Variable Mantenimientos

Costos Variable Mantenimientos

Detalle Valor
Mantenimiento del Vehiculo $ 100,00
Mantenimiento de las maquinarias $ 500,00
Subtotal (Mensual) $ 600,00
Subtotal (Anual) $7.200,00
TOTAL $ 7.200,00
Tabla 46
Proyeccion de Gastos y costos
8,00% 7,75% 7,50% 7,25%
1 2 3 4 5
Sueldos Y Salarios $ 168.380,00 $ 181.850,40 $195.943,81 $ 210.639,59 $225.910,96
Gastos Administrativos $ 7.080,00 $ 7.646,40 $ 8.239,00 $ 8.856,92 $ 9.499,05
Combustibles $ 6.000,00 $ 6.480,00 $ 6.982,20 $ 7.505,87 $ 8.050,04
Mantenimientos $ 7.200,00 $ 7.776,00 $ 837864 $ 9.007,04 $ 9.660,05
Resumen Costos Fijos $ 15.721,67 $ 16.979,40 $ 18.29530 $ 19.667,45 $ 21.093,34
Depreciacion $ 12.673,97 $ 12.673,97 $ 1267397 $ 1267397 $ 12.673,97
Amortizacion $ 73.794,00 $ 73.794,00 $ 7379400 $ 7379400 $ 73.794,00
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6.7.-Punto de equilibrio

Tabla 47

Punto de equilibrio

Punto De Equilibrio (Miles)

Afos 1 2 3 4 5
Volumen
Ventas $4.938,57 $5.289,21 $ 5.664,74 $6.177,49 $ 6.616,09
Costos $4.572,75 $4.897,42 $5.245,13 $5.617,54 $6.016,38
Gastos $ 315,46 $ 327,26 $ 339,36 $ 351,69 $ 364,18
FPE $ 0,07 $ 0,07 $ 0,07 $ 0,09 $ 0,09
Pe$ $ 4.258,74 $4.417,99 $4.581,34 $3.879,91 $4.017,67
6.8 Flujo de Caja
Tabla 48
Flujo de caja
Flujo de caja
0 1 2
Ingresos $ 279.756,90
Prestamos $5.481.813,96 $5.871.022,75 $6.287.865,37 $6.857.017,21 $7.343.865,44
Ventas
Total De Ingresos $279.756,90  $5.481.813,96 $5.871.022,75 $6.287.865,37 $6.857.017,21 $7.343.865,44
Egresos
Caja $ 5.000,00
Muebles Y Enseres $ 9.985,00
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Vehiculos
Suministros De Oficina
Equipos De Computacion

Propiedades Planta Y Equipo

Gastos De Constitucion
Gastos Pre Operacion
Costos

Iva Neto

Retenciones Cobradas
Dividendo Préstamo
Sueldos Y Salarios / Afio
Gastos Administrativos
Combustibles
Mantenimientos
Resumen Costos Fijos
Utilidades A Trabajadores
Impuesto A La Renta

Total De Egresos
Flujo De Caja Anual
Flujo De Caja Acumulado

$ 35.000,00
$ 800,00
$5.771,90

$ 55.030,00
$ 2.920,00

$ 365.250,00

$ 479.756,90

-$ 200.000,00

$5.075.753,67
$40.240,21
$41.916,88

$ 70.504,99

$ 168.380,00
$ 7.080,00

$ 6.000,00

$ 7.200,00
$15.721,67

$5.432.797,41
$ 49.016,55

$5.436.132,18
$ 46.755,46
$ 48.703,61
$ 70.504,99
$ 181.850,40
$ 7.646,40

$ 6.480,00
$7.776,00
$16.979,40
$ 7.553,64
-$ 38.684,71

$5.791.697,37
$ 79.325,38

$ 5.822.097,56
$ 50.075,10
$52.161,57
$ 70.504,99
$195.943,81
$8.239,00
$6.982,20
$8.378,64

$ 18.295,30
$9.680,25
-$39.178,41

$6.203.180,01
$ 84.685,36

$ 6.235.466,49
$ 65.791,22
$ 55.865,04
$ 70.504,99
$ 210.639,59
$ 8.856,92

$ 7.505,87
$9.007,04

$ 19.667,45
$ 12.037,85
-$ 39.593,82

$6.655.748,63
$ 201.268,58

$6.678.184,61
$ 71.567,93
$59.831,45
$ 70.504,99
$ 225.910,96
$9.499,05

$ 8.050,04

$ 9.660,05
$21.093,34
$ 31.239,45
-$ 17.519,04

$ 7.168.022,83
$175.842,61
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6.9 -Factibilidad del proyecto

Tabla 49

Céalculo de Evaluacion Financiera

Evaluacion Financiera

PAYBACK

Tasa de descuento (6,9%)
Flujo de caja ajustado
Flujo de caja acumulado
Pay-back

VAN

NPER

Tasa De Corte o descuento
VAN

VAE

VNA

Pago

Beneficio-Costo

TIR

3,55

5

6,9%
$938.821,78
$228.295,92

$1.072.915,22

$260.903,80
3,69
72%

Ano 0
-$200.000,00

-200.000
-1,453

-200.000

$872.915,22

Ano 1
$49.016,55
$1,07
S 45.857,00
-154.143,00

49.017

Ao 2
$128.341,93
$ 1,00
$128.341,93
-25.801,07

128.342

Aiio 3
$213.027,29
$ 1,00
$213.027,29
187.226,21

213.027

Ano 4
$414.295,87
$ 1,00
S 414.295,87
601.522,08

414.296

Ao 5
$590.138,48
$ 1,00
$590.138,48
1.191.660,56

590.138

» El Valor actual neto (VAN) es de $938.821,78 podemos ver que es un valor positivo mayor a 0, lo que nos indica que

nuestro proyecto es aceptable y viable, ya que la inversion produce ingresos, ganancias y por ende rentabilidad.

» Latasa interna de retorno financiera (TIRF) es de 72% la cual esta proyectada por un periodo de 5 afios, de manera

gue es un factor positivo para nuestra empresa que nos permite tener un nivel proporcional de recuperacion de la

inversion a corto plazo.
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> Durante los periodos operativos del proyecto los ingresos son mayores que los costos, esto nos indica el incremento
de las utilidades cada afo y es rentable. EI VAE por los 5 afios de periodo nos genera un total de ingresos de
$228.295,95 de manera que nos indica que nuestros ingresos son mayores en relacion a nuestros costos.

» El Payback sera de 3,55 afios, es decir que el retorno de la inversion sera en el afio 3.

- Larelacion beneficio/ costo es de un valor de 3,69 lo que indica que siendo > 1 superan los costes, por consiguiente,
el proyecto debe ser considerado, determinando las opciones que proveen la mejor forma de conseguir beneficios

manteniendo los ahorros.
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Conclusiones

Los resultados que nos brindaron nuestro analisis de estudio del mercado,
financiero y técnico, reflejan que para nuestro negocio los objetivos a alcanzar
superaran cada planteamiento de problemay las barreras del entorno que compone
un negocio en cualquier mercado, su factibilidad nos brindara la apertura de un
negocio competitivo y diferenciado que nos ayudara a el posicionamiento deseado
en el mercado.

Con la realizacién de este plan de inversiones se llega a la conclusion que el
mercado de la provincia del Oro cuenta con la posibilidad de consumir los productos
del supermercado Popular, teniendo una buena aceptacion permitiendo la creacion
de una sucursal. Con la implementacion de este supermercado los habitantes
podran adquirir sus productos en un lugar especifico ahorrando tiempo y dinero.

El estudio nos permite demostrar que la implementacion de un supermercado
en la ciudad de machaba es viable ya que los moradores necesitan el servicio de

este

Las familias que viven y residen en Machala en su mayoria tienen ingresos entre
$201-300 y mas de cinco integrantes en su familia permitiéndoles comprar en el
supermercado a precios determinados y accesibles y a un servicio adecuado para
su condicion de vida.

La investigacion de mercado, plan de marketing y estrategias empresariales
permitird ganar participacion de mercado, generando beneficios a la sociedad y a la

empresa.

El supermercado dard lugar a plazas de trabajo, beneficiando directamente
al sector productivo del cantén y en cuanto al manejo ambiental es de caracter bajo

ya que los desechos son manejados de forma responsable.

Finalmente se realiz6 la evaluacién econdmica para determinar los costos,
gastos inversiones, estimacion de la demanda y el financiamiento del mismo para
lograr estudiar si el proyecto es viable y factible. Presentando una inversion de

$479.756,9, el analisis concluyo que el proyecto es éptimo ya que la inversion
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produce ganancias, obteniendo un VAN de $938.821,78 siendo mayor a cero, la
tasa interna de retorno financiera (TIR) es de 72% permitiendo tener un nivel
proporcional de recuperacion de la inversién a corto plazo, la recuperacion de la
inversion se hara en el afio 3 siendo resultado de un payback de 3,55 afios y una
relacion Beneficio/costo de un valor de 3,69 siendo mayor a 1 donde se considera

gue el proyecto es viable.

Recomendaciones

» Se recomienda aprovechar el mercado al cual esta dirigido el proyecto, para
introducir productos nuevos y accesibles al publico para que estos generen

beneficios.

» Aprovechar el desarrollo urbanistico para ganar y mejorar el posicionamiento

de los productos ofrecidos.

Potencializar Supermercados Popular con estrategias de fidelizacion y penetracién, con
productos de Analisis: En esta pregunta se observa que el 51% eligié otras
instituciones financieras, el 30% Bco. Barrio, el 12% Bco. Pacifico, el 5% Bco.
Pichincha y el 25 Bco. Guayaquil como preferencia a prestar sus servicios al

supermercado.

» precio bajo y variado.

» Desarrollar planes de marketing invirtiendo en redes sociales, vallas y demas

material publicitario que permita captar la atencién del cliente.

» Se debe impulsar la venta de productos no convencionales y aportar a la
produccion nacional, pudiendo obtener marcas que puedan ser explotadas y
ayudar a los productores de estas generando mejores y mayores ofertas en

el mercado.
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Anexos

Tabla de ingresos anuales por productos referenciales de supermercados nacionales
Tomado de “Plan De Negocios De Un Comisariato Para La Universidad Nacional De Loja”
http://dspace.unl.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/9735/1/CRISTOBAL%20JARAMILLO.pdf

PRODUCTO costo pvp volumen/unidades costo ventas

ARROZ $0,35 $0,38 209100 S 73.185,00 $79.039,80
AZUCAR S0,36 $0,39 207200 S 74.592,00 $80.559,36
FIDEOS S0,40 S0,43 103400 S 41.360,00 $44.668,80
JABON L.T S0,35 S0,38 108400 S 37.940,00 $40.975,20
LENTEJA $0,55 $0,59 95900 S 52.745,00 $56.964,60
QUESO $1,50 $1,62 51923 S 77.884,50 $84.115,26
YOGURT $1,10 $1,19 46024 $ 50.626,40 $54.676,51
CERA PISOS $4,00 $4,32 43000 $ 172.000,00 $185.760,00
DETERGENTES $1,40 $1,51 53878 $ 75.429,20 $81.463,54
PAPEL HIGIENICO $0,85 $0,92 50913 S 43.276,05 $46.738,13
SAL $0,22 $0,24 97600 $21.472,00 $23.189,76
PASTA DENTALES $1,15 S1,24 120887 $ 139.020,05 $150.141,65
GELANTINA $1,85 $2,00 95522 $ 176.715,70 $190.852,96
TOALLAS H $0,90 $0,97 128522 S 115.669,80 $124.923,38
HARINA $0,35 $0,38 87300 $ 30.555,00 $32.999,40
GASEOSAS S0,85 S0,92 69729 $ 59.269,65 $64.011,22
MANTEQUILLA $0,85 $0,92 43303 $ 36.807,55 $39.752,15
ACEITE $1,85 $2,00 122075 S 225.838,75 $243.905,85
GALLETAS S0,85 S0,92 100713 S 85.606,05 $92.454,53
ATUN S0,88 S0,95 134036 $117.951,68 $127.387,81
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LACTEOS 50,65 50,70 185980 $ 120.887,00 $130.557,96
CARNES $2,00 $2,16 124178 S 248.356,00 $268.224,48
HUEVOS $0,09 $0,10 108834 $9.795,06 $10.578,66
ALINIOS $0,08 $0,09 96630 $7.730,40 $8.348,83
LAVA V. $1,05 $1,13 111638 $117.219,90 $126.597,49
LEGUMBRES $0,85 $0,92 125634 $ 106.788,90 $115.332,01
AVENA $0,35 $0,38 113800 $39.830,00 $43.016,40
SHAMPOO $2,80 $3,02 44313 $ 124.076,40 $134.002,51
AMBIENTADORES $0,86 $0,93 70534 $ 60.659,24 $65.511,98
FREJOL $0,50 $0,54 203000 $ 101.500,00 $109.620,00
EMBUTIDOS $1,10 $1,19 228600 $ 251.460,00 $271.576,80
CAFE $0,19 $0,21 212123 $40.303,37 $43.527,64
FRUTAS $0,50 $0,54 128546 S 64.273,00 $69.414,84
GRANOS $0,50 $0,54 204000 $ 102.000,00 $110.160,00
RAZURADORAS 50,68 $0,73 52000 $ 35.360,00 $38.188,80
BEBEDIDAS

ALCOHOLICAS $10,00 $10,80 125958 $ 1.259.580,00 $1.360.346,40
CREMAS

CORPORALES $1,50 $1,62 45632 $ 68.448,00 $73.923,84
SALSAS $1,10 $1,19 96854 $ 106.539,40 $115.062,55
TOTAL $45,41 4247679 $4.572.751,05 $4.938.571,13
PRODUCTO costo pvp CANT COSTO VENTAS ANO 2
ARROZ $0,37 $0,40 213282 $78.381,14 $84.651,63
AZUCAR $0,38 $0,41 211344 $79.888,03 $86.279,07
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FIDEOS $0,42 $0,45 105468 $44.296,56 $47.840,28
JABON L.T $0,37 $0,40 110568 $40.633,74 $43.884,44
LENTEJA $0,58 $0,62 97818 $56.489,90 $61.009,09
QUESO $1,58 $1,70 52961,46 $83.414,30 $90.087,44
YOGURT $1,16 $1,25 46944,48 $54.220,87 $58.558,54
CERA PISOS $4,20 $4,54 43860 $184.212,00 $198.948,96
DETERGENTES $1,47 $1,59 54955,56 $80.784,67 $87.247,45
PAPEL HIGIENICO $0,89 $0,96 51931,26 $46.348,65 $50.056,54
SAL $0,23 $0,25 99552 $22.996,51 $24.836,23
PASTA DENTALES $1,21 $1,30 123304,74 $148.890,47 $160.801,71
GELANTINA $1,94 $2,10 97432,44 $189.262,51 $204.403,52
TOALLAS H $0,95 $1,02 131092,44 $123.882,36 $133.792,94
HARINA $0,37 $0,40 89046 $32.724,41 $35.342,36
GASEOSAS $0,89 $0,96 71123,58 $63.477,80 $68.556,02
MANTEQUILLA $0,89 $0,96 44169,06 $39.420,89 $42.574,56
ACEITE $1,94 $2,10 124516,5 $241.873,30 $261.223,17
GALLETAS $0,89 $0,96 102727,26 $91.684,08 $99.018,81
ATUN $0,92 $1,00 136716,72 $126.326,25 $136.432,35
LACTEOS $0,68 $0,74 189699,6 $129.469,98 $139.827,58
CARNES $2,10 $2,27 126661,56 $265.989,28 $287.268,42
HUEVOS $0,09 $0,10 111010,68 $10.490,51 $11.329,75
ALINIOS $0,08 $0,09 98562,6 $8.279,26 $8.941,60
LAVA V. $1,10 $1,19 113870,76 $125.542,51 $135.585,91
LEGUMBRES $0,89 $0,96 128146,68 $114.370,91 $123.520,58
AVENA $0,37 $0,40 116076 $42.657,93 $46.070,56
SHAMPOO $2,94 $3,18 45199,26 $132.885,82 $143.516,69
AMBIENTADORES $0,90 $0,98 71944,68 $64.966,05 $70.163,33
FREJOL $0,53 $0,57 207060 $108.706,50 $117.403,02
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EMBUTIDOS $1,16 $1,25 233172 $269.313,66 $290.858,75
CAFE $0,20 $0,22 216365,46 $43.164,91 $46.618,10
FRUTAS $0,53 $0,57 131116,92 $68.836,38 $74.343,29
GRANOS $0,53 $0,57 208080 $109.242,00 $117.981,36
RAZURADORAS $0,71 $0,77 53040 $37.870,56 $40.900,20
BEBEDIDAS

ALCOHOLICAS $10,50 $11,34 128477,16 $1.349.010,18 $1.456.930,99
CREMAS

CORPORALES $1,58 $1,70 46544,64 $73.307,81 $79.172,43
SALSAS $1,16 $1,25 98791,08 $114.103,70 $123.231,99
TOTAL $47,68 64,368675 4332632,58 $4.897.416,37 $5.289.209,68
PRODUCTO costo pvp CANT COSTO VENTAS ANO 3

ARROZ $0,39 50,42 217547,64 $83.946,20 $90.661,89

AZUCAR $0,40 50,43 215570,88 $85.560,08 $92.404,89

FIDEOS $0,44 50,48 107577,36 $47.441,62 $51.236,95

JABON L.T $0,39 50,42 112779,36 $43.518,74 $47.000,23

LENTEJA $0,61 50,65 99774,36 $60.500,68 $65.340,73

QUESO $1,65 $1,79 54020,6892 $89.336,71 $96.483,65

YOGURT $1,21 $1,31 47883,3696 $58.070,56 $62.716,20

CERA PISOS $4,41 $4,76 44737,2| $197.291,05 $213.074,34
DETERGENTES $1,54 $1,67 56054,6712 $86.520,38 $93.442,02

PAPEL HIGIENICO $0,94 $1,01 52969,8852 $49.639,40 $53.610,56

SAL $0,24 50,26 101543,04 $24.629,26 $26.599,61

PASTA DENTALES $1,27 $1,37 125770,8348 | $159.461,70 $172.218,63
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GELANTINA $2,04 $2,20 99381,0888 | $202.700,15 $218.916,17
TOALLAS H $0,99 $1,07 133714,2888 | $132.678,00 $143.292,24
HARINA $0,39 50,42 90826,92 $35.047,84 $37.851,66
GASEOSAS $0,94 $1,01 72546,0516 $67.984,72 $73.423,50
MANTEQUILLA $0,94 $1,01 45052,4412 $42.219,77 $45.597,35
ACEITE $2,04 $2,20 127006,83 | $259.046,31 $279.770,01
GALLETAS $0,94 $1,01 104781,8052 $98.193,65 $106.049,14
ATUN $0,97 $1,05 139451,0544 | $135.295,41 $146.119,05
LACTEOS $0,72 50,77 193493,592| $138.662,35 $149.755,33
CARNES $2,21 $2,38 129194,7912 | $284.874,51 $307.664,48
HUEVOS $0,10 50,11 113230,8936 $11.235,34 $12.134,16
ALINIOS $0,09 50,10 100533,852 $8.867,09 $9.576,45
LAVA V. $1,16 $1,25 116148,1752 | $134.456,03 $145.212,51
LEGUMBRES $0,94 $1,01 130709,6136 | $122.491,25 $132.290,55
AVENA $0,39 50,42 118397,52 $45.686,64 $49.341,57
SHAMPOO $3,09 $3,33 46103,2452 | $142.320,72 $153.706,38
AMBIENTADORES $0,95 $1,02 73383,5736 $69.578,64 $75.144,93
FREJOL $0,55 $0,60 211201,2| $116.424,66 $125.738,63
EMBUTIDOS $1,21 $1,31 237835,44| $288.434,93 $311.509,72
CAFE $0,21 50,23 220692,7692 $46.229,62 $49.927,99
FRUTAS $0,55 50,60 133739,2584 $73.723,77 $79.621,67
GRANOS $0,55 50,60 212241,6| $116.998,18 $126.358,04
RAZURADORAS $0,75 50,81 54100,8 $40.559,37 $43.804,12
BEBEDIDAS

ALCOHOLICAS $11,03 $11,91 131046,7032 | $1.444.789,90 $1.560.373,10
CREMAS

CORPORALES $1,65 $1,79 47475,5328 $78.512,66 $84.793,68
SALSAS $1,21 $1,31 100766,9016 | $122.205,06 $131.981,46
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TOTAL $50,06|  67,58710875|  4419285,232|$5.245.132,94 | $5.664.743,57
PRODUCTO costo pvp CANT COSTO VENTA ANO 4
ARROZ $0,41 $0,44|  221898,5928|  $89.906,38 $97.098,89
AZUCAR $0,42 $0,46|  219882,2976|  $91.634,85 $100.798,33
FIDEOS $0,46 $0,51| 109728,9072|  $50.809,97 $55.890,97
JABON L.T $0,41 $045| 115034,9472|  $46.608,57 $51.269,42
LENTEJA $0,64 $0,70|  101769,8472|  $64.796,23 $71.275,85
QUESO $1,74 $1,91| 55101,10298|  $95.679,62 $105.247,58
YOGURT $1,27 $1,40|  48841,03699|  $62.193,57 $68.412,92
CERA PISOS $4,63 $5,09 45631,944 |  $211.298,72 $232.428,59
DETERGENTES $1,62 $1,78| 5717576462  $92.663,33 $101.929,67
PAPEL HIGIENICO $0,98 $1,08 54029,2829|  $53.163,80 $58.480,18
SAL $0,25 $0,28|  103573,9008|  $26.377,94 $29.015,74
PASTA DENTALES $1,33 $1,46| 128286,2515|  $170.783,48 $187.861,83
GELANTINA $2,14 $2,36| 101368,7106|  $217.091,86 $238.801,05
TOALLAS H $1,04 $1,15| 1363885746  $142.098,14 $156.307,96
HARINA $0,41 $0,45|  92643,4584|  $37.536,23 $41.289,86
GASEOSAS $0,98 $1,08| 7399697263  $72.811,63 $80.092,80
MANTEQUILLA $0,98 $1,08|  45953,49002|  $45.217,37 $49.739,11
ACEITE $2,14 $2,36|  129546,9666|  $277.438,59 $305.182,45
GALLETAS $0,98 $1,08|  106877,4413|  $105.165,40 $115.681,94
ATUN $1,02 $1,12|  142240,0755|  $144.901,39 $159.391,53
LACTEOS $0,75 $0,83| 197363,4638|  $148.507,37 $163.358,11
CARNES $2,32 $2,55 131778,687|  $305.100,61 $335.610,67
HUEVOS $0,10 $0,11| 1154955115|  $12.033,04 $13.236,35
ALINIOS $0,09 $0,10 102544,529 $9.496,65 $10.446,31
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LAVA V. 51,22 51,34 118471,1387 $144.002,41 $158.402,65
LEGUMBRES S0,98 51,08 133323,8059 $131.188,13 $144.306,94
AVENA 50,41 S0,45 120765,4704 $48.930,39 $53.823,43
SHAMPOO $3,24 $3,57 47025,3101 $152.425,49 $167.668,04
AMBIENTADORES $1,00 $1,10 74851,24507 $74.518,72 $81.970,59
FREJOL $0,58 $0,64 215425,224 $124.690,81 $137.159,89
EMBUTIDOS 51,27 $1,40 242592,1488 $308.913,81 $339.805,19
CAFE $0,22 $0,24 225106,6246 $49.511,92 $54.463,11
FRUTAS S0,58 S0,64 136414,0436 $78.958,15 $86.853,97
GRANOS S0,58 S0,64 216486,432 $125.305,05 $137.835,56
RAZURADORAS $0,79 $0,87 55182,816 $43.439,09 $47.782,99
BEBEDIDAS

ALCOHOLICAS $11,58 $12,73 133667,6373 | $1.547.369,99 $1.702.106,98
CREMAS

CORPORALES S1,74 51,91 48425,04346 $84.087,06 $92.495,77
SALSAS 51,27 $1,40 102782,2396 $130.881,62 $143.969,78
TOTAL $52,57 70,96646419 4507670,936 | $5.617.537,38 $6.177.492,99
PRODUCTO costo pvp CANT COSTO VENTA ANO 5
ARROZ $0,43 $0,46 226336,5647 $96.289,73 $103.992,91
AZUCAR S0,44 $0,48 224279,9436 $98.140,92 $107.955,01
FIDEOS $0,49 $0,53 111923,4853 $54.417,48 $59.859,23
JABON L.T $0,43 $0,47 117335,6461 $49.917,77 $54.909,55
LENTEJA $0,67 $0,74 103805,2441 $69.396,76 $76.336,43
QUESO $1,82 $2,01 56203,12504 $102.472,87 $112.720,16
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