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RESUMEN

Basandose en la problemética actual que tienen los microempresarios
de las parroquias rurales del Canton Daule para lograr abastecerse de
productos de consumos de primera necesidad por la falta de oferta de
distribuidores en esas zonas, que conlleva a los duefios de negocios a

buscar los productos en zonas mas alejadas.

El minimarket G & G realiz6 un estudio para determinar la viabilidad
de un Plan de Negocios de Comercializacion y Distribucion de Productos de
primera necesidad en las zonas rurales del canton Daule, con el objetivo de
determinar la viabilidad del estudio de mercado, técnico, organizacional y
financiero. Mediante un andlisis de mercado se determindé cual es el
comportamiento de los consumidores que conforman el mercado objetivo
para el proyecto, se observo las diferentes necesidades, preferencias vy
frecuencias de compras de cada uno de los microempresarios, el mismo

gue demostré la existencia de una demanda insatisfecha.

El objetivo del minimarket es brindar productos de calidad a precios
competitivos, la proximidad y trato preferencial al cliente mejorando su

calidad de vida tanto social como econémicamente.

En el estudio de factibilidad revela que los resultados econdémicos son
positivos que el valor total de la inversion se recuperara en el primer afio con
una tasa interna de retorno del 20%, consecuentemente el estudio del
proyecto revela que la idea del negocio es viable ya que el mercado objetivo

es amplio y creciente

Palabras Clave: Minimarket — Plan de Negocio — Zonas -

Comercializar — Distribuir - Alimentos
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ABSTRACT

Based on the current problems with micro entrepreneurs in rural
parishes of the canton Daule to achieve on supplies of staple consumption by
the lack of supply of distributors in these areas, leading to business owners
to look for products in areas farthest.

The minimarket G & G conducted a study to determine the feasibility
of a Business Plan Marketing and Distribution Consumer Staples in rural
areas of the canton Daule, in order to determine the viability of market

research, technical, organizational and financial.

Through market analysis determines what is the behavior of
consumers who make up the target market for the project, different needs,
preferences and frequency of purchases from each of micro entrepreneurs
was observed, the same that demonstrated the existence of a demand

unsatisfied.

The aim of the minimarket is providing quality products at competitive
prices, proximity and preferential treatment to the client improving their

quality of life both socially and economically

In the feasibility study shows that the economic results are positive
that the total value of the investment will be recovered in the first year with an
internal rate of return of 50%, consequently the project study reveals that the

business idea is viable because the target market is large and growing

Keywords: Minimarket - Business Plan - Areas - Marketing - Distribute —
Food.
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INTRODUCCION

Las tiendas en las parroquias rurales del cantén Daule, adquieren
productos de consumo masivo de forma informal, constituyendo una
debilidad para sus negocios por el alto costo en la adquisicibn de los
producto reduciendo sus margenes de ganancias, por tal razén el minimarket
ha visto una oportunidad de negocios para brindar productos de mejor
calidad a un costo inferior y de ésta manera dar la oportunidad a los

microempresarios generar mayor margenes de ganancias en sus ventas.

La necesidad de buscar alternativas de emprendimiento en el sector
del comercio, brindando un servicio de calidad en la venta de productos de
consumo masivo, motiva a ampliar los horizontes de negocios a entornos
mas favorables de comercializacion. En el presente trabajo, se propone
alcanzar los mejores niveles de eficiencia en la Distribucion vy
Comercializacion de Productos de primera necesidad en las zonas rurales

del cantén Daule.

Dada las condiciones socioculturales del canton marcada por las
agricolas y de pesca, se han elevado un grupo de indicadores econémicos
gque muestran la utilidad de crear nuevas opciones de distribucion de
productos a partir de un correcto estudio de mercado. En las zonas rurales,
seleccionadas la mayoria de los consumidores activos sobrepasan el 50%
de la poblacion de los mismos, destacandose el cantén con un 60% de

consumidores activos. (INEC, 2010)

En el presente proyecto se encontrardn los pasos que sirvieron para
desarrollar el Plan de Negocios, el objeto principal de este Plan es generar
un incremento del 20% en la ventas brutas, mediante un estudio de mercado
(segmentacion), analizando los factores externos de la empresa (Analisis
PEST), la competitividad de la Industria (Analisis PORTER), asi mismo se

encontraran la caracteristicas del servicio y su respectiva cadena de valor y



FODA del minimarket que es el caso de estudio donde se implementara el
Plan de Negocios.

Por otro lado siguiendo con las pautas que permitieron desarrollar el
Plan de Negocios, se ha considerado un estudio de factibilidad financiera
donde se encontraran los resultados del TIR y VAN, aquellos resultados que
permitieron deliberar que el proyecto sea factible, la responsabilidad social
de la empresa se ha compartido el Plan Nacional del Buen Vivir como la IEPI

(leyes de propiedad intelectual).



DESCRIPCION DEL PROYECTO

Al ver la situacion actual de los propietarios de tiendas en adquirir
productos de baja calidad y a un costo elevado, el proyecto tiene como
finalidad satisfacer la necesidad de los propietarios en adquirir productos

sanos.

Por lo tanto el proyecto persigue la oportunidad de negocio en la
implementacion de un Plan de Negocios para incrementar las ventas en el

Minimarket.

El proyecto contiene, Segmentacion del Mercado del canton Daule,
investigacion de mercados, donde se analiza lo Politico, Econdmico,
Sociedad y Tecnologias (PEST), la competitividad de la Industria (PORTER),
los atributos y criterios de productos y servicios con su respectiva cadena de
valor y FODA, Planes de ventas, calculo para saber el nuamero de

vendedores que se requiere.

Ademas contiene politicas de créditos y cobranzas, etc., relacion con
la mercadotecnia (productos, precio, plaza y promocion) y su

responsabilidad social.

Los beneficiarios del proyecto son: el propietario del minimarket
porque tendran mayor variedad de productos con una mejor rotacién de
inventarios, los consumidores finales ya que no tendran la obligacion y la

necesidad de salir hacia el canton para adquirir los productos.

Con todo este proyecto se espera obtener un incremento por encima
del 20% de las ventas brutas actuales y su vez contribuir con el desarrollo
econdmico y familiar de las parroquias rurales del canton Daule y por ende a

la economia del pais.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El proyecto se justifica a resolver los problemas actuales que tienen
las microempresas de las parroquias rurales del canton Daule al adquirir los
productos de consumo masivo a otras tiendas, por lo tanto el minimarket ha
resuelto a implementar un plan de negocios de distribucion de consumo

masivo para los tenderos de las parroquias rurales del canton Daule.

Debido a que las parroquias rurales del cantén Daule no cuentan con
una infraestructura adecuada permanente, constante a la distribucién de los
productos de consumo masivo, lo que se pretende es mejorar el estado
social y econdmico de las parroquias rurales. La evolucion poblacional en la
region seleccionada para el presente trabajo y sobre todo el incremento en
los consumidores activos a raiz de beneficios econdmicos marcados por las
actividades, agricolas y de pesca, han creado las condiciones para que en
cantdn se creen ofertas de mercado satisfactorias para la Distribucion de
Productos de Consumo Masivo. El insuficiente crecimiento de
emprendimiento de las parroquias motivd a proyectar la propuesta de

negocio.

En el presente trabajo se fomenta las ofertas de negocios con
flexibilidades novedosas para los negociantes de la region. Existe la
disponibilidad de recursos humanos necesarios para llevar a cabo el
proyecto, contamos con vendedores calificados al mas alto nivel, también.
Existe el recurso de un crédito bancario significativo que entraria en vigor
con la empresa. Esta empresa seria de interés para los pobladores de la
region pues estimula el crecimiento econémico, dando la oportunidad de que
creen sus microempresas o tiendas de ventas en los poblados con un
margen de costo satisfactorio, beneficiandose de forma directa los
emprendedores y de forma indirecta los consumidores, pues tienen acceso a

productos a precios accesibles.



La novedad econdmica del presente trabajo estd en el hecho de
darles flexibilidades crediticias a los emprendedores.

Desde el punto de vista cientifico se inserta en la Distribucion de los
Productos de Consumo Masivo un sistema de administracion y planificacion
monitoreado por la Planificacion de Requerimiento de Materiales (MRP),
para establecer segun la listas de compras de los emprendedores una

distribucion coherente que elimine el exceso de inventario.

Se desea incrementar las ventas mediante la distribucion de
productos de primera necesidad para las tiendas que se encuentran

ubicadas en las parroquias rurales.

El plan de negocios tiene un aporte sustancial e importante para el
minimarket ya que se espera incrementar las ventas por encima de un 20%
de ventas brutas a las ventas actuales del minimarket, siendo un efecto
domind, con la implementacion de la distribucidon se crean fuentes de
trabajos y el nacimiento de nuevos microempresarios, asi se colaboran con

la matriz productiva del pais para el sector microempresarial.

Por tal acogida que tiene el minimarket por sus clientes, que lo avalan como
un minimarket serio, responsable y sobre todo abastecedor de productos de

primera necesidad.



OBJETIVO DEL PROYECTO

Objetivo General.

Desarrollar un Plan de Negocios que permita la Introduccion del
Minimarket G & G con sus productos en las zonas rurales del Cantén Daule
que aumentar sus ventas en un 20% mediante la comercializacion vy

distribucion para el siguiente afio

Objetivos Especificos.
1. Analizar el mercado para determinar cuél es el comportamiento de los

consumidores que conforma el mercado objetivo.

2. Beneficiar al sector microempresaria con la distribucion de productos

de primera necesidad.

Desarrollar un plan financiero para saber la viabilidad del proyecto.
4. Disefiar estrategias comerciales que permita posicionar los productos

en las zonas rurales.

5. Determinar los impactos de los beneficios que puede dar el Plan de

Buen Vivir con la implementacion de este plan de negocio.



CAPITULO |
SEGMENTACION

1.1. Mercado Meta

Actualmente Minimarket G&G tiene su centro de distribucién en la
ciudad de Daule, que atiende a consumidores finales y dentro de los
objetivos del Plan de Negocio es comercializar y distribuir nuestros
productos en las zonas rurales como: Laurel, Limonal, Los Tintos y La
Aurora, Parroquia urbana Satélite a los microempresarios ubicados en esas
zonas que son tiendas de barrios y despensas donde no existen

proveedores que puedan abastecer sus negocios.

Daule estd compuesta por 120.326 habitantes de los cuales, son
60.195 hombres y mujeres 60.131 representa 3.3% a nivel Guayas, esto
quiere decir que en el cantdon Daule est4d conformado de una manera
equitativa entre hombres y mujeres que es el 50% de géneros masculino y

femenino.
1.1.1. Macro Segmentacion

Con la macro segmentacion se puede detallar desde el punto que se
parte para segmentar al mercado objetivo de acuerdo a las parroquias

rurales.

Parroquias Rurales
a. J.B.A.

b. Laurel

c. Limonal

d

Los Lojas



Grupo de Compradores/Consumidores.

Son todas las familias que tienen tiendas en los recintos de cada
parroquia rural, que por la distancia que se encuentran se les hace imposible
acercarse a un supermercado y tampoco llegan distribuidores de productos
de primera necesidad, por lo tanto no satisfacen todas las necesidades de
los consumidores (Tiendas) de los recintos de las parroquias rurales, por lo
general estan conformados por familias de 4 a 6 miembros de recursos
econdmicos bajos y medios, por la poca transportacion publica saben
realizar sus compras de 1 a 2 veces por mes en cantidades necesarias pero

no suficientes.

Necesidades y Funciones.

Se desea cubrir las siguientes necesidades

a) Tiempo

Con relacién al abastecimiento de productos que necesitan los clientes para
sus tiendas, no pueden dejar pasar el tiempo, porque cada hora perdida le
representa 3% menos de ventas promedio.

b) Distancia

Como el minimarket se encuentra en el centro de Daule, la entrega de
productos les facilitaria a los clientes potenciales con el transporte cargado
en la factura.

c) Productos de Calidad

Los productos que se expenden son bien cuidados y calificados por el
Minimarket.



d) Economia

Los precios seran convenientes para que el cliente pueda manejar un

margen de ganancia por producto vendido.

e) Distribucién

La distribucion seréa de lunes a domingo de acuerdo a un rutero desarrollado

a diario por los distribuidores y entregados a la gerencia del minimarket.

f) Tecnologia

Para cubrir las necesidades antes mencionadas, se hara una distribucion

masiva y compras sean estos por email. Teléfono fijo y whatsapp.

1.1.2. Micro Segmentacion

» Segmentacion de Mercados

Para llevar a cabo la segmentacion de esta empresa distribuidora de
productos de consumo masivo se trabajard en el canton Daule,

estableciendo los siguientes segmentos:

Segmento de Identificacion: La empresa G&G se establecerd en el
segmento de empresas dedicadas a la distribucion y comercializacion de

productos de primera necesidad.

Segmento de Necesidades: los productos de consumo masivo suplen las
necesidades humanas fisioldgicas, alimenticias; establecen las condiciones

para la higiene, el bienestar y salud del cuerpo humano.



Segmento de Tendencias: el mercado de consumo masivo es cada vez
mas saturado de productos substitutos; de una competencia feroz, donde la
marca juega un papel decisivo como estrategia de marketing y la atencion

postventa empieza a generar interés en el cliente.

» Segmentacion Geografica

Poblacion: 120.3 mil hab. ( 3.3% respecto a la provincia de GUAYAS).
Urbana: 54.1%

Rural: 45.9%

Mujeres: 50.0%

Hombres: 50.0%

PEA: 47.4% ( 3.0% de la PEA de la provincia de GUAYAS)

‘ Fuente: INEC - Censo de Poblacion y Vivienda 2010 ‘

llustracion 1 Segmentacion Geogréfica
Fuente INEC- censo de poblacion y vivienda

El canton Daule, esta compuesto por 120.300 mil habitantes, el 54.1%
es urbana mientras que el 45.9% es rural, constituido por el 50% hombres y
el 50% mujeres, la poblacion econdmica activa es el 47.4% del canton, lo
gue esto significa que la situacién del canton Daule econdbmicamente esta
muy por debajo de un porcentaje aceptable del 75% econdmicamente
hablando, esto es un factor positivo porque se crearia la necesidad de
constituir puntos de abastecimiento y a la vez se dan nuevas fuentes de

trabajo, y fortalecer las barreras de entrada para nuevos distribuidores.

» Ocupacion
La mayor ocupacién de los habitantes del canton Daule, se encuentran en la
agricultura y pesca que es el 36.7% del 100% de las actividades realizadas

por los habitantes.
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Tamano familiar: 6 miembros

Ingresos Promedios Familiares: $ 650

1.3. Perfil del Consumidor

Son las pequeiias tiendas que se encuentran en las parroquias
rurales del cantén Daule. La variedad de productos que venden varia segun
la ubicacion, pero se trata de productos alimentarios de primera necesidad
asi como productos de limpieza e higiene. Se estima que hay mas de 200
tiendas en todas las parroquias rurales del cantén Daule aunque con el
crecimiento de las cadenas de supermercados en las Ultimas décadas han

perdido cuota de su mercado.

Tabla 1 Perfil de Consumidor

PERFIL DEL
CONSUMIDOR CARACTERISTICAS
EDAD 18 afnos - 70 afos
SEXO INDISTINTO
PROVINCIA GUAYAS

CANTON DAULE

NIVEL DE

ESTUDIOS INDISTINTO

NIVEL SOCIO

ECONOMICO BAJO - MEDIO

Elaborado: La Autora
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Analisis PESTA

2.1.1. Factores Politicos

El Apoyo que tienen las microempresas es muy grande y una gran
oportunidad de negocios, ya que tienen el apoyo del gobierno para el

crecimiento econémico y financiero para la familia de las microempresas.

2.1.2. Factores Econdmicos

Da los crecimientos econdmicos en las zonas rurales, los
consumidores activos sobrepasan 50% de su poblacion por lo tanto proyecta

gue las ventas en giro de la distribucion seran muy altos.
2.1.3. Factor Social
Constituye un punto importante en el andlisis situacional de la empresa. Ya
que Minimarket busca mejorar la calidad de vida de los habitantes dando
buen servicio y mejorando econdmicamente los negocios de mis clientes.
2.1.4. Factores Tecnolbgicos

“De un total de 142 paises analizados en 2012, Ecuador se ubica en
el puesto 96, subiendo doce escafios con relacion al afio 2011, fecha en la

gue -segun el informe del FEM del 2011, estaba en el 108” (Bilbao-Osorio,
2012).
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PERSONAS QUE UTILIZARON

EN LOS ULTIMOS 6 MESES*

Internet

698.656 9 2 9 O 0

osn 27,6%

llustraciéon 2 investigacion de uso de tecnologia
Fuente-Bilbao Osorio 2012

Segun los datos del dltimo censo nacional realizado, indican que la
utilizacion del teléfono celular se alcanza un 60.9%, el internet en un 23.9% y
el uso de las computadoras del 27.6%, lo que se estima que las
negociaciones se las puede direccionar por via telefénica del uso del celular,
el uso del internet poca oportunidad de generar negocios por paginas webs,

asi mismo repercute en el uso de las computadoras.

Minimarket  aprovechara el crecimiento tecnolégico que existe
actualmente que permita tener una mayor contacto con los clientes y
proveedores mediantes redes sociales, correo electronico y celular.

2.1.5. Ambiental
La empresa en si no contamina el ambiente pero como su

compromiso de contribuir al medio ambiente realizara campafia para

concientizar y cuidado del medio ambiente
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2.2. Analisis PORTER
2.2.1. Amenaza de Nuevos Entrantes

Hay muchos factores que hacen que sea dificil entrar en la industria
de productos de primera necesidad. Algunos de los factores importantes son
la imagen de la marca y la lealtad, gastos de publicidad, la red de
distribucion, el miedo a las represalias de la distribucion minorista y la

cadena de suministro global.

» Principales Barreras de Entradas

a) Imagen de Marca / Lealtad

Minimarket “G&G” se centra continuamente en aumentar sus ventas y
productos alimenticios en las marcas mas fuertes y ser amados por los
consumidores de todo las tiendas y consumidores finales. Minimarket “G&G”
ha aprovechado su fuerza para conectarse con sus clientes de manera
significativa e impulsar el crecimiento a nivel cantonal. Los resultados de la
campafa son una mayor cantidad de clientes leales y un fuerte valor de
marca en todo el canton Daule. En 2015, Minimarket “G&G” fue declarada el
minimarket mas valiosa del cantén Daule segliin comentarios de clientes y
de los consumidores finales. Esto hace que sea imposible para los nuevos

entrantes competir en la industria.

Gasto en Publicidad

Minimarket “G&G” tiene campafas de publicidad muy efectivas, su
publicidad también representan la cultura de los consumidores finales del
sector. Esto hace el escenario muy dificil para los nuevos entrantes para
tener éxito.

b) Distribucién
Minimarket “G&G” ofrecera entre 5% al 10% de los margenes para

sus clientes (Tiendas) en variedad de productos que vende. Estos margenes
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son sustanciales para las tiendas y hace que sea muy dificil para el nuevo
entrante persuadir a las tiendas de vender sus productos.

2.2.2. Laamenaza de productos sustitutos

Un gran namero de sustitutos estan disponibles en el mercado, tales
como Distribuidores de Bebidas, distribuidores de confites, distribuidores de
shack, distribuidores de pafiales, distribuidores de las marcas grandes. Las
otras empresas también se diferencian por marcas conocidas a nivel
mundial, por el valor de marca y la disponibilidad de los productos que
sustitutos que no se pueden impugnar. Para protegerse de estas empresas

el Minimarket “G&G”, distribuira una gama productos de primera necesidad.

2.2.3. Rivalidad Competitiva dentro de una Industria

La competencia en la industria Productos de Primera Necesidad, al
momento no existe, por lo tanto seria un monopolio en los recintos de las

parroquias rurales del canton Daule.

2.2.4. El poder de negociacion de los proveedores

Al contar con variedad de proveedores de los mismos productos, se
puede seleccionar al mejor proveedor que brinde un margen de ganancia
alto que permita colocar los productos en un costo conveniente a las tiendas.
La Favorita, Coca Cola, Pepsi, Nestlé, Azucarera San Carlos, Azucarera

Valdez, Arroceras, Pilsener, etc.
2.2.5. El poder de negociacion de los compradores

Los compradores en esta industria tienen poder de negociacion, ya
que la fuente principal de los ingresos y cuota de mercado en industria de

productos de primera necesidad. Los méargenes de beneficio en cada una de
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las tiendas el poder de compra y cédmo los clientes especiales pagan precios
diferentes en funcion de su poder de negociacion.

2.3. Poblacién

La poblacion de estudio es de 197 tiendas que se encuentran en las

parroquias rurales dentro de sus recintos.

2.4. Seleccion de muestra

Para el calculo de la muestra se ha tomado en consideracion los siguientes

parametros:

N= 197(Poblacién)

Ic= 95% (Z critico 1.96)

e= 7% (Margen de error)

p= 50% (Grado de Certeza)

g= 50% (Grado de Incertidumbre)

n= 100 (Muestra)

La muestra es representativa y aleatoria de una poblacién
aproximada de 197 tiendas de los recintos de las parroquias rurales se

puede escoger a cualquier tienda de las 100 (muestra calculada).
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2.5. Presentacion de resultados
Pregunta 1

Qué tiempo tiene su negocio?

Del 100% de los encuestados, existe un 69% que tienen mas de 3
anos en actividad microempresarial, esto no da la confianza de hay
microempresario serios y en proceso de crecimiento mientras un 13% soélo
tienen de 6 meses a 12 meses con el negocio, lo que indica que existe

crecimiento de poblacion y de microempresarios.

Tabla 2 Tiempo de negocio
FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA

6 mese hasta 12 meses 13 13%

de 1 afio alafioy 6 meses

7 7%
lafio 6 meses hasta 2 afios

11 11%
3 afios en adelante

69 69%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

TIEMPO DE NEGOCIO
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

0% %
De 6 mese hasta 12 de 1 afio hasta 1 afio de 1 afio 6 meses de 3 afios en
meses 12 meses hasta 2 afios adelante

llustracion 3 Tiempo en el negocio
Elaborado: La autora
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Pregunta 2

¢, Cual es el promedio de ventas mensuales?

Del 100% de los encuestados hay un 51% que sus ventas estan por
encima de los $ 3000 de ventas mensuales, lo que significa que habra una
buena suma de ventas en la distribuciobn de mercaderias, mientras hay un
31% que sus ventas oscilan entre $ 2501 a $ 3000.

Tabla 3 Ventas promedios
FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA

$0 A $ 1,000 2 2%
$1,001 A 2.000 4 4%
$2001 A $ 2.500 12 12%
$2501 A $3.000 31 31%
$ 3.000 EN ADELANTE 51 51%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

PROMEDIO DE VENTAS

SOAS$1,000 $1,001A2.000$2001AS$2.50052.501 A$3.000 $3.000 EN
ADELANTE

llustracién 4 Ventas promedios de las tiendas
Elaborado: La autora



Pregunta 3
¢, Cuédl es el canal de abastecimiento de productos para la tienda?

Del 100% de los encuestados, hay un 91% que las compras de los
productos los realizan personalmente, mientras hay un 5% con terceros y un
4% con ciertos proveedores, lo se deja ver que hay apertura de ser
proveedores de esas microempresas Yy a su vez se lograrian los objetivos

del minimarket.

Tabla 4 Canal de abastecimiento
FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA

91 91%
PROVEDORES 4 4%
TERCERAS PERSONAS 5 5%

TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

CANAL DE ABASTECIMIENTO

PERSONALIZADO PROVEDORES TERCERAS PERSONAS

llustracion 5 Canal de Abastecimiento
Elaborado: La autora
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Pregunta 4

Si en la pregunta 3 respondié Proveedores, ¢Cuanto proveedores
tiene?

Del 100% de los encuestados, el 98% no tienen proveedores y tan so6lo un
2% tienen un solo proveedor, a su vez es una oportunidad de negocios
entrar a esos nichos de mercados con productos de calidad a un costo
accesible.

Tabla 5 Cuentan con proveedor
frecuencia frecuencia

relativa absoluta
uno 2 2%
dos 0 0
Ninguno Proveedor 98 98%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

CUENTAN CON PROVEEDOR

120%
100%
80%
60%
40%
20%

0% —2%
UNO DOS NIMGUNO

llustracién 6 Cuentan con proveedores
Elaborado: La autora
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Pregunta 5

¢, Cudl seria el numero de frecuencia de compras que realiza durante el
mes?

Del 100% de los encuestados hay un 67% de los microempresarios
que realizan las compras mas de 4 veces y un 15% sélo cuatro veces, lo que
indica que las frecuencias de compras de los clientes son muy rotativas y a

su vez debemos estar bien abastecidos de producto.

Tabla 6 Frecuencia de compras
FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA
DOS 5 5%
TRES 13 13%
CUATRO 15 15%
MAS DE CUATRO 67 67%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

FRECUENCIA DE COMPRAS

DOS TRES CUATRO MAS DE CUATRO

llustraciéon 7 Frecuencias de compras en el mes
Elaborado: La autora



Pregunta 6

¢ A cuanto ascienden sus compras mensuales?

Del 100% de los microempresarios encuestados hay un 34% que
invierten mas de $ 2001 en compras mensuales, mientras otros 39%
invierten entre $ 1001 a $ 1500 mensuales, esto es un gran indicador que las
ventas mensuales para el minimarket van a incrementar haciendo cumplir el

objetivo de incrementar mas del 20% en ventas brutas.

Tabla 7 Promedio de compras
FRECUENCIA LI:RECUENCIA

RELATIVA BSOLUTA

$0 a $1,000 10 10%
$1.001 a 1.500 29 29%
$1.501 a 2.000 27 27%
$2.001 en adelante 34 34%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

PROMEDIO DE COMPRAS MENUAL

S0 a $1,000 $1.001 a 1.500 $1.501 a 2.000 $2.001 en
adelante

llustracién 8 Promedio de compras mensuales
Elaborado: La autora



Pregunta 7

¢Cual es laforma de pago?
Del 100% de los microempresarios encuestados, el 89% lo realizan al

contado, otros 8% de ambos tipos de pagos (contado y Crédito), el 2% con
tarjeta de crédito y por ultimo con crédito directo al proveedor, de esta
informacion se rescata que dando mas crédito directo, aumentarian las

ventas con una politica de ventas a créditos muy minuciosa.

Tabla 8 Formas de pago

FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA

CONTADO 86 86%
CREDITO CON EL
PROVEEDOR 2 2%
TARJETA DE CREDITO 4 4%
CONTADO Y CREDITO CON EL PROVEEDOR

8 8%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

FORMAS DE PAGO

2% e 8%
CONTADO  CREDITOCONEL  TARJETADE CONTADO Y
PROVEEDOR CREDITO  CREDITO CON EL
"PROVEEDOR

llustracién 9 Formas de Pagos
Elaborado: La autora
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Pregunta 8

¢,Cudl es su medio de movilizacion?

Del 100% de los microempresarios encuestados, el 52% se traslada
en motos o en otros medio de transporte, el 32% en taxis y un 16% en
vehiculo propio, es una gran utilidad esta informacion, ya que al ser
distribuidores directos de los productos de viveres de primera necesidad,
obviamente el producto llega a domicilio, haciendo que el microempresario

se ahorre tiempo y dinero para la inversion.

Tabla 9 Medios de movilizacién
FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA
TAXI 35 35%
VEHICULO PROPIO 13 13%
MOTOS U OTROS MEDIOS DE TRANSPORTE
52 52%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

MEDIOS DE MOVILIZACION

M Seriesl

TAXI VEHICULO PROPIO MOTOS U OTROS
MEDIOS DE TRANSPORTE

llustracion 10 Medios de Movilizaciéon
Elaborado: La autora
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Pregunta 9

¢, Qué medio de comunicacién utilizan?
Del 100% de los microempresarios encuestados el 45% utilizan mas

celulares, el 27% teléfono fijo, el 28% redes sociales, lo que es de gran
beneficio para el microempresario para estar comunicados con el minimarket
y hacer sus pedidos, y a su vez al minimarket no descuidar que el celular no

esté disponible.

Tabla 10 Medios de comunicacion que utiliza
FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA
TELEFONO FIJO 27 27%
CELULAR 45 45%
FAX 0 0%
REDES SOCIALES 28 28%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

MEDIOS DE COMUNICACION

M Seriesl

No,
U7/

TELEFONO FIJO CELULAR FAX REDES SOCIALES

llustracion 11 Medios de Comunicacion
Elaborado: La autora
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Pregunta 10
Si usted tuviera la oportunidad cambiar de proveedor o de contratar los
servicios de proveeduria, ¢Usted que buscaria en el proveedor?

Del 100% de los microempresarios encuestados el 5% se cambiaria
de proveedor si la calidad de productos es mala, luego el 10% se cambiaria
por economia o sea si se encarece los productos y el 9% si les brindan una
mejor oferta, economia, servicio de entrega y ofertas convenientes mientras
un 5% por el servicio de entrega (demora), al ver los resultados de ésta
pregunta, nos hace ver que debemos cuidar la calidad del producto, que
lleguen en buen estado a su lugar destino y que no se encuentren
deteriorados y tampoco caducados. Por lo tanto el 71% de los encuestados

indican todas las alternativas del porque se cambiarian.

Tabla 11 Cambio de proveedores
FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA

CALIDAD EN PRODUCTOS
ECONOMIA 10 10%
SERVICIO D ENTREGA OPOTUNO

5 5%
OFERTAS 9 9%
TODAS LA ANTERIORES 71 71%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora

CAMBIO DE PROVEEDORES
M Seriesl
5% 110% 5% 9%
CALIDAD EN ECONOMIA  SERVICIO D OFERTAS TODAS LA
PRODUCTOS ENTREGA ANTERIORES
OPOTUNO

llustracion 12 Cambio de Proveedores
Elaborado: La autora
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Pregunta 11
Cuales son los productos que mas vende?

Del 100% de los encuestados, lo que mas venden son las legumbres
gue es el 24% de los encuestados, luego las frutas que es el 19% y un 16%
bebidas, ésta informacion es de gran utilidad para centrarnos en que
productos se deben de tener en stock y a su vez fortalecer los otros
productos por medio de las ofertas periédicamente dadas.
Tabla 12 Producto més vendido

FRECUENCIA FRECUENCIA

RELATIVA ABSOLUTA

12 12%
BEBIDAS 13 13%
LACTEOS 13 13%
ASEO PERSONAL 5 5%
PRODUCTO DE LIPIENZA 12 12%
FRUTAS 19 19%
LEGUMBES 18 18%
OTROS 8 8%
TOTAL 100 100%

Elaborado: La autora
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PRODUCTOS MAS VENDIDOS
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llustracion 13 Productos mas vendidos
Elaborado: La autora
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CAPITULO Il

EL PRODUCTO Y SERVICIO

3.1. Caracteristica de productos a ofrecer

3.1.1. Servicio

El servicio que se va a brindar a todas las tiendas de las parroquias

rurales del canton de Daule, son las siguientes:

Personalizado
Asesoramiento
Capacitacion

Diversificacion de productos de primera necesidad

YV V V V V

Mejores margenes de ganancia.

1. Servicio de pre venta, se llama al cliente para verificar si en el pedido
que envid con el repartidor es el adecuado o le falta algun otro
producto que se haya olvidado.

2. Servicio de postventa, se llama al cliente para verificar si le llego el
producto a tiempo y completa su pedido, y custodiando el servicio de

entrega por parte del repartuidor.

3. Preguntar al cliente si las instalaciones del minimarket son adecuadas

para el transito personal.
4. Al cliente se le pedira que cada vez que llegue un pedido, llene un

formulario de 5 preguntas sobre el servicio del repartidor y del

producto.
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Al ofrecer la distribucion de los productos de consumo masivo a las
tiendas, este servicio haria mejorar el estilo de vida de muchos tenderos del
sector, ya que incrementarian sus ventas y a la vez la economia de ellos

mejorarian en sus hogares.

3.2. Cadenade valor

> Actividades Primaria

Se recibe los productos de los proveedores en el establecimiento

2. Se verifica la cantidad de productos solicitados al proveedora.

3. Se revisa que los productos se encuentren en buen estado y no
caducados.

4. Se cancela la factura a los proveedores.
Se los ubica en el lugar donde corresponde el producto.

6. Se revisa el inventario.

» Logistica Externa

Se recibe el pedido de los clientes.
Se revisa la lista de productos que solicitan los clientes.
Se verifica que el producto se encuentre en el inventario.

Se arma los pedidos solicitados por los clientes.

o bk 0 DR

Se revisa que los productos salientes salgan en buen estado y no
caducados.

o

Se verifica la ruta de entrega de los productos.

Se llama al cliente para que se encuentre en su negocio.

8. Confirmado que el cliente va a esperar los productos, se procede a
entregar los prodcutos.

9. Delante del cliente se verifica que los productos hayan llegado en

buen estado y no caducados.

10. Se realiza el cobro de la factura del producto.
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11.Regresan a las oficinas del Minimarket, con el dinero y documentos
firmados de recibido conforme.
12.Se deposita el dinero en la cuenta de ahorros y/o corriente del

minimarket.

» Marketing y Ventas
Publicidad

1. Se realizara publicidad por medios masivos de comunicacion sean
estos en radio, television y prensa escrita.

Afiches

Material POP

Gigantografias

ATL (Television local)

o 0 bk w0 DN

Redes Social Media Visual

Reingenieria de marca, slogan.

Revisar si la marca es la adecuada y el slogan llega a los
clientes, porque se esta aumentando un nuevo servicio de
abastecimiento de productos de primera necesidad.

» Actividades de Apoyo

Infraestructura de la empresa

Se cuenta con un buen espacio fisico que facilita el paso de los
clientes, y los productos ubicados en el lugar donde sean visibles y a la

alcance de los clientes.

Gestion de Recursos Humanos

Repartidor.- Es la persona responsable de la entrega de productos en

buen estado y a tiempo.
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Cajero.- Es la persona encargada de cobrar y pagar los valores

autorizados por la gerencia.

Administrador.- Es la persona encargada de planificar, organizar,

dirigir, ejecutar y supervisar las operaciones del minimarket.

Vendedor.- Es la persona encargada de incentivar y asesorar al cliente

en la compra del o los productos.

Bodega.- Es la persona encargada de revisar diariamente las

existencias fisicas del inventario.
Desarrollo Tecnoldgico.- Se cuenta con internet, paginas sociales,
pagina web, teléfonos celulares, fijo, orden de entrega y recibimiento de

productos.

Aprovisionamiento.- Se cuenta con todos los servicios basicos de

agua, luz, teléfono, alcantarillado, calles apavimentadas.
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3.3. Analisis FODA

Tabla 13 FODA

FORTALEZA OPOTUNIDAD

e Productos frescos con excelente e Répido creciminto.
calidad. e Gran cantidad de clientes.
e Infraestructura amplia. e Mercado en expansion.
e Pagos diferidos. e Enfoque hacia el mercado
e Diversidad de marca. segmentado.
e Creacion de una marca propia. e Atencion de grupos adicionales
e Ambiente seguro de compra en de los clientes (consumidor final)
comparacion con los mercados. o Desarrrollar fidelidad en los
e Horario adecuado a la clientes.

disponibilidad de los clientes

DEBILIAD AMENAZA S
e Alto gastos en publicidad e Amplia linea de productos.
¢ Dificultad de posicionamiento. e Cambio de necesidad y gustos.

e Incremento de barreras vy

requisitos reglamentarios.

Elaborado: La autora
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3.2. DAFO-CAME

Tabla 14 DAFO-CAME

DAFO - CAUSA CAME - EFECTO

D.-la empresa no cuenta con

departamentos de marketing .

A.- incremente otras barreras
como requisitos reglamentario o

leyes municipales.

F.- contamos con infraestructura

amplia  con que podemos
incrementar mas proyectos para

fortalecer la empresa

O.- Con la comercializacion de

productos en las zonas rurales
estamos captando un nuevo nicho

del mercado.

Elaborado: La autora

C.-

marketing

se contratard los servicios de
de

especializadapor un afo.

una empresa

A.- abrir una linea de credito de una

banca privada

M.- mantener a nuestro colaboradores
en un ambiente laboral estable para
sus labores, con los beneficoos de ley

y un plus como
incentivos,reconocimentos y
capacitaciones.

E.- nuestra estartegia sera de ataque y
poscionamiento, ya que el nicho de
introducir

mercado al que vamos a

nuestro  productos no  tenemos
competencia directa ni especializada
en lo mismo, ademos contamos con un

servicio personalizado.
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CAPITULO IV

PLANES ESTRATEGICOS
4.1. Plan de ventas

El plan de ventas constituye un factor estratégicos para alcanzar
todos los objetivos del Minimarket G&G, para lo cual requiere de una
planificacién y control de todas las actividades, para lograr la satisfaccién de

las necesidades de los clientes y obtener rentabilidad
» Objetivos Generales.

Captar nuevo nicho de mercado con la comercializacion y distribucion
de productos de primera necesidad manejando pos-venta ya que con este
daremos seguimiento a los clientes y saber sus necesidades o quejas para

dar solucién a tiempo

» Objetivos Especificos

Cuantifica cuantas tiendas existe para armar un rutero para los
vendedores ya que asi no perdera tiempo.

4.1.1. Lafuerza de ventas

La fuerza de ventas constituye un conjunto de recursos humanos y
materiales que contribuyen para la generacion de los rendimientos
esperados del Minimarket, buscando captar nuevos clientes ofreciéndoles
un producto de calidad y servicio personalizado.

Actualmente el negocio no tiene vendedores debidos que los clientes
llegan directamente a nuestras instalaciones, pero con el Plan de Negocios
se proyecta contratar 2 vendedores que se encargara de realizar la gestidon

de ventas y cobranzas en las zonas rurales del canton
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Tabla 15 Fuerza de Ventas

ANALISIS DE TRABAJO AMBIENTE DESEMPENO TIEMPO
Zona Visitas al cliente 8 Horas de trabajo
DESCRIPCION DEL TRABAJO = OBJETIVOS TAREAS ORGANIZACION

Cubrir cuotas de ventas.

Ofrecer los productos.
Realizar pedidos
Entregar los productos

Desarrollar una ruta.
Monitorear la cartera de clientes.
Segmentacion de clientes, A, By C.

PERFIL REQUERIDO
Profesional en Ventas
Ingeniero Comercial

Profesional en Marketing

Elaborado: La autora

Fisico
Estatura: 1.75 metros
Peso 165 Libras

INTELIGENTE

CARACTER
Extrovertido
Voz de mando
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HABILIDADES
Negociacion
Resolucién de Conflictos

Persuasivo

CONCOCIMIENTOS
Ventas
Conozca el cantén Daule

Técnicas de Ventas




4.1.2. Promociones de Ventas

1. Se colocaran precios ganchos.

2. Se armaran combos de productos.

3. Se haran descuentos por cantidades de compra de productos.

4. Se premiaran a los mejores clientes en puntualidad y de mayor

frecuencia de compras.

5. Se armaran ferias en los recintos de poca frecuencia de compra.

4.1.3. Politicas de pedidos

Los pedidos van a estar enfocados de acuerdo a la cantidad Optima

de pedido que se requiera, para no dejar desabastecido el inventario.

Nuestros clientes también se puede acerca a nuestro establecimiento
para realizar pedido y pactar la hora de entrega ya que contamos con amplio
local también nuestros clientes se dard cuenta de los cuidados a los

productos.

> Visita al local

Nuestro vendedores visitara a la tiendas de las zonas rurales para
mostrar el portafolio de producto que vende minimarket G&G, también ser&a
atencion personalizado ya que las visitas tiene un tiempo de 1:30 minutos
por cliente, esto hace la efectividad de compra ya que nuestros vendedores

son capacitados en el area.
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» Tomade pedidos

Al momento que nuestros vendedores despeje cualquier duda a
nuestro clientes, esto procede a mostrar la calidad de productos, las
rentabilidad de ganancias y varias lineas de productos ya que nuestro
comprador no buscara otro proveedor. Siendo esto un factor importante

como para el duefio de tendero y minimarket G&G procede a tomar pedidos.
» Determinacion de fecha de entrega.

Luego de concluir la eleccion procede la fecha y hora de entrega, para

que no retrasar la entrega y asi ganar tiempo.
» Entrega de facturas por cobrar

El vendedor se procedera a cobrar las facturas vencidas, la politicas

de crédito es de 8 dias y debera recaudar las cuentas por cobrar.

» Entrega de mercaderia a las tiendas

El vendedor hara seguimiento de entrega mediante llamada telefénica

para evitar futuros reclamos por parte de nuestros clientes.

4.1.4. Politicas de Crédito y Cobranzas

Las politicas crédito y cobranzas van a estar establecidas por:
» Politicas de Crédito
La forma de pago serd al contado para los clientes nuevos en la

primera compra y luego se le otorgara un crédito de 8 dias. Los clientes

.pueden cancelar con cheque a fecha y/o transferencia bancaria.
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Las facturas vencidas tendran un recargo de morosidad del 5% del
saldo vencido.

» Politicas de Cobranzas

El vendedor en la ruta de despacho del pedido gestionara la cobranza
con sus clientes de acuerdo a las fechas de vencimiento que se me

mantiene en la cartera de clientes.

4.1.5. Garantias

Productos con fecha de caducidad seran devueltos y cambiados con

productos frescos.

4.2. Relaciéon con la Mercadotecnia

4.2.1. Producto

Los productos que se van a distribuir, son viveres de primera necesidad
como alimentos, frutas, legumbres, aseo personal lacteos productos de
limpieza.

4.2.2. Precio
Los precios de los viveres, estaran sujetos al margen de ganancia bruta
deseada y al nivel de la competencia.

4.2.3. Plaza
Los productos seran vendidos a las tiendas, despensa y tiendas del barrio de

las zonas rurales del canton Daule.

4.2.4. Promocién

Los vendedores, son los encargados en poner los afiches de los productos y

al mismo tiempo afiches promocionando el minimarket.
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Tabla 16 Plan de ventas general con la distribucion

PLAN DE VENTAS GENERAL CON LA DISTRIBUCION

$ 435.000,00
MESES|[PONDERACIONES | PRECIO UNITARIO PROMEDIO CANTIDADES TOTAL VENTAS ACUMULADO VENTAS ACTUALES MINIMARKET INCREMENTO PROYECTADO
ENERO 7,50% $ 183 21433 $ 3922132 [ $ 3922132 [ $ 32.625,00 | $ 6.596,32

FEBRERO 7,50% $ 183 21433 $ 3922132 [ $ 7844263 [ $ 32.625,00 | $ 6.596,32
MARZO 8,20% $ 183 23433 $ 42881978 12132461 [$ 35.670,00 | $ 721197
ABRIL 8,70% $ 183 24.862 $ 45496738 16682133 [$ 37.845,00 | $ 7.651,73
MAYO! 8,70% $ 183 24.862 $ 45496,73 | $ 212.318,06 | $ 37.845,00 | $ 7.651,73
JUNIO 8,50% $ 183 24.291 $ 44450838 25676889 [ $ 36.975,00 | $ 747583
JULIO 8,50% $ 183 24.291 $ 44450838 30121971 [$ 36.975,00 | $ 747583

AGOSTO 8,20% $ 183 23433 $ 4288197 | $ 34410169 [$ 35,670,00 | $ 721197

SEPTIEMBRE 8,20% $ 1,83 23433 $ 4288197 | $ 386.983,66 | $ 35.670,00 | $ 721197

OCTUBRE 7,00% $ 183 20,004 $ 3660656 | $ 42350022 [$ 30.450,00 | $ 6.156,56

NOVIEMBRE 9,00% $ 183 25.719 $ 4706558 | $ 47065580 [$ 39.150,00 | $ 791558
DICIEMBRE|  10,00% $ 183 28577 $ 5229500 [ $  522.950,89 [ $ 4350000 | $ 8.795,09
TOTALES 100,00% 285.771
TIENE QUE ESTAR AL $ 87.950,89 20,22%

OBSERVACIONES 100% LA SUMATORIA

Elaborado: La autora

Tabla de ponderacion 17

TABLA DE PONDERACIONES
SEMAFORIZACION CATEGORIZACION DESDE HASTA
ALTA 9,00% 10.,00%
MEDIA 6,00% 8.99%
. BAJA 1,00% 5,99%

Elaborado: La autora
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INVENTARIO EXISTENTE

PROMEDIOS £ 1,33 £ 1,76 24, 75%| 27,4726
PRODUCTOS COSTO | =AY =2
aceite favorita 3 50 £ 2,01 25.37%
aceite a ol £ 25 k5 1,69 26, 04%
aceite criollo £ 5 B 1,68 31.55% |
aceite pana de oro £ 2 £ 1. 145 29.66%
aceite girasol £ S £ 2,62 21, 76%
aceite vida £ 2,05 £ 245 16,33%
aceite en funda £ 1.35 k5 1.88 28.19%
aceite cocinero E3 1,65 £ 1,97 16,24%
aceite galon £ S.15 £ rave: S 20.59%
aceite de 20 itros ) 2025 kS 25,56 20, 77%
achiote favorita £ 1,45 £ 1,84 21.,20%
aciote paina de oro £ 1.25 5 1.65 24.24%
achiote alexol k3 1,12 B 1,54 27 .27 %
mateca corona 1kl £ 1,65 £ 2,30 28.26%
mateca tres canchito 1kl kS a4 7S k5 s 25 24 ,00%
manteca cororna 3kl £ 1,85 £ 2,43 23.87%
manteca tres canchito 3kl £ 1.85 S s.31 23.14%
azucar B 1,27 B 1,87 32,09% |
AaZUCAr IMoOrena 5 1,37 B 1,85 25.95%
pPanceia 3 0,98 3 1.29 24, 03%
sal marina £ o.48 £ O, 79 39,24%
cns sal £ 0.58 £ 0.89 31.83%
quaker + o, 78 | S 1,09 28, 44%
lemteja B 0,60 5 (e =0 31,07 % |
maisabrosa £ o.84 £ 1,15 26 ,96% |
harina B 0,35 B 0,66 a6, 97 %
frejoles £ 1,35 | S 1,74 22, 41%
margarnna bonelia B o, 94 £ 1,25 24.,.80%
matequilla girasol 5 o.89 B 1.20 25.83%
matequila regia 3+ £ o.84 £ 1,15 26, 96%
caramelos suwtidos B 1,40 £ 1,87 25.13%
chupetes de rmarca nestie £ 1,55 £ 2,05 24 ,39%
galleast universal B 1,949 B 1.87 20.32%
galletas ricas £ o.,.349 B 0,65 47 . 69%
galletas rit= E3 0,37 | S 0,68 145 S9%
E T a— ES oma | = EveT 26069
ricacac K -
cCOoOCcOo:A £ o.82 £ 1,13 27 ., 43%
galletas ducales £ 1,70 £ 2,13 20,19%
gallletas de amor £ o.85 £ 1,16 26, 72%
chocolates k3 1,12 k3 1,43 21.68%
caramelos B 1,85 £ 2,16 14,.35%
galletas tacos sal y vainilia £ o228 £ 0.59 52.594%
Lo} t=lel V] k) 0.5 £ 0,60 25,00%
lava todo £ o, a2 £ 0,65 35,38%
deja en barma £ o, 44 k5 0,67 314 ,.33%
omo en barmra B o, 48 £ o, 71 32,39%
jabon peria £ 0,49 | S o, 72 31,91%
aAabon macho £ o. 143 £ 0.66 31.85%
pProtex ko O, 77 k3 1,00 23,00%
palmolive £ o, 78 £ 1,01 22, 77%
| Jolie x 3u £ 0,95 £ 1.28 25, 78%
rexona £ 0.67 £ 0,90 25 .56%
| Iabon alex £ 0.38 £ o.61 37, 70%
deja omo 360gr £ 1,24 £ 1,69 26.,63%
deja sunf 240gr £ O, 76 £ 1,02 25,49%
] » 400gr £ 0,90 £ 1,17 23.,08%
fab 280gr B o.81 k3 1,11 27 .,03%
producto de impieza £ 1,10 £ 1,146 24 .66%
clorox 1 Etro kS 1,30 kS 1,65 21.21%
cloro leon 1 o 5 1,05 £ 1,43 26 ,57%
mister musculo £ o, 80 k5 1,07 25,23%
Pps ambiental £ o, 72 £ 0,95 24.21%
fresklin B 0. 65 B o.88 26, 14%
£ o.89 £ 1,12 20.59%
£ 0,90 £ 1,16 22, 41%
£ 1,30 £ 1,72 24 . 42%
axion en barra £ 0.5 £ 0.68 33.,.82%
coca cola 5 1.65 £ 2,19 24 . 66%
Si cola £ 1,45 £ 1.82 20.33%
big cola kS 1,07 kS 1.1 25.,69%
deh £ 0.5 £ o.82 4S5 . 12%
profit £ o.32 £ 0.69 53.,62% |
prductos toni £ 0,70 £ 1,07 34.,.58%
del valle k3 o, 47 £ o.84 494 05%
nesthe £ O, 11 £ o, 78 AT, A1 Y%
gatorade £ o.85 3 1,22 30,33%
cifirut £ 0. 49 £ oO.86 143.,02%
wl £ o, 94 £ 1.31 28.24%
all_ natural B o, 449 £ o.81 45 68%
otras marcas de agua 24u £ 2,60 £ 2,97 12,46%
Y — ES oms | = 354 55 45
chuzo de red
chorisos de red 5 o, 78 E 1,07 27 .10%
salkchicha £ 0,95 £ 1.24a 23,39%
queso x libra £ 1. 65 £ 1,94 14, 95%
leche indulac 5 o, 71 £ 1,00 29,00%
discpo de empanada B 1,20 kS 1,49 1 A46%
famaliaa acolchado £ o.28 £ 0,18 A1 .67 %
scot B .20 B 0,40 50,00%
elite £ o.23 £ .43 a46.51%
soft B o. 64 kS o.84 23.81%
or £ o.,.32 £ o.52 38.,46%
sabor £ 0.39 S 0.59 33.90%
maggi x 48 £ 5,35 £ 7,02 23, 79%
Supan B 1,10 B 1. 49 26 . 17%
pasta dental colgate 5 0.68 | S 0.95 28, 42%
fortident 3 o, 77 3 1,05 26,67 %
., .
llustracion 15 Inventario de Productos

Elaborado: La autora



CAPITULO V
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

5.1. Determinacion de lainversion Inicial

Tabla 17 Inversién Inicial
CALENDARIO DE INVERSIONES
Equipos de Cémputo

Computadora 1.200,00

Total Equipos de COmputo 1.200,00 - - - -

‘ Edificios e instalaciones

Espacio fisico -

Total Edificios e Instalaciones - -

Concepto Inicial

Muebles y Equipos

Escritorios 1 150,00
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Silla 1 150,00

Armarios 1 100,00

Dispensador de Agua 1 150,00

Aires Acondicionados 1 600,00

Teléfonos 1 80,00

Refrigerador 1 650,00

Congelador 1 700,00

Enfriador 2 1.500,00

Perchas 10 2.500,00

Total Equipos y maquinarias 6.580,00 >
Autos ventas 18.000,00 18.000
Total vehiculos 18.000,00 18.000
‘ Pre-operacionales

Total Pre-operacionales - -
Total 25.780,00 18.000
Total sin Pre-Operacionales 25.780,00 18.000

Elaborado: La autora
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La empresa tiene planeado invertir $25.780,00, valor que se planea

recuperar en un periodo menor a 2 afios, con el aumento en sus ventas

planea invertir en el afio 3 en un nuevo vehiculo de Despacho, para poder

abarcar mas zonas rurales

5.2 Fuentes de Financiamiento

Tabla 18 Fuente de financiamiento

Financiamiento con Recursos Propios

Financiamiento con Recursos de Terceros

60%

40%

100%

Elaborado: La autora

Se utilizara el 60% de inversion de recursos propios de Minimarket G&G v el

40% sera financiado por banca privada.
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5.3 Estado de resultados

Tabla 19 Estados de Resultados

Ventas

Costos de Ventas
Utilidad Bruta

Gastos Administrativos
Gastos Ventas
Depreciaciones

Utilidad Operativa
Gastos Financieros
!Jtilidad antes de
impuestos

Impuestos 34,70%

Utilidad Neta

Tasa de crecimiento en
Ventas (anual)

Margen Bruto

Margen operativo
Margen EBITDA

Margen neto

Elaborado: La autora

Pre-
Operacional ACTUAL
- 435.000 87.000 95.700 105.270 115.797 127.377
- 332.993 -45.635 -50.198 -55.218 -60.740 -66.814
- 102.008 41.365 45.502 50.052 55.057 60.563
- -23.441 -23.441 -24.613 -25.844 -27.136 -28.493
- - -30.233 -31.979 -33.840 -35.823 -37.939
- -4.538 -4.658 -4.658 -8.258 -7.858 -7.858
- 78.566 17.924 20.889 24.208 27.921 32.070
- - -1.258 -814 -304 -0 -
- 78.566 16.666 20.075 23.904 27.921 32.070
- 27.262 -5.783 -6.966 -8.295 -9.689 -11.128
- 105.829 10.883 13.109 15.609 18.232 20.942
10% 10% 10% 10%
23% 48% 48% 48% 48% 48%
18% 21% 22% 23% 24% 25%
26% 27% 31% 31% 31%
24% 13% 14% 15% 16% 16%
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Tabla 20 Gasto Administrativos y Ventas

MINIMARKET G&G

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS PROYECTADOS

Crecimiento esperado 5% 5% 5% 5% 5%

Descripcion 1 2 3 4 5 \
Sueldos Administrativos 11.681 12.265 12.879 13.523 14.199
Alquiler de Local 6.120 6.426 6.747 7.085 7.439
Servicios Basicos 4.140 4.347 4.564 4.793 5.032
Suministros de Oficina 420 441 463 486 511
Suministros de Limpieza 720 756 794 833 875
Mantenimiento de Sistemas Yy

Equipos 360 378 397 417 438
Total Gastos administrativos 23.441 24.613 25.844 27.136 28.493
Descripcion 1 2 3 4 5
Sueldos Personal Ventas 18.121 19.261 20.486 21.802 23.216
Comisiones a Vendedores 6.120 6.426 6.747 7.085 7.439
Publicidad 4,140 4.347 4.564 4,793 5.032
Mantenimiento del Local de

Ventas 653 685 719 755 793
Celular - servicios 600 630 662 695 729
Total Gastos Ventas 29.633 31.349 33.178 35.129 37.210

Elaborado: La autora

46



El plan de negocio esta proyectado para 5 afios

primer afio tendrd un

crecimiento de 20% y del segundo afio tendra un crecimiento de 10% cada

afo. Para los costos y gastos la empresa estima un crecimiento del 5% cada

ano.

5.4 Evaluacion Econdmica del Proyecto

Tabla 21 TIR - VAN

Flujos de $ $ $ $ $
caja $ 25780 |17 46 25.729 27552 53.511 82.166
Valor de $
Salvamento 10.490
. $ $ $ $ $
FluoNeto  $  -25780 14 jq¢ 25.729 27552 53.511 92.656
$ $ $ $ $
VAFLUIOS  $ 25780 g 44 16.982 14.774 23.312 32.794

Periodo de
Recuperacio
n

Tasa de
Descuento 23,09%
VAN 71.412,48
TIR 87%
Afio de
recuperacion 2.00

Elaborado: La autora
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5.5 Indicadores de Seguimiento y Evaluacion

Tabla 22 indicadores — normal — optimista — pesimista

INDICADORES NORMAL | OPTIMISTA PESIMISTA
Incremento en ventas 10% 15% 5%

Ventas al afio 5 127.377 |146.483 121.008

Utilidad Bruta al afio 5 60.563 69.647 57.535

Utilidad neta después de impuesto | 20.942 24.083 19.895

ROE 41% 47% 39%

ROI 29% 33% 27%

VAN 71.412 82.124,35 67.841,85
TIR 87% 100% 82%

Recuperacion 2 2 2

Elaborado: La autora
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CAPITULO VI

RESPONSABILIDAD SOCIAL
6.1. Mision
Ofrecer al publico el mejor producto y con las mejores garantias, y
que los clientes encuentren en un mismo lugar todos los productos y

servicios que necesitan sin tener que desplazarse y siempre recibiendo la

mejor atencion posible.

6.2. Vision

Llegar a ser en la zona la mejor opcién para la distribucion de
productos de primera necesidad a las tiendas al mejor precio, variedad y con

el mejor servicio.

6.3. Valores Empresarial

Minimarket G&G se proyecta con los siguientes valores corporativos,
los mismos que ayudaran a la mejor organizacion, coordinacion, direccion y

control del personal, proyectando aplicar lo siguiente:

1. Iniciativa.- G&G se da a las personas libertad para concebir y llevar a

cabo sus planes, premiando la novedad.

2. Disciplina.- debe existir respeto en las reglas y convenios que

gobiernan a la Empresa.

3. Estabilidad laboral y espiritu de grupo.- valores que ayudan a lograr

una buena comunicacion, eficiencia y productividad.
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4. Equidad justicia e igualdad. — debe prevalecer entre el recurso
humano con la finalidad de que haya respeto y armonia.

5. Responsabilidad.- es importante destacar este valor en todas las areas

de trabajo para lograr un excelente servicio al cliente.

6. Etica.- sin este valor es imposible realizar los trabajos con eficiencia y

eficacia.

7. Pasion: Nos entregamos en todo lo que hacemos.

8. Trabajo en equipo: Colaboramos con sinergia empresarial.

9. Confianza: Somos integros al tratar a nuestros clientes.

10. Rentabilidad: Nuestra verdadera rentabilidad es el de sumar cada vez

mas clientes y a su vez generamos mas ingresos.

11.Valoracién: Nuestros clientes son nuestra razén de existencia en el

mercado.

6.4. Planificacion Estratégica del negocio

A continuacidbn se muestra una propuesta de plan estratégico
proyectado para la etapa de 2017 hasta el 2022, donde se evidencian las

metas que se aspiran a cumplir en la empresa dentro del mercado.
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Tabla 23 Planificacion estrategia de negocio

OBJETIVO
ESTRATEGICO
Fortalecer la empresa
en penetracion en
comercializacion y

distribucion de
producto d primera
necesidad en las
zonas rurales

ESTRATEGIAS

Ejecucion de plan de
marketing.

Seguimientos a la
competencia 'y sus
estrategia de ventas

LINEAS DE ACCION

Aplicacion de las
estrategias de
producto,

promocién

desarrolladas en el
plan de marketing

INDICADORS DE
MEDICION

.Rotacion de
inventario por periodo

precios y .Cobertura de

mercado

METAS

Penetrar en el 90% del
mercado

Desarrollar la mejor Ofrecer los mejores Aplicacion del Mantener una ventaja
oferta de productos precios y facilidades benchmarking como Nivel de Aceptacion  competitiva sobre la
como proveedores de pago en el estrategia de analisis Comparacion de competencia

para nuestros clientes mercado de ventajas demanda de

comerciales productos por marcas

Desarrollar la mejor Ofrecer los mejores Facilitacién de créditos Ser la empresa de
oferta de productos precios y facilidades para los clientes Incremento de los mayor demanda de
como proveedores de pago en el Capacitacion en volimenes de compra productos masivos
para nuestros clientes  mercado ventas y calidad de por clientes. seleccionadas por los

Elaborado: La autora

producto a los clientes

Incremento en los
pedidos de productos

clientes
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> Publico Interno

a) Se permitira crear una asociacion de bienestar para los empleados.

b) Se desarrollaran actividades de confraternidad empresarial.

c) Se les daran las oportunidades de crecimiento profesional y personal

dentro de la organizacion.

d) Se les brindaran la oportunidad de acogerse a descuentos en

medicinas en las farmacias y boticas del sector.

e) Se respetardn todos los derechos sociales que brinde el Estado

ecuatoriano.

> Actividad Social

En la region de estudio los proveedores no ofertan un valor agregado
a sus servicios, no capacitan a sus clientes en el asesoramiento de las
ventas de los productos del canal mayorista, no ofertan facilidades de crédito

permisibles y no se consolida en el servicio postventa.

La empresa esta dispuesto a realizar todas estas actividades ya que

asi aumentaran las ventas de las tiendas y de la empresa.

» Actividades para Contribuir al Medio Ambiente.

Evitar el uso de articulos desechables. Cualquier cosa que solo se
utiiza un par de veces y se tira, consume recursos Unicamente para
guedarse por mucho tiempo en el basurero. Vasos o platos desechables y

bolsas de plastico s6lo generan un exceso de basura.

a) La empresa adquirira bolsos reusables para la compras asi evitar

dafos ecoldgicos.
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b)

d)

d)

b) Campafia para.- Reciclar todo es muy aconsejable que nos
acostumbremos a separar la basura segun su origen (orgénica,
plasticos, papel y envases), ya que supone una necesidad urgente

para cuidar el medio ambiente.

Proveedores

Se seleccionaran los proveedores que no cuenten con personal

menores de edad y tampoco adulto mayor.

Se seleccionaran proveedores que se encuentren legalmente

registrados en la Superintendencia de Compaiiias.

Se seleccionaran proveedores que no estén mora tributaria y patronal.

Se seleccionaran proveedores que no tengan ningun problema con la

ley y la sociedad.

Consumidores y Clientes.

Se fomentara la atencion de calidad a los clientes.

Se creara un buzoén de quejas y sugerencias.

Se creara un buzon de sugerencias.

Se monitoreard la cantidad de veces que el cliente realice compras

para futuros premios.
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» Comunidad
Beneficiarios directos.

Los beneficiarios directos son los microempresarios del sector rural
del canton Daule, que aumentaran sus niveles de ventas y margenes de
utilidad, beneficiandose la familia del microempresario y a su vez los

propietarios del minimarket, que veran crecer sus utilidades.

Beneficiarios indirectos.

Los beneficiarios indirectos son las familias que se acercan a comprar
a los microempresarios de tiendas, de abacerias, ya que encontraran
productos frescos a buen precio y calidad, asi mismo se crearan nuevas
fuentes de trabajos y naceran nuevas microempresas de la industria de

productos de primera necesidad.

6.5. Baselegal.

6.5.1. Plan Nacional del Buen Vivir

Objetivo 1

“Auspiciar la igualdad, la cohesién, la inclusién y la equidad social y

territorial en la diversidad” (Plan nacional del buen vivir)

Con este objetivo se adapta al proyecto de la distribucién de
mercaderias a los microempresarios que tienen negocios de viveres de
primera necesidad, tratando a todos por igual, incluyéndolos en el sistema
de nuestros clientes preferenciales y a su vez no discriminar a los

microempresarios por clases sociales, regionales, etc.
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Objetivo 7

“Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad

ambiental territorial y global” (Plan nacional del buen vivir)

La distribuidora contribuye con el medio ambiente, reciclando los
cartones de donde son movilizados los productos, y darles un nuevo uso, de
esta manera se contribuye con el medio ambiente y a su vez la

sostenibilidad territorial e internacional.

6.5.2. IEPI

Art. 9.- En el Registro Nacional de Derechos de Autor y Derechos Conexos
podran facultativamente inscribirse:
a) a creaciones protegidas por los derechos de autor o derechos

conexos;

b) Las obras Los actos y contratos relacionados con los derechos de

autor y derechos conexos

c) La transmision de los derechos a herederos y legatarios.

La empresa se protegera el mal usos de nuestro nombre,
patentando en registro nacional de derechos de autor derecho conexos para
evitar futuro malos entendido y que nuestros clientes estén seguro ya que
SOmos una empresa seria y que estamos para dar un buen servicios y

productos de calidad.
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CONCLUSIONES

Sabemos que la fidelidad de nuestros clientes depende de varios
factores como: entrega en el tiempo pactado, los plazos de créditos, calidad
de productos y sobre todo atencion y asesoramiento de parte de nuestros

vendedores.

Se puede concluir que el proyecto es viable ya que recuperaremos el
capital invertido en un afio, a partir de segundo afio tendremos ganancia de

10% los siguientes afos.

Se beneficiaran todos los microempresarios de las parroquias rurales
tendra un servicio en la puerta de su casa, también los beneficiarios son los
consumidor final, tendra a su alcance productos frescos y variedad de

productos.

Se beneficiard la economia del pais ya que abrird plazas de trabajo.

También mejorard el status social de la familia de los microempresarios.

Se incrementara en un 20% las ventas brutas en el primer afio nos da

la seguridad de implementar este plan de negocio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar estrategias de acuerdo a la necesidad que se

presente en el mercado.

Ampliar el negocio hacia otros sectores con el objetivo de convertirse
en un minimarket lider en la comercializacion y distribucion de productos de

primera necesidad en la zona rurales.

Se recomienda aplicar el proyecto para generar fuentes de empleo
como lo vamos hacer capacitando a nuestros clientes ya que a minimarket

nos interesa aumentar ventas.
Estableceremos una alianza estratégica con nuestros proveedores
para explotar nuevas lineas de productos y llegar mas lejos en este mercado

creciente.

Se recomienda crear una estrategia para premiar a nuestros clientes

por volimenes de compra y puntualidad de pago
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ESTUDIO DE MERCADO

Nombre: Edad:

Género: Masculino Femenino

Teléfono  Fijo: Celular: 09 Red
Social:

El objetivo de la investigacion es descubrir la aceptacion de un
proveedor basado en diferentes criterios expuestos en la presenta
encuesta.

1. ¢Qué tiempo tiene su negocio?

DESDE HASTA MARQUE CON UNA " X"
1 MES 6 MESES
6 MESES 12 MESES

DESDE 1 ANO 1 ANO Y6 MESES
1 ANO Y 6 MESES |2 ANOS

2 ANOS 3 ANOS
3 ANOS 5 ANOS
5 ANOS 7 ANOS

MAS DE 7 ANOS

2. ¢Cual es el promedio de ventas mensuales?

HORAS MARQUE CON UNA " X"
$0a 1.000

$1.001 a 2.000
$2.001 a 2.500
$2.501 a 3.000
$3.000 en adelante




3. ¢Cudl es el canal de abastecimiento de productos para la tienda?

CANAL DE ABASTECIMIENTO |MARQUE CON UNA " X"
PERSONALIZADO
PROVEEDORES
TERCERAS PERSONAS

4. Sien lapregunta 3respondid Proveedores, ¢ Cuanto proveedores
tiene?

CANTIDAD DE PROVEEDORES |MARQUE CON UNA " X"
UNO
DOS
TRES
CUATRO
MAS DE 4 PROVEEDORES

5. ¢Cudl seria el # de frecuencia de compras que realiza durante el
mes ?

FRECUENCIA DE COMPRAS EN EL MES |[MARQUE CON UNA " X"
UNO
DOS
TRES
CUATRO
MAS DE 4 VECES




6. ¢A cuanto ascienden sus compras mensuales?

MONTO DE COMPRA MAXIMO

MARQUE CON UNA " X"

$0 A 1.000

$1001 a 1.500

$1501 a 2.000

$2.001 en adelante

7. ¢Cuél es forma de pago ?

COMPRAS

MARQUE CON UNA " X"

CONTADO

CREDITO DIRECTO CON EL PROVEEDOR

TARJETA DE CREDITO

CONTADO Y CREDITO CON EL PROVEEDOR

8. Cuél es su medio de movilizacion?
MEDIOS DE MOVILIZACION CALIFICACION
TAXI
VEHICULO PROPIO

TRICIMOTO




9. Qué medio de comunicacién ?

MEDIOS DE COMUNICACION CALIFICACION
telefono fijo
celular
fax
redes sociales

10.Si usted tuviera la oportunidad cambiar de proveedor o de
contratar los servicios de proveeduria, ¢Usted que buscaria en el
proveedor?

CRITERIOS MARQUE CON UNA " X"
CALIDAD EN PRODUCTOS
ECONOMIA
SERVICIO DE ENTREGA OPORTUNO
OFERTAS
TODAS LAS ANTERIORES

11.Cuéles son los productos que mas vende?
Alimentos
Bebidas
Lacteos
Aseo personal
Producto de limpiezas
Frutas
Legumbres
Otros .......



MINIMARKET G&G

GASTOS PERSONAL ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

Crecimiento
esperado

5%

5%

5%

5%

5%

Descripciéon

Administrador (1) 4.392,00 4.611,60 4.842,18 5.084,29 5.338,50
Bodega (1) 4.392,00 4.611,60 4.842,18 5.084,29 5.338,50
Total Sueldos

Administrativos 8.784,00 9.223,20 9.684,36 10.168,58 10.677,01
Aportaciones al

Seguro 1.067,26 1.120,62 1.176,65 1.235,48 1.297,26
Beneficios Sociales 1.830,00 1.921,50 2.017,58 2.118,45 2.224,38
Total general

Personal

Administrativo 11.681,26 12.265,32 12.878,58 13.522,51 14.198,64

Descripcion

Vendedor 1 4.800,00 5.040,00 5.292,00 5.556,60 5.834,43
Vendedor 2 4.800,00 5.040,00 5.292,00 5.556,60 5.834,43
Comisiones a

Vendedores 5,00%  4.350,00 4.785,00 5.263,50 5.789,85 6.368,84
Total Sueldos Ventas 13.950,00 14.865,00 15.847,50 16.903,05 18.037,70
Aportaciones al

Seguro 1.694,93 1.806,10 1.925,47 2.053,72 2.191,58
Beneficios Sociales 2.475,75 2.590,13 2.712,94 2.844,88 2.986,71
Total general

Personal Ventas 18.120,68 19.261,22 20.485,91 21.801,65 23.215,99




ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Politica de Crédito
Politica de Inventario
Politica de Pagos

Activos

Efectivo

Cuentas por Cobrar
Inventario

Total de Activos
Corrientes
Propiedades, Planta y
Equipos, neto

Total Activos

Pasivos y Patrimonio

Cuentas por Pagar

Deudas de corto plazo
Total de Pasivos a corto
plazo

Deudas de largo plazo
Total de Pasivos a largo
plazo

Total de Pasivos
Utilidades retenidas

10
15

10
15

10
15

10
15

10
15

- 11.486 25.729 27.552 53.511 82.166
1.907 2.098 2.307 2.538 2.792

3.534 3.887 4.276 4.704 5.174

- 16.926 31.713 34.135 60.752 90.132
25.780 21.122 16.464 26.206 18.348 10.490
25.780 38.048 48.177 60.341 79.100 100.622
4.357 4.792 5.272 5.799 6.379

2.971 3.415 3.925 -0 > =
2.971 7.772 8.718 5.272 5.799 6.379
7.341 3.925 -0 - = -
7.341 3.925 -0 = > =
10.312 11.697 8.718 5.272 5.799 6.379
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Capital pagado
Total Pasivos y
Patrimonio

Razén Corriente
Capital de Trabajo
Prueba Acida

Ciclo de Efectivo
Razén de
Endeudamiento
ROE

ROI

ROA

10.883 23.992 39.601 57.834 78.775

15.468 15.468 15.468 15.468 15.468 15.468
25.780 38.048 48.177 60.341 79.100 100.622
= 2,18 3,64 6,48 10,48 14,13

= 9.154 22.996 28.863 54.954 83.753

- 1,72 3,19 5,66 9,67 13,32

- 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00

= 19,29% 8,15% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00% 41,30% 33,22% 28,35% 24,87% 22,22%
0,00% 28,60% 27,21% 25,87% 23,05% 20,81%
0,00% 47,11% 43,36% 40,12% 35,30% 31,87%
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FLUJO DE EFECTIVO

Efectivo al Inicio del Periodo

Flujo de Efectivo por Operaciones

Ingreso Neto

Depreciacion
Cambio en las cuentas del Balance

(Incremento en Cuentas por Cobrar)
(Incremento en Inventario)

Incremento en Cuentas por Pagar
Cambio en otros activos y pasivos de largo plazo

Total Flujo de Efectivo por Operaciones

Flujo de Efectivo por Inversiones

(Compras Netas de PPE)
Ventas de Activos Fijos

Total de Flujo de Efectivo por Inversiones

Flujo de Efectivo por Financiamientos

Inversiones de Capital (patrimoniales) obtenidas
Préstamos obtenidos

(Pagos a Deudas)
Total Flujo de Caja por Financiamientos

- -| 11.486| 25.729| 27.552| 53511
10.883| 13.109| 15.609| 18.232| 20.942
4658 4658 8258| 7.858|  7.858

-1.907 -191 -210 -231 -254

-3.534 -353 -389 -428 -470

4.357 436 479 527 580

- 14.457 | 17.658| 23.748| 25.959| 28.655
-25.780 - -| -18.000 - -
-25.780 - -| -18.000 - -
15.468 - - - - -
10.312 - - - - -
- 2.971| 3415 3.925 -0 -
25.780 -2.971| -3.415| -3.925 0 -
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Total incremento (disminucién en el Flujo de Caja)

Flujo de Efectivo
por Operaciones
Flujo de Efectivo
por Inversiones
Flujo de Caja por
Financiamientos
(excluyendo
repago)

Saldo de Efectivo
al Inicio

Reserva de
Efectivo

Efectivo
disponible para el
pago de deudas

B 1

Efectivo al Final del Periodo

> 14.457 17.658 23.748 25.959 28.655
25.780 = -| -18.000 = =
25.780 2971 3.415 3.925 -0 -

- - 11.486 25.729 27.552 53.511
51.560 17.429 32.559 35.402 53.511 82.166

11.486

14.243

1.823

25.959

28.655

11.486

25.729

27.552

53.511

82.166
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