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RESUMEN

En Ecuador la industria de los supermercados se caracteriza por una transicion de
conductas oligopolicas del tipo represivo a un mercado con ligera tendencia a la
variedad de membresia; este reciente escenario entabla presiones a los actores
para planificar una estrategia comercial de cara a la nueva realidad. En los
supermercados los margenes comerciales oscilan de manera amplia entre el 10%
y el 40%. Estas altas cifras explican el interés en seguir invirtiendo en este
mercado por parte de los actuales actores, esto debido a su exceso de liquidez
producto de estos margenes. De ahi el gran interes de realizar un estudio de
factibilidad para la creacion de un supermecado que brinde productos de primera
necesidad y demas productos; para hacer atractivo el proyecto se establece la
venta a domicilio o servicio de venta express. EI canton La Libertad es un
excelente lugar para implantar un negocio, estara en constante crecimiento de
acuerdo a la amplia acogida que tendra segun el estudio de campo realizado. Se
aplicara la mezcla de mercadotecnia como son las 4 P: Producto, Precio, Plaza y
Promocion, con el objetivo de establecer un gran posicionamiento en el mercado
meta, y llegar a ser competitivos. El Capital de Trabajo para iniciar la actividad
del supermercado contemplara los desembolsos que se requieren para cubrir los
gastos de utiles de oficina, pagos de salarios, servicios generales y pagos de
proveedores. La tasa interna de retorno para el inversionista es del 35,99%,
superior al costo de oportunidad de 15,43% que refleja un factor favorable para la
ejecucion del proyecto, permitird recuperar la inversién inicial en el segundo afio
de ejecucidn. El costo beneficio obtenido es de 1.16, por cada dolar invertido en el
proyecto se recupera adicionalmente $0.16, que tambien es un resultado favorable
que demuestra la viabilidad del proyecto.
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INTRODUCCION

En la Provincia de Santa Elena, actualmente el cantdn La Libertad es un sector de
constante empuje y crecimiento econémico de alli nace la necesidad urgente de
plantear establecimientos sdlidos y confiables como son los supermercado, en
donde al cliente se le da a elegir lo que €l desea comprar, y por nuestra parte
ofrecerle productos frescos y al precio justo. En el presente proyecto se analizara
todo lo relacionado con la creacion del supermercado “SU ECONOMIA” que
estara ubicado en el canton La Libertad. Cabe recalcar que en una época de
globalizacion y de alta competitividad de productos o servicios, como lo es en el
mundo cambiante, es necesario estar alerta a las exigencias y expectativas del
mercado, es por ello que ademas de ofrecer a los clientes los productos que
necesiten, también se agrega el servicio de venta a domicilio para brindar mas
accesibilidad al momento de comprar, considerandolo de vital importancia para

asegurar el éxito del supermercado.

Se utilizaron técnicas y herramientas administrativas, un estudio de mercado en
conjunto con una serie de investigaciones como son: la competencia, los canales
de distribucion, lugar de venta para identificar precios y que tanta publicidad

existe en el mercado.

Es muy frecuente que los empresarios no tengan claro que es lo que venden.
Muchas veces parece irrelevante preguntarse que vendemos. Evidentemente,
todos los vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores. La
fase clave es conocer las necesidades del mercado. Las necesidades del mercado,
es decir de los consumidores son las que dan la pauta para poder definir mejor que
es lo que vamos a vender y a quienes asi cdmo, donde y como lo haremos. El lema

del supermercado sera: “Su tienda express”.
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En el capitulo I, se hace énfasis al marco tedrico donde se establece temas
relevantes con respecto al estudio de factibilidad, concerniente al estudio de
mercado donde se determina las caracteristicas de la poblacién, el entorno, el
mercado y su segmentacion; estudio técnico que ayuda a localizar el mercado
meta y sus proveedores; estudio administrativo indispensable para saber el tipo de
empresa que se constituira, la actividad econémica que ejercerd y los objetivos y
metas a cumplir; y el estudio financiero que refleja la viabilidad y rendimiento

econdmico de la empresa.

La metodologia que se plantea en el capitulo 11, se describe los procesos para
poder recabar informacion que puede aportar con criterios que van a dar soporte
real del problema. En lo que respecta a la modalidad de la investigacion podemos
decir que la investigacion es de proyecto factible con hipétesis que se basa en la
investigacion de campo. Se realizaron encuestas a los habitantes del canton La
Libertad, considerando a la poblacion economicamente activa (amas de casa,
trabajadores del sector publico y privado), y entrevistas a los gerentes de los
supermercados mas populares del canton. Es necesario también reforzar con
investigacion bibliografica la misma que en su mayoria sera obtenida libros,

revistas, diarios e internet.

El procesamiento y analisis de la investigacion de los instrumentos de recoleccion
de informacion, organizacion, tabulacion, representacion grafica, analisis e
interpretacion, es descrito en el capitulo 11l debido a que en este capitulo
mediante los procesos correspondientes se transforma la informacidn provista por
la fuente en datos que permitan tomar decisiones para la resolucion del problema.
Finalmente se describen las conclusiones y recomendaciones, una vez
interpretados los resultados de la informacion se procede a desarrollar las
correspondientes conclusiones para cada pregunta y en base a cada conclusion

emitir las mas apropiadas recomendaciones.

15



El estudio de factibilidad para la implementacion de un supermercado con
servicio de venta express, en el cantén La libertad, se refiere al desarrollo de una
propuesta que busca definir la viabilidad y existencia de un establecimiento que
oferte al mercado productos de primera necesidad mediante el servicio de venta a

domicilio, lo que es desarrollado en el capitulo 1V.

16



TEMA:

Estudio de Factibilidad para la implementacion de un Supermercado con servicio

de Venta Express, en el Canton La Libertad, Provincia de Santa Elena, Afio 2013.

17



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La demanda de las personas por los viveres de primera necesidad es evidente a
diario; en el Mercado central de La Libertad y en los supermercados como: AKI,
TIA y MI COMISARIATO se puede observar la masiva concurrencia de personas
de distintos lugares que llegan a realizar compras en cantidades moderadas. Un
dato importante es que la mayoria de esas personas viven en sectores alejados de
las zonas céntricas donde son escasos los productos de consumo masivo Yy si

llegasen a encontrarlos éstos tienen un precio alto e incluso exagerado.

Hay muchas personas que realizan sus compras los fines de semana y en estos
casos seria un cierto tiempo que disponen y muchas veces olvidan algunos
productos y no disfrutan del tiempo con su familia. Nos referimos a los
trabajadores del sector publico y privado conformando un mercado potencial a
quienes se atendera la necesidad de brindarles el servicio de venta a domicilio por

los productos que ellos soliciten.

La poca disposicion de tiempo en las jornadas diarias de trabajo en este segmento
de mercado se ve reflejada a partir de las seis de la tarde en donde acuden a los
supermercados a comprar los productos que ellos demanden. Convirtiéndose en
un sector no atendido y la demanda de contar con un servicio distinto a la hora de

comprar.

18



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Contando con este entorno y partiendo del hecho de que por las diferentes
presiones en que se ven sujetas las personas en un mundo globalizado como el
actual, entre ellas las de optimizar tiempo o dinero, dirigiendo este esfuerzo a
actividades que consideren mas productivas como las de la familia, el descanso o
la atencién de la salud, observamos la oportunidad de negocio ofreciendo al
consumidor la disponibilidad y acceso a un nuevo servicio, con la propuesta de un
“Supermercado a Domicilio”; que permita realizar la compra de viveres de
primera necesidad, cosméticos, articulos de bazar, enlatados, ferreteria, confiteria,
carnicos, lacteos, bebidas y deméas productos de consumo masivo, utilizando
medios tan tradicionales como el telefono o la fuerza de venta personalizada, y
otros contemporaneos como Internet, pero fortalecidos con estrategias
promocionales y comerciales que ademas de brindar la gama de productos propios
de un supermercado tradicional con altos niveles de calidad, le proporcione
valores agregados como ahorro en tiempo, dinero y esfuerzo, ademas de otros
como seguridad en la compra y entrega oportuna, que este concepto de negocio

pone a su disposicion.

Ademas se incentivara a la inversion por parte de personas naturales o juridicas
que deseen invertir en negocios viables, rentables y sostenibles en el tiempo,
aportando de esta manera al desarrollo econémico del canton La Libertad y de la

provincia de Santa Elena.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefar el estudio de factibilidad a través de la aplicacion de herramientas basadas

en fuentes primaria, secundarias, y técnicas para la implementacion de un

supermercado con servicio de venta express en el Cantdn La Libertad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar los fundamentos tedricos con respecto a un estudio de factibilidad
considerando aspectos relevantes de teorias de diferentes autores que

faciliten el conocimiento del objeto de estudio

Realizar un estudio de mercado que permita determinar o establecer la

demanda potencial de los productos y del servicio a ofrecer.
Efectuar un estudio técnico para evaluar las posibilidades de
comercializacion, distribucion especial, almacenamiento de productos y

el disefio de plantas asi como el proceso de atencion.

Hacer un estudio administrativo que permita determinar la planta de

personal y la organizacion juridica apropiada para este tipo de negocio.

20



HIPOTESIS

El estudio de factibilidad permitira la implementacion de un Supermercado con

servicio de Venta Express en el Cantdn La Libertad, Provincia de Santa Elena

durante el periodo 2013.

Identificacion de las variables:

Variable Independiente:

Estudio de Factibilidad

Variable Dependiente:

Supermercado con servicio de Venta Express

21



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

CUADRO #1

VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADORES ITEMS
Caracteristica de la poblacion ;Qué caracteristicas relevantes se
objetiva : . L
> nsideraran de | lacion?
Concepto Definicién del mercado y su consideraran de la poblacid
> Estudio de Mercado segmentacion ¢Cuéles seran los productos de mayor
Mercado ge(_)gr_aflco demanda por los habitantes del cantén La
Sirve para recopilar datos relevantes Me'.rc"?‘d.‘,’ objetivo .
Definicion de la Muestra. Libertad?
sobre el desarrollo de un proyecto y en Definicion del P_ro_duc’_t(,). ¢Cudles serdn los medios publicitarios que se
base a ello tomar la mejor decision, si Plan de comercializacion.
1 ' Mercadotecnia aplicaran para la difusion comercial del
procede su estudio, desarrollo o | > Estudio Técnico Tamafio de_l proyecto supermercado?
VARIABLE implementacion. Estd compuesto por el Materia Prima
INDEPENDIENTE P ’ P P Inversiones ¢Qué estrategias seran las mas apropiadas
estudio administrativo, estudio juridico, | »  Estudio Administrativo Objetivo general (Cual serd la demanda esperada por los
estudio y evaluacion financiera. Diagnostico estratégico habitantes lib&rtenses?
Estructura Organizacional.
> Estudio Juridico sr?]s::eggra la constitucién de la ¢Cudles serén los objetivos que conlleven a un
. . T o
Legal Gestion de funcionamiento. estudio administrativo apropiado?
Registro Gnico tributario. ¢Qué aspectos legales se consideraran en el
Inversion Inicial : L
2
> Estudio Financiero Costos proyecto de investigacion?
Gastos. (Qué resultados determinard el estudio
Estados Financieros. ] :
2
> Evaluacion Financiera Tasa minima atractiva de retorno. financiero del proyecto’
Valor presente neto
Tasa interna de retorno.
Razones Financieras
> Seguin su actividad o giro Empresa Comercial y de servicio ¢La empresa comercial serd mayorista,
i inori isionista?
del negocio Empresa privada minorista 0 comisionista?
> Segln la procedencia de ¢(El supermercado se distinguird por ser
VARIABLE Es un establecimiento comercial dedicado capital sociedad anénima o sociedad  de
DEPENDIENTE ala venta de todo tipo de articulos, sus p Empresa mediana
Supermercado objetivos como toda empresaes la > Segln la forma juridica responsabilidad limitada?
con servicio de actividad o persecucin de fines > Segln su tamarfio ;Cudl serd el ambito geografico donde la
venta express econémicos. g Empresa societaria ¢ geog
» Segun su ambito de empresa realizara sus actividades
actuacion Empresa local comerciales?

Elaborado por: Edinson Tomala
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.- ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UN
SUPERMERCADO CON SERVICIO DE VENTA EXPRESS

1.1 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Es el andlisis completo que se realizO con una idea de negocio, buscando
demostrar su viabilidad de formarse una empresa 0 nueva operacion dentro de
alguna industria para lograr satisfacer una demanda insatisfecha que localiza el
estudio de mercado y la propuesta técnica desarrolla la forma de presentar un
producto o servicio que satisfaga esta necesidad. Estudio de pre factibilidad es el
estudio por medio del cual se define las posibilidades que tiene un proyecto de ser
exitoso, consta de cuatro estudios principales: estudio de mercado, técnico,
financiero y posteriormente, se evaltan éstos estudios para analizar la rentabilidad

del proyecto y tomar una decision final de aceptar o no el proyecto.

1.2 ESTUDIO DE MERCADO

1.2.1 Caracteristicas de la poblacion

El entorno del marketing de una empresa esta formado por agentes y las fuerzas,
ajenas al marketing, que influyen en la capacidad que tiene la direccion de
marketing para desarrollar y mantener con éxito las relaciones con sus clientes
objetivos. EI entorno de marketing ofrece tanto oportunidades como amenazas.
Las empresas que logren éxitos son conscientes de la vital importancia que tiene

la observacion del cambiante entorno de marketing y la adaptacion al mismo.
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El micro entorno de la empresa

Los agentes méas cercanos a la empresa que influyen en la capacidad de la misma
para atender a sus clientes (la propia empresa, los proveedores, los intermediarios
de marketing, los mercados e consumo, los competidores y los grupos de interés)

La empresa

A la hora de disefiar planes de marketing, la gestion de marketing debe tener en
cuenta a otros grupos dentro de la empresa, por ejemplo la alta direccion, las
finanzas, la investigacion y el desarrollo, las compras, la fabricacion y la
administracion. Todos estos grupos interrelacionados forman el entorno interno de
la empresa. La alta direccion establece la mision de la empresa, sus objetivos, las
estrategias generales y la politica de la empresa. Los directores de marketing
deben tomar decisiones coherentes con las estrategias y los planes establecidos
por la alta direccion. Asimismo, los directores de marketing deben colaborar
estrechamente con los otros departamentos de la empresa. El departamento de
finanzas se ocupa de encontrar y destinar fondos a la ejecucién del plan de

marketing.

El departamento de investigacion y desarrollo se centra en disefiar productos
seguros y atractivos. Compras se encarga de obtener suministros y materiales,
mientras que produccién es responsable de la fabricacion y generacion de la

cantidad y de la calidad deseada.

Por su parte la administracion tiene que calcular los ingresos y los costes para que
el departamento de marketing pueda saber en qué medida se estan consiguiendo
sus objetivos. El conjunto de todos estos departamentos influye en los planesy en

las acciones del departamento de marketing.
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Los proveedores

Constituyen un eslabon importante dentro del sistema general de la empresa de
generacion de valor para los clientes. Proporcionan los recursos que necesita la
compafiia para producir sus bienes y servicios. Los problemas con el suministro

pueden llegar a afectar gravemente al marketing.

Los directores deben controlar la disponibilidad de los proveedores: la escasez o
el retraso en las entregas, huelgas y otros incidentes repercuten en los costes de
ventas a corto plazo y minan la satisfaccion de los clientes a largo plazo. Los
directores de marketing también deben vigilar las tendencias de los precios de sus
principales suministros. Un aumento de los costes de aprovisionamiento de la

empresa puede forzar una subida de los precios que afecte al volumen de ventas.

Intermediarios de marketing

Ayudan a la empresa a promocionar, vender y distribuir sus bienes a los
compradores finales. Los distribuidores son las empresas del canal de distribucion

que ayudan a la organizacién a encontrar clientes o a efectuar ventas con ellos.

Clientes

La empresa necesita estudiar al detalle cinco tipos de mercados de clientes. Los
mercados de consumidores consisten en individuos y hogares que adquieren
bienes y servicios para su consumo personal. Los mercados industriales compran
bienes y servicios para su posterior proceso, mientras que los mercados e
distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos con beneficio. Los
mercados gubernamentales que compran bienes y servicios o para transferir los
bienes y los servicios a otras personas que los necesitan. Por Gltimo los mercados
internacionales son los compradores extranjeros, ya sean clientes consumidores,

industrias, distribuidores, o gubernamentales.
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Competidores

Las empresas no deben cefiirse a la mera adaptacion a las necesidades de los
clientes objetivos. También deben conseguir ventajas estratégicas posicionando
sus ofertas en la mente de los consumidores mas adecuadamente que sus
competidores. Cada empresa debe tener en cuenta su propio tamafio y su posicion
en el sector respecto a los de sus competidores.

Grupos de interés

Es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial o una cierta influencia en

la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.

Grupos e interés financieros: Influyen en la capacidad de la empresa parta obtener
fondos. Los bancos, las entidades de inversion y los accionistas son los principales

grupos de interés financiero.

Grupos de interés de los medios: Incluyen los periddicos, las revistas, y las
estaciones de radio y television que emiten noticias, reportajes y opiniones

editoriales.

Grupos de interés gubernamentales: La direccion debe tener en cuenta las
modificaciones a nivel gubernamental. Los expertos en marketing deben consultar
a menudo a los abogados de la empresa sobre temas de seguridad del producto,

sobre la veracidad de la publicidad y sobre otras cuestiones.

Grupos de interés de accion ciudadana: Las decisiones de marketing de una
empresa pueden ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos
ecologistas, minorias y otros grupos de presion. Su departamento de relaciones
publicas puede contribuir al contacto con el grupo de consumidores y de accién

ciudadana.
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Grupos de interés de la zona: Este grupo engloba a los residentes de la zona y a las
organizaciones comunitarias. Las grandes empresas suelen designar a un
responsable de relaciones con la comunidad, para que trate con los miembros de la
misma, acuda a reuniones, responda a preguntas y contribuyan a causas que se

consideren importantes.

Grupos de interés general: Una empresa debe ser consciente de la actitud general
hacia sus productos y actividades. La imagen publica de una empresa afecta a sus
ventas.

Grupos de interés internos: Engloba a trabajadores, ejecutivos, voluntarios y al
propio consejo de administracion. Las grandes empresas envian boletines
informativos y otros tipos de comunicaciones para informar y motivar a sus
grupos internos. Cuando el personal se siente bien con su empresa, la actitud
positiva se expande hacia los grupos de interés externos.

El macro entorno de la empresa

Son las fuerzas sociales que afectan al micro entrono (fuerzas demograficas,

econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales).

Entorno demograéfico

Es el estudio de las poblaciones humanas en términos de tamafo, densidad,

ubicacidn, edad, sexo, raza, ocupacion, y otras estadisticas.

Entorno econémico

Se refiere a todos los factores que afectan al poder adquisitivo y a los patrones de

gastos de los consumidores. Por ejemplo al cambio en el nivel de ingresos.
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Entorno natural

Incluye los recursos naturales que las empresas necesitan como inputs o que se
ven afectados por las actividades de marketing. Durante los Gltimos treinta afios
han aumentado considerablemente las preocupaciones medioambientales. Las

empresas deben tener en cuenta algunas tendencias del entorno natural.

Entorno tecnolégico

Es probablemente la fuerza mas potente que moldea hoy en dia nuestro destino.
La tecnologia nos ha proporcionado beneficios maravillosos como los

antibioticos, los trasplantes de 6rganos, las agendas electréonicas y el internet.

Entorno politico

Esta formado por leyes, agencias gubernamentales, y grupos de presion que
influyen o limitan a diversas organizaciones o individuos en una sociedad

determinada. Hay que tomar en cuenta las normativas que regula las empresas.

Entorno cultural

Esta constituido por instituciones y otras fuerzas que afectan a los valores basicos
de la sociedad, a sus percepciones, a sus preferencias y a sus comportamientos.
Las personas crecen en una sociedad concreta que moldea sus creencias y sus
valores basicos. Absorben una visién del mundo que define sus relaciones con
otros. Hay que tener en cuenta la persistencia de los valores culturales de los

habitantes, sean creencias o valores.
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1.2.2 Definicion del mercado y su segmentacion
1.2.2.1 Definicion del mercado

El término mercado significa cosas distintas para gente diferente. Todos estamos
familiarizados con términos como supermercados, mercado de valores, mercado
de trabajo, mercado de pescado y mercado de pulgas. Todos estos tipos de

mercados comparten varias caracteristicas.

En primer lugar estan integrados por gente (mercado de consumidores) o
empresas (mercados de negocios). En segundo, la gente o las compafiias tiene
deseos y necesidades que son imposibles satisfacer con categorias particulares de
productos. En tercero cuentan con la capacidad de comprar los productos que
necesitan. En cuarto, estdn dispuestos a intercambiar recursos, por lo general
dinero o crédito, por los productos deseados. En suma, un mercado es gente o

empresas con necesidades o deseos, y con la capacidad y la voluntad de comprar

Dentro de un mercado, un segmento de mercado consiste en un subgrupo de gente
0 empresas que comparten una 0 mas caracteristicas que provocan necesidades de
productos similares. El proceso de dividir un mercado en segmentos 0 grupos
identificables, mas o menos similares y significativos, se llama segmentacion de

mercado.

La segmentacién de mercado juega un papel importante en la estrategia de
mercadotecnia de casi todas las empresas exitosas. Lo que es mas importante casi
todos los mercados incluyen grupos de personas o compafiias con necesidades y

preferencia de productos diferentes.

Mercado Geografico

La segmentacion geografica se refiere a la divisidn de mercados en regiones de un
pais o del mundo o clima. La densidad de mercado significa el namero de

personas que existen en una unidad de superficie, como una region censal.
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Mercado objetivo o publico objetivo.

El publico objetivo esta conformado por un conjunto de consumidores que
comparten necesidades o caracteristicas especiales a las que la empresa debe
atender. Generalmente, la seleccion del publico objetivo se puede llevar a cabo a
distintos niveles. Las empresas pueden dirigirse a publicos objetivos de forma
muy generalizada (marketing indiferenciado), de forma muy concreta
(micromarketing)  encontrar un término medio (marketing diferenciado o

concentrado).

Marketing no diferenciado (marketing masivo), la empresa puede decidir pasar
por alto las diferencias de los distintos segmentos y dirigirse al mercado en su
totalidad con una Unica oferta. La empresa disefia un producto y un programa de
marketing que resulte atractivo para el mayor nimero de comparadores posibles.
Se basa en la distribucion y la publicidad masiva, y persigue dotar al producto de

una imagen superior en la mente de los consumidores.

Marketing diferenciado o marketing segmentado: La empresa decide dirigirse a
varios segmentos del mercado y elaborar ofertas independientes para cada uno de
ellos. Al ofrecer variaciones en los productos y en los programas de marketing,
las empresas esperan conseguir ventas mas elevadas y una posicién mas fuerte
dentro de cada mercado. Si se consigue una posicion fuerte en varios segmentos
se consiguen unas ventas totales mayores que con una estrategia de marketing

indiferenciado en todos los segmentos.

Marketing concentrado o de nichos: que resulta especialmente atractivo cuando
los recursos de la empresa son limitados. En lugar de perseguir una pequefia cuota
de mercado en un gran mercado, la empresa quiere una gran cuota de mercado en
uno o varios segmentos o nichos. Mientras que los segmentos son bastantes
grandes y suelen atraer a varios competidores, los nichos son mas pequefios y

Gnicamente atraen a uno o dos competidores.
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Mediante el marketing concentrado, la empresa consigue una fuerte posicién en el

mercado por su mayor conociendo de las necesidades de los consumidores en los

nichos a los que atiende, asi como por la reputacion que adquiere.

Puede comercializar sus productos o servicios mas eficazmente afinando sus

productos, precios y programas de comunicacion Unicamente a los consumidores a

los que puede atender mejor y de forma mas rentable.

1.2.2.2 Tipos de segmentacion

La segmentacion geogréafica se refiere a la division de mercados en regiones de un

pais o del mundo o clima. La densidad de mercado significa el nimero de

personas que existen en una unidad de superficie, como una region censal.

Segmentacion Demogréafica.- Es frecuente que los mercaddlogos
segmenten mercados con base en la informacién demografica, pues esta
ampliamente disponible y a menudo se relaciona con el comportamiento
de compra y de consumo. Las bases comunes de segmentacion
demogréafica son edad, sexo, ingreso, antecedentes étnicos y ciclo de vida

familiar.

Segmentacion Socioeconomica.- Son las que se refieren a la
segmentacion destinada a grupos de personas de acuerdo sus nivel de

ingresos y el grado de educacion que presenten.

Segmentacion Psicogréafica.- La segmentacién psicografica es una
segmentacion de mercado con base en las siguientes variables:
Personalidad: refleja los rasgos, actitudes y habitos de una persona;
Motivos: los mercad6logos de productos para bebe y de seguros de vida

echan mano de los motivos emocionales de los consumidores, es decir, el
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cuidado de los seres queridos; Estilos de vida: divide a la gente en grupos
de acuerdo con la forma en la que pasan el tiempo, la importancia de las
cosas a su alrededor, sus creencias y las caracteristicas socioecondémicas

como ingreso y educacion.

1.2.3 Definicién de la Muestra

Una muestra es un subconjunto de la poblacion, que se obtiene para averiguar las
propiedades o caracteristicas de esta Gltima, por lo que interesa que sea un reflejo
de la poblacion, que sea representativa de ella.

Una muestra debe ser adecuada en cantidad y en calidad en relacion con el primer
aspecto; existen procedimientos estadisticos para saber cuél es el namero minimo

de elementos que debemos incluir en el estudio para obtener resultados validos.

1.2.3.1 Mecanismos de recoleccion de datos

Un estudio tipico de investigacion de mercados significa la recopilacion de datos
en diversas ciudades, ademas de que exigen que el mercaddlogo trabaje con un
namero considerable de empresas de servicios de campo. Para asegurar
uniformidad hay que preparar instrucciones de campo detalladas para cada
trabajo. Nada se deja al azar, no debe permitirse la interpretacion de

procedimientos.

1.2.3.2 Caracteristicas de la encuesta
Con lo concerniente a las caracteristicas de las encuestas, se definird la fecha y

lugar de aplicacién, el medio y los materiales utilizados, poblacion estudiada y

unidades muéstrales, tamafio de la muestra aplicando la técnica de muestreo.
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1.2.3.3 Resultados y Andlisis de las Encuestas

Su proposito es interpretar y llegar a conclusiones a partir de la masa de datos
reunidos. El investigador de mercado tarda de organizar y analizar dichos datos
por medio de una 0 més técnicas comunes a la investigacion de mercado: conteo
de frecuencias en una direccién, tabulaciones cruzadas, y analisis estadisticos mas
refinados, de estas tres técnicas en conteo de frecuencias en una direccion es el

mas sencillo.

1.2.4 Definicion del Producto

Es todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencién, adquisicion

0 consumo, Yy que satisface un deseo o una necesidad.

e Productos de consumo: Producto adquirido por un consumidor final para

SU CONSUMO pPerso nal.

e Producto de conveniencia: Producto de consumo que el consumidor suele
comprar con frecuencia, de forma inmediata y con un esfuerzo de

comparacion y compra minimo.

e Productos de compra: Bienes de consumo para los que el consumidor
compara la adecuacion, la calidad, el precio y el estilo del producto, a lo

largo de todo el proceso de seleccion y compra.

e Productos de especialidad: Productos de consumo con caracteristicas o
marcas unicas por las que un grupo determinado de consumidores esta

dispuesto a realizar un esfuerzo de compra especial.

e Productos no buscados: Productos de consumo que el consumidor o bien

no conoce, 0 bien conoce pero no piensa normalmente en su compra.
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e Producto industrial: Producto adquirido por individuos u organizaciones

para su uso en el desarrollo de un negocio.

1.2.4.1 Caracteristicas de los productos

Son una herramienta competitiva para diferenciar los productos de una empresa de
los de sus competidores. Ser el primero en introducir una caracteristica necesaria y

valorada por los consumidores es uno de los métodos més efectivos de competir.

1.2.4.2 Imagen de la marca

Una marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio 0 una
combinacion de todos estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de
un producto o servicio. La marca sirve a diversos propositos de los compradores,
resulta atil para identificar productos que pueden reportar beneficios para los

consumidores.

1.2.4.3 Analisis de los precios

Las politicas de precios determinan la forma en que se comportara la demanda. Es
de suma importancia, pues éste influye mas en la percepcion que tiene el
consumidor final sobre el producto o servicio. Se debe conocer si lo que busca el
consumidor es la calidad, sin importar mucho el precio o si el precio es una de las
variables de decision principales. Una erronea fijacion del precio es la responsable

de la minima demanda de un producto o servicio.

Las politicas de precios de la empresa determinan la forma en que se comportara
la demanda. Es importante considerar el precio de introduccion en el mercado, los
descuentos por compra en volumen o pronto pago, las promociones, comisiones,

los ajustes de acuerdo con la demanda, entre otras. Se puede decidir entrar al
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mercado con un alto precio de introduccion e ingresar con un precio bajo en
comparacion con la competencia o bien no buscar mediante el precio una
diferenciacion del producto o servicio y, por lo tanto, entrar con un precio cercano

al de la competencia.

1.2.5 Definicién de servicio.

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades
de un cliente. Es el equivalente no material de un bien. Un servicio se diferencia
de un bien (fisico o intangible) en que el primero se consume y se desgasta de

manera brutal.

1.2.5.1 Servicio de venta express.

Las ventas domiciliarias o ventas a domicilio son aquéllas ventas en las que la
oferta se produce en domicilios privados, lugares de ocio o reunion, centros de
trabajo y similares que no sean el establecimiento del vendedor, con presencia

fisica de ambas partes.

Las entregas a domicilio representan uno de esos servicios de gran valor para
nuestros clientes modernos. Cual sea el rol del negocio: venta de comida,
suministros de computacion, limpieza de autos, clases particulares,
supermercados, entre otros. Los clientes estaran encantados de ofrecerles
atenderlos en la puerta de su casa y este servicio ayudard a mejorar

sustancialmente las ventas.

Las ventajas son muchas y desde luego la implementacion del servicio debe ser
planificada cuidadosamente para que la estrategia produzca los frutos deseados y

no se convierta solamente en un costo para el negocio.

El servicio a domicilio debe ser una herramienta de ventas. Se debe tener en

mente que el objetivo principal es incrementar las ventas en un porcentaje
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suficiente para que se cubran los costos de implementacion del servicio a
domicilio. No tendria ningln sentido incrementar un 15% en ventas si este mismo

porcentaje se lo gasta en costos de envio.

El servicio debe tener como objetivo ahorrarle tiempo al cliente. Una de las
claves del éxito de las entregas a domicilio es la rapidez. Un cliente valorarg este
servicio sobre todo si es un servicio que le ahorre tiempo, distancia y gasolina. Un
detalle clave para ello es indicarle via telefénica a tu cliente con la mayor claridad
posible en cuanto tiempo puedes cumplir con su pedido para no crear falsas

expectativas.

Comienza con poco. Para poder cumplir con el ahorro de tiempo al cliente, la
estrategia debe asegurar que los tiempos sean alcanzables y para ello se debe
comenzar cubriendo solamente la zona o zonas aledafas e irse expandiendo en la

medida que se va teniendo control de la logistica y los costos.

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

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

El servicio de entregas idealmente deberia ser '‘gratis™. Como buen
emprendedor debes saber que lo "gratis" no existe. Para un comerciante todo,
absolutamente todo se cobra: directa o indirectamente. Usualmente, los servicios
de entrega a domicilio suelen ofrecerse como gratuitos para que el cliente no
resienta como un incremento directo al precio. Sin embargo, es muy comun que
los precios de los productos para envio a puerta ya consideren el recargo
indirectamente en el precio o bien, como una estrategia alterna se puede solicitar
al cliente un minimo de compra para poder ofrecerle el servicio sabiendo que en

este minimo ya cubres los costos del envio.
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Ajusta tus tiempos de acuerdo a la cantidad de pedidos. Dependiendo de tu
negocio y del éxito que tengas al momento de ofrecer servicio a domicilio, se
deberd ajustar los tiempos de entrega ponderando la cantidad de pedidos contra la
capacidad de entrega. En palabras mas sencillas, si se tiene mas pedidos es

excelente pero se deberé ofrecer tiempos de entrega mas largos.

Elabora una bitacora de viajes. Los controles son importantes para medir con
precision los costos de esta clase de servicios. Desde el inicio elabora una bitacora
para determinar los factores que inciden en los viajes: horas de salida y retorno,
combustible utilizado por semana o por dia, entregas unitarias 0 multiples, destino
y horario de la entrega, producto entregado (precio), entre otros. Este control
puedes llevarlo en un formulario en papel, en un pizarrén o bien en una hoja en
excel pero lo importante es conocer el comportamiento del mercado y la

capacidad de respuesta al mismo.

1.2.6 Proyeccién de la demanda

GABRIEL BACA URBINA, 2010. EI principal propdsito que se persigue
con el andlisis de la demanda es determinar y medir cuales son las fuerzas
que afectan los requerimientos del mercado respecto a un bien o servicio, asi
como establecer la posibilidad de participacion del producto o servicio del
proyecto en la satisfaccion de dicha demanda. Es un elemento importante se
constituye en el factor critico que permite determinar la viabilidad y el
tamafo del proyecto. La demanda proyectada es el comportamiento de la
variable que pueda tener en el tiempo, suponiendo que los factores que
condicionaron el consumo histérico del bien "Z" actuaran de igual manera
en el futuro. La elaboracién de un prondstico de la demanda es
imprescindible para tomar la decision de inversion. En esta parte del
estudio se utiliza la informacion disponible acerca del comportamiento
futuro de la economia, del mercado del proyecto, de las expectativas del
consumidor, asi como de las caracteristicas economicas del producto. Pég.
15.
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1.2.7 Andlisis de la oferta

El propdsito que se persigue mediante el andlisis de la oferta es determinar o
medir las cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner

a disposicion del mercado un bien o un servicio a un precio determinado.

1.2.8 Plan de comercializacién

Son todos los medios de los cuales se vale la mercadotecnia, para hacer llegar los
productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas, en el momento
oportuno y a los precios mas convenientes para ambos. Consideradas como las
distintas rutas o vias, que la propiedad de los productos toma; para acercarse cada

vez mas hacia el consumidor o usuario final de dichos productos.

1.2.8.1 Medios Publicitarios

La publicidad es toda comunicacion no personal y pagada por la presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios por cuenta de una empresa identificada.
Los principales tipos de medios son: periodicos, television, correo, radio, revistas,
publicidad exterior e internet. Los planificadores de medios tienen en cuenta
muchos factores para elegir el medio o medios de la campafia. Las costumbres
mediaticas del publico objetivo, por ejemplo, afectaran a su eleccion, ya que es
necesario buscar un medio que haga llegar el mensaje a los consumidores del

publico objetivo de manera eficaz.
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CUADRO N°2
MEDIOS PUBLICITARIOS

MEDIO VENTAJA INCONVENIENTES

Flexibilidad, oportunidad, cobertura del | Ciclo de vida corto, calidad de reproduccion
Periddicos mercado local, alta aceptacion, alta | mediocre, los lectores no comparten el

credibilidad. medio con otros lectores.

Cobertura del mercado de masas, bajo | Alto nivel de costes absolutos, saturacion,
Television nivel de costes en relacion al nimero de | exposicion breve, menor posibilidad de

espectadores, combinacion de imagen — | seleccionar al publico.

sonido — movimiento, apela a los sentidos.

Posibilidad de seleccionar a los | Coste alto en relacion con el nimero de
Correos destinatari(_)s, flexibilidad, _ ausencia _de receptores, imagen de “correo basura”

competencia en el mismo medio,

posibilidad de personalizar el mensaje.

Buena aceptacion local, posibilidad de | Exposicion breve y solo de audio, bajo nivel
Radi seleccionar consumidores segln criterios | de atencion (es el medio “medio oido),

adio ot o L .

geograficos y demogréficos, bajo nivel de | publico fragmentado.

costes.

Posibilidad de seleccionar al publico | Exposicién y compra muy distanciadas, alto

objetivo segln criterios geograficos y | nivel de costes, sin garantias de

. demogréficos,  credibilidad,  prestigio, | posicionamiento.

Revistas - . . 4

reproduccion de alta calidad, ciclo de vida

largo y lectores que prestan o ceden el

medio a nuevos lectores.

Flexibilidad, exposicién con alto nivel de | Reducida  posibilidad de  seleccion,
Publicidad repeticién,_ bajo _ nivel dg _ costes, limitaciones de creatividad.
exterior compe_tlenua poco intensa, pc_)s!blllda_d de

seleccion  segin el  posicionamiento

deseado.

Posibilidades de seleccion, bajo nivel de | Publico limitado y demograficamente
Internet costes, inmediatez, funciones interactivas. sesgado, impacto relativamente  bajo,

exposicioén controlada por los receptores.

Elaborado por: Edinson Tomala.

1.2.8.2 Logotipo

Es un elemento grafico que identifica a una persona, empresa, institucion o
producto. Los logotipos suelen incluir simbolos —normalmente linglisticos—
claramente asociados a quienes representan.

1.2.9 Mercadotecnia

Marketing mix: es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la

empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo,

incluye todas las medidas tacticas que se puede tomar para influir en la demanda
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de sus productos. Se puede agrupar en torno a las “cuatro P”’: producto, precio,

promocidn, y plaza.

1.2.9.1 Producto

Se define como todo aquello que se pueda ofrecer al mercado para su atencion,
adquisicion o consumo, Yy que satisface un deseo o necesidad.

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones, esencialmente intangibles, que se ofrecen en el mercado y que no
conllevan propiedad alguna. Cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente
intangible, que una parte puede ofrecer a otra y que no conlleva propiedad alguna.

1.2.9.2 Plaza

Actividades que realiza la empresa para hacer accesible un producto a un publico

objetivo.

1.2.9.3 Promocion

La promocién de ventas consiste en incentivar a corto plazo para fomentar la
compra o venta de un producto o servicio. Mientras que la publicidad y la venta
directa intentan transmitir a los consumidores razones por las que deberia comprar
un producto, la promocion de ventas ofrece razones para comprarlos ahora.

1.2.9.4 Precio

MERCEDES BRAVO VALDIVIESO, 2011. Es la cantidad monetaria a la cual

los productores estan dispuestos a vender y los consumidores a comprar un bien o

servicio cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio. Pag. 44
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1.3 ESTUDIO TECNICO

Mercedes Bravo Valdivieso, 2011. Presenta la determinacion del tamafio 6ptimo
de la planta, ingenieria del proyecto y el analisis organizativo, administrativo y
legal. Mercedes Bravo Valdivieso. Pag. 7.

Localizacién del mercado meta (quienes compraran el producto)

La cercania o lejania del mercado consumidor influye notablemente en algunos
productos y también es un factor importante, en realidad uno de los primordiales,
para decidir la localizacion de la planta, recordemos que el traslado de bienes
insume dinero y el valor final del producto puede verse seriamente con el

componente flete o traslado.

Como se puede comprobar desde este andlisis se determinan los costos de
aprovisionamiento y entrega, es decir de aqui surgen las bases para determinar el
costo de nuestros insumos, que varian segun la cercania de las fuentes productoras
y también el valor final de nuestros bienes (precio de venta) al incluirle los gastos
de distribucion y entrega, es bien sabido que tanto los uno como otro tiene ciertos
costos directos (fletes propiamente dichos) como indirectos: mayores niveles de
inventario debido a la demora de los viajes (tiempo de traslado y lotes econdmicos

de traslado).

Proveedores

Es la persona 0 una empresa que abastece a otras empresas con existencias
(articulos), los cuales seran transformados para venderlos posteriormente o
directamente se compran para su venta. Estas existencias adquiridas estan
dirigidas directamente a la actividad o negocio principal de la empresa que

compra esos € lementos.
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1.4 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

1.4.1. Descripcion de la empresa

Es la vision corporativa, e incluye: que es la empresa, qué ofrecera, qué
necesidades de mercado se intentard satisfacer y por qué es viable la idea
comercial.

1.4.1.1 Actividad econémica de la empresa

Permiten la generacion de riqueza dentro de una comunidad (ciudad, region, pais)
mediante la extraccion, transformacion y distribucion de los recursos naturales o

bien de algin servicio; teniendo como fin la satisfaccion de las necesidades

humanas.

1.4.2 Objetivo General

Es la situacion deseada que la empresa intenta lograr, una imagen que la
organizacion pretende para el futuro. Al alcanzar el objetivo, la imagen deja de ser
ideal y se convierte en real y actual.

1.4.3 Diagnostico Estrategico

Anélisis de aspectos internos y externos de la empresa como son: Fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que permiten la formulacion de

estrategias.

e El ambiente interno esta relacionado con las fortalezas y debilidades de la

empresa, sobre las cuales se tiene cierto grado de control.
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e El ambiente externo mira las oportunidades que ofrecen el entorno y las
amenazas que debe enfrentar la empresa. Esto lleva a las organizaciones al
desarrollo de toda su capacidad y al uso de habilidades para aprovechar
esas oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas,

circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control directo.

1.4.4 Estructura Institucional

Es la forma en que se dividen, agrupan y coordinan las actividades de la
organizacion en cuanto a las relaciones entre los gerentes y los empleados. Los
departamentos de una organizacion se pueden estructurar, formalmente, en tres

formas basicas: por funcidn, por producto/mercado o en forma de matriz.

Organizacion funcional: La organizacion por funciones reune, en un
departamento, a todos los que se dedican a una actividad o a varias relacionadas,
que se llaman funciones. Por ejemplo, una organizacion dividida por funciones
puede tener departamentos para produccion, mercadotecnia y ventas. El gerente
de ventas de dicha organizacion seria el responsable de la venta de todos los

productos manufacturados por la empresa.

1.5 ESTUDIO JURIDICO LEGAL

1.5.1 Pasos para la constitucion de la empresa.

Responsabilidades de la empresa como sociedad, razon social, Capital y socios.
Los procedimientos legales son indispensables tenerlos en cuenta, mas aun
aquellos aspectos indispensables que cumplan con la normativa exigida por el

estado para la creacion de nuevas empresas.
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1.5.2 Gestion de funcionamiento
Se refiere a las gestiones que garantizan el legal funcionamiento de la compafiia o
empresa. En ella se consideraran los permisos de ley, el registro de la patente y de

aquellos requisitos y documentos necesarios para el tramite.

1.5.3 Registro Unico del Contribuyente

El RUC corresponde a un nimero de identificacién para todas las personas
naturales y sociedades que realicen alguna actividad econdmica en el Ecuador, en
forma permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los
cuales deban pagar impuestos. EI nimero de registro esta compuesto por trece

nameros y su composicion varia segun el tipo de contribuyente.

Registra informacion relativa al contribuyente como por ejemplo: la direccion de
la matriz y sus establecimientos donde realiza la actividad econdmica, la
descripcion de las actividades economicas que lleva a cabo, las obligaciones
tributarias que se derivan de aquellas, entre otras. Las actividades econdmicas
asignadas a un contribuyente se determinan conforme el clasificador de

actividades ClIU (Clasificador Internacional Industrial Unico).

1.6 ESTUDIO FINANCIERO

La ultima etapa del anélisis de la viabilidad financiera de un proyecto es el estudio
financiero. Los objetivos de esta etapa son ordenar y sistematizar la informacion
de caracter monetario que proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los
cuadros analiticos y antecedentes adicionales para la evaluacion del proyecto,

evaluar los antecedentes para determinar su rentabilidad.
La sistematizacion de la informacion financiera consiste en identificar y ordenar

todos los items de inversiones, costos e ingresos que pueden deducirse de los

estudios previos. Sin embargo, y debido a que no se ha proporcionado toda la
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informacion necesaria para la evaluacion, en esta etapa deben definirse todos
aquellos elementos que debe suministrar el propio estudio financiero. El caso
clésico es el célculo del monto que debe invertirse en capital de trabajo o el valor

de desecho del proyecto.

1.6.1 Inversion inicial.

Es una propuesta de accion técnico econdmica para resolver una necesidad
utilizando un conjunto de recursos disponibles, los cuales pueden ser, recursos
humanos, materiales y tecnologicos entre otros. Es un documento por escrito
formado por una serie de estudios que permiten al emprendedor que tiene la idea y
a las instituciones que lo apoyan saber si la idea es viable, se puede realizar y dara

ganancias.

Tiene como objetivos aprovechar los recursos para mejorar las condiciones de
vida de una comunidad, pudiendo ser a corto, mediano o a largo plazo.
Comprende desde la intencion o pensamiento de ejecutar algo hasta el término o
puesta en operacion normal. Responde a una decision sobre uso de recursos con
algin o algunos de los objetivos, de incrementar, mantener o mejorar la

produccidn de bienes o la prestacion de servicios.

1.6.2 Costos

El costo o coste es el gasto economico que representa la fabricacion de un
producto o la prestacion de un servicio. Al determinar el costo de produccion, se
puede establecer el precio de venta al publico del bien en cuestion (el precio al

publico es la suma del costo mas el beneficio).

Costo: El costo de un producto esta formado por el precio de la materia prima, el

precio de la mano de obra directa empleada en su produccidn, el precio de la
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mano de obra indirecta empleada para el funcionamiento de la empresa y el costo

de amortizacion de la maquinaria y de los edificios.

Los especialistas afirman que muchos empresarios suelen establecer sus precios
de venta en base a los precios de los competidores, sin antes determinar si éstos
alcanzan a cubrir sus propios costos. Por eso, una gran cantidad de negocios no
prosperan ya que no obtienen la rentabilidad necesaria para su funcionamiento.
Esto refleja que el calculo de los costos es indispensable para una correcta gestion

empresarial.

1.6.3 Gastos

Mercedes Bravo Valdivieso, 2011. Es una salida de dinero que una persona o
empresa debe pagar para un articulo o por un servicio. Incluye gastos de ventas
tales como remuneraciones y comisiones pagadas al personal de ventas,
propaganda, promocion, etc. Asimismo, comprende todos los gastos de
administracion tales como remuneraciones del personal administrativo, Impuestos,

suscripciones, entre otros. Pag. 191.

1.7 EVALUACION FINANCIERA

1.7.1 Estados Financieros

Mercedes Bravo Valdivieso, 2011. Los Estados Financieros se elaboran al
culminar un periodo contable, con el objetivo de proporcionar informacion sobre
la situacion economica y financiera de la empresa. Esta informacion permite
examinar los resultados obtenidos y evaluar el potencial futuro de la compafia

través del balance general, el estado de resultados y flujo de efectivo. Pag. 191

El balance general es el documento contable que informa en una fecha

determinada la situacion financiera de la empresa, presentando en forma clara el
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valor de sus propiedades y derechos, sus obligaciones y su capital, valuados y
elaborados de acuerdo con los principios de contabilidad generalmente aceptados.
Estado de resultados o de ganancias y pérdidas es un documento complementario
donde se informa detallada y ordenadamente como se obtuvo la utilidad del

ejercicio contable.

Mercedes Bravo Valdivieso, 2011. El estado de resultados denominado también
Estado de situacion econdmica se elabora al finalizar el periodo contable con el
objeto de determinar la situacién econdémica de la empresa. El Estado de
Resultado contiene: nombre o razon social, nombre del estado financiero, fecha e

ingresos operacionales. Pag. 191.

1.7.2 Tasa Minima Atractiva de Retorno

Representa la medida de rentabilidad minima que se le exigira al proyecto, segun
su riesgo, de manera tal, que el retorno esperado permita cubrir la totalidad de la
inversion inicial, los egresos de operacion, los intereses que deberan pagarse por
aquella parte de la inversion financiada con prestamos y la rentabilidad que el

inversionista le exige a su propio capital invertido.

No existe un criterio especifico para su determinacion, pero como mejor
referencia para su determinacion se ha optado por partir en inicio de: el costo de
capital asociado a la empresa, o lo que denominamos Costo Promedio Ponderado

de Capital (CPPC), Costo de Oportunidad, Tasas activas o pasivas, Inflacion, etc.
1.7.3 Valor Presente Neto

Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados a la
inversién inicial. EI método de valor presente es uno de los criterios econdémicos

mas ampliamente utilizados en la evaluacion de proyectos de inversion. Consiste

en determinar la equivalencia en el tiempo 0 de los flujos de efectivo futuros que
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genera un proyecto y comparar esta equivalencia con el desembolso inicial.
Cuando dicha equivalencia es mayor que el desembolso inicial, entonces, es
recomendable que el proyecto sea aceptado.

1.7.4 Tasa Interna de Retorno

La TIR o tasa de rendimiento interno, es la tasa de descuento por la cual el valor
presente neto es igual a cera. Es la tasa que iguala la suma de los flujos
descontados a la inversion inicial. Es una herramienta de toma de decisiones de
inversion utilizada para conocer la factibilidad de diferentes opciones de
inversion. El criterio general para saber si es conveniente realizar un proyecto es

el siguiente:

Si TIR es mayor igual a “r””, Se aceptara el proyecto. La razoén es que el proyecto
da una rentabilidad mayor que la rentabilidad minima requerida (el coste de
oportunidad). Si TIR es menor igual a “r”, Se rechazara el proyecto. La razén es
que el proyecto da una rentabilidad menor que la rentabilidad minima requerida.

“r” representa es el costo de oportunidad.

1.7.5 Razones Financieras

Miden la capacidad de la empresa para cumplir con las obligaciones a corto plazo.
Una razdn es la comparacion de dos cantidades, para indicar cuantas veces una de

ellas contiene a la otra.

Las razones financieras mas significativas que deben ser empleadas son: Razones
de Liquidez Financiera, Razones de Solvencia, Razones de Endeudamiento,
Razones de Solidez y Estabilidad de los activos Fijos, Razones de Rentabilidad,

Razones de Rotacion, Apalancamiento Financiero, Liquidez Financiera

48



CAPITULO Il

2.- METODOLOGIA

2.1.- DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se desarrollé considerando la investigacion cualitativa,
cuantitativa. Su objeto es proporcionar un modelo de verificacién que permitieron
constatar hechos como la disponibilidad de tiempo por parte de las familias al
momento de realizar compras de productos, formas de pago, preferencia de
productos, frecuencia de consumo y la atencidn que reciben los habitantes cuando

visitan los supermercados de la localidad.

2.2.- MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Comprendio en la elaboracion y desarrollo de la propuesta de un modelo
operativo viable, para solucionar problemas como la falta de proyectos factibles
de alto rendimiento donde se requiera inversion por parte de personas naturales o
juridicas, asi como fomentar un servicio Unico y original en los supermercados a

través del servicio de venta express.

En la estructura del proyecto factible, se diagnostic la carencia de proyectos
novedosos e innovadores que sean atractivos hacia los inversionistas, por ende se
realizé el planteamiento del respectivo problema considerando fundamentacion
tedrica de la propuesta, procedimiento metodologico, actividades y recursos
necesarios para la ejecucion; andlisis y conclusiones sobre la viabilidad y
realizacion del proyecto; la ejecucion de la propuesta y evaluacion tanto del

proceso como de sus resultados.
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Se investigo a un porcentaje de los habitantes del canton La Libertad, donde se les
plante6 una propuesta viable que conlleve a la implementacion de un
supermercado, considerando el apoyo de investigaciones de tipo documental
amparadas en revistas, libros, y de campo a través de encuestas, entrevistas, que
conllevaron a determinar la pauta principal de la aceptacion del proyecto en el

mercado.

2.3.- TIPOS DE INVESTIGACION

Investigacion bibliografica

Se consultaron libros relacionados a investigacion de mercado y documentos
concernientes a estudios de proyectos de factibilidad, los mismos que
promovieron la propuesta de implementacion de un establecimiento comercial y
aportar con elementos de juicio para la toma de decisiones sobre su ejecucion o
sobre el apoyo que debiera prestar para su realizacion. Se aplicaron fuentes
primarias obtenidas mediante la aplicacion de la encuesta donde se tomd la
opinion y criterios de las personas con respecto a los supermercados y por ende
las entrevistas realizadas a los administradores de los supermercados mas
representativos del cantdn La Libertad; fuentes secundarias en el caso de libros,

revistas, periodicos, paginas web y otras publicaciones.

Investigacion de campo

Se desarrolld el estudio respectivo en el canton La Libertad, eje econdomico
principal de la provincia de Santa Elena, en donde se producen acontecimientos
respecto a la relacion econdmica entre vendedores y compradores entendiendo las
implicaciones de una economia creciente, asi como la demanda de productos en el
mercado, factores importantes que motivaron y permitieron al investigador
diagnosticar la oportunidad de implementar un supermercado distinto al

tradicional, ofreciendo a los habitantes el servicio de venta a domicilio.
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Investigacion documental

Se observo videos relacionados con la atencion y el servicio de venta express en
otros lugares, donde se tomo en consideracion aquellas estrategias que ayudan a
dar una buena atencién al cliente y por ende ganar mercado y ser competitivos con
este tipo de servicio. Entre esas estrategias se encuentra la venta personalizada,

entrega oportuna, estado fisico de los productos y satisfaccion del cliente.

2.4.- TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La informacion para llevar a cabo la investigacion se obtuvo de los habitantes del
Canton La Libertad.

2.4.1. Técnicas

Las tecnicas que se utilizaron en la investigacion fueron de tipo documental y de

campo.

Documental

Lectura cientifica, por medio de esta técnica se pudo ampliar el conocimiento de
la implementacion de un supermercado con servicio de venta express, y al mismo
tiempo realizar las conclusiones, criticas valorativas que permitieron profundizar
el desarrollo del proyecto. A través de esta técnica de analisis de contenido se

pudo tener un criterio valorativo a cerca de la confiabilidad y validez del proyecto.
Campo
Encuesta: esta técnica de recoleccion de informacidén se aplico mediante un

formulario que contenia un banco de preguntas que permitié conocer opiniones y

valoraciones de los habitantes del Canton La Libertad en relacion al objeto de
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investigacion que es la implementacion de un supermercado con servicio de venta
express. VER ANEXO N° 1

Entrevista: esta técnica fue aplicada en la intervencién personal que se mantuvo
con el gerente de la sucursal de TIA Santa Elena, el Sr. Victor Menoscal, quien
habia sido hace poco el gerente de TIA La Libertad. VER ANEXO N° 2.

2.4.2. Instrumentos

Cuestionario de preguntas

Para recoger informacion acerca de la implementacion de un supermercado en el
Canton La Libertad se aplico la técnica de la encuesta y por lo tanto se disefio un
utensilio con preguntas cerradas y preguntas con la aplicacion de la escala de
Likert.

El contenido de las preguntas tuvo relacion con los objetivos del estudio y se
considerd la operacionalizacion de las variables. La aplicacion del instrumento fue
de manera individual.

El cuestionario estuvo organizado en dos partes:

e La primera parte comprendid la portada que consta del titulo del

instrumento, la presentacion y objetivo.

e La segunda parte concierne al cuestionario, el mismo que fue elaborado en

funcion de la operacionalizacién de las variables.
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2.5.- POBLACION Y MUESTRA

2.5.1.- Poblacion

La poblacién a la que se dirigié la presente investigacion, corresponde a los
habitantes de la Provincia de Santa Elena. El universo del presente trabajo estuvo
conformado por 77.835 personas que representa la poblacién econdmicamente

activa de la Provincia.

CUADRO #3

POBLACION DE LA PROVINCIA DE SANTA ELENA

Poblacion N
Santa Elena 111.671
La Libertad 77.646
Salinas 49.572
Total 238.889

Fuente: INEC
Elaboracién: Edinson Tomala

2.5.2.- Tamanfo de la poblacion

El tamafio del universo esta definido por dos variables que son las demogréaficas
que es el estudio de las caracteristicas sociales de la poblacion y de su desarrollo a
través del tiempo y el nivel socio — econdmico (ingresos) del canton La Libertad.

El objeto de esta investigacion, lo constituye todas las familias que habitan en:
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CUADRO N°4

SEGMENTACION DEL MERCADO

VARIABLES
GEOGRAFICA:

Provincia
Canton
Zona

Santa Elena
La Libertad
Urbana

Variables Demogréfica:

Familias

Amas de casa, trabajadores del sector publico y privado del
canton La Libertad

Variables Conductuales:

Preferencia

Mejorar el estilo de vida de las familias del canton La Libertad

Variable Socio —
Econdémico:

Nivel econémico

Clase alta, media alta, media y clase media baja

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Edinson Tomala

CUADRO #5

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE LA PROVINCIA DE

SANTA ELENA

INDICADORES SOCIOECONOMICOS PROVINCIA DE SANTA ELENA - ECUADOR

SECTOR \INDICADOR MEDIDA | SALINAS | LALIBERTAD

SANTA TOTAL
ELENA PROVINCIA

EMPLEO - OFERTA LABORAL

POBLACION (HABITANTES) NUMERO | 49.572 77.646 111.671 238.889
POBLACION EN EDAD DE TRABAJAR (PET) NUMERO | 35.813 56.123 81.623 173.559
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) NUMERO 16.230 26.021 35.584 77.835
TASA BRUTA DE PARTICIPACION LABORAL % 32,70 33,50 31,90 32,70

Fuente: INEC

Elaborado: Edinson Tomala

Para el calculo de la muestra se tomo6 en cuenta la poblacion econémicamente
activa (PEA) de 26.021 del canton La Libertad para el afio 2011, el mismo dato

sirvio como referencia para proyectar los siguientes afios, para el calculo se

multiplicé los 26.021 de la PEA por la tasa de crecimiento que es 1,0144 y como

resultado tenemos lo siguiente:
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CUADRO N°6

] PROYECCIONES DE LA (PEA) LA
AROS LIBERTAD - # DE HABITANTES
2011 26.021
2012 26.396
2013 26.776
2014 27.161
2015 27.552
2016 27.949
2017 28.352

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Edinson Tomala

2.5.3.- Muestra

El presente trabajo se realizd, considerando el muestreo aleatorio simple, que

sirvio de base para los otros tipos de muestreos probabilisticos. Se determind

poblaciones que se caracterizaron por sus elementos, los mismos que presentaron

homogeneidad, especialmente en las caracteristicas que son de interés para el

proyecto.

Elementos:

%= Nivel de Confianza 3%

P = Probabilidad de que se consuma el producto 95% — 0.95

) = Probabilidad de que no se consuma el producto 5% — 0.05

e = Error de la proporcion de la muestra 0.05

N'= Universo de la investigacion — 26021
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Determinacion del Tamafio de la Muestra

Formula:
2. P. QN
‘"_ o
e?(W -1+ 62 P. Q
32,095 .005 . 26021
n =

0,05% (26021 —1) + 3% . 0,95 .0,05

11124
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Numeros de personas a encuestar:

n = 170

2.5.3.1 Plan de Muestreo

La muestra se compuso de 170 habitantes (trabajadores del sector publico, privado
y amas de casa), personas que estaban realizando las compras en los diferentes

lugares de expendio.

La muestra se estratificé en un 80% en la zona céntrica del cantén, dirigidas a las
amas de casa, se dividid 68 encuestas para la zona del mercado central, para los
alrededores de la despensa AKI, y 68 para la zona céntrica comercial a los
alrededores de TIA, dando un total de 136 encuestas que se realiz6 en la zona
urbana del canton La Libertad, el restante 20% de las encuestas fueron dirigidas a
las amas de casa que realizaban compras en Mi Comisariato dentro de las
instalaciones del Centro Comercial Paseo Shopping que corresponde a 34

encuestas, todo esto se hizo para no sesgar la informacion.

56



CUADRO N°7

PLAN DE MUESTREO EN HABITANTES
orsTripucion |, SREANAY | FRECUBNGIAY |
MERCADO CENTRAL 68 68 40%
CENTRO DE LA LIBERTAD 68 68 40%
C.C. EL PASEO 34 34 20%
TOTAL 170 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Edinson Tomala

2.5.3.2 Aplicacion de la muestra

En esta parte del Estudio de Mercado se realiza la recoleccion de los datos al
grupo objetivo, en este caso se realizé a 170 encuetas a familias del cantdén La
Libertad las mismas que realizan las compras de productos de primera necesidad
para sus hogares, para no sesgar las encuestas se procedid a realizar a familias de

cualquier nivel economico.

2.6.- PROCESAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Obtenida la informacidn, el procesamiento se efectué mediante la tabulacion y el
ordenamiento de la informacion en funcion de cada uno de los items, el uso de
herramientas estadisticas: se elaboran las tablas de distribucion de frecuencias de
cada uno de los items y porcentajes. Con los datos de las tablas estadisticas se
procedio a elaborar las representaciones graficas en porcentajes que es lo mas
conveniente para el analisis de la informacion. Para la ejecucidn de este proyecto

se procedio a realizar una serie de investigaciones:
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. Seleccionar el tema de investigacion.

. Recoleccion de la informacion bibliogréfica.

. Planteamiento del problema

. Elaborar el marco teorico.

. Metodologia

. Disefio de la investigacién

. Preparar documentos para la recoleccion de datos
. Aplicar la encuesta para recolectar la informacion
. Analisis e interpretacion de los resultados.

. Conclusiones y recomendaciones

. Elaborar la propuesta

Recoleccion de la informacion

Para la recoleccion de la informacion se utilizé lo siguiente:
e Buscar informacion bibliografica
e Consultas en Internet.

e Encuestas

Para la informacion cientifica se consulto:

e Libros, revistas, folletos, entre otros.
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CAPITULO Il

3.- ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1.- ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

La entrevista se la realizo al Sr. Victor Menoscal, gerente de la sucursal TIA Santa
Elena, quien recientemente habia sido gerente de la Sucursal La Libertad. De la
entrevista se tomardn algunas estrategias relevantes para llevar una buena

administracion en el supermercado. VER ANEXO N°12

Una de las observaciones se centra en las compras a diario a varios proveedores a
nivel nacional y local, y por ende establecer dias de recepcion de mercaderias.
Ademas se determinara el dia en que el proveedor visite el supermercado con la
finalidad de analizar los precios de los productos, y por ende deben regirse a las
politicas que la empresa les indique. Por supuesto los productos que se adquiriran
seran de calidad, mas no la cantidad, en qué condiciones se encuentra el producto,

la fecha de vencimiento y el registro sanitario.

Se debera realizar investigacion y busqueda de proveedores; en algunos casos
aplicar la prueba ciega que consiste en aceptar nuevos productos; se los mantienen
en exhibicion y en un mes ver la aceptacion que puede tener por los clientes e
incluso la empresa puede difundir publicidad e impulsar este producto,
consecuentemente si la aceptacion es positiva se recomienda aplicar un contrato
con las empresas proveedora. El administrador deberd elegir empresas

proveedoras que deben estar legalmente constituidas.
Se debera tomar muy en cuenta la distribucion y las secciones que se asignaran a

los productos que paulatinamente daran a los clientes una mejor eleccion al

momento de realizar compras. Trabajar con secciones y cada uno debera tener

59



asignada un namero de pasillo donde los clientes podran encontrar los productos
facilmente. Cada producto dentro del supermercado deberd tener asignado un
cédigo que es registrado en el sistema y de esa manera poder manejar los
estadisticos o reportes de compra u 6rdenes de pedidos que el local haya
solicitado.

Contar con una herramienta informética que ayude al administrador a establecer
cantidades minimas y maximas en productos por cada seccidn, esto es para evitar
mantener excedentes en stock, a media que el producto se vende se realizaréan las
ordenes de pedidos. Las cantidades se asignaran de acuerdo al tipo de productos y
a la salida que presenta. El inventario se realizara cada semana, y cuando lleguen
los productos llevar un control de la recepcion del mismo, el cual determinara si la
mercaderia llegé completa o caso contrario reportar los faltantes que se hayan

presentado.

Para una mejor conservacion de los productos es indispensable contar con equipos
como las camaras de frio y el aire acondicionado, los que ayudaran a mantener un
ambiente fresco acoplandose a las condiciones de algunos productos. Es muy
indispensable que los empleados cuenten con equipamiento de proteccion
individual, el uso de fajas que ayudan a la postura de la columna en los

colaboradores de carga y descarga de productos.

Gradualmente se establecera un buzén de sugerencias y cada mes revisar esas
observaciones para mejorar los campos descuidados mas aun la calidad de
atencién al cliente. Es recomendable que la limpieza en el local sea frecuente,
pues esto reflejara buena imagen de los productos hacia los clientes que desean

adquirirlos.

60



3.2.- ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA.

Titulo 1: ¢En su localidad existe un lugar donde encuentre todos los productos
de primera necesidad sin tener que trasladarse a un sector mas lejano?

TABLAN° 1
EXISTENCIA DE LUGARES DE VENTA DE PRODUCTOS DE PRIMERA
NECESIDAD
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
sl 96 56%
NO 74 44%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICON° 1

EXISTENCIA DE LUGARES DE VENTA DE
PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD

m S|
ENO

Fuente: Cantdn La Libertad-Investigacion de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

En el levantamiento de informacién se determind que el 56% de las personas
encuestadas tienen acceso a lugares donde realizan compras de productos de primera
necesidad sin tener que trasladarse a otras partes lejanas para adquirirlas. Sin embargo
un 44% de la unidad muestral encuestada manifiesta que no existen establecimientos
cercanos donde puedan adquirir productos de manera rapida y con precios bajos, por
ello deben trasladarse a sectores lejanos de su residencia, definiendo asi un amplio
mercado a donde llegar con un nuevo supermercado que ofrezca ademas el servicio

de venta a domicilio o venta express.
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Titulo 2: ¢ En donde realiza las compras de los productos de primera necesidad?

TABLAN° 2
LUGARES DE PREFERENCIA DE LOS COMPRADORES

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
MERCADO CENTRAL 51 20%
SUPERMERCADOS 106 42%
TIENDAS 77 30%
DESPENSAS 16 6%
OTROS 6 2%
TOTAL 256 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N° 2

LUGARES DE PREFERENCIA DE LOS COMPRADORES

# MERCADO CENTRAL
SUPERMERCADOS

i TIENDAS

# DESPENSAS

@ OTROS

Fuente: Canton La Libertad-Investigacion de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

Los resultados respecto a esta pregunta se dio de la siguiente manera, el 42.%
compran en los supermercados de la ciudad de La Libertad, lo que significa que
existe gran demanda en dichos lugares, esto permite saber la viabilidad del proyecto y
por ende seguir desarrollandolo porque la poblacion necesita de estos lugares y este
servicio, de igual manera el 30% de las familias compran en las tiendas del barrio por
la cercania y la comodidad que tiene aungue tenga un precio alto y no exista buena
calidad en los productos, sin embargo el 20.% de las familias responden que compran
en el mercado central de La Libertad o en despensas, manifiestan que compran en

estos lugares porque existe un buen precio.
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Titulo 3: ¢Qué productos usted compra con mas frecuencia en el lugar antes

mencionado?

TABLAN° 3
FRECUENCIA DE COMPRAS DE PRODUCTOS
PRODUCTOS FRECUENCIA PORCENTAJE
PRIMERA NECESIDAD 131 29%
LEGUMBRES 119 21%
COSMETICOS 16 4%
BAZAR 13 3%
ENLATADOS 63 14%
FRUTAS 88 20%
FERRETERIA 10 2%
CONFITERIA 5 1%
TOTAL 445 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N°3

FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

Aqui se analiza cuéles son los productos que mas frecuencia de compra tiene por
parte de las familias del canton La Libertad, el 29% de las familias compran con mas
frecuencia productos de primera necesidad al igual que las legumbres con un 27%.
Otros productos como las frutas (20%) y los enlatados (14%) son los de mayor salida.
Los cosméticos, productos de bazar, ferreteria y confiteria son los que muestran poca
frecuencia de compra, sin embargo son productos que tienen una demanda

considerable en fechas especificas.
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Titulo 4: Los precios de los productos que usted encuentra en el lugar que

frecuenta, ¢como los considera?

TABLAN°4
DENOMINACION DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
DENOMINACION FRECUENCIA PORCENTAJE

BAJOS 60 35%
ALTOS 86 51%
MUY ALTOS 17 10%
EXAGERADOS 7 4%
TOTAL 170 100%
Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Cantdn La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICON° 4

DENOMINACION DE LOS PRECIOS DE LOS
PRODUCTOS
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

Es importante saber si las familias estan de acuerdo con los precios de los
productos en los lugares que visita, por ello 86 personas de las encuestadas
manifiestan que los precios en determinados lugares son altos esto debido a que se
encuentran en zonas no céntricas; sin embargo 60 personas resaltaron que los
precios son bajos esto gracias al control y la competitividad que existe en el
medio. Entre las opiniones de otras personas se determind que los precios a veces
son exagerados o muy altos a consecuencia de la escases que en determinado

tiempo se presenta en algunos productos importantes.
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Titulo 5: ¢ Como es el servicio que brinda el lugar donde frecuenta?

TABLAN°5
CALIDAD DE SERVICIO DE LOS LUGARES QUE FRECUENTA EL
CONSUMIDOR
CALIDAD DEL SERVICIO FRECUENCIA PORCENTAJE
EXCELENTE 8 5%
MUY BUENO 54 32%
BUENO 71 42%
REGULAR 31 18%
PESIMO 6 4%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Cantén La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICON®°5

CALIDAD DE SERVICIO DE LOS LUGARES
QUE FRECUENTA EL CONSUMIDOR
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

La atencion y el servicio al cliente es un aspecto muy importante que se debe
considerar en toda institucion, por ello 42% de los encuestados manifiesta que la
atencién en los lugares donde realiza las compras en buena, asi mismo el 32%
exclama que el servicio es muy bueno y el 8% dice que es excelente. No obstante
el 18% piensa que la atencidn es regular debido a la afluencia de personas que

realizan compras, el espacio se vuelve reducido y la atencién al cliente baja.
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Titulo 6: ¢ Cuantas veces al mes realiza sus compras?

TABLAN°6
FRECUENCIA MENSUAL DE COMPRA
COMPRAS AL MES FRECUENCIA DE COMPRA PORCENTAJE
1 14 8%
2 44 26%
3 40 24%
4 41 24%
5 31 18%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICON° 6

FRECUENCIA MENSUAL DE COMPRA
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

El 18% de las familias realiza compras en el supermercado cinco veces al mes
representado una frecuencia de compra significativa. EIl 48% manifiesta que las
compras de productos de primera necesidad lo realizan entre tres a cuatro veces al
mes, lo cual es favorable porque el supermercado debe tener los suficientes
productos para los fines de semana donde mayor es la concurrencia de personas,
de igual manera el 24% de las familias realizan sus compras dos veces al mes,
esto sucede porque las familias prefieren comprar cada quincena los productos
que consideren necesarios para ese tiempo, seguido con un 8% que compran una

vez al mes, esto debido a que los ingresos que perciben son muy bajos.
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Titulo 7: ¢Cuanto horas invierte usted en realizar sus comprar en el lugar que
visita?
TABLAN°7

HORAS INVERTIDAS EN COMPRAS DE PRODUCTOS

HORAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 28 16%
2 59 35%
3 38 22%
4 17 10%
5 28 16%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N° 7

HORAS INVERTIDAS EN COMPRAS DE
PRODUCTOS
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

Hoy en dia administrar y aprovechar el tiempo es muy importante en la vida de
cada persona, gran parte de las personas encuestadas (35%) destinan dos horas al
dia en realizar compras en el supermercado, pues manifiestan que compran solo lo
mas importante porque de lo contrario se le lleva mucho mas tiempo en comprar
todo lo que necesite. Y eso es notorio puesto que el 32% de las familias destinan
entre tres a cuatro horas en realizar compras de los productos que ellos necesitan a
veces dejando a un lado otras actividades que deben de realizar en el mismo
tiempo que realizan los compras. Mientras que el 16% se demora 5 horas en
realizar todas las compras indispensables para su hogar. EI 16% restantes solo
destina una hora en realizar compras, pues solo compran un producto en particular

gue no les conlleva tiempo en adquirirlo.
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Titulo 8: ¢Cuanto es el promedio mensual en dblares de compras que usted
realiza?

TABLAN°8
PROMEDIO MENSUAL DE COMPRAS EN DOLARES
CANTIDAD EN DOLARES FRECUENCIA PORCENTAJE
$0 - $50 31 18%
$51 - $100 50 29%
$101 - $150 38 22%
$151 - $200 27 16%
$201 —mas 24 14%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICON° 8

PROMEDIO MENSUAL DE COMPRAS EN
DOLARES
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Fuente: Cantén La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

En el canton La Libertad, el 30% de las familias gastan entre $50 a $100 en
compras al mes, adquiriendo entre su seleccion productos de primera necesidad,
seguido de un 22% que gastan mensualmente entre $101 - $150 y un 18% que
gastan aproximadamente $50, estos datos nos manifiestan que las personas
destinan una parte significativa de sus ingresos a la compra de productos
indispensables en su diario vivir. A consideracion de las personas que gastan entre
$150 0 més de $200 manifiestan que sus ingresos les permiten realizar compras

adicionales. Esto debido a la capacidad adquisitiva de las familias.
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Titulo 9: ¢Cree usted que la apertura de un supermercado con servicio de

venta express facilitaria sus compras de productos de primera necesidad?

TABLAN°9
AGILIDAD DE COMPRA CON LA APERTURA DE SUPERMERCADO CON
SERVICIO EXPRESS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 160 94%
NO 10 6%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N°9

AGILIDAD DE COMPRA CON LA
APERTURADE SUPERMERCADO CON
SERVICIO EXPRESS
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacion de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

De manera afirmativa el 94% de las familias manifiestan que la apertura de un
supermercado con servicio de venta express agilitaria las compras que ellos
realizan cada mes. El tiempo que invertian en realizar compras lo podran destinar
a otras actividades importantes que dejaban de lado por dedicarse a la compra de
los productos que ellos necesitan. La optimizacién del tiempo serd aprovechado

de manera oportuna por las familias.
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Titulo 10: ¢Estd de acuerdo que en este canton se ha perture un
supermercado que ofrezca productos de primera necesidad a precios
accesibles y que cuente con el servicio de venta a domicilio?

TABLA N° 10
ACEPTABILIDAD DE APERTURA DE SUPERMERCADO CON SERVICIO
VENTA EXPRESS
ALTERNATIVAS FRECUENCIAS PORCENTAJE
Sl 166 98%
NO 4 2%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N°10

ACEPTABILIDAD DE APERTURA DE
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

El 98% de las familias reafirman que estan de acuerdo en que apertura un nuevo
supermercado en el canton La Libertad donde puedan adquirir productos de

primera necesidad, y lo mas importante
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Titulo 11: ¢Estaria dispuesto a cancelar un valor adicional por envio, a la

cuenta total de la compra que usted solicite?

TABLA N° 11
AFIRMACION DE CANCELAR VALOR ADICIONAL POR SERVICIO
EXPRESS
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 128 75%
NO 42 25%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N°11

AFIRMACION DE CANCELAR VALOR
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacion de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

La opcion de contar con un servicio adicional hace que la mayoria de las personas
aporten con un valor extra por el envio de los productos que hayan adquirido. Esta
estrategia permite mantener a los clientes tranquilos al momento de realizar sus
pedidos a domicilio, siendo consciente que los productos que ordend llegaran

hasta la puerta de su casa.
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Titulo 12: Usted estaria dispuesto a hacer sus compras de supermercado

mediante la utilizacion de servicio express?

TABLA N° 12
UTILIZACION DEL SERVICIO DE VENTA EXPRESS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 150 88%
NO 20 12%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Cantdn La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N° 12

UTILIZACION DEL SERVICIO DE VENTA
EXPRESS
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacion de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

El tiempo es un recurso indispensable hoy en dia, por ello los clientes optan por
adquirir sus productos utilizando el servicio de venta express, lo que les permitira
ahorrar tiempo y poder realizar otras actividades mientras el pedido solicitado se
encuentra en proceso Yy por ende enviado hasta la puerta de su hogar o lugar donde

lo solicito.
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Titulo 13: ¢ De qué manera usted solicitaria el servicio de venta a domicilio?

TABLA N° 13
MEDIOS DE ACCESO AL SERVICIO DE VENTA EXPRESS
ALTERNATIVAS FRECUENCIAS PORCENTAJE
LLAMADA TELEFONICA 147 73%
CORREOQO ELECTRONICO 5 2%
MENSAJE DE TEXTO 43 21%
REDES SOCIALES 7 3%
TOTAL 202 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N° 13
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

Las llamadas telefonicas es la mejor opcidn por parte de los clientes para realizar
los pedidos de productos utilizando el servicio express, pues manifiestan que es la
mejor forma de acceder a este servicio y por ende solicitar los productos que se
requiere. De la misma manera los mensajes de textos via celular es otro de los

medios de acceso que los clientes aplicarian para solicitar sus productos.
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Titulo 14: ¢Normalmente como realiza los pagos de sus compras en los
supermercados?
TABLAN° 14
FORMAS DE PAGO POR COMPRAS DE PRODUCTOS

ALTERNATIVAS FRECUENCIAS PORCENTAJE
EFECTIVO 172 85%
TARJETA DE CREDITO 18 9%
CHEQUE 13 6%
TRANSFERENCIA BANCARIA 0 0%
TARJETA DE DEBITO 0 0%

TOTAL 203 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N° 14
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Fuente: Canton La Libertad-Investigacion de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

Se precisa en esta instancia que la mayor parte de las personas prefieren realizar
los pagos en efectivos, esto debido al mayor acceso que tienen e este medio de
pago. Entonces se determina que la preferencia de pago sera en efectivo por parte
de los clientes. Se tomaran medidas especificas respecto al pago en efectivo

cuando se realicen pedidos y venta a domicilio.
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Titulo 15: ¢ Cree usted qué existen suficientes supermercados en el canton?

TABLA N° 15
EXISTEN SUFICIENTES SUPERMERCADOS

ALTERNATIVAS OPINION PORCENTAJE
Sl 28 16%
NO 142 84%
TOTAL 170 100%

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Canton La Libertad - Investigacion de campo 2011

GRAFICO N° 15
EXISTEN SUFICIENTES SUPERMERCADQOS

mS| mNO

Fuente: Canton La Libertad-Investigacién de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala

La ciudadania expone su punto de vista y manifiesta que para atender la demanda
de los supermercados y que estos no colapsen, es preciso que existan otros
supermercados en sectores estratégicos para evitar cuellos de botella al momento

de realizar compras de productos de primera necesidad.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

“ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA IMPLEMENTACION DE UN
SUPERMERCADO CON SERVICIO DE VENTA EXPRESS, EN EL
CANTON LA LIBERTAD, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2013~

4.1. ESTUDIO DE MERCADO
4.1.1. Situacién actual

Las tiendas de servicio a domicilio se establecieron por primera vez a comienzos
del siglo veinte en los Estados Unidos, donde el comerciante Michael Kullen abrio
en el afio de 1930 el primer establecimiento de este tipo al cual lo llamé King
Kullen, en la zona de Queens, en Nueva York, en México Aparecieron estas
tiendas de servicio a domicilio con atencion las 24 horas en la década de los

noventa con el nombre de OXXO revolucionando la forma de atencién al cliente.

En Ecuador y especialmente en el canton La Libertad, los supermercados cada vez

desplazan més a los mercados tradicionales.

Por otra parte, se trata de negocios familiares, que se han heredado y que forman
parte de la tradicion. Otro fendmeno que les afecta fuertemente, es la proliferacion
de la tarjeta de crédito o tarjetas de descuento como medio de pago, ya que este
grupo de detallistas no cuentan con la estructura para proporcionar ese servicio al

cliente.

Por ello, estos mercados tienden a reducirse paulatinamente; en otras ciudades del
Ecuador han creado la necesidad de implementar tiendas de servicio a domicilio
tendientes a satisfacer las necesidades del consumidor en cuanto a productos
comestibles y no comestibles de compra rutinaria en el caso de Prevesa — Ambato,

Tienda en linea — Guayaquil.
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En la actualidad en el canton La Libertad si bien es cierto existen supermercados
pero no cuentan con el servicio de venta express o venta a domicilio, que es
indispensable para un gran porcentaje de hogares, como se comprueba mas
adelante en el estudio de mercado.

El estudio del proyecto para Supermercado Su Economia, se situara en el canton
La Libertad provincia de Santa Elena. Que consiste en la creacion de una tienda
de servicio a domicilio con atencién las 24 horas, ubicAndose en un lugar
estratégico que permita brindar el servicio al cantdn en su gran parte poblacional
en el menor tiempo posible, y plasmar el lema en el consumidor de que tienen una
tienda express a su disposicion, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes

con eficiencia y calidad.

La demanda actual del servicio que va a brindar el supermercado en el canton La
Libertad, esta dado por el 97,6% de habitantes pertenecientes a la clase media
compuesta por trabajadores del sector publico y privado que estan interesados en
que se cree un nuevo supermercado express. De igual manera la demanda en miles
de dolares de productos de primera necesidad, tales como arroz, azucar, harinas,
atun , fideo, aceite, lacteos, carnicos, hortalizas, legumbres, frutas, productos de
aseo como cepillo, pasta dental, papel higiénico, shampoo, jabones, y bebidas,
redondean los $19.400 semanales, dando una resultado anual de consumo de
$8.695.944 en las familias del canton La Libertad.

Dentro del canton La Libertad existen 3 comisariatos: TIA, Aki y Hiper Marquet

los cuales expenden productos de primera necesidad, pero no brindan el servicio

de venta a domicilio, es por ello que el nuevo supermercado es de libre mercado.
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4.2. Andlisis FODA

Se estableci6 una matriz en donde se determina las fortalezas y debilidades

internas y las oportunidades y amenazas externas tanto de la competencia como

del supermercado Su Economia.

CUADRO N° 8

ANALISIS FODA SUPERMERCADO SU ECONOMIA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

» Agilidad en el servicio de entrega.

* Ubicacion en el principal sector comercial de
la provincia de Santa Elena

* Ofrecer el servicio de venta express las 24
horas del dia.

* Buena imagen mental ante los clientes

* Alianzas estratégicas con cooperativas de
radiotaxi para agilitar el servicio de venta
express

« Imagen débil de la marca del supermercado
express

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

» Necesidad del servicio a domicilio en el
mercado local.

* La aparicion de empresas competidoras en el
sector patrocinadas por organizaciones bien
posicionadas en el mercado.

» Medidas econdmicas y politicas en el pais.

* Desempleo

* Inflacién

4.3.1. Razén social

La empresa a crearse tendré la siguiente denominacion:

“SUPERMERCADO SU ECONOMIA”
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4.3.1.1 Slogan

La frase con la que se pretende llegar a la mente de los consumidores es:

“Su tienda express”
4.3.1.2 Logotipo

GRAFICO N° 16
LOGOTIPO DEL SUPERMERCADO

w UPERMERCADQ
a— U ECONOMIA

TIENDA EXPRESS

Elaborado por: Edinson Tomala

4.3.2. Constitucion juridica
El nuevo supermercado “Su Economia.”, serd constituido legalmente como una
Compafia Andnima, la misma que requiere necesariamente de una escritura

publica y de la aprobacion de la Superintendencia de Compaiiias.

4.3.2.1. Tramites de constitucion

El nuevo supermercado “Su Economia.”, se constituira mediante escritura publica
previo mandato de la Superintendencia de Compafiias y sera inscrita en el registro

Mercantil.
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Dado el primer paso, la aprobacion de la escritura de constitucion sera solicitada a
la Superintendencia de Compafiias por los administradores o por las personas que
hubieren sido designadas en la misma escritura, dentro de treinta dias de suscrito
el contrato. Si estos no lo hicieran, lo pedira cualquiera de los socios, a costa del

responsable de la omision.

Para la constitucion de esta compafiia se necesita dos a quince personas las
mismas que unen sus capitales para emprender este negocio y asi realizar la

participacion de las utilidades.

Puede intervenir en la constitucion de esta compaiiia cualquier persona natural,
siempre que tenga capacidad civil para contratar. EI menor emancipado autorizado
para comerciar puede participar en la formacion de esta clase de compafiias sin

necesidad de autorizacion especial.

Contenido de la escritura de constitucion.- La escritura de constitucion de la
Compafiia debe contener el contrato constituido y el estatuto por el que se regira

la compafiia, y en especial lo siguiente:

1. Nombres, Apellidos y estado civil de los socios, si fueran personas naturales;
denominacion o razén social si fueran personas juridicas. En ambos casos su
nacionalidad y domicilio.

2. Denominacidn objetiva o razon social de la empresa.

3. Objeto social debidamente concreto.

4. Domicilio de la empresa.

5. Importe del capital social, con la excepcion del nimero de participaciones en
que estuviere dividido y el valor nominal de las mismas.

6. Indicacion de las participaciones que cada socio suscriba y pague en ndmero o
en especie, el valor atribuido a estas, la parte del capital no pagado, la formay el

plazo para integrarlo.
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7. Forma en que se organizara la administracion y fiscalizacion de la compafiia, si
se hubiere acordado el establecimiento de un o6rgano de fiscalizacion y la

indicacion de los funcionarios que tengan la representacion legal.

4.3.3. Estructura organizacional de la empresa

El nuevo supermercado tendrd una estructura vertical donde la delegacion de la
autoridad seré de arriba hacia abajo, en donde los lineamientos de la empresa
estén en funcién del nivel directivo y la gerencia. Esta estructura esta reflejada en

el manejo de funciones y en la existencia de una especializacion ocupacional.

GRAFICO N° 17
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

GERENTE

—

ADMINISTRADOR

CONTADOR =
— SECRETARIA

1 | 1 1

SERVICIO AL
CLIENTE - CALL EMPACADOR GUARDIA BODEGUERO CAJERAS
CENTER
|
SERVICIO

RADIO TAXI

Fuente: Observacién directa
Elaborado por: Edinson Tomala
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4.3.3.1. Manual de funciones

El gerente:

e Encargado de todo el buen desempefio del supermercado,

e Coordinar todos los procesos de la empresa,

e Manejar todos los pagos que se deben realizar en el supermercado.
e Vigilar el cumplimiento de los planes y programas.

e Coordinar a las direcciones.

Secretaria:

e Debe ayudarle al gerente y estar a las 6rdenes del mismo

e Realizar contactos con los proveedores.

e Hacer informes y entregar comunicados a cada uno de los empleados que
van a trabajar en el supermercado.

e Brindar atencion al cliente y proveedores.

Administrador:

e Realizar una planificacion de compras.

e Coordinar los pedidos y despacho de los productos.
e Estar a cargo de todo el personal del supermercado.
e Obtener los resultados necesarios.

e Formular el programa anual de financiamiento.

e Dirigir las labores administrativas de su area.
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Personal servicio al cliente:

e Se encargaran de receptar las llamadas de los clientes.

e Tomar los pedidos y darselas al perchero para que despache lo solicitado.
e Notificar el valor de la compra y el costo del flete respectivo.

e Llamar al cliente informando su pedido y dar las caracteristicas del

vehiculo que se encargara de llevar su encomienda.

Cajeras:

e Se encargaran de cobrar a los clientes.
e Enfundar los productos.
e Tener limpio el establecimiento.

e Brindar atencion a los clientes que se acerquen al supermercado.

Empacadores:

e Seencargaran de la limpieza del establecimiento.
e Escoger y enfundar los productos solicitados por los clientes.

e Ubicar los productos de acuerdo como dispone el administrador.

Guardia:

e Se encargara de la seguridad tanto externa como interna del

establecimiento.

e Ayudara a verificar los datos del chofer del taxi que se acerque al

establecimiento para llevar los pedidos a los clientes.
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Bodeguero:

e Se encargara de ingresar los productos hacia una base de datos.
e Debe informar al administrador los productos que estén faltando y de los

productos que no estén saliendo rapido de las bodegas.

Contador:

e Se encargara de realizar toda la contabilidad de la empresa.

e Realizar balances.

e Facturar a los proveedores

e Arqueo de caja

e Llenar los formularios de pago de impuestos

e Realizar las cuentas diarias de ventas con las cajeras.

e Realizar los roles de pago al personal.

e Recaudar los valores de las ventas a domicilio receptados por la

cooperativa de taxis con las que se tiene convenio.

4.3.4. Direccionamiento estratégico
4.3.4.1. Mision

Generar bienestar y comodidad en los hogares de La Libertad, a través de la
provisién de productos mediante el servicio de venta express de la manera mas

eficiente y con la mejor atencion al pablico.

4.3.4.2. Vision

Ser la empresa lider en la venta de viveres y productos a través del servicio de
venta express dentro de la provincia de Santa Elena, promoviendo el desarrollo
econdmico y social de la comunidad manteniendo la rentabilidad del negocio y los

niveles de crecimiento.
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4.3.4.3. Valores Corporativos

Supermercado Su Economia serd caracterizada por brindar un buen servicio a la
comunidad, para ello establecera los siguientes valores corporativos que ayudaran
al reconocimiento y prestigio de la empresa.

Puntualidad: Fundamentalmente representada en cada uno de los colaboradores
gracias a la cultura organizacional que se establezca en la empresa, reflejando en

nuestros clientes un compromiso serio al momento de atender sus necesidades.
Respeto: Valor fundamental que debe existir dentro y fuera de la institucion,
respetar a cada uno de los colaboradores mas aun a nuestros clientes que son la
razon de existir de la empresa.

Lealtad: Para que nuestros colaboradores sean integros con la empresa. Dar a
conocer todos los por menores suscitados en el negocio y resolverlos dentro de la
misma.

Comparierismo: Sinergia en la organizacion, incentivando el trabajo en equipo.

Responsabilidad: Dar seguridad y confianza a las personas de cumplir con los

que ellos soliciten.
4.3.4.4 Principios corporativos
Los principios establecidos en esta empresa estdn encaminados a fomentar y

mantener en la empresa la competitividad, la excelencia y calidad en el servicio,

trato a los clientes, la responsabilidad medioambiental y el liderazgo tecnolégico.
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e Idea de Servicio: El proposito fundamental del supermercado es brindar

un servicio de excelente calidad considerando a los clientes como un factor

principal para la empresa.

Capacitacién y desarrollo de empleados: La formacion permanente de
todos los miembros del supermercado permite a cada empleado encontrar
en su trabajo las satisfacciones necesarias, en otras palabras el empleado
viene a ser parte activa en el desarrollo de la empresa, fomentando un

espiritu inventivo y creador.

Identidad: Estimular a todos los miembros de nuestra organizacion, crear

un sentido de identidad del personal interno y externo con la organizacion.

Iniciativa de inversion: Creer en la nueva inversion con la finalidad de
seguir creciendo conjuntamente con todos los miembros de la empresa

para el crecimiento econémico.

4.3.4.5. Objetivos estratégicos

Mercado

Ofrecer un servicio amable y eficaz, de modo que los clientes e sientan

satisfecho con el servicio de venta express.

Ser un supermercado en la cual existan todos los productos variados y

ofertar el mejor precio del mercado.

Ser el primer supermercado que implemente el servicio de venta a
domicilio establecido en el cantén La Libertad lo cual sera el primer paso

para la gran linea de supermercado a nivel del nacional.

Realizar descuentos para atraer a mas clientela.
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Financieros

Reinvertir la utilidad constantemente en el supermercado de tal manera

que garantice un constante crecimiento de la empresa.

e Incrementar las utilidades en un 5% anual

e Obtener una recuperacion sobre inversiones de acuerdo al nivel de

crecimiento

e Dar cumplimiento de los presupuestos establecidos para el proyecto

e Tener un alto nivel de liquidez para poder cubrir con todos los pagos a los

proveedores.
Administrativos
e La capacitacion, debe ser enfocada hacia el area de administracion
otorgando recursos con el objetivo de que rinda el personal a su mayor
capacidad, las politicas de sueldos se someteran a una crecimiento

constante, que sera incrementada anualmente.

e Tratar de que el recurso humano sean fijos y que no roten constantemente.

4.3.4.6. Estrategias Corporativas

e Escoger a los mejores proveedores, es decir a los mas competitivos, que

entreguen la mercaderia a tiempo y a precios justos.
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Adoptar el mejoramiento continuo para garantizar la calidad de los

servicios y una permanente innovacion de los procesos.

Realizar publicidad en el canal de la Provincia de Santa Elena y emisoras
locales.

En épocas festivas realizar promociones , con la finalidad de ganar fama y

prestigio

Realizar revisiones constantemente del inventario a fin de eliminar

productos de rotacion lenta.

Incrementar las inversiones en mercados potenciales, especialmente donde
la competencia no actle o no tenga oportunidades de desarrollo, lo cual

permita captar nuevos clientes.

Realizar estudios de mercado para determinar cuéles son las tendencias de
los consumidores, con la finalidad de cumplir con las necesidades y
requerimientos de los mismos, y de esta forma posicionar la imagen del

supermercado.

Crear nuevas sucursales en lugares estratégicos donde no exista

competencia.

Tener el personal capacitado para la atencidn al cliente.

Realizar una reduccion de costos y gastos innecesarios, con la finalidad de

bajar los costos en los productos y en el servicio express.

Crear una planificacion estratégica a largo plazo para tener mas

competitividad.
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e Delegar y dar la facultad a cada uno de los empleados para que se sientan

involucrados con los objetivos, politicas y estrategias de la empresa.

El nuevo supermercado necesitard adecuar una serie de estrategias de
comercializacion, para lo cual se va a utilizar cuatro herramientas del marketing
para el mercado objetivo, la misma que responda de acuerdo a las expectativas
esperadas por el supermercado, lo cual ayude a tener una respuesta positiva a las
necesidades de la demanda de los consumidores en el cantén La Libertad.

Para analizar este componente se debe hacer una descripcion de las 4P del

marketing en la tienda de servicio a domicilio, asi se tiene:

Estrategia de producto — servicio

Observamos la oportunidad de establecer un negocio ofreciendole al consumidor
la disponibilidad y acceso a un nuevo servicio, con la propuesta de un
Supermercado a Domicilio con atencion las 24 horas, que permita realizar la
compra de productos utilizando medios tan tradicionales como el teléfono y otros
contemporaneos como Internet, que ademas de brindar la gama de productos
propios de un supermercado tradicional con altos niveles de calidad, le
proporcione valores agregados como ahorro en tiempo, dinero y esfuerzo, ademas
de otros como seguridad en la compra y entrega oportuna, que este concepto de

negocio pone a su disposicion.

La implementacion de nuevas redes de comunicacién, inaldmbricas vy
convencionales ofrecidas por las empresas telefonicas, ofrecen una gran
oportunidad para fortalecer la cadena de valor del negocio. La ausencia de este
modelo de negocio (autoservicio a domicilio) en el medio ayuda a que el proyecto
sea viable. La aplicacion de la venta a domicilio se lo realizara a través de la

recepcién de los pedidos mediante llamadas telefonicas, mensajes de textos o en
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las redes sociales. Posterior a la peticion del cliente, se llamara a la cooperativa de
radiotaxi para que lleve el pedido a la direccion exacta que indico el cliente donde
se le entregaré la factura de la compra realizada.

Cabe recalcar que los pedidos seran enviados a partir de $20, y los que superen los
$100 el costo de envio serd completamente gratis. En caso de obtener pedidos
menores a $20 quedara a disposicién del cliente en aceptar el valor total de la

compra mas el costo de envio.

Estrategia de precios

La fijacion del precio del servicio, se lo establecera tomando en cuenta el traslado
de los pedidos que soliciten los consumidores.

Estos precios dependeran del sector en donde se encuentren, asi tenemos:

CUADRO N°9
PRECIOS DEL SERVICIO EXPRESS

PUNTO DE PARTIDA
LUGAR DE
CANTON CENTRO DEL CANTON
DESTINO
LA LIBERTAD
LA ZONA CENTRICA $ 1,00
LIBERTAD |ZONA URBANA $ 1,50
ZONA CENTRICA $2,00
SALINAS | ZONA URBANA $3,00
ZONA RURAL $5,00
ZONA CENTRICA $3,00
SANTA
ZONA URBANA $4,00
ELENA
ZONA RURAL $5,00

Fuente: Investigacion de campo
Autor: Edinson Tomala
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Segin una tabla fijada por el CNTTT, actualmente rige un costo de
$0,35 por el arranque y $0,20, por el kilémetro recorrido. La carrera
minima cuesta un doélar. Los costos de las carreras dependeran de lugar
al que se dirijan (siempre y cuando sea dentro del perimetro urbano),
tomando en cuenta que el arranque es de $0.35 y $0.40 por Km (salinas),
siendo $2.00 la carrera mas corta, y si la carrera es fuera del perimetro
urbano el arranque sera de $ 0.50 y $0.60 por kilémetro (cantéon Santa

Elena).

Cabe recalcar que los precios de envio tendran un margen asignado para la
cooperativa de taxis correspondientes al 50%, y del 50% para el supermercado

express como se puede observar a continuacion:

CUADRO N° 10

COSTOS DE ARRANQUE

LA LIBERTAD SALINAS SANTA ELENA

S| £ (S| 2|8 =2

2 Z 2 =4 s & < =

= o0 = o = Ia)

b4 o =z o 2 z o 2

w o] W o] W ]

o < o < = o < g

< g < g Z < g Z

=2 o =2 o o =2 o (@]

Q N ST A A I I ST I
ARRANQUE 0,35 0,35 035( 050| 0550| 050 0,50| 0,50
KM - DEFINIDO POR C/$ 0,20 0,30 0,40( 060| 1,00 0O60| 080| 1,00
TOTAL COSTO TAXI 0,55 o65| 0,75( 1,10| 1,50| 1,10| 1,30| 1,50
TELEFONIA 0,12 0,12 0,12( 0,12| 0,12 0,12| 0,12| 0,12
FUNDAS 0,06 0,06| 0,06 0,06| 0,06 0,06| 0,06| 0,06
TOTAL COSTO SERV. EXP. 0,18 0,18 0,18 0,18| 0,18| 0,18| 0,18| 0,18
TOTAL COSTOS 0,73 083| 093| 1,28| 1,68| 1,28 1,48| 1,68
VALOR CARRERA MINIMA 1,00 1,50 2,00( 3,00| 5,00 3,00 4,00 5,00
MARGEN DE GANANCIA 0,27 0,67 1,07( 1,72| 3,32| 1,72| 2,52| 3,32

50% SUPERMERCADO 0,13 0,33 0,53| 0,86| 1,66| 0,86| 1,26| 1,66
50% COOP. DE TAXIS 0,13 0,33 053| 086| 1,66| 086| 1,26| 1,66

Fuente: Investigacién de campo
Autor: Edinson Tomala
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CUADRO N°11

PERIMETROS - RECORRIDO

CANTON ZONA URBANA ZONA URBANA ZONA RURAL
PERIMETRO PERIMETRO PERIMETRO
COLINAS INDUSTRIALES LA PROPICIA
GRAL. ENRIQUEZ GALLO LOS FICUS
25 DE SEPTIEMBRE LAS PALMERAS
CDLA5 DE JUNIO ERNESTO GONZALEZ
LALIBERTAD  I'ejGENIO ESPEJO 11 DE DICIEMBRE
28 DE MAYO VELAZCO IBARRA
CDLA. CAROLINA SUR DE SUINLI
CENTRO LA LIBERTAD PARAISO
JOSE LUIS TAMAYO CDLA FRANK VARGAS PUNTA CARNERO
SANTA ROSA COOP. PEDRO JOSE ANCONCITO
SALINAS ROSA BRISAS DEL MAR
CLDA. ITALIANA MALECON SALINAS
CHIPIPE
AMAZONAS BALLENITA ATAHUALPA
AMANTES DE SUMPA K1 EL TAMBO
PANORAMA CABO QUIROZ PROSPERIDAD
SANTA ELENA | ALBERTO SPENCER ENTRE RIOS ANCON
NARCISA DE JESUS GIRASOLES
CENTRO STA. ELENA BELLAVISTA

SECTOR 5 ESQUINAS

Fuente: Investigacion de campo

Autor: Edinson Tomala

La cooperativa de taxis mantendrd un registro de las entregas de los pedidos

realizados durante el dia, cuyo respaldo sera indispensable cuando el contador del

supermercado se acerque a la compafiia a retirar el dinero de las ventas y

posteriormente dar la parte proporcional por el costo de envio de los viajes

realizados.

Estrategia de promocién

e Descuentos en compras los dias lunes y martes de cada semana entre:
= $100 -$200 : 1% descuento

= $201-

$300 :2% descuento

= $251 -més : 3% descuento

e Horas de entregas sin costo de transportacion comprendidas desde las

14h00 hasta las 17h00 los dias lunes y martes.
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Por ser un proyecto innovador, durante el primer trimestre de la puesta en marcha
del proyecto se realizara un sondeo estadistico de contactos y ventas de productos
mediante servicio a domicilio, esto nos ayudara a medir el impacto de
requerimiento del servicio y posteriormente aplicar esta estrategia de promocion
(descuentos y entregas de pedidos sin costo) comprendido entre los dias lunes y

martes.

Publicidad

El supermercado dara a conocer los productos, a través de los diferentes medios
de comunicacion:
CUADRO N° 12

PUBLICIDAD
MEDIOS PUBLICITARIOS EMISOR MENSAJE FRECUENCIA
DIARIA
TELEVISION BRISATV COMERCIALES 8
RADIO RADIO AMOR CUNAS 20
INTERNET - REDES SOCIALES FACEBOOK - TWITER - CORREOS MENSAJES - PUBLICACIONES N
VALLAS AT PUBLICIDAD VALLAS ELECTRONICAS LED 200
OTROS CLIENTES PUBLICIDAD BOCA ABOCA N

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Edinson Tomala

2.25.4 Estrategia de plaza

El servicio de venta express se dirigira expresamente a la clase media conformado
por trabajadores del sector publico, privado y amas de casa, quienes por un factor
importante como el tiempo hacen prevalecer la necesidad de contar con el servicio
de venta a domicilio por parte de un supermercado el mismo que le permitira el
ahorro de tiempo y dinero. Los trabajadores de la clase media no disponen de
tiempo debido a sus obligaciones laborales; es por ello la necesidad de realizar
compras con solo hacer una llamada y que sus pedidos lleguen a la puerta de su

hogar.
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4.3.5. Procesos

4.3.5.1 Cadena de valor del supermercado

La cadena de valor es una herramienta que se debera utilizar para analizar todas
las actividades del nuevo supermercado, que se comprende desde el proveedor
hasta el cliente, todo con el propdsito de organizar y enfocar los programas de

mejoramiento a futuro.

GRAFICO N° 18
CADENA DE VALOR DE LA COMERCIALIZACION

A
* EL CLIENTE LLAMA PARA SOLICITAR LOS PRODUCTOS
« ATIENDE LAS LLAMADAS )

« CONSULTA EN STOCK LOS PRODUCTOS SOLICITADOS
« ELABORACION DEL PEDIDO
GEEEOVAEIE « INGRESA EN EL SISTEMA LOS PRODUCTOS SOLICITADOS

ATENCION AL
CLIENTE VERIFICA LOS PRECIOS

« CONSULTA EL PAGO - SEA EN EFECTIVO O CON TRAJETA DE CREDITO

» RECIBE LA ORDEN Y DESPACHA EL PEDIDO.
» CLASIFICA LOS PORDUCTOS EN LAS FUNDAS SEGUN SU TIPO
V7N slels « NOTIFICA A LA CAJERA CUANDO EL PEDIDO ESTA LISTO

SATISFACCI » VERIFICARA EL PEDIDO
ON DEL * LLAMARA AL RADIO TAXI PARA TRANPORTAR LOS PRODUCTOS.

CLIENTE - .
L DATAD) ENTREGARA UN STIKER DE IDENTIFICACION AL TAXISTA

+ SE DIRIGE CON EL PEDIDO AL LUGAR DE DESTINO
* SALUDA CORDIALMENTE Y ENTREGARA EL PEDIDO

» RECIBE EL PAGO Y ENTREGA LA FACTURA CORRESPONDIENTE Y EL BOUCHER SI ES
CON T/C

+ RECAUDA EL VALOR TOTAL DE LAS VENTAS EN LA COOPERATIVA DE TAXIS
CONTADOR

PERSONAL DE [ LLAMA AL CLIENTE PARA DAR SEGUIMIENTO SOBRE EL SERVICIO PRESTADO>

ATENCION AL
CLIENTE

Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: Investigacion de Campo
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4.3.5.2 Proceso del supermercado

En el presente diagrama se establece el espacio fisico o area en donde se

desenvuelven las actividades del supermercado.

1. El cliente y sus respectivas actividades para pedir sus compras en el

supermercado express.

2. El personal de atencion al cliente es quien directamente interactta con el

cliente atendiendo sus llamadas o contestando sus pedidos.

3. Se consulta en stock los productos solicitados por el cliente.

4. Ingresa en el sistema los productos solicitados y da a conocer al cliente el
valor de la compra més el costo de envio segun el lugar de destino del
pedido, ademas notifica cual es el medio de pago que se realiza sea en

efectivo 0 mediante tarjeta de crédito

5. El Empacador es quien despacha el pedido y los clasifica segun su tipo en

las fundas del supermercado.

6. Una vez listo el pedido el empacador notifica a la cajera la orden.

7. Posteriormente la cajera verifica el pedido y llama a radio taxi para que

envien un vehiculo para transportar los productos.

8. La cajera entrega al taxista un sticker con el logotipo del supermercado
para que lo ubique en la parte superior del parabrisas del vehiculo, cuyo
objetivo es identificarlo hacia el cliente, ademas le entrega la factura por el

valor total de la compra o el Boucher en caso de compras a crédito.
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10.

11.

12.

13.

14.

El taxista se dirige con el pedido, teniendo en cuenta la direccion y
especificaciones claras del lugar y domicilio, asi como de la persona quien

recibe los productos.

La persona encargada de llevar los productos saluda muy atentamente y
procede a entregar los productos solicitados, y sefialar al cliente cuanto

debe pagar.

El cliente cancela y el encargado procede a darle el cambio, la factura y el

Boucher correspondiente si lo amerita.

Dicho valor lo entrega en las oficinas de la cooperativa al culminar el dia.

El contador lleva al dia siguiente a la cooperativa de taxis un registro de
las oOrdenes de los clientes realizadas durante el dia anterior, con la
finalidad de recaudar el valor total de las ventas y consecuentemente dar el

valor proporcional por el costo de envio de los pedidos.

Para dar un seguimiento del servicio se llama al cliente para saber alguna
inquietud con respecto al envio de sus productos y consecuentemente se
tomara datos referenciales, como numeros telefonicos, correo electronico,
direccion domiciliaria, entre otros con la finalidad de crear una base de
datos y saber la frecuencia de pedidos que mantiene dicho cliente con el

supermercado.
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4.4, ESTUDIO TECNICO
4.4.1. Localizacion

En cuanto a la localizacion 6ptima de la empresa se analiz6 varios aspectos

basicos, tales como la ubicacion de los proveedores y clientes.

En el andlisis de los proveedores, no habra ningin problema debido a que los
proveedores de los productos de consumo masivo y los demas articulos que
venderemos en el supermercado, en el cantdn La Libertad son muy accesibles y
no existira ningun problema, gracias a que la ubicacion seré en el sector centro del

cantén economico provincial.

En cuanto a los clientes, éste si es un factor indispensable en el anélisis, por lo
tanto se debera ubicar donde exista el maximo nimero de clientes que favoreceran
al nuevo supermercado Yy esto lo conseguimos con una ubicacion en el centro de la

ciudad, o también si se desea enfocar hacia un sector creciente.

4.4.1.1. Macro localizacion

En la macro localizacion para el supermercado estara ubicado en:
Provincia: Santa Elena

Canton: La Libertad

Barrio: Mariscal Sucre
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GRAFICO N° 19

MACROLOCALIZACION DEL PROYECTO
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Elaborado por: Edinson Tomala
Fuente: googlemap

El nuevo supermercado se ubicara en el canton La Libertad, Barrio Mariscal Sucre
dentro de la zona urbana, por contar con un local amplio para el funcionamiento
del supermercado con servicio de venta express, y por ser uno de los sectores mas
comerciales de la ciudad, la misma que dispone de todos los servicios bésicos
como: agua, luz, teléfono, transporte, servicios bancarios, mano de obra calificada

y vias de acceso.

4.4.1.2 Micro localizacion

Barrio Mariscal Sucre

La ubicacion del nuevo supermercado serd en el sector del barrio Mariscal
Sucre en el centro de La Libertad, de acuerdo al analisis realizado la misma que
estd ubicado en la calle Guayaquil avenida sexta diagonal al C.C Buenaventura

Moreno como se puede apreciar en el siguiente plano. VER ANEXO N°8
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4.4.2. Anélisis de la disponibilidad de recursos

Humanos: Contaremos con personal idoneo para brindar el servicio de venta
express asi como la atencidn dentro del supermercado. El personal deberé obtener
titulo de bachiller, con un indice alto de destreza, ganas de trabajar, y que ofrezca
estabilidad en la empresa, en el cantén La Libertad, existen muchos candidatos
idéneos para ocupar estos empleos.

Financieros: Para el financiamiento de este proyecto se cumpliran dos opciones:

1. Capital propio para la implementacion del proyecto.

2. Financiamiento por parte de la Corporacion Financiera Nacional.

Técnicos: Incorporar los suministros, herramientas y todo trabajo de
mantenimiento del supermercado con el objetivo de ofrecer soluciones a todos los
problemas que se podrian presentar dia a dia en las actividades relacionadas al
servicio. También se implementara el software de control llamado PUNTO DE
VENTA, el cual se permitira automatizar de manera eficiente el control de
ingresos, salidas, ventas y compras de cada uno de los productos. Se comprara una
linea telefonica para poder brindar un mejor servicio al cliente y a su vez este es

uno de los principales medios por el cual se vendera nuestro servicio.

- Servicios Basicos

En el barrio Mariscal Sucre, donde se instalara el supermercado, cuenta con todos
los servicios basicos: telefonia, luz eléctrica, agua potable, internet y seguridad.
En cuanto a seguridad, el barrio Mariscal Sucre, por estar ubicado en la zona
centro, no hay problema en cuanto a la accesibilidad, de bomberos, policia y
servicios médicos, aungue en el supermercado se debe implantar medidas de

seguridad industrial, para reducir al minimo el indice de emergencias.
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4.4.3. Especificaciones del servicio

La lista de productos del supermercado que va expender es la siguiente:

CUADRO N° 13

LISTA BASICA DE PRODUCTOS DEL

SUPERMERCADO
GRANOS Y
ARROZ CEREALES
PRODUCTOS | AZUCAR MANTECA
CON%EJMO FIDEOS CAFE
VASIVO | ACEITE OTROS
MARGARINA
HARINA
EMBUTIDOS CARNE DE RES
PRODUCTOS | SALCHICHAS CARNE DE CERDO
CARNICOS | MORTADELA PESCADO
JAMON MARISCOS
PRODUCTOS 2 ORT
LACTEOS [LECHE
QUESO
PASTA DENTAL SHAMPOO
ngaggg ?{S TOALLAS
L IMpIEZA  |PAPEL HIGIENICO SANITARIAS
JABON
PAPAS FRUTAS
VERDURAS | CEBOLLAS
Y PIMIENTO
SIMILARES | cEBOLLA BLANCA
LECHUGA
SODAS DE TODA
MARCA
BEBIDAS [ \c A
LICORES

Fuente: Investigacion de campo 2011
Elaborado por: Edinson Tomala
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4.4.3.1. Especificaciones Técnicas

- El supermercado con servicio de venta express atendera todos los dias, las 24h00

ininterrumpidamente.

- Los empleados del supermercado poseeran un uniforme para que se distingan de
otras cadenas de comisariatos. Al igual los taxistas que prestaran el servicio de

envio poseeran una credencial que identificara al supermercado express.

4.4.4. Estructura de presentacion

4.4.4.1. Empaque y Evidencia Fisica

La evidencia fisica se determinara basandose en el ambiente de servicio que se va
a brindar. Es asi que los pedidos realizados se los empacard en fundas eco
amigable donde el distintivo va a ser el logotipo del supermercado, las

adecuaciones del vehiculo deben estar limpias.

El empacador deberé clasificar los productos en cada funda dependiendo su tipo

sean estos alimenticios o de limpieza.

4.4.5. Requerimiento del proyecto

Se procedera a identificar los requerimientos totales para cada una de las areas del

supermercado. Los valores corresponden a cotizaciones realizadas en el 2012.
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CUADRO N° 14

PROFORMAS

REQUERIMIENTOS TOTALES

NOMBRE DE ACTIVO CANTIDAD | V.UNITARIO | V.TOTAL
MUEBLES Y ENSERES 15.689,02
ESCRITORIO EJECUTIVO 3 90,00 270,00
SILLA EJECUTIVA 1 90,00 90,00
OBGAD 1 90,00 90,00
ARCHIVADORES 4 90,00 360,00
SOFA TRIPEX 1 120,00 120,00
PAPELERAS 2 120,00 240,00
SILLAS MODELO KRAFF 3 120,00 360,00
SILLA RECLINABLE 4 120,00 480,00
MESAS DE DESPACHO 2 120,00 240,00
GONDOLAS 16m*90cm*1.65m DOBLES 18 100,00 1.800,00
GONDOLAS 16m*35cm*1.65m SENC. 4 55,00 220,00
CABECERAS 2 55,00 110,00
TELEFONOS 5 50,00 250,00
SISTEMA DE ALARMA 1 598,00 598,00
PLANTA ELECTRICA 1 10.461,02 10.461,02
EQUIPO DE COMPUTACION 8.843,00
KIT PUNTO DE VENTA 5 1.099,00 5.495,00
COMPUTADORAS 2 500,00 1.000,00
PARLANTES AMBIENTALES 8 110,00 880,00
EQUIPO DE AMPLIFICACION 1 239,00 239,00
IMPRESORA 5 150,00 750,00
SISTEMA COMPUTARIZADO 1 299,00 299,00
EQUIPO DE SONIDO 1 180,00 180,00
EQUIPO DE OFICINA 1.750,00
AIRE ACONDICIONADO 1 350,00 350,00
AIRE ACONDICIONADO 1 350,00 350,00
AIRE ACONDICIONADO 1 350,00 350,00
AIRE ACONDICIONADO 1 350,00 350,00
AIRE ACONDICIONADO 1 350,00 350,00
INSTALACIONES 6.000,00
INSTALACIONES 1 6.000,00 6.000,00
MAQUINARIAS 12.600,00
FRIGORIFICO 2,4 M ABIERTOS 6 2.100,00 12.600,00
SUMA: 44.882,02

Elaborado por: Edinson Tomala
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45. ESTUDIO FINANCIERO

Mediante el estudio financiero se determind cudal es el monto de los recursos
econdmicos necesarios para la realizacion del proyecto, cual es el costo total de la
operacion del supermercado, asi como otra serie de indicadores que servirdn como

base para la parte final y definitiva del proyecto.

45.1. Inversion

Se adquiriran bienes durante la etapa de instalacion del proyecto y se utilizaran a
lo largo de su vida util. Su valor monetario constituye el capital fijo de la empresa;
entre ellos podemos distinguir los rubros que estan sujetos a maquinaria y equipo,

muebles y enseres y capital de trabajo

La determinacion de su cantidad va a depender de las especificaciones técnicas
sefialadas en el proyecto y su costo desde el punto de vista financiero que se ha
valorado a precios de mercado, solicitando a empresas oferentes las respectivas

proformas.

4.5.2. Capital de Trabajo

Desde el punto de vista practico el capital de trabajo estara representado por el
capital adicional, distinto de la inversidn en activo fijo y diferido, con qué hay que
contar para que empiece a funcionar el supermercado. Para lo cual hay que
financiar la primera adquisicién de productos antes de recibir ingresos, comprar
productos alimenticios para el supermercado, pagar a los empleados, y contar con
cierto efectivo para sufragar los gastos diarios de la empresa, todo esto constituiria
el activo circulante, pero asi como hay que invertir en estos rubros, también se
puede obtener crédito a corto plazo en conceptos como impuestos y algunos

servicios y proveedores, y esto es del llamado pasivo circulante.
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CUADRO N° 15
CAPITAL DE TRABAJO

CONCEPTO Valor

Capital de trabajo 520.000,00
Activos Fijos 44.562,02
Gastos de Constitucion 4.600,00
Total Délares 569.162,02

FUENTE: ESTUDIO TECNICO
ELABORADO: EDINSON TOMALA

4.5.3. Financiamiento

El financiamiento que va a tener el nuevo supermercado se lo va a obtener a través

de un préstamo bancario, la tasa activa promedié en el mercado es del 15.00%

anual por lo tanto se representa en la siguiente tabla de amortizaciones con pagos

iguales.

CUADRO N° 16
FINANCIAMIENTO

CONCEPTO % Aportes
Acciones Comunes 52% 295.964,25
Acciones Preferentes 30% 170.748,61
Prestamos Bancario 18% 100.000,00
100% 566.712,86

FUENTE: ESTUDIO TECNICO
ELABORADO: EDINSON TOMALA

CUADRO N° 17

TABLA DE AMORTIZACION Y PAGOS DE PRESTAMO BANCARIO
MONTO 100.000,00 PLAZO 5 ANOS
INTERES ANUAL 15%

AN Saldo inicial Intereses Dividendos Saldo Final

1 100.000,00 15.000,00 29.831,56 85.168,44

2 85.168,44 12.775,27 29.831,56 68.112,16

3 68.112,16 10.216,82 29.831,56 48.497,42

4 48.497,42 7.274,61 29.831,56 25.940,48

5 25.940,48 3.891,07 29.831,56 -0,00
0,00 49.157,78 149.157,78

Fuente: Estudio Técnico
Elaborado: Edinson Tomala
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4.5.4. Programa de inversiones

La programacion para la ejecucion del proyecto esté representada por medio de un
Diagrama de Gantt, que muestra graficamente la relacion de tiempo entre las
diversas actividades. Cada paso esta representado por una linea horizontal en el
periodo de tiempo en el cual se ejecutard; el diagrama muestra la secuencia del

flujo de las actividades, aunque éstas se lleven a cabo al mismo tiempo.

El programa ha sido disefiado considerando el Cuadro de Inversién Inicial Total,
con el objeto de identificar el periodo durante el cual la inversion se efectivizara
de tal forma que los recursos no queden inmovilizados innecesariamente en los
periodos previstos. Corresponde al afio cero del proyecto y coincide con un
tiempo prudencial de seis meses a partir de julio del 2013, mes en el que se inician
los tramites de constitucion juridica de la empresa, hasta finales de diciembre del

2013 momento en el que ocurre la puesta en marcha del supermercado.

CUADRO N° 18

PROGRAMA DE INVERSIONES

N° ACTIVIDAD JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

1(2(3[|4)1(2(3]|4|1]|2|3|4|1(2]|3[4]1[2[3[|4]1]2|3|4

1 | CONSTITUCION JURIDICA DEL MERCADO

2 | ADECUACION DE LAS INSTALACIONES

3 | CONSTRUCCION DE DIVISIONES INTERIORES

4 | ACABADOS FINALES Y ADECUACIONES

NEGOCIACION Y COMPRA DE EQUIPOS,
GONDOLAS Y FRIGORIFICOS

NEGOCIACION Y COMPRA DE MOBILIARIOS
Y ENSERES

INSTALACIONES DE EQUIPOS, MOBILIARIOS
Y ENSERES

SELECCION Y CONTRATACION DE
PERSONAL

9 | COMPRA DE MATERIA PRIMA

10 | PUBLICIDAD Y PROMOCION

11 | PUESTA EN MARCHA

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Edinson Tomala
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4.5.5. Presupuesto de ingresos

Los ingresos correspondientes al proyecto estan definidos por el volumen de los

servicios que esta de acuerdo al tamafio y a la demanda que se espera tendra el

supermercado cada afio, entonces de la demanda captada para el proyecto que es

$1.722. 970.Los ingresos que el supermercado tendra afio a afio por la venta de

productos de primera necesidad, lacteos, carnicos, frutas y legumbres, productos

de aseo y bebidas, como se detalla a continuacion:

CUADRO N°19
INGRESOS ANUALES PROYECTADOS ($)

PRODUCTOS 2013 2014 2015 2016 2017 Total
ASEO 297.715,85 | 312.601,65| 328.231,73| 344.64332| 361.87548 1.645.068,03
BEBIDAS 280.094,72 | 294.099,45| 308.804,43 | 324.244,65| 340.456,88 1.547.700,12
CONFITES 737.272,23 | 77413584 | 812.842,63| 853.484,76| 896.159,00 4.073.894,45
FERRETERIA 70.863,88 74.407,07 78.127,43 82.033,80 86.135,49 391.567,66
JUGUETES 12.483,76 13.107,95 13.763,35 14.451,52 15.174,09 68.980,67
LIMPIEZA 204.353,32 | 21457099 | 225.299,54| 236.564,52 | 248.392,74 1.129.181,11
OTROS 51.721,76 54.307,84 57.023,24 59.874,40 62.868,12 285.795,35
ZIEICNIIEESIIQI'DAAD 860.914,79 | 903.960,53 | 949.158,56 | 996.616,49 | 1.046.447,31 4.757.097,68
SUMINISTROS 16.653,68 17.486,36 18.360,68 19.278,71 20.242,65 92.022,09
TOTAL

ESTIMADO POR 2.532.073,99 | 2.658.677,69 | 2.791.611,57 | 2.931.192,15 | 3.077.751,76 | 13.991.307,16
VENTAS

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Edinson Tomala
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4.5.6. Presupuesto de operacion

CUADRO N° 20

ESTRUCTURA DE GASTOS
PERIODO 1 2 3 4 5
COMPRAS DE MERCADERIA 1968333,50 | 2074820,35| 2187068,13| 2305388,51| 2430110,03
SUMINISTROS Y SERVICIOS 4800,00 5059,68 5333,41 5621,95 5926,09
MANTENIMIENTO Y SEGUROS 5246,24 5530,06 5829,24 6144,60 6477,02
DEPRECIACIONES 7954,72 7954,72 7954,72 4420,06 1782,80
AMORTIZACIONES 920,00 920,00 920,00 920,00 920,00
REMUNERACIONES 84000,00 88544,40 93334,65 98384,06 103706,63
FUNDAS 8736,00 9208,62 9706,80 10231,94 10785,49
PUBLICIDAD Y PROMOCION 9000,00 9486,90 10000,14 10541,15 11111,43
GASTOS FINANCIEROS 85168,44 68112,16 48497,42 25940,48 0,00
TOTAL 2174159,91 | 2269638,88 | 2368647,52| 2467596,74| 2570824,50
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Edinson Tomala
4.5.7. Estado de resultado
CUADRO N° 21
ESTADO DE RESULTADOS
CUENTAS 2013 2014 2015 2016 2017 Acumulado
Ventas 2.532.073,99 | 2.658.677,69 | 2.791.611,57 2.931.192,15 | 3.077.751,76 13.991.307,16
Otros ingresos - ser. vta.
Express 9.478,50 10.490,85 11.611,33 12.851,47 14.224,08 58.656,23
Costo de Ventas 1.968.333,50 | 2.074.820,35 | 2.187.068,13 2.305.388,51 | 2.430.110,03 10.965.720,52
Utilidad Bruta 573.218,99 594.348,19 616.154,77 638.655,11 661.865,80 3.025.586,64
Gastos de Operacién 193.980,96 203.995,21 214.551,23 222.143,66 231.235,48 1.065.906,54
Gastos de Administracion 67.869,60 71.469,61 75.264,38 78.880,44 83.074,91 376.558,95
Gastos de Venta 126.111,36 132.525,60 139.286,85 143.263,22 148.160,57 689.347,60
Utilidad antes de
intereses e impuestos 379.238,02 390.352,98 401.603,54 416.511,45 430.630,32 1.959.680,10
Intereses Pagados 15.000,00 12.775,27 10.216,82 7.274,61 3.891,07 49.157,78
Intereses Ganados 22.710,38 28.420,91 34.200,43 40.199,58 125.531,30
Utilidad antes de
impuestos 364.238,02 400.288,10 419.807,63 443.437,27 466.938,83 2.036.053,62
Participacion de
trabajadores 54.635,70 60.043,21 62.971,14 66.515,59 70.040,82 314.206,48
Impuestos 71.208,53 74.853,87 78.504,03 82.922,77 87.317,56 394.806,77
Utilidad Neta 238.393,79 265.391,01 278.332,46 293.998,91 309.580,44 1.327.040,38
Dividendos Preferentes 13.659,89 13.659,89 13.659,89 13.659,89 13.659,89 68.299,44
Utilidad Para accionistas
comunes 224.733,90 251.731,12 264.672,57 280.339,02 295.920,56 1.258.740,94

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Edinson Tomala
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4.5.8. Balance general

En el Balance General del supermercado se puede observar los datos obtenidos

proyectados durante el tiempo determinado del proyecto.

Los datos para este instrumento financiero se toman fundamentalmente de los

presupuestos de ingresos y gastos, asi como del estado de resultados.

Se debe hacer un balance de inicio de la empresa, que corresponde al afio 0, y
luego hacer balances cada 31 de diciembre o cada final del ciclo tributario.

Es preciso sefialar que los valores correspondientes a los Activos Depreciables
disminuyen anualmente por efectos de la depreciacion, mientras que el valor de

los Activos Diferidos disminuye a causa de la amortizacion (20 % en 5 afios).
El Pasivo esta conformado por el Pasivo a Corto Plazo (15% de participacion de

utilidades a trabajadores) ; y por el Pasivo a Largo Plazo que corresponde a la

cuenta Documentos por Pagar (saldos del capital de la deuda contraida).
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CUADRO N° 22

BALANCE GENERAL
2013 2014 2015 2016 2017

ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE 875.832,03 1.083.487,65 1.293.652,07 1.511.802,88 1.736.337,98
DISPONIBLE 875.832,03 1.083.487,65 1.293.652,07 1.511.802,88 1.736.337,98
Bancos 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00
Inversiones Temporales 825.832,03 1.033.487,65 1.243.652,07 1.461.802,88 1.686.337,98
EXIGIBLE 0,00
Cuentas por Cobrar Clientes
Intereses por cobrar 22.710,38 28.420,91 34.200,43 40.199,58
REALIZABLE 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Productos Terminados 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ACTIVO NO CORRIENTE 40.287,30 31.412,58 22.537,86 17.197,80 14.495,00
ACTIVO FIJO 36.607,30 28.652,58 20.697,86 16.277,80 14.495,00
ACTIVO FIJO TANGIBLE 36.607,30 28.652,58 20.697,86 16.277,80 14.495,00
ACTIVO FIJO DEPRECIABLE 44.562,02 44.562,02 44.562,02 44.562,02 44.562,02
Instalaciones 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Equipos de Computacién 20.152,02 20.152,02 20.152,02 20.152,02 20.152,02
Muebles de oficina 4.060,00 4.060,00 4.060,00 4.060,00 4.060,00
Vehiculos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Equipo de oficina 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00 1.750,00
Magquinarias 12.600,00 12.600,00 12.600,00 12.600,00 12.600,00
Terreno
Depreciacion acumulada -7.954,72 -15.909,44 -23.864,17 -28.284,22 -30.067,02
OTROS ACTIVOS
PAGOS ANTICIPADOS
Gastos de constitucion 4.600,00 4.600,00 4.600,00 4.600,00 4.600,00
Amortizacion gastos de constitucion -920,00 -1.840,00 -2.760,00 -3.680,00 -4.600,00
Total gastos de amortizacion 3.680,00 2.760,00 1.840,00 920,00 0,00

Total activo 916.119,32 1.114.900,23 1.316.189,93 1.529.000,68 1.750.832,98
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE 139.504,13 148.556,98 155.135,06 163.098,25 171.018,27
CUENTAS POR PAGAR 139.504,13 148.556,98 155.135,06 163.098,25 171.018,27
Cuentas por pagar proveedores 0,00
15% Participacion 54.635,70 60.043,21 62.971,14 66.515,59 70.040,82
Impuestos por pagar 71.208,53 74.853,87 78.504,03 82.922,77 87.317,56
Dividendos Por Pagar 13.659,89 13.659,89 13.659,89 13.659,89 13.659,89
PASIVOS A LARGO PLAZO 85.168,44 68.112,16 48.497,42 25.940,48 0,00
Préstamos bancarios 85.168,44 68.112,16 48.497,42 25.940,48 0,00

total pasivo 224.672,57  216.669,13  203.632,48 189.038,73 171.018,27

PATRIMONIO

Capital Social (Acc. Comunes) 295.964,25  295.964,25  295.964,25 295.964,25  295.964,25
Capital Social (Acc. Preferentes) 170.748,61 170.748,61 170.748,61 170.748,61 170.748,61
Reservas Legales 11.236,69 23.823,25 37.056,88 51.073,83
Reservas Facultativas 33.710,08 71.469,75 111.170,64 153.221,49
Reservas Estatutarias 22.473,39 47.646,50 74.113,76 102.147,66
Utilidades Retenidas 112.366,95  238.232,51 370.568,79 510.738,31
Utilidad Perdida Ejercicio 224.733,90 251.731,12  264.672,57 280.339,02 295.920,56
Total Patrimonio 691.446,75  898.231,09 1.112.557,44 1.339.961,95 1.579.814,70
total pasivo + patrimonio 916.119,32 1.114.900,23 1.316.189,93 1.529.000,68 1.750.832,98

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Edinson Tomala
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4.5.9. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio del nuevo supermercado esta estimado con el nivel de

ingresos por venta de productos de primera necesidad, en los que debera incurrir

el negocio anualmente, con la finalidad de no ganar ni generar pérdidas, de

manera que permita la operacién normal del negocio.

CUADRO N° 23

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS Y GASTOS TIPO COSTOS

1 2 3 4 5
COMPRAS VARIABLE | 1968333,50 | 2074820,35| 2187068,13 | 2305388,51| 2430110,03
SUMINISTROS VARIABLE 4800,00 5059,68 5333,41 5621,95 5926,09
MANTENIMIENTO Y .
SEGUROS 5246,24 5530,06 5829,24 6144,60 6477,02
DEPRECIACIONES FIJO 7954,72 7954,72 7954,72 4420,06 1782,80
AMORTIZACIONES FIJO 920,00 920,00 920,00 920,00 920,00
GASTOS FI70
ADMINISTRATIVOS 67869,60 |  71469,61| 7526438 | 78880,44| 8307491
GASTOS DE VENTAS FINO 126111,3621 | 132525,6009 | 139286,8501 | 143263,2162 | 148160,5664
GASTOS FINACIEROS FIJO 8516844 |  68112,16| 4849742 | 2594048 0,00
FIJO 29327037 | 286512,15| 277752,61| 259568,80| 24041530
VARIABLE 1973133,50 | 2079880,03 | 2192401,54 | 2311010,46| 2436036,12
VENTAS 2532073,989 | 2658677,689 | 2791611,573 | 2931192,152 | 3077751,759
PUNTO DE
EQUILIBRIO 52,47% 49,50% 46,35% 41,85% 37,46%

Fuente: Analisis Financiero.

Elaborado por: Edinson Tomala

4.5.10. Flujo de caja

Las variaciones del efectivo que va a tener el supermercado durante el periodo de

tiempo determinado tienen como objeto principal explicar los movimientos de los

fondos del proyecto como se lo demuestra en el siguiente cuadro:
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CUADRO N° 24

FLUJO DE EFECTIVO

CUENTAS 2013 2014 2015 2016 2017 Acumulado

saldo Inicial 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00
INGRESOS
Ventas 254155249 | 2.669.168,54 | 2.803.222.90 | 2.944.04363 | 3.091.97584 | 14.049.963,39
Prestamos 100.000,00 100.000,00
Bancarios
Aporte de
accionistas 466.712,86 466.712,86
Intereses
Recibidas 22.710,38 28.420,91 34.200,43 40.199,58 125.531,30
Total Ingresos 3.108.265,35 | 2.691.878,92 | 283164381 | 297824406 | 3.132.17541| 14.742.207,55
EGRESOS
Materia Prima 1.968.333,50 | 2.074.820,35| 2.187.068,13 | 2.305.388,51| 2.430.110,03| 10.965.720,52
Gastosde 66.543,60 70.143,61 73.938,38 77.938 44 82.154,91 370.718,95
Administracion
Gastos de Venta 118.562,64 124.976,88 131.738,13 138.865,16 146.377,77 660.520,58
Activos 44.562,02 44.562,02
Gasto_s de_ ) 4.600,00 4.600,00
Constitucion
15% 54.635,70 60.043,21 62.971,14 66.515,59 244.165,65
participacion
Impuestos 71.208,53 74.853,87 78.504,03 82.922,77 307.489,20
Préstamos
Bancarios(Princ 14.831,56 17.056,29 19.614,73 22.556,94 25.940,48 100.000,00
ipal)
Préstamos
Bancarios(Inter 15.000,00 12.775,27 10.216,82 7.274,61 3.891,07 49.157,78
eses)
Dividendos 13.659,89 13.659,89 13.659,89 13.659,89 54.639,55
Preferentes
Dividendos 44.946,78 50.346,22 52.934,51 56.067,80 204.295,32
Comunes

0,00
TOTAL 223243332 | 248422329 | 2621.47939| 2.760.093,25| 2.907.640,32| 13.005.869,57
EGRESOS 292435, 408225, B2LALD, BR85S, 201645, 005869,
Disponible 875.832,03 257.655,63 260.164,42 268.150,81 27453509 |  1.736.337,98
Inversion o 825.832,03 207.655,63 210.164,42 218.150,81 22453500 |  1.726.337,98
Financiamiento
Saldo final 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00 10.000,00

Fuente: Analisis financiero

Elaborado por: Edinson Tomala
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4.5.11. Evaluacion financiera del proyecto

Aqui se demuestra los métodos actuales de evolucion, los mismo que toman el
valor del dinero en el tiempo como es en VAN (Valor Presente Neto) y la TIR
(Tasa Interna de Retorno). Estos ayudan a comparar con métodos contables de
evolucion del tiempo. Con esto se decidira si el proyecto es viable, o si se necesita
cambios hay que recordar que cualquier "cambio™ en los presupuestos debe ser
realista y alcanzable, si la ganancia no puede ser satisfactoria, ni considerando
todos los cambios y opciones posibles entonces el proyecto serd "no viable" y es
necesario encontrar otra idea de inversion. La evaluacién financiera se toma en
cuenta la dptica del inversionista, es decir, si los ingresos que se recibe son

superiores a los dineros que se aporta.

4.5.11.1. Costo de oportunidad

Dentro de la evaluacion financiera es indispensable establecer en primera
instancia la Tasa Minima aceptable de rendimiento (TMAR), ya que la misma
establece el rendimiento que desean obtener los accionistas por la inversion

realizada en el proyecto; en este caso la TMAR es 15,43%.

4.5.11.2. Valor actual neto (VAN)

El resultado del Valor Actual Neto de $ 313,223.79 lo que indica que el proyecto
rinde esa cantidad por sobre lo minimo exigido, o lo que es lo mismo sobre un
VAN = 0; nivel en el cual el inversionista no pierde ni gana. Por lo tanto este
parametro demuestra la vialidad del proyecto, por cuanto su resultado es positivo

y mayor que 0.
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CUADRO N° 25

VALOR ACTUAL NETO DEL SUPERMERCADO
Tasa de Descuento — TMAR 15,43%
Inversion Inicial 569.162,02
Flujos Futuros Valores
1 233.608,62 202.374,24
2 260.605,84 195.576,59
3 273.547,29 177.840,84
4 285.679,08 160.895,49
5 298.623,36 145.698,66
882.385,81 882.385,81
VAN 313.223,79

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Edinson Tomala

45.11.3. Tasa interna de retorno

En el presente caso la T.I.R. es igual a:
T.I.R. = 35.99%

Como resultado obtenido de la TIR es del 35.99%, porcentaje que es mayor al
costo de oportunidad del dinero del 15.43% por consiguiente el proyecto desde
este punto de vista es rentable.

CUADRO N° 26

TASA INTERNA DE RETORNO

CUENTAS 2013 2014 2015 2016 2017

INVERSION INICIAL | -569.162,02

Utilidades de Ejercicio 224.733,90 | 251.731,12 | 264.672,57 | 280.339,02 | 295.920,56

Depreciacion 7.954,72 7.954,72 7.954,72 4.420,06 1.782,80

Amortizaciones 920,00 920,00 920,00 920,00 920,00

Flujos Futuros -569.162,02 | 233.608,62 | 260.605,84 | 273.547,29 | 285.679,08 | 298.623,36

TIR: 35,99%

Fuente: Analisis financiero

Elaborado por: Edinson Tomala
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4.5.11.4. Periodo de recuperacion de la inversion (PRI)

El tiempo exacto que requiere el supermercado para recuperar su inversion inicial,

se calcula a partir de las entradas de efectivo.

El periodo de recuperacion de la inversion se determina cuando los ingresos
superan a los pagos, o lo que es lo mismo, los valores positivos superan a los
valores negativos. Para que el proyecto sea factible el periodo de recuperacion de
la inversion debe estar dentro de su vida util, en este caso el periodo de

recuperacion de la inversion es 2.25 afios.

45.11.5. Relacidon Beneficio — Costo

Este parametro de evaluacion nos permitio relacionar los ingresos y los gastos
actualizados del proyecto dentro del periodo de analisis, estableciendo en cuantas
veces los ingresos superan los gastos. Para que el proyecto sea considerado como

viable, la relacién beneficio costo debe ser mayor a 1.

El proyecto es aceptable debido a que la relacidn beneficio costo del
supermercado determina que los beneficios generados dentro del periodo de
andlisis son mayores a los costos, es decir, se tiene un excedente de 1.17 dolares
por cada ddlar que se gaste. De acuerdo a los datos analizados se puede concluir

que el proyecto de factibilidad es aceptable, asi:

CUADRO N° 27

EVALUADORES FINANCIEROS

EVALUADOR VALOR | DECISION
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 35,99%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 313.223,79 | ACEPTAR
PERIODO DE RECUPERACION (NOMINAL) 2,25 | ACEPTAR
COEFICIENTE BENEFICIO/COSTO 1,16 | ACEPTAR

Fuente: Analisis Financiero
Elaborado por: Edinson Tomala
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4.6. Impacto del proyecto del nuevo supermercado express

La creacion del supermercado en el canton La Libertad permitird brindar un
servicio de calidad como la poblacion se lo merece, en la actualidad la gente busca
el bienestar de la familia, para lo cual investigan lugares en donde puedan adquirir
productos de consumo masivo y de excelente calidad y bajos precios, pero la
poblacién no tienen lugares en la cual puedan compran de acuerdo a lo que ellos
busquen de una manera mas accesible y confiable, esto se debe por la inexistencia
de un supermercado que brinde el servicio de venta a domicilio y por la falta de
motivacion e incentivos de gente emprendedora. Entonces el proyecto fomentara
el desarrollo del canton La Libertad y de la provincia, asi como también la
poblacion se verd beneficiada en forma econdémica y del servicio que van a

poseer.

El supermercado, a més de obtener utilidades que iran en beneficio de la empresa,
es crear fuentes de trabajo, permitiendo sumarse al motor del crecimiento
econdmico nacional, porque estamos seguros que la Unica salida al subdesarrollo
es el trabajo, basado en el aprovechamiento del recurso mas preciado: nuestra

gente.

4.6.1. Impacto ambiental

El aire

El supermercado como tal no va a contaminar el ambiente, porque no va a tener
emisiones de humos que causen dafios, los generadores de electricidad que se va
adquirir van a ser de baja emision de gases, gracias a la alta tecnologia que poseen
estos generadores: MARCA: PRAMAC, MODELO: GBW15, A/C SALIDA: 14.7
KVA-11.8 KW, A/A VOLTAIJE: 120/208 VAC, CILINDRADO SWL MOTOR:
1496 CC, TIPO DE MOTOR: DIESEL CON FILTRO ESPECIAL PARA
REDUCIR LA EMISION DE GAS TOXICO, POTENCIA DEL MOTOR: 17.42
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HP, REGULACION DE VOLTAJE: AVR-SX460, HORAS DE OPERACION
AL 75% CON TANQUE LLENO: 16.1 HRS.; se utilizaran solo cuando exista
algin imprevisto en la luz eléctrica. Los equipos que se emplearan para brindar

los servicios no son ruidosos y no producen gases toxicos para el ser humano.

El agua

El agua que se utilizara en las instalaciones del supermercado sera solo para el uso
de la limpieza del local, el proyecto cuenta con todos los servicios basicos
necesarios para su implementacion, sobre todo de 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 y desodorizantes permitidos, que no

afectan a la salud de las personas y del medio ambiente.

El suelo

Para la acumulacion de desechos sélidos y basura resultante de la actividad del
supermercado, es indispensable colocar recolectores de basura en los lugares de
mayor afluencia.

Tal es la colocacion de contenedores donde se clasificard los desechos sélidos

como plasticos, papel y vidrios emitidos por el supermercado, resultado de las

compras de los clientes.
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CUADRO N° 28

EVALUACION AMBIENTAL

COMPONENT
ES
AFECTADOS

COMPONENTES
AFECTANTES

EFECTOS

MEDIDAS DE
MITIGACION

ENTORNO
DESECHOS

ACUMULACION DE BASURAS

SOLIDOS
PERSONAS

INFECCIONES Y
ENFERMEDADES

COLOCAR EN LOS
LUGARES DE MAYOR
AFLUENCIA
RECOLECTORES DE
BASURA.

AGUA

CONTAMINACION

HIGIENIZACION
SUELO

CONTAMINACION

RECICLAR LOS
DESECHOS COMO LOS
CARTONES, FUNDAS Y
UN CONTROL DE
DESAGUES PARA
EVACUAR ESTE
PROCESO Y EVITAR LA
CONTAMINACION DE
LUGARES ALEDANOS
AL SUPERMERCADO

GENERADORES AIRE

ENFERMEDADES
PULMONARES

GENERADORES QUE
TENGAN UN BAJO NIVEL
DE EMISION DE GASES Y
REALIZAR
MANTENIMIENTOS
PERIODICOS.

Fuente: Observacion directa
Autor: Edinson Tomala
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4.7. Plan de accién.

CUADRO N° 29

Problema Principal: Falta de tiempo por parte de los trabajadores de la clase media, en realizar compras de viveres

de primera necesidad.

Fin del proyecto: Elaboracion de un estudio de factibilidad para la
creacion de un supermercado con servicio de venta express en el
canton La Libertad, Provincia de Santa Elena.

Indicadores:

Estudio de mercado, administrativo, técnico y
financiero

Proposito del Proyecto:

Indicador:

Proponer la creacion de un supermercado que brinde el servicio de

venta a domicilio.

Numero de personas dispuestas a realizar compras
mediante el sistema de servicio express.

EC; géiti:‘\i/co; Indicadores Estrategias Actividades
Realizar un estudio Aplicac!c’)n de encuesta§ a o o
de mercado que ) los habltant_es del cantén | Analisis de la situacion actual del mercado.
permita determinar vae_l’de La Libertad
o establecer la aceptacion del | Realizacion de entrevistas
supermercado a gerentes de

demanda potencial
de los productos y
del servicio a
ofrecer.

con servicio de
venta express

supermercados referentes
del canton

Anélisis FODA

Observacién directa

Ejecutar el estudio.

Hacer un estudio
administrativo que
permita determinar

el personal
apropiado para este
tipo de negocio.

Medida de
elementos de
juicio para la
mejora de la

dindmica

organizacional.

Planeacién, Organizacion,
Direccioén y control.

Determinacion de la razén social de la empresa

establecer el slogan y logotipo del supermercado

Constitucion juridica y tramites de legalizaciéon de la
empresa

Disefio de la estructura organizacional

Manual de funciones

Direccionamiento estratégico: mision, vision, valores
corporativos, principios corporativos, objetivos
estratégicos y estrategias corporativas.

Establecimientos de procesos y cadena de valor del
supermercado.

Desarrollar la actividad.

Efectuar un estudio
técnico para evaluar
las posibilidades de
comercializacién de
productos mediante
el servicio de venta
express.

Puntuacion del
lugar de
expendio del
supermercado
express

Localizacion del
supermercado y
disponibilidad de recursos

Establecer la localizacion del supermercado

Macrolocalizacién y micro localizacion.

Anélisis de la disponibilidad de recursos.

Especificaciones del servicio

Estructura de presentacion.

Requerimientos del proyecto.

Ejecutar la actividad.
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Elaborar un estudio
financiero que

Rentabilidad y viabilidad
del proyecto

Planteamiento de la inversion y capital de trabajo.

Financiamiento.

Programa de inversiones

: - Indicadores
r . . . -z
permita determina Financieros Presupuestos de ingresos y de operacion.
la rentabilidad y
viabilidad del Realizacion de estados financieros
proyecto Fuentes de financiamiento —
Evaluacion financiera del proyecto.
Ejecutar la actividad.
Colocacion de recolectores de basura
Realizar un estudio . i
de impacto Reciclar desechos sélidos
bi P ! del Nivelesde | Analisis del impacto sobre — .
ambiental de contaminacion el aire, agua, y suelo | Comprar generadores con bajo nivel de emision de
supermercado gases.
express.

Ejecutar la actividad.
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5.1 CONCLUSIONES:

El trabajo de investigacion presentado, tuvo como objetivo principal determinar el
grado de factibilidad de creacién de un supermercado con servicio de venta
express en el Canton La Libertad, mediante la propuesta de un estudio de
factibilidad que permita la introduccion exitosa de la empresa en el mercado de

autoservicio.

La metodologia que se empled es este caso dio lugar a la utilizacion de la técnica
de recoleccion de informacion basada en encuestas, aplicadas en forma aleatoria a

miembros de la comunidad de La Libertad que es el mercado meta de la empresa.

Lo anterior tuvo como finalidad identificar la necesidad de crear un supermercado
en el cantdn La Libertad a fin de ofrecer a sus habitantes una nueva e innovadora
forma de acceder a los productos mediante el servicio de venta express; de una

manera rapida y oportuna, encaminada a la optimizacion del tiempo.

El 98% de las familias del cantén manifiestan que si desearian que se cree un
nuevo supermercado que le brinde una atencion a domicilio, donde ademas exista
gran variedad de productos de primera necesidad, que el servicio sea excelente y

posea precios bajos.

Las estrategias de analisis del estudio de mercado arrojaron diversos resultados,
de esta manera se establecio que el supermercado aplicara estrategias del
marketing mix, con el objetivo de crear un gran posicionamiento en el mercado

meta, y llegar a ser competitivos en el mercado.

Considerando gque estamos en un mercado cambiante y cada vez mas competitivo,

hemos planteado alcanzar un incremento anual del 5% en las utilidades anuales.

120



5.2 RECOMENDACIONES:

La empresa debe exponer una imagen de solidez y fortaleza, dando a entender la

capacidad de manejo administrativa por quienes conformaran el supermercado.

Supermercado “Su Economia” debe ofertar un excelente servicio al cliente y de
venta express, con atencion permanente y personalizada, debe brindar un servicio
a gusto a los consumidores, debido a que es la parte principal de la empresa para

que esta tenga clientes fieles.

El supermercado express debera poseer las caracteristicas técnicas necesarias, asi
como la experiencia y recurso humano capacitado en este tipo de negocios, lo que

permitira lograr el éxito permanente en el ejercicio de sus funciones.

Las operaciones de logistica deben ser oportunas, tanto en sus pedidos y entrega
de productos a fin de que exista una excelente retroalimentacion del servicio

ofrecido a la ciudadania.

Recomiendo la aplicacion de este estudio de factibilidad por considerar el servicio
de venta express un complemento importante al servicio de comercializacion del
supermercado, haciéndolo un proyecto factible y viable, el mismo que

financieramente es rentable en su ejecucion.
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ANEXO N° 2

ENTREVISTA

Nombre del entrevistado:
Nombre del entrevistador:
Realizado en: Fecha:
Local donde se realizo la entrevista:
Direccién:
Cuidad: Barrio:
Teléfono(s): Fax:

1. ¢Cuéles son los objetivos de la empresa respecto a la Gestion?

10.

11.

12.

13.

¢Donde y como se compran los productos?

¢Cudl es el monto de las cantidades compradas y la periodicidad (diario,
semanal, estacional)?

¢Cudles son los productos con mas frecuencia de pedidos?

¢Que sistema de compra se utiliza como por ejemplo compras sin stocks,
compras centralizadas, etc.?

En la gestion de compras se tiene que tener en cuenta algunos aspectos.
¢Cudles son para usted dichos aspectos?

¢Se realiza investigacion y busqueda? ¢Y como se hace?

(Efectta test de productos de vez en cuando, como por ejemplo la “prueba
ciega”?

¢Cudles son los criterios para elegir un proveedor?

¢Como funciona la recepcion de mercancias? ¢Quién la hace? ;Hay un
libro de registro de entradas? Hay horarios para la entrega?

¢Como funciona el almacenaje y la conservacion? (ordenacién y
ubicacién)

¢COmo se lleva a cabo la distribucion dentro de la empresa?

¢Se establecen cantidades maximas o minimas para cada producto?
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14.
15.
16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.
23.
24,
25.

26.

Firma del gerente:

¢Se lleva a cabo las peticiones al proveedor con solicitudes de compra?
¢Hay fichas de existencias o de inventario?
¢Hay un control fisico de las compras? ;Y cdmo funciona?

¢Existen definiciones de las caracteristicas y calidades de los productos
con los que se trabaja?

¢Qué convenios existen respecto a condiciones de pago con los
proveedores?

¢Qué equipos son los que utilizan en el supermercado?
¢Utilizan Equipamientos de Proteccion Individual en sus empleados?

¢Cudles son los Tipos de exposicion que utilizan (mostradores, perchas,
entre otros)?

¢Qué técnicas utilizan para llamar la atencion de los clientes)

¢Como considera la Calidad de atencién al cliente?

¢COmo es realizada la atencion al cliente en el supermercado en general?
¢Cudles han sido las Principales quejas y reclamos?

¢Que procedimientos ha adoptado para solucionar eventuales problemas
con clientes?
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ANEXO N°3

COMPETENCIA DE SUPERMERCADOS

EN EL CANTON LA LIBERTAD

LISTA DE LA COMPETENCIA EN EL CANTON LA LIBERTAD

TIPOS DE )
COMPETENCIA SITIO DE UBICACION
NEGOCIOS
CALLE 9 DE OCTUBRE Y
TIA COMISARIATO
GUAYAQUIL
LA ALBARRADA - LA
PIEDRA CARNISARIATO
LIBERTAD
AKI SUPERDESPENSAS B. SIMON BOLIBAR
HIPER MARKET | COMISARIATO C.C. EL PASEO
DON PEPE DESPENSA B. MARISCAL SUCRE
MI
DESPENSA LA ALBARRADA
SERVICOMPRAS
DISAN DESPENSA B. MARISCAL SUCRE
TIA EXPRESS DESPENSA B. MARISCAL SUCRE

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado: Edinson Tomala
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ANEXO N° 4

PROVEEDORES
ISTA DE PROVEEDORES
PROVEEDORES PRODUCTOS
MARMOL HUEVOS
BALDORE CIA. LTDA. VINOS
BRAVO YANEZ MARIANA CARNE
CALVACHE JUANA MARIA QUESO
CEDERNO MURILLO MANUEL DE JESUS MANIT

CENACOP S.A.

PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD

CENTRI COMERCIO

TARRINAS PRACTICAS

CEREALES LA PRADERA

AVENA

CIA. AZUCARERA VALDEZ

AZUCAR

CODELITESA PRODUCTOS DE LIMPIEZA
COMEFA PRODUCTOS DE ALUMINIO
COMERC. IMPOR. CONTINENTAL C. LTDA AJINO MOTO

COMERCIAL DON PANCHO ARROCILLO
CONDIMENSA CONDIMENTOS
CONFITECAC.A DULCES, CARMELOS
CORDIALSA DULCES, CHOCOLATES
CORDISO PRODUCTOS DE ASEO
CORRALES GERMAN MOROCHILLO PARTIDO
CORRALES PAZUNA MARIA HARINAS

DAVILA SANCHEZ IBAN RUPERTO ARROCILLO

DISAMA CIA LTDA

CARAMELOS, GALLETAS

DISPROLID C.A.

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

DISTRIB. FANNY ARCOS

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

DISTRIB. IMPORTADORA AMBATO

PRODUCTOS LACTEOS Y BEBIDAS NATURALES

DISTRIBUIDORA DISPACIFS.A.

DULCE Y CONFITERIA

DISTRIBUIDORA JUAN DE LA CRUZ

PRODUCTOS DE ASEO

DISTRIBUIDORA M&M

GALLETAS Y ENLATADOS

DISTRIBUIDORA MOGRO

GALLETAS Y ENLATADOS

DISTRIBUIDORA SANTA MARIA

GALLETAS Y ENLATADOS

DISTRIBUIDORA VALDEZ S.A.

AZUCAR

ECUADOR BOTTLING COMPANY CORP

BEBIDAS

ERMILIA BEATRIZ CAJAMARCA ARMIJOS

PRODUCTOS DE PLASTICOS

FANNY BEATRIZ VELOZ RAMOS

DULCES Y CONFITERIAS

FLORES CERDA JULIO EDUARDO BEBIDAS
FORIASAS.A AVENA'Y CANJIL
FUENTES SAN FELIPE BEBIDAS

GALARZA PAZ HUGO WASHIGTON

SALSAS Y CONDIMENTOS

GENERAL SNAK

PRODUCTOS DE NINOS

GODOY RUIZS.A

CONDIMENTOS

GUERRERO VELOZ ANGELITA DULCES
HACIENDA ANTONIO JOSE MANTECAY ACEITES
HERVAS CARRILLO FAUSTO HELADOS

I.C.C.OS.A

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

INDUSTRIA DE ALIMENTOS LA EUROPEA CIALTDA

CARNES Y EMBUTIDOS

INDUSTRIAL DANEC S.A.

ACEITES Y MANTECAS

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS FENIX

GALLETAS Y ENLATADOS

INDUSTRIAS CATEDRAL S.A FIDEOS

JABOCENTRO CIA.LTDA. PRODUCTOS DE LIMPIEZA
JAVIER E. CUEVA PLAGICIDAS

JEREZ NUNEZ RAMIRO ARROCILLO

KRAFT

CREMAS Y SALSAS

LA FABRIL S.A A

ACEITES Y MANTECAS

LAFINCACIALTDA

PRODUCTOS LACTEQOS

LEVAPAN DEL ECUADOR S.A

LEVADURAS
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MARCSEAL S.A

SALSAS Y MAYONESAS

MOLINOS DEL ECUADOR C.A

HARINAS

MOLINOS POULTIER S.A

HARINAS

NEGOCIOS INDUSTRIALES REAL

PRODUCTOS DEL MAR ATUN

ORIENTAL INDUSTRIA ALIMENTICIA CIA. LTDA

TALLARINES Y FIDEOS

OTELOS.A

PRODUCTOS DE ASEO

PASTIFICIO AMBATO C.A.

MAICENA Y FIDEOS

PILADORA HERMANOS ANDRADE ARROZ

PILADORA LA PALMA ARROZ

PLASTIDEREK PRODUCTOS DE PLASTICOS
PRODUCTOS MINERVA CIA .LTDA. CAFE

PRODUCTOS QUIMICOS PILCO S.A. SAL

PROESA

LICORES Y BEBIDAS

PYDACO CIALTDA

ATUN Y SARDINAS

R&R MARIA DE LOURDES RAMIREZ AZUCAR

REAL VEGETALES GENERALES S.A. ENLATADOS

REPREMARVA GALLETAS

REPRES. J LEONARDO SORIA CEREALES Y PRODUCTOS LACTEOS
REY VENTAS AVENAY HARINA

RIPALDA FIDEOS Y TALLARINES

SANCHEZ MARIN WILSON HERNAN PRODUCTOS DE ASEO PARA LA MUJER
SULCA FLOR SALSAS

THE TESALIA SPRINGS COMPANY S.A. BEBIDAS

TIOSA S.A.

PRODUCTOS INTEGRALES

VIDAL REQUELME UBALDO

PRODUCTOS DE PLASTICOS

VINNET COMPANY S.A

ACEITES Y MANTECAS

Fuente: Investigacion De Campo
Elaborado por: Edinson Tomala
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ANEXO N° 5

ANALISIS DE PRECIOS

N° NOMBRE DEL PRODUCTO DESCRIPCION COMPRAS | CONVERSION | COSTO PVP
1034 | ACEITE ACHIOTE DISP. X20 86,00 20 4,30 6,02
1035 | ACEITE ACHIOTE LAMINA 3gr 20PIX20UX3gr 41,71 20 2,09 2,92
1036 | ACHIOTE 75,00 100 0,75 1,05
1037 | AGUA AROMATICA 1PgX25U 0,83 1 0,83 1,16
1038 | AGUA CRISTAL GARRAFA 5LT 0,80 1 0,80 1,12
1039 | AGUA OVIT NATU. X12U 2,46 12 021 0,29
1040 | AGUA VIVANT 600ml 12UX600ml 2,35 12 0,20 0,27
1041 | AGUA VIVANT LIPOTERMICA X12 4,45 12 0,37 0,52
1042 | AJI CEVICHERO GDE. X1U 3,60 12 0,30 0,42
1043 | AJI CEVICHERO PEQ. X1U 0,12 1 0,12 0,17
1044 | AJI EN LAMINA 20UX20T 31,02 20 1,55 2,17
1045 | AJl GALON 6U 34,81 6 5,80 8,12
1046 | AJI ORIENTAL CHI 48U 25,80 48 0,54 0,75
1047 | AJI ORIENTAL MED 24U 19,87 24 0,83 1,16
1048 | AJl PERUANO 100lb 25,00 100 0,25 0,35
1049 | AJl PERUANO PEQ X1U 0,12 1 0,12 0,17
1050 | AJINOMOTO 1Kkl 18UX1KI 36,09 18 2,00 2,81
1051 | AJINOMOTO AMARILLO 100gr 100grX15U 7,30 15 0,49 0,68
1052 | AJINOMOTO FUNDA 100U 100FdX100U 1,10 100 0,01 0,02
1053 | AJINOMOTO ROJO 20gr 50UX20gr 540 50 011 0,15
1054 | AJINOMOTO VERDE 50gr 30UX50gr 7,80 30 0,26 0,36
1055 | AJO 1lb 0,56 1 0,56 0,79
1056 | ALESOL 1 LT X 12 UN 14,90 12 124 1,74
1057 | ALESOL 1/4 FRASCO 30UX200gr 11,25 30 0,38 0,53
1058 | ALESOL 1/4 X 30U X30U 7,85 30 0,26 0,37
1059 | ALESOL ACHIOTE 200ML X 30 19,95 30 0,67 0,93
1060 | ALESOL LITRO FRASCO X15 15,46 15 1,03 1,44
1061 | ALINO BOTELLA 500GR X6 6,72 6 1,12 1,57
1062 | ALINO COMPLETO DISPLAY 40U 2,47 40 0,06 0,09
1063 | ALINO COMPLETO LAMINA 20TrX20U 27,19 20 1,36 1,90
1064 | ALINO DOIW PACK 230gr 60UX230gr 19,27 60 0,32 0,45
1065 | ALINO VASO CHI 150gr 24UX150gr 9,77 24 041 0,57
1066 | ALINO VASO GRA 240gr 12UX240gr 10,48 12 0,87 1,22
1067 | ALKA SELTZER X 60U 5,44 60 0,09 0,13
1068 | ALMIDON 100Lb 18,00 100 0,18 0,25
1069 | ANIS LB 240,00 100 2,40 3,36
1070 | APANADURA GRANEL 100Ib 40,00 100 0,40 0,56
1071 | ARROBA HARINA 9kl 5,96 1 5,96 8,34
1072 | ARROZ LB 24,75 98 0,25 0,35
1073 | ARROZ ESPECIAL 100 LIBRAS 22,50 100 0,23 0,32
1074 | ATUN ISABEL EN ACEITE X 48 43,30 48 0,90 1,26
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1075 | ATUN REAL A/F MED 180gr 48UX180gr 43,01 48 0,90 1,25
1076 | ATUN REAL CHI 140gr 36UX140gr 23,47 36 0,65 091
1077 | ATUN REAL GRA X24U 44,47 24 1,85 2,59
1078 | ATUN REAL MED 180gr 48UX180gr 42,30 48 0,88 1,23
1079 | ATUN REAL PEQ A/F X 36 UN 26,36 36 0,73 1,02
1080 | ATUN REAL TRIPACK X3 X3 175 1 1,75 2,45
1081 | ATUN VANCAMP’S TRIPACK 16 27,36 16 1,71 2,39
1082 | ATUN VANCAMPS AGUA MED 48U 38,50 48 0,80 1,12
1083 | ATUN VANCAMPS CHI 140gr 72UX140gr 51,70 72 0,72 1,01
1084 | ATUN VANCAMPS GRA 354gr 24UX354gr 44,10 24 1,84 2,57
1085 | ATUN VANCAMPS MED 184gr 48UX184gr 42,20 48 0,88 1,23
1086 | AVENA GRANEL PANCHO 50lb 14,40 50 0,29 0,40
1087 | AVENA GRANEL YA 55Ib 55lb 22,00 55 0,40 0,56
1088 | AZUCAR 1/2kI 40UX250gr 15,05 50 0,30 0,42
1089 | AZUCAR 1/4kl 100UX125gr 15,05 100 0,15 0,21
1090 | AZUCAR 1kl 50UX1KI 29,20 50 0,58 0,82
1091 | AZUCAR 2kl 25UX 2kl 30,10 25 1,20 1,69
1092 | Azucar 5 k 10fds 30,20 10 3,02 4,23
1093 | AZUCAR ARROBERA 25lb 26,20 4 6,55 9,17
1094 | AZUCAR GRANEL 50kl 110lb 28,60 110 0,26 0,36
1095 | AZUCAR IMPALPABLE 250gr 40UX250gr 18,82 40 0,47 0,66
1096 | AZUCAR IMPALPABLE 500 gr. 500gr x 24 20,76 24 0,87 121
1097 | AZUCAR MORENA 1KI 50U 29,20 50 0,58 0,82
1098 | AZUCAR MORENA 2kI 25UX 2kl 30,10 25 1,20 1,69
1099 | BARBATUN MED 175¢gr 48UX175¢gr 38,30 48 0,80 1,12
1100 | BIMBO APANADURA 24U 9,60 24 0,40 0,56
1101 | BIMBO INTEGRAL 1 12,00 12 1,00 1,40
1102 | BONELLA 1kl 12UX1KI 31,44 12 2,62 3,67
1103 | BONELLA BALDE 3kI 4UX3KI 32,22 4 8,06 11,28
1104 | BONELLA CHI 250gr 36UX250gr 31,11 36 0,86 121
1105 | BONELLA GRA 500gr 24UX500gr 34,99 24 1,46 2,04
1106 | BONELLA LIGHT 500 GR 24U X 500 40,08 24 1,67 2,34
1107 | BONELLA LIGHT CHI 250gr 36UX250gr 32,40 36 0,90 1,26
1108 | BONELLA SACHET 50gr 6DpX20U 22,62 120 0,19 0,26
1109 | BOTELLON DE 5 GALONES BOTELLA 5,50 1 5,50 7,70
1110 | BRAUN U 4,86 3 1,62 2,27
1111 | CAFE BUEN DIA CHI 50gr 24UX50gr 40,86 24 1,70 2,38
1112 | CAFE BUEN DIA SOBRES 20gr 15P1X20gr 29,08 15 1,94 2,71
1113 | CAFE MARIBEL X24 0,14 1 0,14 0,19
1114 | CAFE ZARUMA X5P 0,70 1 0,70 0,98
1115 | CAKE RELLENO X25U 3,84 12 0,32 0,45
1116 | CALDO DE GALLINA 462G X1 3,37 1 3,37 4,72
1117 | CALDO RICO CHI 126UX80gr 75,78 126 0,60 0,84
1118 | CALDO RICO GRA 24UX480gr 41,98 12 3,50 4,90
1119 | CANELA 100Ib 69,00 100 0,69 0,97
1120 | CANELA DE DOLAR LIBRAS 0,75 1 0,75 1,05
1121 | CEBADA 100Ib 40,00 100 0,40 0,56
1122 | CEREAL ALMOHADITAS X12 10,95 12 0,91 1,28
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1123 | CEREAL TONI X14U X14U 2,24 14 0,16 0,22
1124 | CEREVITA AVENA 5x8x180gr 33,45 40 0,84 1,17
1125 | CERVECEROS Y QUESO 12UX750cc 10,80 50 0,22 0,30
1126 | CHANTILLY CREMA 4PgX12U 12,67 12 1,06 1,48
1127 | CHIMICHURRY X12U 6,44 12 0,54 0,75
1128 | CHIMICHURRY LAMINA 8TrX10U 21,73 80 0,27 0,38
1129 | CLARA LIGHT 36UX225¢gr 22,18 36 0,62 0,86
1130 | CLAVO DE OLOR 100lb 400,00 100 4,00 5,60
1131 | CLUB SOCIAL 24U 25,27 24 1,05 1,47
1132 | COLCAFE 2EN 1 X6U 20,35 6 3,39 4,75
1133 | COLCAFE CHI 50gr 24UX50gr 25,79 24 1,07 1,50
1134 | COLCAFE FRASCO 25¢gr 24UX25¢gr 22,40 24 0,93 131
1135 | COLCAFE GRA 170gr 24UX170gr 132,25 24 551 7,71
1136 | COLCAFE INSTANTANEO 25GR. X25GR X 1X2 6,26 10 0,63 0,88
1137 | COLCAFE MED 85gr 24UX85gr 74,55 24 311 4,35
1138 | COLCAFE TIRA 25TrX24U 97,10 600 0,16 0,23
1139 | COLGATE CHICA 144UX38cc 69,34 144 0,48 0,67
1140 | COLGATE FRESCURA CONFIABLE X72U 79,20 72 1,10 1,54
1141 | COLGATE GRA X12U 10,00 12 0,83 1,17
1142 | COLGATE MED 117gr 72UX117gr 66,90 72 0,93 1,30
1143 | COLGATE MED. 75¢r. X144U 88,13 144 0,61 0,86
1144 | COLGATE TOTAL 12 X72U 97,92 72 1,36 1,90
1145 | COLGATE TRIPLE ACCION 72UX75cc 86,86 72 121 1,69
1146 | COLORANTE AMARILLO 1PgX12U 1,00 1 1,00 1,40
1147 | COLORANTE ROJO 1PgX12U 1,00 1 1,00 1,40
1148 | COLORANTE VERDE 1PgX12U 1,00 1 1,00 1,40
1149 | COMINO 500gr 12UX500gr 34,08 12 2,84 3,98
1150 | COMINO CAPRY 100gr 50UX100gr 100,00 50 2,00 2,80
1151 | COMINO DISPLAY 50gr 12DpX12U 53,04 144 0,37 0,52
1152 | COMINO FUNDA 100FdX50U 1,25 50 0,03 0,04
1153 | COMINO GRANO 100Ib 184,43 100 1,84 2,58
1154 | COMINO MOLIDO 100Ib 120,00 100 1,20 1,68
1155 | COMPOTA X 48 48U 32,79 48 0,68 0,96
1156 | CREMAS MAGGI 12DpX12U 119,07 144 0,83 1,16
1157 | CRIOLLO % 30U 27,91 30 0,93 1,30
1158 | CRIOLLO 1LT 15UXILT 23,03 15 1,54 2,15
1159 | CRISAL Y2 X50U 8,23 50 0,16 0,23
1160 | CRISAL 2K X 25U 13,25 25 0,53 0,74
1161 | CRISAL KILO X50 15,50 50 031 0,43
1162 | DON CAFE CHI 10gr 24DpX80U 285,79 1920 0,15 0,21
1163 | DON CAFE GRA 50gr 20DpX20U 302,98 400 0,76 1,06
1164 | DONA CRIOLLITA DISPLAY 25DpX50U 77,84 25 311 4,36
1165 | DONA CRIOLLITA ESTUCHE 108X8X105GR. 0,65 1 0,65 0,90
1166 | DONA CRIOLLITA LAMINA 72lamX20U 92,82 72 1,29 1,80
1167 | DURAZNO TITAN 820gr 12UX820gr 21,06 12 1,76 2,46
1168 | DURAZNOS ARCOR 820gr 12UX820gr 20,78 12 1,73 2,42
1169 | ESENCIA COCO 3,00 12 0,25 0,35
1170 | ESENCIA MENTA o ROSA 12U 3,00 12 0,25 0,35
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1171 | ESENCIA SACHET VAINILLA 1Tr 0,90 1 0,90 1,25
1172 | ESENCIA VAINILLA FLAVOR 12U 10,08 12 0,84 1,18
1173 | ESENCIA VAINILLA HUERTO X12 3,00 12 0,25 0,35
1174 | FIDEO RAPIDITO CARNE 24UX100gr 9,16 24 0,38 0,53
1175 | FIDEO RAPIDITO POLLO 24UX100gr 9,16 24 0,38 0,53
1176 | FIDEO SOPITA CRIOLLA 200gr 48UX200gr 25,40 48 0,53 0,74
1177 | FIDEO SOPITA CRIOLLA 70gr 5PgX30U 34,17 150 0,23 0,32
1178 | FIDEO TOSCANA 100GR 1PgX20U 2,12 20 0,11 0,15
1179 | FIDEO TOSCANA CABELLO 1PgX20U 2,12 1 2,12 2,97
1180 | FIDEO TOSCANA CORBATA 1PgX20U 2,12 1 2,12 2,97
1181 | FIDEO TOSCANA ENTREFINO 1PgX20U 2,04 1 2,04 2,85
1182 | FIDEO TOSCANA SPAGUETTINI 1PgX20U 2,69 20 0,13 0,19
1183 | FIDEO YADY 350gr 1PgX15U 7,00 15 0,47 0,65
1184 | FIDEO YADY ENTREFINO 20U 1PgX20U 1,90 1 1,90 2,66
1185 | FIDEO YADY GRUESO 20U 1PgX20U 1,90 1 1,90 2,66
1186 | FIDEO YADY LAZO 20U 1PgX20U 1,90 1 1,90 2,66
1187 | FIDEO YADY MACARRON 20U 1PgX20U 1,90 1 1,90 2,66
1188 | FIDEO YADY TORNILLO 20U 1PgX20U 1,90 1 1,90 2,66
1189 | FIDEO YADY X 20U 1PgX20U 1,90 20 0,10 0,13
1190 | FIDEO YAYITA X20 2,00 20 0,10 0,14
1191 | FLAN CAPRY 60gr 24U 5,38 24 0,22 0,31
1192 | FLAN GDE 80gr 12UX80gr 9,00 12 0,75 1,05
1193 | FLAN PEQ 60gr X12U 40,86 96 0,43 0,60
1194 | FREJOL BAYO 1001b 65,66 100 0,66 0,92
1195 | Frejol blanco bolén 58,00 100 0,58 0,81
1196 | FREJOL CANARIO 1001b 110,00 100 1,10 1,54
1197 | FREJOL CHOLO 1001b 120,00 100 1,20 1,68
1198 | FREJOL PANAMITO 1001b 75,00 100 0,75 1,05
1199 | FRESCO SOLO 10U 24DpX10U 28,28 240 0,12 0,16
1200 | FRESCO SOLO 63DpX10U 63DpX10U 94,20 630 0,15 0,21
1201 | GELATINA CAPRY 1/2LB 40UX1/2LB 29,57 40 0,74 1,03
1202 | GELATINA CAPRY 1LB 20UX1LB 32,00 20 1,60 2,24
1203 | GELATINA ROYAL CHI 40gr 48UX40gr 22,58 48 0,47 0,66
1204 | GELATINA ROYAL GRA 450gr 24UX4509r 47,85 24 1,99 2,79
1205 | GELATINA ROYAL MED 225¢gr 48UX225gr 55,37 48 1,15 1,62
1206 | GELATINA SIN SABOR X 17 2,77 17 0,16 0,23
1207 | GELATONI 200 20U 7,56 20 0,38 0,53
1208 | GELHADA 1/2Lb 48UX1/2Lb 37,09 48 0,77 1,08
1209 | GELHADA 85gr 48UX85gr 12,68 48 0,26 0,37
1210 | GELHADA LIBRA 500gr 500grX24U 36,02 24 1,50 2,10
1211 | GIRASOL 1/2LT 30UX1/2LT 39,38 30 1,31 1,84
1212 | GIRASOL 1LT 12UXI1LT 26,56 12 2,21 3,10
1213 | GIRASOL DANEC 1LT 12UXI1LT 27,34 12 2,28 3,19
1214 | GRAGEA 1lb 80,00 100 0,80 1,12
1215 | GRAJEA GRANEL 5 LIBRAS 7,50 1 7,50 10,50
1216 | GRILE INTEGRAL 12U 17,04 12 1,42 1,99
1217 | GRISLY DISPLAY MED. X12UX12PQ 23,74 12 1,98 2,77
1218 | GRISLY DISPLAY PEQ. X24 28,68 12 2,39 3,35
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1219 | GRISLY GUSANO GRA 1U 0,50 1 0,50 0,71
1220 | GRISSLY DELFIN UNIDADES 1,12 1 1,12 1,57
1221 | HARINA ESTRELLA 110Ib 35,00 110 0,32 0,45
1222 | HARINA PLATANO ORIENTAL 200gr 48UX200gr 21,84 48 0,46 0,64
1223 | HARINA PLATANO ORIENTAL 400gr 24UX400gr 20,30 24 0,85 1,18
1224 | HARINA PLATANO REY 20UX175gr 32,00 200 0,16 0,22
1225 | HARINA SUPER 4 50kl 30,50 110 0,28 0,39
1226 | HARINA YA 1/2kl 25U 22,80 25 0,91 1,28
1227 | HARINA YA 1kl 25U 46,04 25 1,84 2,58
1228 | HELADO ROYAL 100GR X1 0,97 1 0,97 1,36
1229 | Klar %2 48 un. x 250 gr. 33,22 48 0,69 0,97
1230 | KLAR 500gr 24UX500gr 27,99 24 117 1,63
1231 | KLAR SACHET 60pX15u 6(15*50gr) 16,07 120 0,13 0,19
1232 | KLIN SACHET 12U 12PgX12U 43,59 144 0,30 0,42
1233 | LAFAV ACHIOTE 100cc 24UX100cc 8,45 24 0,35 0,49
1234 | LAFAVORITA1/2LT 30UX1/2LT 29,53 30 0,98 1,38
1235 | LAFAVORITA 100cc 24UX100cc 7,60 24 0,32 0,44
1236 | LAFAVORITALLT 15UXILT 23,35 15 1,56 2,18
1237 | LAFAVORITA 250ml 24UX250ml 8,55 24 0,36 0,50
1238 | LAFAVORITA2LT 8UX2LT 26,52 8 3,32 4,64
1239 | LAFAVORITA ACHIOTE 30UX1/2LT 39,21 30 1,31 1,83
1240 | LAFAVORITA LIGHT 1LT 15UXILT 28,41 15 1,89 2,65
1241 | LAFAVORITA LIGHT 2LT 8UX2LT 31,12 8 3,89 5,45
1242 | LAFAVORITA OMEGA 1LT 15UXILT 38,94 15 2,60 3,63
1243 | LAFAVORITA OMEGA 2LT 8UX2LT 46,96 8 5,87 8,22
1244 | LECHE CONDENSADA CHI 96UX100gr 60,80 96 0,63 0,89
1245 | LECHE CONDENSADA GRA 397gr 48UX397gr 83,35 48 1,74 2,43
1246 | LECHE CONDESADA MOCOCA 48UX395gr 64,26 48 1,34 1,87
1247 | LECHE MIEL UNIVERSAL 24UX4509r 30,96 24 1,29 1,81
1248 | LECHE TONI 250cc 48UX250cc 21,89 48 0,46 0,64
1249 | LECHE TONI LITRO 12UXILT 10,41 12 0,87 1,21
1250 | LECHE TONI TETRAPACK X24U 11,29 24 0,47 0,66
1251 | LECHERA DESLACTOSADA 12UXILT 13,84 12 1,15 1,61
1252 | LECHERA ENTERA ILT 12UXILT 12,33 12 1,03 144
1253 | LECHERA SEMIDESCREMADA 1LT 12UXILT 12,57 12 1,05 1,47
1254 | LECHERA SVELTY 1LT 12UXILT 13,50 12 1,13 1,58
1255 | LENTEJA 57,48 99 0,58 0,81
1256 | LEVADURA FLEISCHMAN 50UX500gr 76,00 50 1,52 2,13
1257 | LEVAPAN 1U 1,51 1 151 2,11
1258 | MAGGI COSTILLA CHI 8U 180X8X5gr 108,06 180 0,60 0,84
1259 | MAGGI COSTILLA GRA 24U 24DpX48U 96,06 576 0,17 0,23
1260 | MAGGI GALLINA CHI 8U 180(8X5gr) 117,69 180 0,65 0,92
1261 | MAGGI GALLINA ESTUCHE 1X 1KILO 33,13 3 11,04 15,46
1262 | MAGGI GALLINA GRA 24U 24DpX24U 90,90 576 0,16 0,22
1263 | MAICENA ORIENTAL 200gr 48UX200gr 18,30 48 0,38 0,53
1264 | MAICENA ORIENTAL 400gr 24UX400gr 17,38 24 0,72 1,01
1265 | Maicena ROYAL 250gr 250 gr x 48un. 30,72 48 0,64 0,90
1266 | MAICENA ROYAL 80gr 100grX96U 40,40 96 0,42 0,59
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1267 | MAICENA ROYAL GRA 500gr 24UX500gr 28,80 24 1,20 1,68
1268 | MAICENA SUMESA CAJITA X120 19,20 120 0,16 0,22
1269 | MAIZ 12,80 100 0,13 0,18
1270 | MAIZ MOLIDO 100lb 16,77 98 017 0,24
1271 | MAIZABROSA 1/2LB 40UX500gr 25,57 40 0,64 0,89
1272 | MAIZABROSA 1ki 20UX1KI 24,44 20 122 1,71
1273 | MANT 3 CHANCHITOS 250gr 48UX250gr 10,90 48 0,23 0,32
1274 | MANTECA 3 CHANCHI BALDE 8UX3KI 40,52 8 5,07 7,09
1275 | MANTECA 3 CHANCHITOS LB 241.B 18,78 24 0,78 1,10
1276 | MANTECA 580 GR. X 15U 11,31 15 0,75 1,06
1277 | MANTECA BLOQUE 3KG X4 17,85 4 4,46 6,25
1278 | MANTECA KILO FUNDA X12 17,85 12 1,49 2,08
1279 | MANTECA TAZONA 1KL X12 18,46 12 1,54 2,15
1280 | MAR Y SAL 1/2kI 50UX1/2kI 4,80 50 0,10 0,13
1281 | MAR Y SAL 1kl 50UX1KI 9,50 50 0,19 0,27
1282 | MAR Y SAL 2kl 25UX 2kl 9,00 25 0,36 0,50
1283 | MARGARINA GIRASOL 250 24 UNIDADES 22,39 24 0,93 131
1284 | MARGARINA GIRASOL DE LIBRA 24 UNIDADES 38,62 24 1,61 2,25
1285 | MARIA PI FUNDA 10x18x24gr. 18,96 10 1,90 2,65
1286 | MARIATACO 36U 15,93 36 0,44 0,62
1287 | MARVA 500GR X 24 UN 14,00 24 0,58 0,82
1288 | MARVA 5ki 5kl 8,28 1 8,28 11,59
1289 | MAYONESA ANDES SACHET 100gr 48Ux100gr 16,71 48 0,35 0,49
1290 | MAYONESA BALDE 4 Kg X1 14,44 1 14,44 20,22
1291 | MAYONESA LAMINA 30gr 20X12X30gr 46,00 20 2,30 3,22
1292 | MAYONESA MAGGI 220gr 24UX220gr 31,18 24 1,30 1,82
1293 | MAYONESA SOBRE 90gr 6DpX14U 37,12 84 0,44 0,62
1294 | MOROCHO 100lb 46,00 100 0,46 0,64
1295 | MOSTAZA ANDES 240gr 24UX240gr 18,25 24 0,76 1,06
1296 | MOSTAZA ANDES GALON 4ki 4UX4kI 27,19 4 6,80 9,52
1297 | MOSTAZA BALDE 4 Kg X1 6,44 1 6,44 9,02
1298 | MOSTAZA LAMINA 30gr 20X12X30gr 29,77 20 1,49 2,08
1299 | MOSTAZA MAGGI 240gr 24UX240gr 19,81 24 0,83 1,16
1300 | MOSTAZA MED 480 GR 24 un. x 480 gr. 30,39 24 1,27 1,77
1301 | MOSTAZA SOBRE 100gr 6DpX12U 24,88 72 0,35 0,48
1302 | MOTE 100Ib 68,42 100 0,68 0,96
1303 | NESCAFE CHI 50gr 24UX50gr 49,75 24 2,07 2,90
1304 | NESCAFE GRA 12U 60,35 12 5,03 7,04
1305 | NESCAFE MED 85gr 18UX85gr 54,22 18 3,01 4,22
1306 | NESCAFE SOBRE 48U 44,00 48 0,92 1,28
1307 | NESCAFE TIRA 7gr 35TrX12U 55,05 35 1,57 2,20
1308 | NESTOGENO 1 400gr 12UX450gr 63,78 12 5,32 7,44
1309 | NESTOGENO 2 400gr 12UX400gr 63,78 12 5,32 7,44
1310 | NIDO 1 FUNDA X1 2,08 1 2,08 291
1311 | NIDO CRECI +1 1700gr 6UX1700gr 100,04 6 16,67 23,34
1312 | NIDO CRECI +1 900gr 12UX900gr 125,48 12 10,46 14,64
1313 | NIDO CRECI CHI +1 400gr 24UX400gr 118,76 24 4,95 6,93
1314 | NIDO CRECI CHI +6 400gr 24UX400gr 103,68 24 4,32 6,05
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1315 | NIDO CRECIMIENTO +5 X24U 432 1 432 6,05
1316 | NIDO CRECIMIENTO 3 / 400GR 24 UN 109,92 24 458 6,41
1317 | NIDO CRECIMIENTO 3+1700GR X6 98,48 6 16,41 22,98
1318 | NIDO NORMAL CHI 400gr 24UX400gr 63,04 24 2,63 3,68
1319 | OREGANO 501b 60,00 50 1,20 1,68
1320 | PALMA DE ORO 140cc X40U 8,60 40 022 0,30
1321 | PALMA ORO 1/2LT 24UX1/2LT 15,96 24 0,67 093
1322 | PALMA ORO 200cc 30UX200cc 9,29 30 031 043
1323 | PALMA ORO 280CC X 30 11,31 30 038 053
1324 | PALMA ORO 560CC X 15 12,90 15 0,86 1,20
1325 | PALMA ORO BOTELLA X15U 16,97 15 1,13 1,58
1326 | PALMA ORO FUNDA 12UX1LT 18,58 12 1,55 217
1327 | PALOMITAS POPCORN X24UX20GR 3,90 1 3,90 5,46
1328 | PALOMITAS X 12 X12U 1,88 12 0,16 022
1329 | PAN PASCUA BIMBO 45091 22,44 12 1,87 2,62
1330 | PANCHITO GRANDE 100gr 100grX30U 5,70 30 0,19 027
1331 | PANCHITO ROSQUITA 12TrX12U 5,50 12 0,46 0,64
1332 | PANCHITO TIRA 12TrX12U 5,50 12 0,46 0,64
1333 | PANCHITO/FRUTICA PROMOCION 12TrX12U 10,81 12 0,90 1,26
1334 | PANELA 50U 32,00 50 0,64 0,90
1335 | PANELA GRANULADA FINA 24U 12,00 24 0,50 0,70
1336 | PASTA TOMATE CHI 72U 25,83 72 0,36 0,50
1337 | PASTA TOMATE GRA 48U 25,13 48 052 073
1338 | PETRONA GRA 400gr 50UX400gr 34,69 50 0,69 097
1339 | PETRONA MED 200gr 100UX200gr 34,69 100 035 0,49
1340 | PETRONA SPAGUETTINI 100U 24,50 100 0,25 034
1341 | PIAZZA JIRAFA CHOC 12DispX 24U 20,16 12 1,68 2,35
1342 | PIKA PAPA X 12 X 12 23,49 120 0,20 027
1343 | PIKAROS GRANDE X 36 X 36 6,84 36 0,19 027
1344 | PIMIENTA CAPRY 100U 50PgX 100U 99,96 50 2,00 2,80
1345 | PIMIENTA DE OLOR 1lb 4,00 1 4,00 5,60
1346 | PIMIENTA DISPLAY 50gr 12DpX12U 48,84 144 0,34 047
1347 | PIMIENTA FUNDA 100FdX50U 1,25 50 0,03 0,04
1348 | PIMIENTA GRANO PICANTE 1001b 160,00 100 1,60 224
1349 | PIMIENTA PICANTR MOLIDA 17,50 25 0,70 0,98
1350 | POLVO DE ARVEJA 1001b 30,00 100 0,30 042
1351 | POLVO HORNEAR 20gr LEVAPAN 25UX20gr 4,08 25 0,16 023
1352 | POLVO HORNEAR GRANEL X 11LB 1,02 1 1,02 143
1353 | POLVO ROYAL SOBRE 20gr 50UX 20gr 961 50 0,19 027
1354 | POPPING LIZJIM TIRAS 2,30 1 2,30 322
1355 | PRES 2 CHICO 10gr 24DpX80U 270,95 1920 014 0,20
1356 | PRES 2 GRANDE 50gr 24DpX20U 348,36 480 073 1,02
1357 | QUAKER CHI 100gr 125UX100gr 17,34 125 0,14 0,19
1358 | QUAKER GRA 500gr 25UX500gr 17,33 25 0,69 097
1359 | QUAKER MED 250gr 50UX 250gr 17,65 50 035 0,49
1360 | QUESO TONI PEQUERNO 12U 025 1 025 034
1361 | QUINTALERAS U 0,16 1 0,16 022
1362 | RANCHERO DISPLAY 48U 30DpX48U 95,16 1440 0,07 0,09
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1363 | RANCHERO X 8 X180X8X5GR 0,54 1 0,54 0,76
1364 | REGIA BALDE 3KG X4 22,88 4 572 8,01
1365 | REGIAKILO X12 2,25 1 2,25 3,15
1366 | REGIA LIBRA X 24 27,41 24 1,14 1,60
1367 | REGIA MED 250gr 48XU250gr 34,46 48 0,72 1,01
1368 | RELLENITAS X 8 X5PQX8U 3,85 5 0,77 1,08
1369 | REPOSTEROS 5 ONZAS 20PgX5U 3,72 20 0,19 0,26
1370 | REPOSTEROS BONELLA 1y 0,53 1 0,53 0,74
1371 | RICACAO 170 gr 70UX170gr 42,81 70 0,61 0,86
1372 | RICACAO 440gr 27UX440gr 39,02 27 1,45 2,02
1373 | RICACAO GRA 500gr 24UX500gr 37,63 24 1,57 2,20
1374 | RICACAOQ TIRA 15gr 35TrX12U 28,40 35 081 1,14
1375 | ROSQUITA PUCHITO 12TrX12U 11,40 12 0,95 1,33
1376 | ROSQUITAS MANTEQUILLA X 12U 5,40 12 0,45 0,63
1377 | ROSQUTAS GDE. X 50 X 50U 5,88 50 0,12 0,16
1378 | SABORA 500gr 12UX500gr 24,82 12 2,07 2,90
1379 | SABORA 50gr 12Dpx12U 41,93 144 0,29 041
1380 | SABORA FUNDA 50U 1,75 50 0,04 0,05
1381 | SABROSA 3kl BALDE 4,31 1 4,31 6,03
1382 | SABROSA 500gr 24UX500gr 18,12 24 0,76 1,06
1383 | SABROSA TANQUE 55kl 55kI 72,73 1 72,73 101,82
1384 | SABROSA TAZONA 1kl 18UX1KI 29,34 18 1,63 2,28
1385 | SABROSON 1/2*LAVATODO 1u 40,00 125 0,32 0,45
1386 | SABROSON 1/2LT FUNDA 24UX1/2kl 17,78 24 0,74 1,04
1387 | SABROSON BIDON 20LT 27,90 1 27,90 39,06
1388 | SABROSON FUNDA 1LT 12UX1LT 17,92 12 1,49 2,09
1389 | SAL ANDEWS X 50 X24DP 4,34 50 0,09 0,12
1390 | SALSA CHINA CHI 48U 25,63 48 0,53 0,75
1391 | SALSA CHINA GALON X 6UN 39,92 6 6,65 9,31
1392 | SALSA CHINA GRA 24U 29,93 24 1,25 1,75
1393 | SALSA CHINA MED 24U 20,80 24 0,87 121
1394 | SALSA CHINA SACHET HUERTO 20U 17,99 20 0,90 1,26
1395 | SALSA DE TOMATE GALON 4UX1gl 15,59 4 3,90 5,46
1396 | SALSA TOMATE ANDES 100gr 4DpX100gr 15,76 48 0,33 0,46
1397 | SALSA TOMATE ANDES 390gr 24UX390gr 27,15 24 1,13 1,58
1398 | SALSA TOMATE ANDES 400gr 12UX400gr 10,20 12 0,85 1,19
1399 | SALSA TOMATE ANDES 670gr 24UX670gr 50,00 24 2,08 2,92
1400 | SALSA TOMATE FACUNDO X 24U X 375GR 22,80 24 0,95 1,33
1401 | SALSA TOMATE LAMINA 30gr 20P1X12UX30gr 40,59 20 2,03 2,84
1402 | SALTIN QUESO TACO 24U 25,28 24 1,05 1,47
1403 | SARDINA REAL GRA 425gr 48UX425¢gr 52,31 48 1,09 1,53
1404 | SARDINA VAN CAMPS GRA 24U 21,00 24 0,88 1,23
1405 | SOPA COSTILLA 60gr 12DpX12U 59,74 144 041 0,58
1406 | SOPA POLLO ARROZ 60gr 12DpX12U 83,19 144 0,58 081
1407 | SOPA POLLO FIDEO 60gr 12DpX12U 83,19 144 0,58 081
1408 | SOUR CHEWING GUM PAQUETE 3,90 1 3,90 5,46
1409 | SUPAN HOT DOG 1,33 1 1,33 1,86
1410 | SUPAN MOLDE 12U 12,96 12 1,08 151
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1411 | SWITCH NARANJA 2LT 6UX2LT 9,60 6 1,60 2,24
1412 | TALLARIN ORIENTAL 200gr 48UX200gr 26,52 48 0,55 0,77
1413 | TALLARIN ORIENTAL 400gr 24UX400gr 24,70 24 1,03 1,44
1414 | TINAPA REAL CHI 156gr 100UX156gr 56,02 100 0,56 0,78
1415 | TINAPA VANCAMPS 50u 23,80 50 0,48 0,67
1416 | TIRAS CONDIMENTOS 1y 0,85 1 0,85 1,19
1417 | VAN CAMPS MEDIANO A/F X 48 48,00 48 1,00 1,40
1418 | VAN CAMPS PEQ A/F X72U 56,16 72 0,78 1,09
1419 | VAQUITA 200gr 56UX200gr 74,80 56 1,34 1,87
1420 | VAQUITA 900gr 13UX960gr 80,08 13 6,16 8,62
1421 | VAQUITA CHI 100gr 115UX100gr 71,67 115 0,68 0,95
1422 | VAQUITA GRA 400gr 30UX400gr 81,91 30 2,73 3,82
1423 | VINAGRE HUERTO 48U 23,04 48 0,48 0,67
1424 | VINAGRE ILE 100gr 24U 5,38 24 0,22 031
1425 | VITACOA LAMINA 20DpX24U 32,68 20 1,63 2,29
1426 | VITACOA SOBRE 6DpX100U 39,51 600 0,07 0,09
1427 | VITAMINA C ALCANCIA 24 UNIDADES 2,35 1 2,35 3,29
1428 | VITASOYA MED 200gr 48UX200gr 21,96 48 0,46 0,64
1438 | GOMITAS DE COLORES 15U 0,70 1 0,70 0,98
1439 | GOMITAS PEGAJOSAS UNIDAD 1,60 1 1,60 2,24
1440 | GOMITAS SURTIDAS PAQ 15UNIDAES 0,22 1 0,22 031
1441 | PAPEL ALUMINIO SILVER 24U 22,76 24 0,95 1,33
1442 | PAPEL CORTADO X 500 500U 35,00 500 0,07 0,10
1443 | PAPEL DESPACHO 20U 20U 19,94 20 1,00 1,40

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Edinson Tomala
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ANEXO N° 6

PROYECCION DE PRECIOS

PRECIOS PROYECTADOS

PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD | PRECIO | ¢ 135

ACTUAL 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
LA FAVORITA 100cc 0,35 1,0135 | 0355 | 0,360 | 0,364 | 0,369 | 0374
LA FAVORITA 250ml 0,40 1,0135 | 0405 | 0411 | 0416 | 0422 | 0428
LA FAVORITA 2LT 3,70 1,0135 | 3,750 | 3,801 | 3.852 | 3904 | 3957
LA FAVORITA LIGHT 1LT 2,15 1,0135 | 2,179 | 2,208 | 2,238 | 2,268 | 2,299
LA FAVORITA OMEGA 1LT 2,90 1,0135 | 2939 | 2,979 | 3019 | 3060 | 3101
ARROZ 0,27 1,0135 | 0274 | 0,277 | 0281 | 0285 | 0,289
ARROZ ESPECIAL 0,27 1,0135 | 0274 | 0277 | 0281 | 0285 | 0,289
ATUN ISABEL EN ACEITE 1,00 1,0135 | 1,014 | 1,027 | 1,041 | 1,055 | 1,069
ATUN REAL CHI 140gr 8,50 1,0135 | 8615 | 8,731 | 8849 | 8968 | 9,089
ATUN REAL GRA 2,05 1,0135 | 2,078 | 2,106 | 2,134 | 2,163 | 2,192
ATUN REAL TRIPACK X3 1,90 1,0135 | 1,926 | 1,952 | 1,978 | 2,005 | 2,032
ATUN VANCAMP'S TRIPACK 1,74 1,0135 | 1,763 | 1,787 | 1,811 | 1,836 | 1,861
ATUN VANCAMPS GRA 354gr 2,05 1,0135 | 2,078 | 2,106 | 2,134 | 2,163 | 2,192
AZUCAR 1/2kI 3,90 1,0135 | 3953 | 4,006 | 4,060 | 4115 | 4170
AZUCAR 1/4kI 2,00 1,0135 | 2,027 | 2,054 | 2,082 | 2,110 | 2,139
AZUCAR 2kl 1,30 1,0135 | 1,318 | 1,335 | 1,353 | 1,372 | 1,390
AZUCAR5 k 3,20 1,0135 | 3243 | 3,287 | 3331 | 3376 | 3422
AZUCAR IMPALPABLE 500 gr. 0,97 1,0135 | 0988 | 1,001 | 1,014 | 1,028 | 1,042
AZUCAR MORENA 1KI 775 1,0135 | 7,855 | 7,961 | 8068 | 8177 | 8287
AZUCAR MORENA 2K 1,30 1,0135 | 1,318 | 1,335 | 1,353 | 1,372 | 1,390
BONELLA 1kl 2,90 1,0135 | 2,939 | 2,979 | 3019 | 3060 | 3101
BONELLA GRA 500gr 1,60 1,0135 | 1,622 | 1,643 | 1666 | 1688 | 1,711
BONELLA LIGHT 500 GR 1,70 10135 | 1,723 | 1,746 | 1,770 | 1,794 | 1,818
BONELLA SACHET 50gr 415 1,0135 | 4,206 | 4,263 | 4320 | 4,379 | 4438
COLGATE CHICA 6,15 1,0135 | 6,233 | 6,317 | 6,402 | 6489 | 6576
COLGATE FRESCURA CONFIABLE 1,60 10135 | 1,622 | 1,643 | 1666 | 1,688 | 1,711
COLGATE MED. 75qr. 0,70 1,0135 | 0,709 | 0,729 | 0,729 | 0,739 | 0,749
COLGATE TOTAL 12 17,80 1,0135 | 18,040 | 18,284 | 18,531 | 18,781 | 19,034
COLGATE TRIPLE ACCION 15,36 1,0135 | 15567 | 15,778 | 15,991 | 16,206 | 16,425
FIDEO YADY 350gr 0,55 1,0135 | 0557 | 0565 | 0573 | 0580 | 0588
FIDEO YADY X 20U 0,12 1,0135 | 0122 | 0123 | 0125 | 0127 | 0,128
FIDEO YAYITA 2,40 1,0135 | 2432 | 2465 | 2,499 | 2532 | 2566
HARINA PLATANO ORIENTAL 200gr 6,20 1,0135 | 6,284 | 6,369 | 6455 | 6542 | 6,630
HARINA PLATANO ORIENTAL 400gr 0,90 1,0135 | 0912 | 0924 | 0937 | 0950 | 0,962
HARINA PLATANO REY 3,50 1,0135 | 3547 | 3595 | 3644 | 3693 | 3,743
HARINA SUPER 4 7,50 1,0135 | 7,601 | 7,704 | 7,808 | 7,913 | 8,020
HARINA YA 1/2kI 1,05 1,0135 | 1,064 | 1,079 | 1,093 | 1,108 | 1,123
HARINA YA 1kl 2,15 1,0135 | 2179 | 2,208 | 2,238 | 2,268 | 2,299

Elaborado por: Edinson Tomala

Fuente: Investigacion de campo 2011
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ANEXO N° 7

MATRIZ PARA LA MICRO LOCALIZACION

MATRIZ PARA LA MICRO LOCALIZACION

BARRIO MARISCAL BARRIO 6 DE
SUCRE DICIEMBRE MEJOR OPCION
FACTORES RELEVANTES OPCION 1 OPCION 2 TOTAL
% %
PUNTOS | IMPORTANC [ PUNTOS | IMPORTANC | OPCIO | OPCIO
/10 1A /10 IA N1 N2
AGUA POTABLE 10 8% 10 8% 0,8 0,8
SERVICIO | ENERGIA
BASICOS | ELECTRICA 10 7% 10 7% 0,7 0,7
TELEFONO 10 5% 9 5% 05 0,45
CLIENTE 10 10% 8 10% 1 0,8
CERCANIA | PROVEEDORES 9 9% 8 9% 0,81 0,72
COMPETENCIA 8 5% 6 5% 0,4 03
VIA PRINCIPAL 10 9% 10 9% 09 09
ACCESO
VIA SECUNDARIA 9 5% 9 5% 0,45 0,45
TERRENO | SUPERFICIE AMPLIA 10 10% 10 10% 1 1
MANO DE | CALIFICADA 8 5% 7 5% 04 0,35
OBRA NO CALIFICADA 9 5% 9 5% 0,45 0,45
POLICIA 9 6% 7 6% 0,54 0,42
SEGURIDAD
BOMBEROS 9 4% 7 4% 0,36 0,28
ESTRUCTURA
OPERACIONA | LEGAL 8 4% 8 4% 0,32 0,32
LES ELIMINACION DE
DESECHOS 9 8% 8 8% 0,72 0,64
TOTAL 100% 9,35 8,58

Elaborado por: Edinson Tomala

Fuente: Investigacion de campo 2011
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ANEXO N° 8

MICRO LOCALIZACION

PLANO DE LA MICRO LOCALIZACION

LA LIBERTAD - B. MARISCAL SUCRE
LOCAL SUPERMERCADO SU ECONOMIA
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ANEXO N° 9 ESQUEMA DEL SERVICIO DEL SUPERMERCADO

ESQUEMA DEL SERVICIO DEL SUPERMERCADO (PROCESOS ADMINISTRATIVOS, LOGISTICOS, PROCESOS MANUALES Y LOS PROCESOS DE COMERCIALIZACION
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CONTINUACION

ESQUEMA DEL SERVICI0 DEL SUPERMERCADO (PROCESOS ADMINISTRATIVOS, LOGISTICOS, PROCESOS MANUALES Y LOS PROCESOS DE COMERCIALIZAQION
<
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Fuente: Investigacion de Campo.
Elaborado por: Edinson Tomala
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ANEXO # 10

PROGRAMA DE PUNTO DE VENTA

NO 3¢ necesita cxperiencia en st

P d operaio

Visualce su reporte de vantas ol detale

Emite ticket Doleta, ticket factura

« Terminal de Punto de venta ontrol total de caja. registre ing
.c°mpfg' saldas de dinero y 1ondos d¢ ¢
= Ventas y Facturacion
« Almacenes e Inventarios para bquidacion de Impuestos

Realice sy registro de compras y ventas

Lro% bernt Nichons

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Edinson Tomala

Computadora, conectadas en una red local, trabajando con el sistema
HARDSOFT ADMIN POS v.2012 para tener acceso a la informacién compartida.

v/ Cada caja cuenta con una computadora, una gaveta de dinero, un lector de

cddigo de barras y una impresora de tickets.

v Una computadora es asignada para el Supervisor de la tienda
(ADMINISTRADOR).

v El sistema esta disefiado para operar con rapidez y evitar largas colas en
los clientes, cuando un cliente llega a caja el cajero comienza a registrar

los articulos usando el Lector de cddigo de barras, si el producto no lo
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tiene podemos escribirlo manualmente o buscarlo mediante la opcién
blusqueda réapida con la que cuenta el sistema.

Todos los precios de los productos escaneados con el lector de codigo de
barras se iran indicando al cliente en el Visor de datos (si es que lo hay).

El sistema tiene varias teclas de acceso rapido por ejemplo; si se desea
saber el precio de un articulo, salidas de caja, consulta de stock de un

producto, etc.

El sistema se puede configurar para registrar varias formas de pago incluso
combinadas, por ejemplo si el pago se realiza una parte con tarjeta y otra
en efectivo, el sistema indica el pago recibido y el cambio para el cliente.

Al aceptar, la gaveta de dinero se abre automaticamente para dar el
cambio, se imprime el ticket de venta (boleta o factura) y el sistema ya esta

listo para registrar los productos del siguiente cliente.

Cuando llega algun proveedor a surtir mercancia el supervisor de la tienda
registra una nueva entrada ingresando los productos que recibe al sistema,
al terminar de ingresar los productos éstos se suman inmediatamente al

inventario.

En la computadora del supervisor se puede consultar la cantidad de ventas
gue se generan en ambas cajas, dar de alta a nuevos productos, cambiar de

precios de venta, etc.

Al final del dia el supervisor de la tienda realiza el cierre de caja que puede
ser global o por cajero obteniendo asi, un reporte de las ventas totales del

dia en efectivo, en moneda extranjera y pagos con tarjeta.
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v’ El supervisor tiene informacién para tomar mejores decisiones, se pueden
analizar las ventas en cierto periodo para saber qué linea de productos y en
qué proporcién se venden, de igual forma se pueden analizar las
existencias de los productos en el inventario y tener un registro de todas
las entradas y salidas que se han hecho en cierto periodo para tener un

mejor control y saber que productos comprar.

Con el sistema HARDSOFT ADMIN POS v 2012, la informacion del negocio
estard organizada para hacer mas eficiente el flujo de informacion, mejorar la

toma de decisiones.
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ANEXO N° 11
EQUIPOS TECNOLOGICOS

EQUIPOS

CARACTERISTICAS

KIT DE PUNTO DE VENTA

CPU AMD SEMPRON 2.80 2GB RAM/500GB
HD + MONITOR LED 18.5" LG +
IMPRESORA DE TICKETS + LECTOR DE
CODIGOS + GABETA DE DINERO.

CAMARAS DE SEGURIDAD

TECHNOLOGY EVOLUTION SEGURITY
DVR 4CH
120 FPS 3G+4 CAMARAS METALICAS +DISCO
DURO

PLANTA DE ENERGIA

MARCA: PRAMAC
MODELO: GBW15
A/C SALIDA: 14.7 KVA-11.8 KW
A/A VOLTAJE: 120/208 VAC
CILINDRADO SWL MOTOR: 1496 CC
TIPO DE MOTOR: DIESEL
POTENCIA DEL MOTOR: 17.42 HP
REGULACION DE VOLTAJE: AVR-SX460
HORAS DE OPERACION AL 75% CON
TANQUE LLENO: 16.1 HRS.
FILTRO ESPECIAL PARA REDUCIR LA
EMISION DE GASES TOXICOS

AMPLIFICADOR

AUDIO PIPE DE 1200W

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Edinson Tomala
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ANEXO # 12
Informacién de la entrevista

La entrevista se la realiz6 al Sr. Victor Menoscal, gerente de la sucursal
TIA Santa Elena, quien recientemente habia sido gerente de la Sucursal La
Libertad.

Unos de las aspectos importantes de destacar de la labor de TIA es que su
gestion a nivel nacional se centra principalmente en llegar a todos los
ecuatorianos, eso quiere decir que tienen 130 locales en 68 lugares del
Ecuador, y aun quieren seguir creciendo, por ello han aperturado locales
en Tena, Puyo, lugares donde nunca han habido supermercados. El
objetivo de este supermercado es llegar a todas las familias del Ecuador.
Demas tienen sucursales en Perd, Paraguay, Uruguay y en Argentina, pero

tienen otras siglas. En ecuador es TIA (Tiendas Industriales Asociadas).

Es una organizacion centralizada, por ende tiene un CND (Centro
Nacional de Distribucion) que es la bodega principal que queda en
Guayaquil con una aproximacion de cincuenta mil metros cuadrados. El
CND es el encargado de realizar las compras de los productos y
distribuirlos a nivel nacional en las sucursales de TIA, TIA EXPRESS y
SUPER TIA.

Las compras se realizan a diario a varios proveedores a nivel nacional en
Guayaquil y la distribucion y recepcion de mercaderias es todo los dias,
pero también tienen proveedores locales a quienes se les hacen pedidos
dos veces por semana. Con respectos a productos como las frutas y las

verduras vienen de Guayaquil dos veces por semana.
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Los productos que mas salida tienen y que abarcan el 50% de las ventas
netas en la provincia de Santa Elena son productos de primera necesidad,

productos de aseo personal y de limpieza.

El sistema de compras es centralizada, pues todos los locales a nivel
nacional realizan sus ordenes de pedidos al CND en Guayaquil; en caso de
no tener productos en stock aplican un sistema de traspaso, es decir otro

local puede provisionar de mercaderia a otro que lo requiera.

El proveedor visita a los locales de TIA, y deben regirse a las politicas que
la empresa les indica. Un aspecto importante es la calidad, mas no la
cantidad. En qué condiciones se encuentra el producto, la fecha de

vencimiento y por supuesto el registro sanitario.

Esta empresa aplica investigacion y busqueda de proveedores, ellos
cuentan con un departamento de auditoria, proceso y calidad. La
aceptacion de nuevos productos que salen al mercado mas aun por
empresas locales, este supermercado aplica la prueba ciega en aceptar
estos nuevos productos, mantienen en exhibicion estos productos y dan un
mes para ver la aceptacion que puede tener por los clientes e incluso la
empresa puede difundir publicidad e impulsar su producto, por ende si la

aceptacion es positiva se aplica un contrato con la empresas proveedora.

Para elegir un proveedor, este debe estar legalmente constituida. La
recepcién de mercaderias es llevada mediante un registro en donde
realizan las ordenes de pedido de productos a Guayaquil, y por ende
constatan que esos productos sean despachados en la sucursal de Santa

Elena y Libertad; solo se recibe la mercaderia de proveedores locales hasta
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las dos de la tarde, y los productos provenientes de Guayaquil se reciben a

las nueve de la mafiana.

Los productos se los almacena en una bodega donde el ambiente es fresco,
cuentan con camaras de frio para conservar aquellos productos que no
pueden estar en un ambiente caluroso como por ejemplo las frutas,

verduras, carnes, entre otros.

Mantiene treinta y nueve secciones entre ellos legumbres, productos
perecederos, limpieza, textiles, hogar, entre otras secciones que sin lugar a
duda dan a los clientes una mejor eleccion al momento de realizar

compras.

Se establecen cantidades minimas y méaximas en productos por cada
seccidn, esto es para evitar mantener excedentes en stock, a media que el
producto se vende se realizan las ordenes de pedidos. Las cantidades se
asignan de acuerdo al tipo de productos y a la salida que presenta. El
inventario se realiza cada semana, y cuando llegan los productos existe un
remito donde vienen los estadisticos y la descripcion de los productos que
se han despachado y de esa manera constatan si llego completa la

mercaderia 0 caso contrario reportar los faltantes que se hayan presentado.

Trabajan con secciones y cada uno tiene asignada un namero de pasillo
donde los clientes pueden encontrar los productos facilmente. Cada
producto dentro del supermercado tiene asignado un codigo que es
registrado en el sistema y de esa manera poder manejar los estadisticos o

reportes de compra u 6rdenes de pedidos que el local haya solicitado.
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Entre los equipos indispensables en el supermercado son considerados las
camaras de frio y el aire acondicionado, los que ayudan a mantener un
ambiente fresco acoplandose a las condiciones de algunos productos. Es
muy indispensable que los empleados cuenten con equipamiento de
proteccion individual, el uso de fajas que ayudan a la postura de la
columna en los colaboradores de carga y descarga de productos.

Los mostradores y las perchas son herramientas de exhibicion utilizadas
pos muchas empresas. La aplicacion de técnicas para llamar la atencion de
los clientes es muy importante dependiendo el tiempo en el cual se
encuentre. Por ejemplo adoptar estrategias de publicidad y marketing en

fechas festivas es una idea considerable.

Paulatinamente al cliente se le brinda atencion en lo que ellos requieran; se
establece un buzdn de sugerencias y cada mes revisan esas observaciones

para mejorar en los campos descuidados.

Uno de los aspectos que hay que tomar en cuenta es la vigencia y estado
de cada uno de los productos, muchas veces este detalle causa

inconvenientes y malestar en los clientes.

Es recomendable que la limpieza en el local sea frecuente, pues esto refleja

buena imagen de los productos hacia los clientes que desean adquirirlos.

El supermercado registra una frecuencia de 1500 visitas de clientes diarias.
Las ventas diarias en el supermercado de Santa Elena ascienden a $15000,
y por lo consiguiente en La libertad por considerarse el sector comercial de

la provincia, sus ventas ascienden a los $30000.
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