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CAPITULO 1  

 
 ENTORNO DE LA EMPRESA 

 
1.1 Análisis del Entorno 

 

Este proyecto identificará y analizará las variables económicas, político-

legales, socio-culturales y demográficas. 

 

1.1.1 Análisis Económico. 

 

En los años 60 el país era netamente agrícola y ganadero,  el desarrollo 

industrial en el ámbito tecnológico era muy bajo y los gobiernos de turno 

no impulsaban las microempresas o asociaciones productivas. 

 

A partir de los años 70 el Ecuador entra a un mundo de riqueza 

inesperada con el boom  de exportaciones petroleras que cubren el 

aproximadamente el 50% del presupuesto del Estado,   

 

La década de los 80 ha sido calificada como la “década perdida” por la 

falta de proyectos de desarrollo a partir de los recursos petroleros. 

 

En los años 90 se caracterizan por la liberalización de la economía y la  

influencia de organismos financieros multilaterales en los presupuestos 

estatales, influenciando en la disminución del gasto corriente que según 

índices internacionales eran excesivos. 

 

La crisis financiera de fines de los 90, específicamente de 1998 y 1999 

tiene  indicadores desalentadores como una inflación de 3 cifras anuales, 

y la emigración de cerca de dos millones de ecuatorianos, el gobierno de 

turno debió realizar cambios radicales, como la dolarización, logrando 

obtener una estabilidad económica. 
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El nuevo milenio ha traído consigo una ola de terrorismo a nivel mundial 

donde la economía del Ecuador ha sido beneficiada ya que el vertiginoso 

aumento del precio del petróleo y las remesas enviadas por los migrantes 

han permitido tener un manejo económico bastante prometedor. 

  

Fruto de aquello se obtienen indicadores  macroeconómicos en alza 

según los reportes del Banco Central del Ecuador, que analizados desde 

años anteriores se detalla en el siguiente cuadro comparativo. 

 
Cuadro 1.1 

 
Cuadro Comparativo del PIB. 

 
FECHA VALOR* FECHA VALOR* 

Enero-31-
2007 

15 44400.00 Enero-31-
1999 

7 16675.00 

Enero-31-
2006 

14 41402.00 Enero-31-
1998 

5 23255.00 

Enero-31-
2005 

13 37187.00 Enero-31-
1997 

5 23635.00 

Enero-31-
2004 

12 32642.00 Enero-31-
1996 

4 21268.00 

Enero-31-
2003 

11 28636.00 Enero-31-
1995 

3 20195.00 

Enero-31-
2002 

10 24899.00 Enero-31-
1994 

2 18573.00 

Enero-31-
2001 

9 21250.00 Enero-31-
1993 

1 10056.00 

Enero-31-
2000 

8 15934.00  *Millones de 
Dólares 

 
Fuente: http://www.bce.fin.ec/index.php 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M.  
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Gráfico 1.1 
  

Evolución del PIB 
 

 
 
                        Fuente: http://www.bce.fin.ec/index.php 
                             Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M.  
 
El proyecto se desarrolla con la base de los datos anteriores, pero es 

importante hacer una proyección del escenario para determinar la 

factibilidad de funcionamiento de la Corporación desde el entorno Macro 

económico  

 

La proyección realizada del PIB se muestra a continuación: 

 
Cuadro 1.2 

 
Cuadro Proyección del PIB. 

 
 VALOR EN MILLONES DE DOLARES 

AÑO PROM 3 PROM 4 PROM 5 Proyección 
8 40996.33 38907.75 36853.40 38919.16 
9 42266.11 40474.19 38496.88 40412.39 
10 42554.15 41295.98 39667.86 41172.66 
11 41938.86 41269.48 40164.03 41124.12 
12 42253.04 40486.85 39916.43 40885.44 

                           
 Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M.  
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Gráfico 1.2 
                                                                                              

Proyección del PIB 
 

 
                     
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M.  
 
Los cálculos respectivos para realizar esta proyección se encuentra en el 

Anexo 1. 

 

1.1.2 Análisis Político – Legal. 

 

El Ecuador ha vivido en la última década situaciones de inestabilidad 

política, tres Presidentes Constitucionales han sido destituidos con 

levantamientos populares y reemplazados por el Presidente del 

Congreso, y por sus respectivos Vicepresidentes. 

 

El Gobierno 2007 - 2011 ha planteado una “Revolución Ciudadana” a 

partir de emitir una nueva Constitución, con un contenido denominado 

“Socialismo del Siglo XXI”  

 

La asamblea constituyente se plantea crear los mecanismos  que 

permitan el surgimiento de nuevas empresas y el fortalecimiento de otras. 

El Gobierno, por ejemplo, apoya  a la microempresa con el crédito 5-5-5 

que ha sido acogido y adoptado por los microempresarios a través de la 
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Corporación Financiera Nacional, además con la contingencia del Banco 

Nacional de Fomento. 

 

1.1.3 Análisis Socio – Cultural. 

 

La migración interna del país ha hecho de que las personas intenten 

mejorar su condición social ya sea con el estudio, con el trabajo o 

emprendiendo  negocios que crecieron creciendo hasta llegar a 

diversificarse y convertirse en microempresas. 

 

Por otro lado se ha originado un grupo social elitista evidenciado en el 

crecimiento de grandes cadenas de supermercados y sitios de diversión  

Básicamente el sector de La Floresta está en un barrio donde confluyen 

los dos grupos sociales, y pequeñas unidades de negocio como una 

sucursal de la cadena Supermaxi. 

 

1.1.4 Análisis Demográfico. 

 

Según el Censo Nacional realizado por el Instituto Nacional de  

Estadísticas y Censos (INEC), en el 2001, en Quito viven 1.839.853 de 

personas ; las proyecciones estiman que en el 2007 viven alrededor de 

2.050.000 personas, asentadas en 8 Zonas Distritales distribuidas 

siguiente manera  
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Cuadro 1.3 
 

División Política de Quito 
 

División política de la ciudad 
Administraciones Zonales 

 
1. Administración Zona Equinoccial (La Delicia) 
2. Administración Zona Calderón 
3. Administración Zona Norte (Eugenio Espejo) 
4. Administración Zona Centro (Manuela Sáenz) 
5. Administración Zona Sur (Eloy Alfaro) 
6. Administración Zona de Tumbaco 
7. Administración Zona Valle de Los Chillos 
8. Administración Zona Quitumbe 

 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (Ecuador) 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
“Los siguientes son los datos de la actividad económica de la capital de 

Ecuador: 

Tasa de desempleo: 8.9% Tasa de subempleo: 43.8% 

Ingreso mensual medio: 387 USD”1 

 

1.2 Análisis de la Empresa. 

 

El presente proyecto de investigación analiza todos los aspectos 

necesarios para la posible creación de una corporación mediante la 

asociación de pequeños microempresarios dueños de pequeñas unidades 

de negocio de expendio de víveres y abarrotes. 

 

1.2.1 Análisis del Negocio 

“Una microempresa es un negocio personal o familiar en el área del 

comercio, producción, artesanía o servicios que tiene menos de 10 

empleados, el cual es poseído u operado por una sola persona, una 

familia o grupo de personas de ingresos relativamente bajos, cuyo 

propietario ejerce un criterio independiente sobre productos, mercados y 

                                                 
1 Instituto Nacional de Estadística y Censos (Ecuador) 
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precios y, además constituye una importante (si no la más importante) 

fuente de ingresos para el hogar”2 

Para el 2007 en Ecuador se estima que existe un total de 646.084 

microempresarios en las áreas urbanas (definidas en este caso como 

pueblos de 2.000 o más habitantes). Estos microempresarios operan un 

total de 684.850 microempresas distintas. 

Las microempresas ecuatorianas proporcionan trabajo para un estimado 

de 1'018.135 personas, es decir cerca del 25% de la mano de obra 

urbana. Las ventas de estas empresas representan aproximadamente. 

Los víveres y abarrotes tienen una participación del 12%. 

El 25.7% del PIB y sobre el 10% de los ingresos netos totales obtenidos 

en el país. Representan por tanto un componente importante de la 

economía ecuatoriana. Aunque no se cuenta con una estadística 

actualizada en Pichincha, consideramos igualmente, que éste es otro 

importante sector de la economía de la Provincia. 

“Una tienda o negocio es un establecimiento físico o virtual en donde la 

gente puede adquirir bienes a cambio de dinero. Algunas tiendas ofrecen 

a sus clientes la posibilidad de créditos para los vecinos y la 

compra/venta”. 

En países como Ecuador, estos establecimientos representan más del 

70% del total de las ventas de víveres y productos básicos de consumo 

de las comunidades. 

Por otra parte, existen también tiendas exclusivamente virtuales, muchas 

suelen expandirse creando un sitio web donde el usuario puede adquirir 

los productos de forma online.  

                                                 
2 USAID en Ecuador. 
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Algunas tiendas simplemente ofrecen la posibilidad de visionar su 

catálogo, restringiendo la compra a la tienda física”3 

1.2.2 Análisis de Proveedores 

 

PRONACA: Pronaca nace en el Ecuador en los años 

50 como productora textil y agropecuaria bajo el 

nombre de INDA y con el pasar de los años ha 

aumentado sus líneas de productos convirtiéndose 

en el proveedor de productos de consumo masivo que son la base de la 

canasta básica y por ende de la alimentación de todas las personas. 

 

PRONACA ha diversificado su portafolio para atender las necesidades de 

sus consumidores y llegar a los hogares ecuatorianos con una amplia 

variedad de productos garantizados y de calidad, tal es el caso que 

distribuye y expende a nivel nacional marcas reconocidas por los 

consumidores que ya están dentro de su preferencia, estas marcas se 

esquematizan a continuación. 

 
CUADRO 1.4 

 
Detalle de Marcas Distribuidas por PRONACA 

 
MARCA DETALLE 

 

Mr. Pollo ofrece al consumidor una 
variedad de productos, que le permiten 
gozar de alimentos nutritivos y 
saludables en toda ocasión. 

 

 

Mr. Chancho es la deliciosa carne de 
cerdo que todos prefieren. Su variedad 
de cortes y presentaciones son ideales 
para la exquisita imaginación culinaria 
ecuatoriana e internacional. Esta carne 
producida bajo estrictos cuidados, es 
una estupenda noticia para quienes 
buscan sabor y nutrición. 

                                                 
3 http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda 
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Gustadina ofrece al consumidor una 
variedad de mermeladas, salsas, arroz, 
aderezos aliños y productos culinarios 
de primera calidad para la alimentación 
diaria de toda la familia. 

 
 

 

 
Hace más fácil su vida, porque le 
brinda una extensa línea de alimentos 
listos para consumir, además de la 
garantía de haber obtenido la 
certificación HACCP (Análisis de 
Riesgos y Puntos críticos de Control) 
El HACCP es el certificado de mayor 
prestigio internacional. 

 

 
Mr. Fish es una marca con calidad de 
exportación. Ofrece productos con una 
excepcional fuente de proteina e 
importantes vitaminas y minerales. 

 
 

 

 
Mr. Fritz, le ofrece productos prácticos 
y nutritivos, elaborados con pura carne 
seleccionada de nuestras propias 
plantas. Mr. Fritz le invita a disfrutar de 
una gran variedad de jamones, 
mortadelas, salchichas, chorizos, 
carnes horneadas y ahumadas los 
cuales son productos listos y fáciles. 
 

 

 
Indaves ofrece huevos frescos, únicos 
marcados con la fecha ideal de 
consumo. 
 

 

Rendidor ofrece el mejor grano de 
arroz para aquellas personas de 
paladares exigentes. 

 

Mr. Pavo ha sido criado con los 
mejores cuidados para ofrecer una 
carne suave, tierna y jugosa, en una 
variedad de pavos enteros en 
diferentes rangos de peso y cortes en 
bandejas empacadas al vacío. 

 

Es una gallina de campo seleccionada, 
que brinda el sabor tradicional a las 
deliciosas comidas típicas. 
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Exquisitos productos premium de 
delicatessen para aquellas personas 
de paladares exigentes. 

 
Fuente: http://www.pronaca.com/site/principal.jsp?arb=343&marca 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M.  
 

LA FABRIL: “ Es una empresa Ecuatoriana fundada 

en 1937 como comercializadora textil. En 1968, 

reinicia sus operaciones como comercializadora de 

algodón en rama extendiéndose rápidamente al 

sector agroindustrial como desmotadora de algodón y procesadora de 

semilla de algodón. En 1978 incursiona ya en la rama industrial como 

Refinadora de aceites y grasas vegetales. Muy pronto, en 1981 se orienta 

al manejo autónomo del suministro de sus materias primas, integrando así 

al grupo dos compañías dedicadas a la producción y extracción de aceite 

de palma. Finalmente, en 1983 incluye dentro de sus planes industriales 

la producción de jabones de lavar.  

 

En la década el 90 LA FABRIL constituyó el primer centro de investigación 

y desarrollo de aceites y grasas vegetales en el país. En éste centro se ha 

desarrollado productos grasos con alto valor agregado, como sustitutos y 

extensores de manteca de cacao con bases de aceite de Palma y 

Palmiste. Adicionalmente, se trabajó de la mano con nuestros clientes 

industriales para el desarrollo de productos grasos que estuvieran 

acordes a los requerimientos que sus procesos necesitaren, logrando así 

tomar gran porción del mercado de consumo industrial.” 4 

 

La Fabril ha centrado la producción y distribución de producto 

básicamente en tres líneas las mismas que se esquematiza a 

continuación. 

 
 

                                                 
4 www.lafabril.com 
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Cuadro 1.5 
 

Líneas de Producción y Distribución de LA FABRIL 
 

Línea de Distribución Detalle 
 
 

 

 
En LA FABRIL creamos, diseñamos y 
fabricamos productos con características 
únicas para satisfacer los requerimientos 
de la vida moderna. 
 
La Favorita, La Favorita Light, Criollo, La 
Favorita Achiote, y las marcas de 
margarina: Marva y Hojaldrina, entre otras 
convierten a LA FABRIL en la empresa 
más grande del sector de aceites y grasas 
comestibles del país y en un actor muy 
importante en la industria de oleaginosas 
latinoamericanas. 

 
 

 

 
La panadería industrial ha tenido un 
vertiginoso desarrollo en los últimos años 
con productos que combinan textura, 
formas y colores. 
 
Tenemos amplia experiencia en simular 
procesos de fabricación de postres y 
panes industriales donde la grasa es 
fundamental en la lubricación, la textura y 
la sensación gustativa, ofrecemos una 
gran variedad de combinaciones de 
grasas, además de un amplio rango de 
grasas para rellenos pasteleros basados 
en fracciones de palma y palmiste 
 

 
 

 

 
La Fabril S.A., es una de las industrias 
mas importantes y considerada como las 
grandes en la producción de jabones de 
lavar y tocador. 
 
En los últimos tiempos ha ido expandiendo 
sus líneas a desisnfectantes, crema 
lavavajillas y detergentes líquidos. 
 
Con la misión de suministrar insumos para 
la higiene industrial, familiar y personal, de 
una manera eficiente, en las mejores 
condiciones de rentabilidad, calidad, 
atractivo visual, precio, fácil manipulación 
y amigables con el medio ambiente. 
 

 
Fuente: http://www.lafabril.com 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M.  
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“Es la marca de una bebida gaseosa, 

creada en EEUU por un farmacéutico 

como remedio y luego difundida como 

refresco. Hay mucha polémica alrededor de la compañía, sus productos y 

sus técnicas de comercio, se le ha llegado a denominar despectivamente 

como "las aguas negras del imperio". Desde 1928, Coca-Cola es 

auspiciadora de los Grandes Eventos Deportivos, tales como Juegos 

Olímpicos y Mundiales de Fútbol, por nombrar algunos.”5 

 

Coca-Cola ha diversificado en gran cantidad sus productos según el país 

donde vaya a introducir su marca e imagen tomando en cuenta todas las 

barreras de ingreso y además los criterios de autorreferencia para 

conquistar nuevos mercados, es así como en el Ecuador se tiene que se 

expenden las siguientes marcas todas asociadas a la gran empresa Coca 

Cola. 

• Coca-Cola  

• Coca Cola Light                     

• Coca-Cola Zero 

• Sprite 

• Fanta 

• Fioravanti 

• Inka Cola 

• Sporade 

• Bonaqua 

• Kapo 

 

 

 

                                                 
5 http://es.wikipedia.org/wiki/Coca-Cola 
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Coca Cola se ha mantenido a nivel mundial por muchos años gracias a su 

estrategia de marketing la cual ha traspasado fronteras y es muy fácil 

poder recordar sus diversos y muy llamativos slogans los cuales se 

presentan a continuación 

Cuadro 1.6  
 

Slogans de Coca Cola en su Historia 
 

Año Slogan 
1886 Disfrute Coca-Cola.(Enjoy Coca-Cola) 
1929 La pausa que refresca 

1959 Coca-Cola refresca mejor 

1963 Todo va mejor con Coca-Cola 

1970 El sabor de la vida 

1972 La chispa de la vida 

1976 Coca-Cola da más vida 

1982 Coca-Cola es así 
1983 Coca-Cola, ¡más y más! 
1986 Coca-Cola es así, es la ola del mundial 
1987 Sensación de vivir 
1988 El sabor de tu vida 

1989 ¡Es sentir de verdad! 
1993 Siempre Coca-Cola 

1999 Coca-Cola. Disfruta 

2000 Vívela 

2001 La vida sabe bien 

2001 La vida sabe mejor 
2001 Siente el sabor de vivir 
2003 Coca-Cola, de verdad 

2005 Toma lo bueno 

2006 El lado Coca-Cola de la vida 

2007 El movimiento Coca-Cola 
 
Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Coca-Cola 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 

CERVEZA PILSENER  

“Pilsener es una de la marca más tradicional de cerveza en el Ecuador, 

creada en 1886 en la ciudad de Guayaquil siendo reconocida por el 

público como la Cervecería Nacional. Desde el siglo XIX, la planta 

funciona en el mismo asentamiento del barrio Las Peñas. Tiene 
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presentaciones de diferentes tamaños siendo el más popular el de 750 

cms cúbicos en su tradicional botella de vidrio amarillo 

Descripción: Cerveza rubia tipo Pilsen, con un grado alcohólico de 4.2° 

G.L de fino sabor amargo y un pronunciado aroma de los mejores lúpulos 

Materias primas: Granos de cebada malteada • Adjuntos: arroz o maíz, 

azúcar, jarabe de maltosa • Lúpulo • Levadura de cerveza • Agua tratada 

especialmente para el proceso cervecero.”6 

Existen muchos otros proveedores de productos de primera necesidad y 

de artículos suntuarios que para su constancia se detallan a continuación. 

• Fideos Paca 

• Confiteca 

• Nestle 

• Pasteurizadora Quito 

• Industrial Molinera 

• Jabonería Wilson  

1.2.3 Análisis de la Competencia 

 

SUPERMAXI:  “Es el nombre comercial 

de la cadena de supermercados 

"Supermercados La Favorita C.A." en Ecuador (Sudamérica), es una 

empresa de Sociedad Anónima que fue fundada el 30 de noviembre de 

1957. 

 

Supermercados "La Favorita" inició en 1934 como una distribuidora de 

abarrotes en la ciudad de Quito en la Plaza de San Francisco. En 1952 se 

cambiaron a un local arrendado en la Calle Sucre. Desde 1975 

                                                 
6http://es.wikipedia.org/wiki/Pilsener_Ecuador  
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Supermercados La Favorita permite la incorporación de accionistas, 

obteniendo fondos para apoyar el crecimiento de la empresa.  

En 1979 se inauguró el el Supermercado la Favorita en el Centro 

Comercial Policentro en la ciudad de Guayaquil. Desde 1979 el 

supermercado cambia de nombre a Supermaxi-La Favorita.”7 

 

DATOS DE INTERÉS8 

 

�        Área de Ventas:  53.386 m2 

�        Locales:  29 (16 en Pichincha, 6 en Guayas, 3 en Azuay, 1 en Loja, 

1 en Tungurahua, 1 en Imbabura, 1 en Manabí). 

�        Ítems:  13.000 

�        Transacciones 2006:  17´850.000 

�        Colaboradores:  1.715 

 

La estrategia comercial de “Superofertas Todos los Días” ha sido muy 

exitosa, porque los clientes se dan cuenta que en la cadena encuentran 

permanentemente precios de oferta en la gran mayoría de productos, y 

les resulta el sitio más barato para comprar, al comparar el total de su 

cuenta.  

 

Este éxito va de la mano con la productiva relación que se mantiene con 

más de 200 interproveedores, que son de mutuo beneficio, ya que se 

estableció un esquema de desarrollo, colaboración y eficiencia para servir 

a los clientes, a quienes se ofrece más de 8.000 productos 

 

Supermercados La Favorita ha implementado una línea de nuevas 

cadenas con variados productos en base a las diversas necesidades de 

sus consumidores y además en base a una segmentación y enfoque a los 

grupos sociales a los cuales se va a satisfacer dichas necesidades. 

 
                                                 
7 http://www.supermaxi.com/ 
8 http://www.supermaxi.com/datosdeinteres 
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Tal es la segmentación que se presenta un esquema a continuación. 

 
Cuadro 1.7 

 
Cadenas que forman parte de Supermercados LA FAVORI TA 

 
ESTABLECIMIENTO LINEA DE DISTRIBUCIÓN 

 
 

AKÍ Super Despensas 

 Estas despensas son también 

parte de la cadena de supermercados 

enfocados a segmentos más populares 

con precios razonables. 
 

Juguetón (Antes llamado Salón del 
Juguete) 

 Tienda con una completa 

variedad de Juguetes.  
Sukasa  Artículos para el hogar. 

 
TodoHogar 

 Artículos para el hogar, 

electrodomésticos, audio y video, 

lencería y menaje 
TVentas  Ventas por televisión 

Bebemundo (Antes conocido como 
Bebelandia) 

 Artículos para bebé 

Mr Books  Tienda especializada en libros y 

revistas 
Mall el Jardín  Centro Comercial 

Megamaxi  Cadena de hipermercados 
Operador "Radio Shack"  Componentes electrónicos 

 
Salón de Navidad 

 Artículos dedicados 

exclusivamente para la fiesta de 

navidad.  
Kywi Supercentro Ferretero   Ferretería 

 
 Fuente: http://www.supermaxi.com 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M.  
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1.2.4 SUSTITUTOS 

 

Son los que reemplazan a los productos a ser ofrecidos en la corporación 

en este grupo tenemos: 

 

• Mercado de víveres La Floresta. 

• Mercado de víveres La Vicentina. 

• Micro mercados no asociados. 

 

1.2.5 CLIENTES 

 

Son quienes adquieren los productos de su necesidad en los diferentes 

centros de venta asociados a la corporación o fuera de ella. 

 

Son quienes con su fidelidad y permanencia hacen crecer a una empresa 

por lo mismo es necesario satisfacer la necesidad de los clientes para 

gozar de la simpatía y preferencia de ellos. 

 

1.2.6 Experiencias Anteriores. 

 

FARMACIAS CRUZ AZUL: 

“Farmacias Cruz Azul tiene su origen 

debido a la tendencia a nivel mundial 

en el desarrollo de cadenas de farmacias. Desde el año 1996 el Grupo 

Difare fue la primera empresa que propuso la idea a las farmacias de 

unirse para comprar en conjunto y obtener mejores descuentos.  

 

La dolarización, el crecimiento de cadenas independientes y la 

desaparición de farmacias en los 3 últimos años, aceleraron la 

concentración del mercado y crearon el ambiente ideal para lograr el 

objetivo de conformar una cadena. Es así como el 1ro de Noviembre del 
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2000, se inauguró la cadena Farmacias Cruz Azul, hoy, la cadena de 

farmacias más grande del país.  

 

Tras seis años de consecutivos éxitos y crecimiento continuo, vale la pena 

hacer remembranzas sobre los logros alcanzados durante este tiempo. 

 

Farmacias Cruz Azul, fue creada para incentivar a nuestros franquiciados 

para competir en mercados modernos, desarrollando productos y 

servicios, que les permitan atraer más clientes. 

Fue así como el 1ro. de Noviembre del 2000, nace la cadena de 

farmacias más grande del país, Farmacias cruz azul 

 

En una primera etapa, se contaba con una imagen básica, que tenía la 

intención de crear un símbolo que signifique farmacia (la cruz color azul) y 

mantener el nombre del dueño de la farmacia, esto fue como una base 

principal de nuestra estrategia, pero la clave estaba en la excelente 

atención que debía brindar siempre el franquiciado de la farmacia.  

 

Todo el entorno era complejo, la desconfianza de los clientes, la 

competencia con mensajes negativos, había que ganarse el espacio 

cumpliendo lo mejor posible, meta que fuimos logrando poco a poco, 

gracias al esfuerzo de todos los que creyeron en el proceso. 

 

En Febrero del 2004, nace una nueva etapa de Farmacias Cruz Azul, tras 

realizar un lanzamiento definitivo de la cadena de farmacias Cruz Azul, 

con una imagen corporativa totalmente renovada, apoyada por una 

agencia publicitaria y una estrategia ganadora. 

 

En Febrero del 2006 la presidencia de la república premia a FARMACIAS 

CRUZ AZUL con el galardón de PIONEROS EN LA FRANQUICIA como 

reconocimiento al esfuerzo, la calidad, la constancia, y al trabajo en 
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equipo; es decir, un homenaje al esfuerzo realizado, para mantener 

saludables y muy bien atendidos a todos  clientes en el Ecuador. 

 

En la actualidad Farmacias Cruz Azul, se ha convertido en la alternativa 

ganadora para las farmacias y los consumidores finales en todo el país.”9 

1.3 Descripción Geográfica 

El proyecto está localizado en el Distrito Metropolitano de Quito donde 

es objeto de investigación y análisis los datos presentados 

anteriormente. 

Como ya se ha detallado el proyecto se desarrolla en el sector de La 

Floresta donde existen decenas de microempresarios en la línea de 

víveres y abarrotes que con la apertura de una sucursal de Supermaxi 

han sido afectadas en el volumen de ventas 

1.4 ANALISIS DE OPORTUNIDAD 

 

En el Macro Entorno con el análisis de las variables económicas, político-

legales, socio-culturales y demográficas, se obtiene que: 

 

La evolución económica del PIB del Ecuador desde la década de los 60 

hasta la actualidad (2007), indica una oportunidad ya que  las 

proyecciones realizadas y estimadas de crecimiento,  muestra que la 

posibilidad de compra de los habitantes del país, provincia, aumenta, 

promoviendo la creación de nuevas microempresas o asociaciones 

productivas. 

 

En el ámbito político – legal es importante no descuidar el desarrollo de la 

Asamblea Nacional Constituyente, ya que puede surgir algún tipo de 

legislación en relación a la libre asociación, e incentivar a las PYMES 

                                                 
9 http://farmaciascruaazul.com/Pages/Quienes_Somos.asp 
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La cultura de asociación de la población es importante tener en cuenta, ya 

que de un sistema de negocio personal, a otro corporativo, mediante la 

emisión de acciones que respalden el patrimonio de los accionistas es un 

tanto difícil y puede causar resistencia. 

 

En cuanto al crecimiento de la población, con el mayor asentamiento en 

zonas urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, provoca el crecimiento 

de la demanda de alimentos y productos de primera necesidad, por lo que 

una cadena de tiendas asociadas, que distribuya este tipo de productos, 

tendría una gran acogida, además se reduciría los índices de desempleo 

ya que directa e indirectamente se genera empleo. 

 

En el Micro Entorno con el análisis del Negocio, Proveedores, 

Competencia, Productos Sustitutos, Clientes y Experiencias Anteriores se 

obtiene que: 

 

El Negocio se trata del expendio de víveres y abarrotes al aprovechar las 

economías de escala se vuelve atractivo y además al conformar la 

corporación se obtiene un rendimiento de las acciones, como resultado de 

las operaciones financieras de la misma. 

 

La disposición de los proveedores es muy buena porque al tener un 

cliente mayorista, están asegurando un nivel de venta alto, donde las 

alianzas estratégicas toman un matiz notable y además tendrían 

rendimientos económicos crecientes. 

 

La competencia, tiene una fuerza de impacto bajo porque si bien es cierto 

tendrá siempre una gran variedad y cantidad de productos por su holgada 

economía, marca una dificultad pero que con las estrategias, políticas y 

aspectos administrativos, se puede mejorar y hacer frente a los diferentes 

competidores.   
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Como productos sustitutos que son los mercados circundantes de La 

Floresta, La Vicentina y los micro mercados no asociados, tiene una 

incidencia media en cuanto al análisis de las fuerzas que afectan en la 

conformación de la corporación ya que si  los desestima, en un futuro 

mediático estos, se pueden convertir en grandes competidores. 

 

La relación de la fuerza que se tiene con los clientes es alta porque se 

toma en cuenta que la fidelidad de ellos para con la corporación y 

viceversa debe ser una constante para que de esta forma poder 

permanecer en el mercado. 

 

En base a las asociaciones de los pequeños empresarios de farmacias 

para lograr una cadena de bajo un mismo nombre y el manejo de las 

economías de escala es un gran aliciente para poder conformar la 

corporación de una manera sostenible con la comunión de las 

microeconomías. 

Con el análisis previamente realizado con la proyecciones estimadas, 

tomando en cuenta las variables tanto del Macro entorno con lo 

referente a económico, político, social y demográfico, como del Micro 

entorno como los proveedores, competencia, clientes, y experiencia 

anteriores, existe una gran oportunidad de negocio al proponer la 

asociación de los microempresarios de los víveres y abarrotes que 

funcionan en el área de La Floresta. 

Se concluye que cada una de las variables es favorable para emprender 

con la propuesta de creación de esta Corporación. 
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CAPITULO 2  

 

INVESTIGACION Y ANÁLISIS DEL MERCADO 

 

2.1 Investigación de Mercado. 

 

“La investigación de mercado es el proceso sistemático de recopilar, 

registrar y analizar todos los datos relacionados con los problemas en la 

creación y comercialización de bienes y servicios”10 

 

El estudio de mercado trata de determinar el espacio que ocupa un bien o 

un servicio en un mercado específico, este estudio se encuentra dividido 

en bloques, buscando siempre identificar o cuantificar a todos los 

participantes y las variables tanto controlables como no controlables que 

afecten su comportamiento. 

 

Se pretende proporcionar la información a los gerentes para mediante su 

utilización identificar ya sea una oportunidad o una amenaza a fin de que 

se puedan tomar las mejores decisiones. 

 

Se debe considerar actividades que vayan enfocadas a la participación 

del mercado, apertura de nuevos mercados, productos sustitutos y 

complementarios y además el papel de la competencia dentro de las 

mismas reglas de juego. 

“La investigación de mercados es el proceso de recopilación, 

procesamiento y análisis de información, respecto a temas relacionados 

con la mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el Mercado. La 

investigación de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la 

empresa, preparar el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo 

de los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la 

                                                 
10  BOYD, Harper; “Investigación de Mercados, Textos y Casos”;Balderas – México;1990 
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investigación de mercados, las compañías pueden aprender más sobre 

los clientes en curso y potenciales. 

La investigación de mercados es una disciplina que ha contribuido al 

desarrollo de la Mercadotecnia y a la industria en general durante los 

últimos cincuenta años, siendo nutrida por la integración de múltiples 

disciplinas, como la (Psicología, Antropología, Sociología, Economía, 

Estadística, Comunicación, entre otras). 

El propósito de la investigación de mercados es ayudar a las compañías 

en la toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la 

mercadotecnia de los diferentes productos. La investigación de mercados 

representa la voz del consumidor al interior de la compañía.”11 

2.1.1 Definición del Producto. 

 

Los productos a ser investigados son los  víveres y abarrotes para el 

consumo de los moradores del barrio La Floresta de la ciudad de Quito. 

 

Alimentos: “Es todo producto natural o artificial que ingerido aporta al 

organismo humano materiales y energía necesaria para el desarrollo de 

los procesos biológicos. Comprende por extensión sustancias y/o mezclas 

de las mismas que se ingiere por hábito, costumbre o valor nutritivo.”12  

 

Bienes de Consumo no Duraderos 

 

“Son todas las mercancías cuya vida útil es menor a un año, que 

demandan los agentes económicos: familias, empresas y gobierno, para 

su funcionamiento y/o manutención tales como alimentos, bebidas, 

materias primas, combustibles, artículos de aseo, licores”13 

                                                 
11 http://es.wikipedia.org/wiki/InvestigaciÃ³n_de_mercados" 
12 Reglamento de Alimentos; Código de la Salud; Ministerio de Salud Pública 
13 www.monografías .com 
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Bienes Sustitutos 

 

Llamados también competitivos, son aquellos que, aunque diferentes 

entre sí, pueden satisfacer la misma necesidad del consumidor. 

 

2.1.2 Diseño de la Investigación 

“ Lo primero que se tiene que recordar es que cada investigación en cada 

tipo de negocio es diferente, por lo que el diseño puede variar, existiendo 

infinitos tipos. Los tipos “genéricos” de diseño en investigación son: 

• Exploratoria  

• Descriptiva  

• Causal  

Exploratoria:  La investigación Exploratoria se define como la recolección 

de información mediante mecanismos informales y no estructurados. 

Descriptiva:  Esta investigación se refiere a un conjunto de métodos y 

procedimientos que describen a las variables de Marketing. Este tipo de 

estudio ayuda a determinar las preguntas básicas para cada variable, 

contestando Quien, Como, Que y Cuando. Este tipo de estudios puede 

describir cosas como, las actitudes de los clientes, sus intenciones y 

comportamientos, al igual que describir el número de competidores y sus 

estrategias. 

Causal:  En este tipo de investigación se enfoca en controlar varios 

factores para determinar cuál de ellos es el causante del problema. Esto 

permite aislar las causas del problema, al mismo tiempo que entrega un 

nivel de conocimiento superior acerca de la variable que se estudia. Este 

tipo de estudio es el más complejo y por ende costoso.” 14 

Diseñar es hablar de las características los lineamientos de cómo se va a 

realizar la investigación identificando clara y oportunamente el problema a 
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ser investigado y la metodología y el tipo de investigación que se utilizará 

para la resolución del mismo. 

 

2.1.2.1 Problema de la Investigación. 

 

En la actualidad los pequeños negocios están surgiendo de una manera 

rápida y es muy fácil encontrar varias tiendas exitosas de víveres y 

abarrotes en la mayoría de los barrios de la ciudad. 

 

La población de la zona de la Floresta vive en condiciones socio-

económicas bastante holgadas, es uno de los barrios con mayor 

organización a nivel de Quito;  basta recorrer las calles de esta zona para 

encontrar muchos locales dedicados al expendio de víveres, abarrotes y 

licores, de una manera empírica, basados en comprar a los repartidores o 

en mercados mayoristas los diferentes productos que expenden para 

vender con un margen de utilidad a los moradores de este barrio. 

 

También en esta zona existe una sucursal de Supermaxi, con una 

perspectiva de  crecimiento e impacto negativo para los pequeños 

negocios 

 

Las pequeñas unidades de negocio por su falta de competitividad 

financiera basada en el desconocimiento de herramientas estratégicas 

administrativo - financieras se ven amenazadas en sus objetivos de 

crecimiento y permanencia. 

 

El problema a resolver es: ¿Que medidas tomar ante el aparecimiento de 

Supermercados .que pretenden apropiarse de los clientes que por 

muchos años han sido leales a las tiendas de barrio? 
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Este proyecto estudiará la factibilidad de asociar a los pequeños 

microempresarios dueños de tiendas de víveres y abarrotes del barrio La 

Floresta. 

 

El problema de la investigación radica en dos partes:  

 

• Identificar la preferencia o no de los microempresarios propietarios 

de tiendas de víveres y abarrotes para formar parte, como 

accionistas, de una Corporación que permita optimizar 

financieramente su negocio, al aprovechar las economías de 

escala tanto en la provisión de sus productos como por el 

rendimiento de sus acciones en el manejo de la corporación. 

 

• Estimar la preferencia por parte de los consumidores de La 

Floresta para adquirir los productos en los pequeños negocios 

“unidades estratégicas”, para determinar la factibilidad de 

funcionamiento de la corporación y las estrategias de penetración y 

permanencia. 

 

2.1.2.2 Tipos de Investigación. 

 

Se realizará una investigación exploratoria que facilite la comprensión del 

problema y permita obtener pautas de respuesta:. 

 

1. Mediante una técnica cuantitativa, con la ayuda de la aplicación de 

una encuesta en forma irrestricta aleatoria a una muestra que 

posteriormente se detallará el tamaño de la misma que 

geográficamente se realizará en el sector de La Floresta a los 

consumidores de las tiendas de víveres y abarrotes. 

 

2. Por otro se usará una técnica cualitativa donde se realizará por 

conversación con cada uno de los microempresarios, propietarios de 
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tiendas de víveres y abarrotes, para determinar la preferencia o no de 

integrar la Corporación objeto de esta investigación. 

 

3. Mediante entrevistas con expertos se buscará técnicas y 

procedimientos adecuados para definir un plan estratégico a seguir. 

 

2.1.2.3 Segmentación del mercado  

 

“Segmentar un mercado es dividir al mercado global en subconjuntos con 

características e intereses específicos y homogéneos con base en sus 

necesidades, características o comportamientos que podrían recibir 

productos”15   

 

Para la creación de la Corporación de víveres y abarrotes es necesario 

investigar la disposición para formar parte de la misma de todos los 

microempresarios que tienen su unidad estratégica de negocio en la zona 

de La Floresta. 

 

Para conocer la preferencia del consumidor de continuar adquiriendo los 

productos, en las tiendas de barrio se encuestará a hombres y mujeres 

que habitualmente realizan las compras de víveres y abarrotes para el 

hogar 

 

Se toman en cuenta tres aspectos importantes para delimitar la población 

a encuestar, geográficos, demográficos y conductuales. 

 
 
 
 
 
 

 

                                                 
15 OROZCO, Arturo J; “Investigación de Mercados Concepto y Práctica”;Grupo Editorial Norma; 
1999. 
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Cuadro 2.1 
 

Segmentación de Mercado. 
 

VARIABLES ESTIMACIÓN 

Geográficas  

Provincia 

Ciudad 

Administración Zonal 

Lugar 

Urbana/Rural 

Clima 

Pichincha 

Quito 

Zona Norte 

La Floresta 

Urbana 

Frio seco 

Demográficas  

Población Quito 

Población de La 

Floresta (Estimada) 

Ingreso Promedio 

Desempleo 

Subempleo 

Género 

Ciclo vida Familiar 

Clase Social 

Escolaridad 

Ocupación 

 

2.163.565 habitantes16 

108576 habitantes  

 

$ 387 

8.9% 

43.8% 

Masculino – Femenino 

Jóvenes, Adultos, Solteros, Casados Con hijos, sin 

hijos 

Media, Media – Alta, Alta. 

Primaria, Secundaria, Superior 

Profesionales, Ejecutivos, Amas de Casa, 

Subempleados, Desempleados 

Conductuales  

 

 

Hábitos de Compra: 

Por un lado hay personas que compran los víveres y 

abarrotes en los supermercados de la ciudad y del 

sector, pero también existen personas que adquieren 

los productos al menudeo en pequeñas tiendas objeto 

de la investigación. 

 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística y Censos (Ecuador) 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 

                                                 
16 http://www.quito.gov.ec/ 
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2.1.2.4 Tamaño del Universo 

  

Son todas las personas o familias que forman parte de la zona que es 

objeto de investigación que consumen productos de primera necesidad ya 

sea en  los supermercados o en las pequeñas tiendas que están en el 

sector. 

 

Por una parte está dirigida a los microempresarios que son propietarios 

de las tiendas que en el sector de La Floresta son en totalidad 12 y por el 

hecho de ser un número reducido la entrevista  se realizará a todos los 

propietarios de las mismas 

 

Por otra parte para determinar a preferencia de consumo en la nueva 

corporación está dirigida a hombres y mujeres en estratos sociales medio 

y medio – alto, predominantes en La Floresta, ya sean estos 

profesionales, oficinistas, estudiantes, empleadas domésticas o amas de 

casa con dependencia o independencia económica. 

 
El cálculo o la determinación del tamaño del universo se realiza de la 

siguiente manera: 
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Cuadro 2.2  

 

Calculo del Universo Muestral. 

 

Código Descripción Cantidad 

NHUQ Número de habitantes urbanos de Quito 2.163.565 habitantes 

NPMF Número promedio de miembros de 

familia 

3.8 

DP Densidad poblacional 6960 hab/km2 

FQ Familias de Quito NHUQ/NPMF 

FQ Familias de Quito 569.359 

AF Área de La Floresta 15.6 Km 

PF Población de La Floresta DP*AF 

PF Población de La Floresta (Estimada)  108576 habitantes 

N TAMAÑO DEL UNIVERSO MUESTRAL 

(N) 

108576 Personas 

 

 Fuente: http://www.quito.gov.ec/, http://es.wikipedia.org/wiki/Quito 

Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 

 

2.1.2.4.1 Tamaño de la Muestra. 

 

Teniendo en cuenta que la investigación de mercado está enfocada en 

buscar determinar la preferencia o no de adquirir los productos de primera 

necesidad en la cadena de tiendas a formarse es necesario segmentar a 

la población de este lugar tomando una muestra irrestricta aleatoria en 

base a la aplicación de la siguiente fórmula17: 

 

 
 

                                                 
17 MURRAY R. Spiegel, “Estadística”;Mc Graw Hill; Segunda Edición; 1991 



41 
 

Para comprender de una mejor manera los parámetros que involucran 

esta fórmula es necesario identificar cada uno de ellos para esto se 

esquematiza en el siguiente cuadro: 

 

Cuadro 2.3 

 

Descripción de Parámetros Utilizados para el Cálcul o del Tamaño de 

la Muestra. 

 

Parámetro Descripción Dato 

N Población Total o Universo 108576 

p Probabilidad de Ocurrencia del Evento 0.50 

q Probabilidad de NO Ocurrencia del Evento 0.50 

Z2 Nivel de confianza al cuadrado (95%=1.96) 1.96 

e Error de Estimación (error máximo permisible 

por unidad) 

8% 

n Tamaño de la Muestra ? 

 
Fuente: MURRAY R. Spiegel, “Estadística”;Mc Graw Hill; Segunda Edición; 1991 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 

 
Al aplicar la fórmula antes descrita se tiene como resultado el tamaño de 

la muestra, es decir a cuantas personas que viven o que realizan sus 

compras en la zona de La Floresta de una manera irrestricta aleatoria 

como se detallo anteriormente. 

 

El tamaño muestral es el siguiente: 

 

 

 

 

 



42 
 

En base a la aplicación de la fórmula de tamaño muestral se concluye que 

se debe realizar las encuestas a 150 personas de diferentes familias en el 

sector de La Floresta. 

 

2.1.2.5 Metodología de la Investigación de Campo 

 

La investigación de campo aplica en primer lugar Entrevistas con los 

dueños de las microempresas de los víveres y abarrotes para determinar 

la preferencia de formar parte de la corporación que los asocie como 

accionistas de la misma. v. Anexo 2  

 

En segunda instancia se aplica una encuesta a la población previamente 

segmentada y definida, para recopilar la información necesaria 

directamente de la fuente. V. Anexo 3 

 

2.1.2.6 Preparación de la Encuesta 

 

Cuadro 2.4 

 

Preparación del Formulario de Encuesta 

 

PROBLEMA OBJETIVO PREGUNTA HIPOTESIS 

¿Las personas 

compran los 

víveres en La 

Floresta? 

Conocer si las 

personas realizan 

la compra de los 

víveres en La 

Floresta 

Usted realiza la 

compra de 

víveres y 

abarrotes en La 

Floresta? 

La gente 

encuestada 

realiza la compra 

en La Floresta 

¿Por qué compran 

en la Floresta? 

Conocer el motivo 

por el cual las 

personas compran 

en la floresta 

¿Cuál es el 

motivo por el que 

realiza las 

compras en La 

Floresta?   

Los encuestados 

revelan el porqué 

de sus compras.  

¿La gente compra Estimar la ¿Con qué Los 
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con frecuencia? periodicidad de 

compra de víveres 

y abarrotes de las 

personas  

frecuencia 

compra estos 

productos? 

 

consumidores 

ayuda a estimar 

el flujo de 

inventarios 

¿Qué monto 

consume  al 

momento de 

realizar la 

compra? 

Conocer la 

cantidad de 

consumo por 

compra de las 

personas 

¿Cuál es el 

monto promedio 

de su compra? 

 

Los 

consumidores 

ayuda a estimar 

la asignación del 

% de ingresos 

para compra de 

viveres  

¿Dónde prefiere la 

gente comprar sus 

productos? 

Saber la 

preferencia por un 

determinado lugar 

al momento de 

realizar las 

compras 

¿En cuál de los 

siguientes 

lugares prefiere 

usted comprar los 

víveres? 

 

La nueva 

corporación tiene 

participación en 

el mercado 

¿Por qué la gente 

compra en esos 

lugares? 

Conocer que es 

importante para el 

cliente al realizar 

las compras  

Señale el orden 

de importancia de 

1 a 4 (1 Nada 

importante – 4 

Muy importante) 

los factores que 

usted considere 

más 

determinante al 

momento de 

realizar la compra 

de víveres. 

Las personas 

encuestadas 

ayudan a  tomar 

decisiones para 

lograr una buena 

imagen y 

satisfacción al 

cliente  

¿Qué debilidad 

tienen las tiendas 

de La Floresta? 

Identificar  la 

percepción del 

cliente en cuanto a 

las falencias  de los 

locales 

De la siguiente 

lista seleccione, a 

su juicio, la 

carencia 

fundamental de 

las tiendas de La 

El cliente ayuda a 

eliminar las 

falencias de las 

tiendas del lugar 
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Floresta? 

 

¿Se puede dar 

una atención 

personalziada y de 

alta calidad ?  

Obtener 

información sobre 

el interés de 

servicio para los 

clientes  

¿Le gustaría que 

la tienda más 

cercana a su 

domicilio le 

ofrezca productos 

de alta calidad y 

precios con 

descuento? 

 

Los clientes 

determinan la 

preferencia por 

estrategias de 

calidad y precio 

¿Se puede 

estandarizar una 

cadena de 

micromercados?  

Conocer la 

posibilidad de 

penetración en el 

mercado de las 

UEN 

¿Le gustaría que 

las tiendas de La 

Floresta 

mantengan 

productos de 

calidad, servicio 

personalizado y 

precios 

rebajados? 

El cliente 

determina la 

preferencia por 

estas 

asociaciones  

¿Como fortalecer 

las tiendas de La 

Floresta? 

Obtener la opinión 

del cliente 

referente a la 

asociación de 

microempresarios   

¿Le gustaría que 

las tiendas que 

funcionan en La 

Floresta formen  

una cadena de 

Mini Markets? 

La percepción del 

cliente ayuda a 

tomar la decisión 

de asociación. 

¿Dónde la gente 

realizaría sus 

compras? 

Evidenciar la 

preferencia de 

compras por parte 

del cliente 

Seleccione uno 

de los lugares en 

el que usted 

prefiere comprar 

Los encuestados 

deben responder 

por la nueva 

corporación 

¿Cúal es la actitud 

del cliente ante la 

asociación? 

Conocer el impacto 

para el cliente ante 

la creación de una 

corporación   

En su opinión, 

sus futuras 

compras en las 

tiendas 

asociadas  ¿Le 

Se espera que el 

impacto sea la 

preferencia por 

las tiendas 

asociadas. 
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favorecen? 

 

 

Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 

 

2.2 Análisis de Resultados. 

 

Los microempresarios muestran la facilidad y la apertura por su parte para 

conformar la corporación con la conjunción de sus economías 

promoviendo una empresa fuerte en materia económica, la misma que 

optimizará las economías de escala. 

 

Los datos obtenidos a partir de la encuesta realizada con su respectivo 

análisis se describen a continuación. 

 

Pregunta 1 

1. Usted realiza la compra de víveres y abarrotes e n La Floresta? 

 

Sí:_________        No:      . 

 

 

 

 

 

 

 

    Fuente: Investigación de Campo. 

                                              Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 

 

 

 

 

 

Opciones  
Numero de 

Encuestados  
Resultados  

Si 148 98,67% 

No 2 1,33% 

Total 150 100%  
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148, es decir el 99% de dichas personas realizan la compra 

de víveres y abarrotes en La Floresta y tan solo el 1%, que en este caso 

son 2 personas indicaron no realizar la adquisición de víveres y abarrotes 

en este sector. 
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Pregunta 2. 
 

¿Cuál es el motivo por el que realiza las compras e n La Floresta?   

 

Razón Opción 

Facilidad de Transporte  

Cercanía a su Domicilio  

Costos del Transporte  

Precios Rebajados   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
               
                 (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 
                 primera pregunta. 
                            
                  Fuente: Investigación de Campo. 
                  Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
         
        
        

Opciones 
Numero de 

Encuestados 
Resultados 

Facilidad de 

Transporte 
25 16.67% 

Cercania a su 

domicilio 
93 62.00% 

Costos de Transporte 12 8.00% 

Precios rebajados 18 12.00% 

Total 148 * 100% 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, 

pero el 63% es decir el 93 personas realizan la compra de víveres y 

abarrotes en La Floresta por la cercanía a su domicilio, 25 personas que 

son el 17% lo hacen por la facilidad del transporte, 18 personas que 

representan un 12% escogieron los precios rebajados como motivo 

principal para realizar sus compras en el sector, el 8% es decir 12 

encuestados realizan las compras en La Floresta, lo que indica que 

mientras más cerca estén los lugares de compra las personas acuden a 

abastecerse de estos productos de primera necesidad. 
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 Pregunta 3. 

 

¿Con qué frecuencia compra estos productos? 

 

Período Opción 

Cada Semana  

Cada Quincena  

Cada Mes  

Cada Día   

 

Opciones 
Numero de 

Encuestados 
Resultados 

Cada 

Semana 
66 44% 

Cada 

Quincena 
40 26.67% 

Cada Mes 22 14.67% 

Cada Día 20 13.33% 

Total 148 * 100% 

 
 
                      (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 
                            primera pregunta. 
                            Fuente: Investigación de Campo. 
                            Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, 

pero el 45% es decir el 66 personas realizan la compra de víveres y 

abarrotes en La Floresta cada semana, 40 personas que son el 27% lo 

hacen cada quincena, 22 personas que representan un 15% realizan la 

compra mensualmente y, el 13% es decir 20 encuestados realizan las 

compras a diario, lo que indica que las personas prefieren comprar 

semanalmente y nos revela que el abastecimiento de la cadena de 

minimarkets para proveer al cliente final debe constar en este mismo ciclo 

de consumo. 
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Pregunta 4. 

 

¿Cuál es el monto promedio de su compra? 

 

Período Opción 

$ 1 a  $ 20  

$ 20 a $ 50  

$ 50 a $ 100  

Otro (Especifique)  

 

 

 

 

 

 

 

 

                           (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 
                            primera pregunta. 
                            Fuente: Investigación de Campo. 
                            Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
         
        
        

 

Opciones 
Numero de 

Encuestados 
Resultados 

$ 1 a $ 20 33 22% 

$ 20 a $ 50 61 40.67% 

$ 50 a $ 100 38 25.33% 

Otro (especifique) 15 10,00% 

Total 148 * 100% 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, 

pero el 42% es decir el 61 personas realizan un monto de compra que va 

entre 20 y 50 dólares, 38 personas que son el 26% lo hacen en un monto 

de entre 50 y 100 dólares, 33 personas que representan un 22% realizan 

la compra con un monto promedio entre 1 y 20 dólares y, el 10% es decir 

15 encuestados realizan las compras con un monto más de 100 dólares 

con un promedio de 246 dólares que son clientes que se abastecen para 

sitios de comida como son los restaurantes del sector, lo que indica que 

las personas prefieren comprar de acuerdo a sus necesidades y 

posibilidades un monto que es bastante agradable para los 

microempresarios dueños de las unidades estratégicas de negocio que 

formarán parte de la cadena de minimarkets. 
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Pregunta 5 

 

Seleccione uno de los lugares en el que usted prefe riría comprar. 

 

Preferencia Selección 

Tiendas cercanas a su domicilio  

Supermaxi (Floresta)  

AKI  

Supermercado Santa María  

Mercado La Floresta  

 

Opciones 
Numero de 

Encuestados 
Resultados 

Tiendas Cercanas a su 

Domicilio 
69 46% 

Supermaxi (La Floresta) 56 37.33% 

AKI 7 4.67% 

Supermercado Santa María 9 6,00% 

Mercado La Floresta 11 7.33% 

Total 148 * 100% 

                       

                         (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 
                            primera pregunta. 
                            Fuente: Investigación de Campo. 
                            Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, 

pero el 46% es decir el 69 personas preferirían comprar en las tiendas 

cercanas a su domicilio por comodidad y ahorro de tiempo, 56 personas 

que son el 37.33% preferirían al Supermaxi de La Floresta por la variedad 

de productos y en porcentajes menores como son 11 personas que 

representan un 7.33% realizarían la compra en el mercado municipal de 

La Floresta, 6% es decir 9 encuestados realizarían las compras en el 

Supermercado Santa María y finalmente 7 personas que es el 4.67% lo 

realizarían en el AKI, lo que indica que las personas preferirían comprar lo 

más cerca de su domicilio por comodidad y rapidez. 
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Pregunta 6 

 

Señale el orden de importancia de 1 a 4 (1 Nada imp ortante – 4 Muy 

importante) los factores que usted considere más de terminante al 

momento de realizar la compra de víveres. 

 

Factor Importancia 

Precio 1 2 3 4 

Presentación 1 2 3 4 

Variedad 1 2 3 4 

Cercanía a su Domicilio 1 2 3 4 

 
Opciones Ponderación Resultados 

Precio 469 32% 

Presentación 292 20% 

Variedad 289 19,00% 

Cercanía a su 

Domicilio 431 26,00% 

Total 

Encuestados 148 * 100% 

                          (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 

                            primera pregunta. 
                            Fuente: Investigación de Campo. 
                            Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, 

pero el 32% de las personas ven como factor fundamental el precio al 

momento de comprar, el 29% de los encuestados consideran que las 

tiendas cercanas a su domicilio por comodidad y ahorro de tiempo es un 

factor muy importante, el 20% prefieren una buena presentación al 

momento de comprar y el 19% prefieren que haya una variedad de 

productos para que satisfagan su compra, lo que indica que las personas 

prefieren comprar lo más cerca de su domicilio por comodidad, rapidez y a 

precios bajos, lo que se logra con el aprovechamiento de las economías 

de escala y esto a su vez se lograría con la asociación de los 

microempresarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 7 
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De la siguiente lista seleccione, a su juicio, solo  una carencia 

fundamental de las tiendas de La Floresta? 

 

Carencia Selección 

Servicio / Atención  

Presentación  

Espacio Físico  

Higiene  

 

Opciones 
Numero de 

Encuestados 
Resultados  

Servicio / Atención 64 43% 

Presentación 30 20% 

Espacio Físico 26 17,00% 

Higiene 29 19,00% 

Total 148 * 100% 

                

                       (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 

                            primera pregunta. 
                            Fuente: Investigación de Campo. 
                            Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
 
 
        
 
         
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        
        

Interpretación: 
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Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, 

pero la carencia  mas evidenciada de las tiendas de La Floresta es la 

Atención y el Servicio brindado por los dueños y / o empleados que 

atienden los locales con un  32%, el 20% es la presentación del local con 

distribución y algo muy importante es la higiene que tiene un 19% que las 

personas ven como carencia fundamental en la tiendas y finalmente el 

espacio físico reducido con el 17% ven las personas como carencia al 

momento de su compra, lo que indica que las personas prefieren comprar 

con buena atención en un lugar amplio bien distribuido limpio donde 

denote orden, limpieza y amabilidad como características o imagen de la 

corporación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 8 
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Que le gustaría que la tienda más cercana a su domi cilio le 

ofrezca? 

  

Característica  Selección 

Calidad  

Precios Bajos  

Productos Frescos  

Variedad  

 

Opciones  
Numero de 

Encuestados 
Resultados 

Calidad 35 24% 

Precios 

bajos 
58 39% 

Productos 

Frescos 36 24,00% 

Variedad 19 13,00% 

Total 148 * 100% 

                       
                           (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 
                            primera pregunta. 
                            Fuente: Investigación de Campo. 
                            Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, la 

característica que el cliente requiere es los precios bajos con un 39% lo 

que es 58 personas encuetadas, luego está un 24% la calidad y los 

productos frescos que son 35 y 36 personas respectivamente mientras 

que el 13% de las encuestados  prefiere la variedad de productos al 

momento de realizar sus compras, lo que indica que las personas 

prefieren comprar con precios bajos un producto de calidad fresco que 

incida en la compra y con variedad aunque no es muy requerido por el 

cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 9. 
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Le gustaría que las tiendas que funcionan en La Flo resta formen 

parte de una cadena de minimarkets con los mismos p roductos, 

precios, servicios e imagen? 

 

Sí:_________     No:_________ 

 

Opciones 
Numero de 

Encuestados  
Resultados  

Si 147 99,00% 

No 1 1,00% 

Total 148 * 100%  

 
                                  (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 
                                   primera pregunta. 
                                   Fuente: Investigación de Campo. 
                                   Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, de 

las 148 encuestas validadas, 147, es decir el 99% de dichas personas 

respondieron que les gustaría que las tiendas formen la cadena de 

minimarkets que les brinden un precio, servicio, atención calidad e imagen 
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estandarizados y tan solo una persona lo que es menos del 1% está en 

contra de esta idea lo que se concluye que existe una gran aceptación en 

cuanto a la conformación de la corporación de víveres y abarrotes en este 

sector. 

 

Sin embargo este resultado puede tomar un tinte diferente ya que la 

imagen proyectada de la nueva cadena de minimarkets causa una 

expectativa que la pregunta se torna sesgada e infiere a la contestación 

positiva por parte de los encuestados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pregunta 10 
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¿Cómo deberían las tiendas asociadas de La Floresta  garantizar el 

servicio? 

 

Factor Selección 

Productos Empacados  

Productos Etiquetados  

Cambios por Inconformidad  

  

Opciones 
Numero de 

Encuestados 
Resultados 

Productos 

Empacados 
61 40.67% 

Productos 

etiquetados 
50 33.33% 

Cambios por 

inconformidad 37 24.67% 

Total 148 * 100% 

 

              (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 

              primera pregunta. 
              Fuente: Investigación de Campo. 
             Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, de 

las 148 encuestas validadas, 61, es decir el 41% de dichas personas 

respondieron que les gustaría que las tiendas garanticen su compra con 

los productos empacados, el 34% que son 50 personas prefieren que los 

productos sean etiquetados con fecha de caducidad, peso y precio, 

mientras que 37 personas que representan el 25% de la encuesta prefiere 

que existan cambios por inconformidad o productos no utilizados. 
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Pregunta 11. 

 

En su opinión, sus futuras compras en las tiendas a sociadas  ¿Le 

favorecerían? 

 

a) Mucho 

 

b) Poco. 

 

c) Nada. 

  

Opciones 
Numero de 

Encuestados 
Resultados 

Mucho 85 56.67% 

Poco 59 39.33% 

Nada 6 4,00% 

Total 148 * 100% 

               
    (*) 2 encuestados no son tomados en cuenta ya que respondieron que no en la 
                  primera pregunta. 
                 Fuente: Investigación de Campo. 
               Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M 
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Interpretación: 

 

Como se puede observar en el gráfico anterior, de las 150 personas 

encuestadas 148 encuestan son validadas ya que 2 personas 

respondieron que NO en la primera pregunta y ahí termina la encuesta, de 

las 148 encuestas validadas, 85, es decir el 57% de dichas personas 

respondieron que les gustaría comprar en las tiendas, el 39% que son 59 

personas tiene un impacto medio y tan solo un 4% no tendría impacto en 

cuanto a la asociación de tiendas lo que indica que la mayoría de 

personas le agrada la idea de que las tiendas se asocien. 
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2.3 Análisis del Mercado 

 

“Se trata de la recopilación y análisis de antecedentes que permitan 

determinar la conveniencia o no de ofrecer un bien o servicio para atender 

una necesidad o aprovechar una oportunidad”18 

 

2.3.1 Análisis de la Demanda. 

 

“Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el 

mercado requiere o solicita para buscar la satisfacción de una necesidad 

específica a un precio determinado”19 

 

El propósito principal al analizar la demanda es determinar y medir las 

fuerzas que afectan los requerimientos del mercado consumidor de 

víveres y abarrotes en las tiendas de barrio en el sector de La Floresta y 

la posibilidad de participación en la satisfacción de esta necesidad a los 

consumidores. 

 

2.3.1.1 Demanda. 

 

Actualmente, no existe información estadística e histórica sobre la 

demanda de víveres y abarrotes en las tiendas del sector de La Floresta, 

por lo que se analiza en base a otros factores que suministran información 

sobre las tendencias del mercado, como el nivel de ingresos y gastos, 

gustos y preferencias, hábitos de consumo que se describen a 

continuación: 

 

 

 

 

                                                 
18 BACA Urbina Gabriel, “Evaluación de Proyectos”;Mc Graw Hill; México; Cuarta Edición;2001 
19 MIRANDA, Juan José;”Gestión de Proyectos”; MM Editores; Colombia; Cuarta Edición; 2003  
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• Nivel de Ingresos y gastos de consumidores: 

 

El ingreso promedio de la población de Quito proporcionada por el INEC 

es de $317,07 dólares mensuales 

 

Según la información obtenida en el Instituto Nacional de Estadísticas y 

Censos, existen tres rubros, los más importantes, en los que la población 

del área urbana emplea parte de sus ingresos, en el sector de vivienda se 

concentra el 20%, los alimentos al consumir los víveres y abarrotes con el 

17.6% y el 10.3% destinado al transporte20 

 

El poder adquisitivo de una familia promedio, es decir compuesta por 

cuatro miembros y 2 perceptores de salario básico, alcanza a cubrir el 

68% de la canasta básica familiar. 

 

• Gustos y Preferencias. 

 

En una entrevista con la Sra. Mercedes Lituma quien es Sub jefe del local 

del Supermercado AKI nos indica que el consumidor medio, diariamente 

consume productos tales como: pan leche, huevos, con una frecuencia 

semanal consume conservas, frutas, caramelos cremas de belleza, aceite 

comestible mientras que mensualmente el cliente se abastece de arroz, 

azúcar. 

 

Desde la década de los ochenta, el mercado para los productos 

alimenticios ha cambiado evidentemente, en primer lugar, y a pesar de la 

alta disponibilidad de productos frescos, el consumidor quiteño ha ido 

evolucionando, optando cada vez más por comprar los productos en 

lugares cercanos a su domicilio y supermercados con gran variedad. 

 

                                                 
20 INEC; “Encuesta de Ingresos y Gastos de Hogares Urbanos 2005 – 2006” 
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Algunos sucesos, a tomar en cuenta con respecto al patrón de consumo 

de alimentos, son por una parte, la creciente presencia de la población 

femenina en el mercado laboral, que ha incrementado los ingresos 

familiares, el consumo de alimentos fuera del hogar, y por otra parte la 

población joven predominante, cuya edad oscila entre 15 y 39 años, que 

ha aumentado la demanda de comida rápida y la compra en 

supermercados. 

 

• Hábitos de Consumo   

 

Los hábitos de consumo constituyen un factor determinante de la 

demanda 

 

En el caso de la población quiteña el lugar de compra de los alimentos 

está claramente diferenciado por los ingresos21 

 

• Los hogares de ingresos altos prefieren comprar los alimentos en 

supermercados (70%), en tiendas (30%). 

 

• Los hogares de estrato medio recurren a comisariatos y en las 

tiendas minoristas de sus barrios (60%) 

 

• El segmento de bajos ingresos compra preferencialmente en las 

tiendas de barrio, en los mercados mayoristas y almacenes 

minoristas 

 

2.3.1.2 Demanda Histórica 

 

Las personas que consumen los víveres y abarrotes evidencian un 

crecimiento, esto debido a que el aumento de la población que según el 

INEC en la ciudad de Quito está en el 2.7% anual, esto hace de que la 

                                                 
21 http://www.cci.org.co 
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demanda por estos productos sea por parte de la totalidad de los 

habitantes. 

 

Mientras se dé un crecimiento de la población se tendrá más demanda ya 

estos productos son normales, esta demanda, según el INEC, crecerá con 

la misma tasa de crecimiento de la población 

 

En el cuadro 2.5 se esquematiza el crecimiento de la población de Quito 

en el lapso de 1999 al 2007. 

 

Cuadro 2.5 

 

Demanda Histórica de Víveres y Abarrotes 

 

Años Población Urbana 

de Quito 

Demanda de 

Víveres y 

Abarrotes 

1999 1.324.832 1.324.832 

2000 1.361.595 1.361.595 

2001 1.399.378 1.399.378 

2002 1.437.161 1.437.161 

2003 1.475.965 1.475.965 

2004 1.515.816 1.515.816 

2005 1.556.743 1.556.743 

2006 1.598.775 1.598.775 

2007 1.641.942 1.641.942 

 
                            Fuente: INEC 
                                   Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
2.3.1.3 Demanda Futura 

 

Tomando como referencia la información histórica de la demanda de 

productos de víveres y abarrotes durante el período 1999 al 2007, se 

realiza la estimación respectiva, asumiendo que la demanda es continua, 
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es decir, que permanece durante algunos períodos, por lo general e 

crecimiento como ocurre con los productos alimenticios, cuyo consumo 

aumenta mientras aumente la población, con el propósito de pronosticar 

su comportamiento en el futuro, se necesita de un método estadístico, 

que ajuste los datos obtenidos. 

 

Para la elección del método se debe considerar que el análisis de 

regresión o método de proyección tiene por objetivo desarrollar una 

ecuación de estimación entre dos variables, una independiente y otra 

dependiente, que se ajuste a un conjunto de datos, entre los que tenemos 

el de mínimos cuadrados, medias móviles, y ecuaciones no lineales. 

 

El método de mínimos cuadrados cuya ecuación es de tipo lineal Y = A + 

B(x) toma en cuenta los siguientes enunciados: 

 

• Tiene una sola variable independiente. 

• Al graficar los pares de datos se debe constatar si a simple vista los 

puntos se asemejan a una línea, en caso de estar mas o menos 

ajustados a una recta, el paso siguiente es encontrar una relación 

entre ambas variables para que realmente se comporten como una 

línea recta, de lo contrario es otro tipo de modelo.  

 

Se establece que para este estudio, el método de proyección será el 

método de los mínimos cuadrados con dos variables por las siguientes 

razones: 

 

Se requiere encontrar la relación que existe entre el tiempo y la demanda 

de víveres y abarrotes, para lo cual se tiene el tiempo que será la variable 

independiente y la respectiva demanda será la variable dependiente del 

tiempo, en este caso se muestra una sola variable independiente, luego 

se grafica los pares de datos, los años o variable independiente se 

grafican en el eje X, mientras que la demanda de víveres y abarrotes o 
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llamada también variable dependiente en el eje Y con el fin de visualizar 

la relación entre ambas a continuación en el gráfico. 

 

         

        

        
        

        

        

        

        

        

        

        

        

        

        

        
 
 
                     Relación Tiempo y Demanda de víveres y abarrotes 
 
 

Se puede observar que el gráfico conformado por los datos históricos de 

la demanda de víveres y abarrotes tiene una tendencia claramente lineal, 

por lo que se concluye que el conjunto de datos históricos se ajusta al 

modelo propuesto y el resultado de la estimación se presenta en el cuadro 

2.6 

 
Cuadro 2.6 

 
Demanda Futura de Víveres y Abarrotes 

 
 

Año   Proyección 
2009 1676914,53 

2010 1716470,61 

2011 1756026,69 

2012 1795582,78 

2013 1835138,86 
                                              
                                              Fuente: Anexo 4 
                                              Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
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                        Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 

Los cálculos respectivos para realizar esta proyección se encuentra en el 

Anexo 4 
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2.4 ANALISIS DE OPORTUNIDAD 

 

En el Estudio de Mercado se denota dos importantes oportunidades: 

 

• Los microempresarios que son los dueños de las Unidades 

Estratégicas de Negocio denotan un interés al tener una alternativa 

de inversión y de poder ser parte de una corporación que maneje 

economías estables y costos menores para de esta manera 

obtener rendimiento y estabilidad de sus acciones. 

 

• Los clientes al ser encuestados perciben como una buena 

alternativa la conformación de la corporación que se les ofrezca 

una cadena de minimarkets  con productos de alta calidad a un 

precio similar al de las grandes cadenas de supermercados donde 

actualmente las personas adquieren sus víveres y abarrotes. 

 

Dentro de esta preferencia de los clientes  por la corporación se 

encuentra que la fuerza que ellos ejerzan es favorable ya que encontrar 

diversos puntos de venta, cercanos a los lugares de trabajo o residencia 

de los moradores de La Floresta. 

 

Tomando en cuenta las proyecciones con base al INEC la demanda se 

establece como una oportunidad grande ya que los productos a ofrecer 

son demandados cada vez en cantidades mayores por el mismo hecho de 

que la población crece. 

 

Las personas que realizan compras de estos productos lo hacen un 70% 

en los supermercados por el precio y la variedad de los productos y tan 

solo el 30% de los consumidores lo hacen en las tiendas del sector por la 

cercanía, al pretender juntar estos requerimientos percibidos por los 

clientes se puede concluir que existe una gran oportunidad e negocio. 
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Si bien es cierto el ingreso de promedio de la población de Quito es de 

$317.07 cabe recalcar que en el barrio de La Floresta los ingresos de los 

pobladores son más altos y en el estudio realizado demuestran que las 

compras mensuales son en un promedio de $180 lo cual permite obtener 

buenos ingresos para la corporación. 

Con el análisis previamente realizado con la proyecciones estimadas, 

tomando en cuenta las variables con lo referente a económico, 

crecimiento de la población y por ende de la demanda al satisfacer las 

necesidades de precio bajo, calidad y cercanía, existe una gran 

oportunidad de negocio al proponer la asociación de los 

microempresarios de los víveres y abarrotes que funcionan en el área 

de La Floresta. 
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CAPÍTULO 3 ESTUDIO TÉCNICO. 

 

3.1  Definición. 

 

Para establecer los parámetros y toda una descripción adecuada del 

proyecto, del proceso de venta de los víveres y de la asociación de los 

microempresarios es de vital importancia realizar un análisis técnico. 

 

Cuando se tiene definido muy detalladamente los procesos antes 

indicados se puede determinar las necesidades de mano de obra, equipos 

de oficina, infraestructura distribución física de la oficina, servicios básicos 

y todos los demás necesarios que nos llevarán a alcanzar los objetivos 

planteados por la empresa. 

 

Una vez realizado el Estudio y Análisis de Mercado es de vital importancia 

identificar todos los aspectos técnicos necesarios de este proyecto a fin 

de establecer, en base a los procesos de la empresa, las características 

de los equipos necesarios, el lugar donde se instalará la empresa que en 

este proyecto es el sector de La Floresta, y por ende el espacio físico 

requerido. 

 

Para realizar el Estudio Técnico es necesario incluir los siguientes 

factores: 

 

� Tamaño del Proyecto. 

� Localización 

� Ingeniería del Proyecto 

� Infraestructura.  
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3.2 Tamaño del Proyecto. 

 

“El tamaño de un proyecto hace referencia a la capacidad de producción 

de un bien o de la prestación de un servicio durante la vigencia de un 

proyecto”22 

 

Para determinar el tamaño del proyecto hay que tomar en cuenta que este 

irá de acuerdo a la  capacidad requerida de la empresa para realizar 

todas las actividades. 

 

3.2.1 El Mercado. 

 

La corporación de víveres y abarrotes está orientada a satisfacer las 

necesidades de los moradores del barrio La Floresta de adquirir productos 

de primera necesidad a precios competitivos y en lugares más cercanos a 

su vivienda en lugar de recurrir a la sucursal de Supermaxi. 

 

De igual manera está orientado crear una cultura de asociación y de 

inversión de los microempresarios para ingresar a un ambiente 

competitivo fortaleciendo así los debilitados capitales y evitando la posible 

quiebra de las pequeñas unidades estratégicas de negocio. 

 

3.2.2 Disponibilidad de Recursos Financieros 

 

Como se detalló en el análisis de datos del Estudio de Mercado la 

disponibilidad de los microempresarios para conformar la corporación es 

muy grande por lo que implica que la adquisición de materiales, equipos 

de oficina suministros y otros componentes de la empresa se lo hará a 

través del aporte de capital necesario por los microempresarios. 

 

 

                                                 
22 MIRANDA, Juan José; “Gestión de Proyectos”;MM Editores; Colombia; Cuarta Edición; 2003 
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3.2.3 Disponibilidad de Mano de Obra Directa e Indi recta. 

 

La empresa para poder funcionar en su inicio necesita el apoyo y la 

contingencia de las siguientes personas. 

 

3.2.3.1 Mano de Obra Directa. 

 

• 12 Tenderos 

• 1 Cobrador / Mensajero 

 

3.2.3.2 Mano de Obra Indirecta 

 

• 1 Secretaria 

• 1 Contador / Contadora 

• 1 Ejecutivo de Atención a Puntos de Venta 

• 1 Gerente General 

 

Debido a que la empresa nace como una pequeña corporación se ha 

estableció implementar el personal antes detallado y por ende también se 

establecen las funciones de todos y cada uno de ellos para buscar el 

mejor desempeño del Recurso Humano requerido. 

 

Mano de Obra Directa. 

 

• 12 Tenderos 

• Atender las Unidades estratégicas de Negocio. 

• Controlar el Inventario 

• Realizar y Recibir Pedidos 

 

• 1 Cobrador Mensajero  que tendrá responsabilidad en las 

siguientes actividades y funciones. 

• Entregar los Pedidos de los clientes en su domicilio 
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• Confirmar y revisar junto al cliente que el pedido esté completo. 

• Recibir y verificar la mercadería enviada por los proveedores. 

• Realizar un listado diario de facturas vencidas de acuerdo a 

las políticas de cobro que mantenga la empresa. 

• Preparar, de acuerdo al sistema de inventarios vigente en la 

empresa, los pedidos de los puntos de venta. 

• Cobrar a la totalidad de los clientes que se encuentren en 

aquella lista 

• Entregar el total de los valores cobrados ya sea en secretaría o a 

contabilidad. 

• Receptar, en los plazos establecidos, las retenciones emitidas 

por los clientes. 

• Realizar depósitos bancarios necesarios. 

• Entregar, en los plazos establecidos, las retenciones a os 

proveedores. 

• Ayudar eventualmente en la preparación de pedidos.  

 

Mano de Obra Indirecta. 

 

• 1 Secretaria  que tendrá responsabilidad en las siguientes 

actividades y funciones. 

 

• Auxiliar de Contabilidad 

• Hacer y Recibir llamadas de la organización, fax, mails. 

(funciones propias de una secretaria) 

• Elaborar Proformas, Facturas, Pedidos. 

• Recepción de pedidos de ventas y órdenes de compra. 

• Recepción eventual de los cobros realizados por el mensajero 

• Recepción de correspondencia para la empresa.   
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• 1 Contador / Contadora que tendrá responsabilidad en las 

siguientes actividades y funciones. 

 

• Realizar la contabilidad de la empresa. 

• Realizar los respectivos pagos de impuestos de la corporación 

• Realizar los pagos de sueldos y salarios a l personal. 

• Elaborar informes de rendimiento a la junta de accionistas. 

• Control de la cuenta corriente de la empresa. 

• Reuniones eventuales con la gerencia para toma de decisiones 

financieras. 

 

• 1 Ejecutivo de Atención a Puntos de Venta que tendrá 

responsabilidad en las siguientes actividades y funciones. 

 

• Realizar un cronograma de visitas a todos y cada uno de los 

puntos de venta que conforman la corporación 

• Receptar pedidos de las unidades estratégicas de negocio. 

• Receptar quejas eventuales de los microempresarios. 

• Ayudar eventualmente en la preparación y el despacho de 

pedidos. 

 

• 1 Gerente General que tendrá responsabilidad en las siguientes 

actividades y funciones. 

 

• Controlar los niveles de stock de inventarios. 

• Negociar y definir las políticas de pago con proveedores 

• Negociar y Definir las políticas de cobro a clientes 

• Dirigir y Controlar las actividades del personal. 

• Realizar sesiones de accionistas semestrales 

• Desarrollar tareas administrativas. 
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La selección y reclutamiento del personal que trabaje en la empresa se 

hará por parte del gerente en su fase inicial, y este a su vez será 

designado por la junta de accionistas el mismo que puede ser dentro  

fuera de la corporación. 

 

La sugerencia en esta fase de la corporación es que las funciones de 

gerencia sean realizadas por el director y ejecutor de este proyecto a fin 

de viabilizar procesos y materializar el proyecto.   

 

3.2.4 Disponibilidad del Producto. 

 

El abastecimiento de los víveres y abarrotes necesarios para el correcto 

funcionamiento de la corporación está totalmente analizado en el capítulo 

uno en el Análisis de Proveedores. 

 

3.2.5 Disponibilidad de Servicios Básicos. 

 

La corporación por el hecho de estar localizada, como se detallará mas 

adelante, en el sector de La Floresta cuenta con todas las facilidades de 

energía eléctrica, agua potable, líneas telefónicas, internet y los demás 

requerimientos para un correcto funcionamiento de la corporación. 

 

3.2.6 Disponibilidad de Suministros y Equipos de Of icina. 

 

La corporación cuenta con mucha facilidad para la adquisición de este 

tipo de materiales ya que están disponibles a nivel local con muy buenos 

precios y variedad de modelos a elección de la gerencia. 

 

 3.3 Localización del Proyecto 

 

“El estudio de Localización se orienta a analizar las diferentes variables 

que determinan el lugar donde finalmente se ubicará el proyecto, 
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buscando una mayor utilidad o una minimización de costos, este estudio 

comprende niveles progresivos de aproximación, que van desde una 

integración al medio nacional o regional (macro localización), hasta 

identificar la zona urbana o rural (micro localización) para finalmente 

determinar un sitio preciso”23 

 

Al momento de seleccionar el espacio, donde funcionará la futura 

empresa, se debe tener en consideración los siguientes aspectos: 

 

• Vías de Comunicación:  Que permitan el transporte de los 

productos desde los proveedores hasta el centro de acopio, 

además que permitan a los colaboradores llegar tanto a la 

corporación como a sus hogares. 

 

• Servicio de Transporte:  Que permita el traslado  de los 

trabajadores.    

 

• Servicios Públicos:  Energía eléctrico, agua potable, líneas 

telefónicas, alcantarillado. 

 

• Disponibilidad de Mano de Obra e Indirecta.  

 

Una adecuada localización es aquella que permita estar cerca de los 

mercados de consumo, de los proveedores, de la mano de obra y de la 

provisión de los servicios públicos. 

 

Hay dos etapas necesarias para realizar esta selección: Macro 

localización y Micro localización. 

 

 

 

                                                 
23 MIRANDA, Juan José; “Gestión de Proyectos”;MM Editores; Colombia; Cuarta Edición; 2003 
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3.3.1 Macro localización  

“San Francisco de Quito es la capital de la República del 

Ecuador y de la provincia de Pichincha, en 1993 el nombre 

oficial fue cambiado por Distrito Metropolitano de Quito. 

El Distrito Metropolitano de Quito comprende una población que 

sobrepasa los 2.000.000 de personas. Esto se debe a que por su 

condición de capital ha aglomerado una gran cantidad de habitantes de 

otras provincias y de otros lugares del planeta, convirtiéndola en una 

ciudad cosmopolita. 

 Quito está rodeada por montañas, algunas de las cuales son volcanes y 

nevados, y es reconocida mundialmente por tener un tesoro colonial de 

pinturas, esculturas y tallados. Los interiores de sus templos y conventos 

son verdaderos museos en los cuales se puede ver piezas maestras de la 

Escuela Quiteña de escultura y tallados de madera, lo cual ha hecho que 

Quito merezca el nombre de "Florencia de América". En 1978 la UNESCO 

la declaró como Patrimonio Cultural de la Humanidad.”24 

Mapa de Quito 

 
 

Fuente: http://www.quito.gov.ec 
 

                                                 
24 http://www.quito.gov.ec/ 
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 3.3.2 Micro localización. 

“Una vez seleccionada la zona o región se comienza el proceso de elegir 

la localidad y dentro de la misma determinar el sitio preciso de la planta”25 

Como la macro localización está determinado en el Distrito Metropolitano 

de Quito hay que tener mucho en cuenta la asignación del uso del suelo 

que se ha dividido así:26 

• Residencial. 

• Múltiple. 

• Industrial. 

• Equipamiento Agrícola, Agrícola Residencial 

• Protección Ecológica. 

• Preservación Patrimonial. 

• Aprovechamiento de Recursos Naturales 

Como ya se ha detallado el proyecto se desarrolla en el sector de La 

Floresta donde existen muchos microempresarios en la línea de víveres 

y abarrotes que con la apertura de una sucursal de Supermaxi han 

tenido un fuerte golpe en las por si debilitadas economías. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
25 MIRANDA, Juan José; “Gestión de Proyectos”;MM Editores; Colombia; Cuarta Edición; 2003 
26 Municipio de Quito; “Registro Oficial de Uso de Suelos”;Abril del 2003. 
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Mapa de La Floresta. 
 

                          
 
                             Fuente: http://www.quitomaps/lafloresta.org 
                             Autor: Jorge O. Peñaherrera M.        
   
Hay que tomar en cuenta que este proyecto tiene establecida la 

localización porque desde el tema está identificado que la problemática o 

el ámbito de desarrollo de la asociación de pequeños empresarios que 

expenden víveres y abarrotes es en el barrio La Floresta del Distrito 

Metropolitano de Quito. 

 

Pero en caso de no tener un lugar definido hay que tomar en cuenta 

varios criterios de selección de alternativas para la micro localización que 

se detallan a continuación: 
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FACTORES DE SELECCIÓN DE ALTERNATIVAS 

 

3.3.2.1 Medios de Transporte y Comunicación 

 

El factor de transporte es determinante al decidir la localización; dentro de 

esta alternativa hay que ver tiempo, demoras, la congestión además de 

las tareas que influyen en el costo de transporte. 

 

 Para el proyecto los productos serán transportados por los proveedores 

hasta la matriz y desde la misma será despachada por transporte propio 

de la corporación hasta las pequeñas unidades de negocio. 

 

3.3.2.2 Cercanía de las fuentes de abastecimiento 

 

La disponibilidad de los insumos sin importar cual sea su naturaleza debe 

estudiarse en términos de regularidad de su abastecimiento, perecibilidad, 

calidad y costo. 

 

Por desarrollarse en un lugar totalmente céntrico de la ciudad se puede 

concluir que no hay ningún tipo de inconveniente en cuanto a lejanía, mas 

bien se encuentra una facilidad al poder llegar los pedidos de los 

proveedores y poder ser entregados. 

 

3.3.2.3 Disponibilidad de Mano de Obra. 

 

Cuando un proyecto está basado en el uso de tecnología y manejo de 

equipos totalmente sofisticados y necesitan de especialización, es de vital 

importancia especificar la disponibilidad de mano de obra. 

 

 Centrando este criterio a este proyecto es necesario recalcar que la 

mano de obra lo integran netamente los microempresarios por lo tanto es 

muy grande la disponibilidad de mano de obra. 
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3.3.2.4 Disponibilidad de Servicios Básicos. 

 

Los servicios básicos son agentes que contribuyen significativamente 

para que el proyecto para que el proyecto se desarrolle de una manera 

organizada con comodidad priorizando la minimización de costos. 

 

La corporación dispondrá de todos los servicios básicos necesarios para 

un correcto funcionamiento de la misma los mismos que son: 

 

• Energía Eléctrica. 

• Agua Potable. 

• Servicio Telefónico 

• Alcantarillado 

• Internet. 

• Alumbrado Público 

• Recolección de Basura. 

 
3.3.2.5 Factores Ambientales. 

 

Los factores ambientales se refieren a las condiciones climatológicas y a 

la contaminación ambiental que existe en el área de localización de la 

empresa. La contaminación en la ciudad de Quito, es alta, debido a que 

las empresas no analizan este factor y no hay un programa de cuidado 

ambiental y contaminan el ambiente. 

 

Cabe recalcar que los procesos con los que consta la operación comercial 

de la corporación no generan impacto ambiental alguno ya que se hace el 

papel de distribución más no de distribución o empaque. 

 

3.3.2.6 Estructura Impositiva y Legal. 
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La corporación estará constituida como personería jurídica donde todos 

los detalles estarán expuestos en el tercer punto del capítulo 5 del 

presente proyecto. 
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3.4 Ingeniería del Proyecto 

 

La Ingeniería del proyecto trata lo concerniente a la instalación y 

funcionamiento de la corporación, descripción del proceso, equipos y 

distribuciones de las unidades estratégicas de negocio. 

 

3.4.1 Descripción del Proceso 

 

Es imprescindible percibir a toda la organización como un sistema 

interrelacionado de procesos, que contribuyen conjuntamente a 

incrementar la satisfacción del cliente, por tanto se hace necesario 

presentar el mapa de procesos en el siguiente gráfico, el cual permite la 

comprensión y la futura coordinación de los procesos claves y de apoyo 

de la empresa. 

 

 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
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3.4.1.1 INVENTARIO DE PROCESOS 
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3.4.1.2 Adquisiciones de Producto. 

 

Primero se elaborará una lista mensual de los productos necesarios 

según el requerimiento de las Unidades Estratégicas de Negocio, y se 

pedirán a los respectivos proveedores una vez analizadas las mejores 

cotizaciones o las alianzas realizadas con los mismos. Entre los productos 

que se deberán adquirir están: arroz, aceite, fideos, artículos de limpieza,  

cereales, lácteos queso, entre otros. 

Luego se realizará un control de llegada de los productos  para garantizar 

la calidad, frescura y buenas condiciones de los mismos. Posteriormente 

se entregarán en los puntos de venta de la Corporación 

 

3.4.1.3 Marketing Y Publicidad 

 

La publicidad es un aspecto clave para llegar a posicionar la corporación 

en la mente de los consumidores, es por eso que se va a asignar  un 

presupuesto considerado como gasto fijo anual que no dependerá de las 

ventas. La publicidad se realizará con hojas volantes y promociones en 

los puntos de venta. 

 

3.4.1.4 Apoyo a las Unidades Estratégicas de Negoci o 

 

Un punto clave de éxito va ser la comunicación con las Unidades 

Estratégicas de Negocio, distribuidores y proveedores, manteniendo una 

relación de amistad entre todos, para que de este modo poder asistir en 

los requerimientos que el accionista necesite para funcionar con total 

normalidad y cumplir las metas de la Corporación. 

Al cliente se le brindará un servicio de buzón para que se pueda 

comunicar con la empresa y realizar cualquier sugerencia. 
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3.4.1.5 INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO 

 

Se investigarán las tendencias y nuevos gustos de los consumidores con 

el fin de, en un futuro, lanzar nuevos tipo de sopas al mercado.  

 

3.4.1.6 RECURSOS HUMANOS 

 

Se contratará con personal capacitado, el mismo que será remunerado de 

acuerdo a la actividad que realice. Además, se manejará un programa de 

incentivos con el fin de alcanzar el máximo de productividad por parte de 

los empleados. 

 

3.4.1.7 ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS 

 

Es fundamental para controlar el inventario, la contabilidad, proyecciones 

de venta, inversiones y otras. 

 

3.4.1.8 FLUJOS DE PROCESOS 

 

Los flujos de procesos se pueden encontrar en anexos. V. Anexo 5 - 15 

 

3.4.2 Edificación e Instalaciones: 

 

• Las unidades estratégicas de negocio deben poseer el 

tamaño correcto para la instalación, operación y mantenimiento de 

los equipos, así como para el tráfico del personal y transferencia de 

productos. 

 

• La distribución de las unidades estratégicas de negocio 

deben ser estándar pero el tamaño debe estar en proporción a los 

volúmenes de productos requeridos para satisfacer la rotación de 
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los inventarios los mismos que están en función de las ventas de 

cada local. 

 

• Las diversas áreas deben estar totalmente abastecidas para 

lograr la atención del cliente. 

 

• No se consiente la presencia de animales en las unidades 

estratégicas de negocio.    

 

3.4.3 Distribución Física de las Unidades Estratégi cas de Negocio. 

 

“Una buena distribución de planta es la que proporciona condiciones de 

trabajo aceptables y permite la operación más económica, a la vez que 

mantiene las condiciones óptimas de seguridad y bienestar para los 

trabajadores”27 

 

La distribución de las unidades estratégicas de negocio tendrá los 

siguientes principios básicos. 

 

1. Mínima distancia de recorrido:  Reducir en lo posible el 

manejo de materiales trazando el menor flujo. 

 

2. Utilización del espacio cúbico:  Es la utilización del 

espacio vertical. 

 

3. Seguridad y bienestar para el trabajador:  Objetivo 

principal de toda distribución. 

 

4. Flexibilidad:  Distribución fácilmente reajustable a los 

cambios sin afectar el aspecto económico. 

                                                 
27 BACA Urbina Gabriel; “Evaluación de Proyectos”; Mc Graw Hill; Cuarta Edición; México 
2001.  
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Gráfico 3.2  

 

Distribución Física de las Unidades Estratégicas de  Negocio. 

 

 
Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
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CAPÍTULO 4  

 

ESTUDIO Y EVALUACIÓN FINANCIERA. 

 

4.1 Estudio Financiero 

 

“El estudio financiero constituye la sistematización contable y financiera 

de los estudios de mercado y técnico que permitirá verificar los resultados 

que genera el proyecto, al igual que la liquidez que representa para 

cumplir con sus obligaciones operacionales y no operacionales y 

finalmente la estructura expresada por el balance general proyectado.”28 

 

Al realizar una inversión es imprescindible tomar en cuenta toda la 

información financiera del proyecto, de tal manera que sea posible 

establecer la mejor opción, realizar un análisis financiero permitirá al 

inversionista, al final de un período de tiempo determinado, recibir un 

excelente sobre el monto de los recursos inicialmente comprometidos. Al 

monto de los recursos comprometidos se los conoce como inversión y al 

excedente o beneficio obtenido se le denomina utilidad.      

 

4.1.1 Supuestos Financieros 

 

• El proyecto ha sido diseñado para implementarse en el Distrito 

Metropolitano de Quito, en el barrio de La Floresta. 

• El proyecto consta de tres escenarios: pesimista, normal y optimista. 

• El estudio se realizará con un período de evaluación de 5 años, debido 

a que se trata de un negocio que impondrá una tendencia en el 

mercado de Quito, además, debemos tomar en cuenta la inestabilidad 

política, social, económica y laboral  por la que atraviesa el país. El 

                                                 
28 MENESES, Edilberto; “Preparación y Evaluación de Proyectos”; Tercera Edición; Quito 
Ecuador. 
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negocio tendrá que lidiar con la competencia actual y adicionalmente 

con la gran cantidad de competidores que ingresarán al mercado. 

• El precio de venta del producto está realizado en base a los precios 

que los mismos productos se comercializan en varias cadenas de 

supermercados de la ciudad de Quito y en base a las alianzas con los 

proveedores.  

• De acuerdo a lo establecido por la ley, se utilizará el método de línea 

recta para la depreciación de los activos. 

• Para el pago de las remuneraciones se establecerá en base a las 

normas que constan en el código de trabajo, más los beneficios 

pertinentes. 

• Para el análisis de costos del producto y de ventas  se toma en cuenta 

incrementos según la proyección de los índices inflacionarios. 

• Los gastos de venta se verán afectados principalmente por el plan de 

marketing, debido a los esfuerzos publicitarios aplicados al negocio. 

• El presupuesto para muebles, equipos de oficina y computación serán 

iguales tanto en escenario esperado, optimista y pesimista 

• El pago de proveedores se espera lograr de realizar 50% de contado y 

50% mediante crédito a 30 días. 

• Se creará una cuenta de Otros gastos generales que contemplará 

gastos de caja chica para el almacén, gastos de innovación y 

adecuación de locales de las Unidades Estratégicas de Negocio, entre 

otros. 

• Los valores de rescate de los activos se encuentran establecidos a 

precios de mercado.                                                                                                                                                                                        

• El costo de oportunidad del negocio será de 15,61% que es la 

Rentabilidad de Supermaxi según balances publicados en los medios 

impresos de publicación nacional 

• Estructura de capital: Se mantendrá una estructura de capital fija todo 

es cubierto por los socios y no existe préstamo bancario 

• Incremento de costos y de ventas se dará de la siguiente manera 
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VENTA DE LOS DIFERENTES ESCENARIOS 

Incremento de Ventas Anual 5,00% Crecimiento 

Escenario Esperado 100,00%   

Escenario Optimista 105,00% 5,00% 

Escenario pesimista 95,00% -5,00% 

 
El crecimiento se estima en el 5% por la razón que el negocio depende 

del crecimiento de la población, la misma que es del 2,66% según el INEC 

y un 2,32% de participación del mercado.  

 

4.1.2 PRESUPUESTO. 

 

El presupuesto es una expresión cuantitativa de los objetivos gerenciales 

y un medio para controlar el progreso hacia el logro de los objetivos. 

Son los planes formales escritos en términos monetarios que determinan 

la trayectoria futura que se piensa seguir o lograr para algún aspecto del 

proyecto como son las inversiones, capital de trabajo, ventas, costos de 

producción, gastos de administración y ventas. 

 

4.1.2.1 PRESUPUESTO DE INVERSION 

 

El presupuesto de inversión necesario para el proyecto detalla la lista de 

las inversiones previas requeridas para la puesta en marcha de la 

empresa dedicada a la conformación de la corporación de víveres y 

abarrotes, así como las formas de financiación. 

 

4.1.2.1.1 Activos Fijos 

 

“Los activos fijos son los bienes tangibles que se utilizan para garantizar 

la operación del proyecto y no son objeto de comercialización por parte de 
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la empresa y se adquieren para utilizarse durante su vida útil como 

terrenos, edificios, maquinaria, entre otros.”29 

 

En el cuadro 4.1 se presentan los activos fijos a ser adquiridos por la 

corporación. 

Cuadro 4.1     

                                                                                                     

INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS POR 12 UEN 

 

Activos Fijos. Valor Unitario. Valor Total.* 

Instalaciones y Adecuaciones 800 9600 

Equipos y Maquinaria 300 3600 

Mobiliario 200 2400 

Equipos de Computo 700 8400 

Cajas Registradoras. 200 2400 

 Sub Total 26400 

 
*. Calculado para las 12 UEN                      Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
La inversión en activos fijos para cada uno de los socios de las Unidades 

estratégicas de Negocio es de $ 2200 

 

4.1.2.1.2 Activos Diferidos. 

 

“Los activos intangibles son un conjunto de bienes de propiedad de la 

empresa necesarios para su funcionamiento, y que incluyen patentes, 

marcas, diseños comerciales, nombres comerciales, asistencia técnica o 

transferencia de tecnología, gastos de preocupación y puesta en marcha, 

entre otros.”30  

 

En el cuadro 4.2 se presentan los activos diferidos a ser invertidos. 

 
                                                 
29 MIRANDA, Juan José; “Gestión de Proyectos”; MM Editores; Colombia; Cuarta Edición; 2003  
30 BACA Urbina Gabriel; “Evaluación de Proyectos”; Mc Graw Hill; México; Cuarta Edición; 
2001 
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Cuadro 4.2                                                                                    

 

INVERSIONES EN ACTIVOS DIFERIDOS POR 12 UEN 

 

Activos Diferidos. Valor Unitario. Valor Total.* 

Gastos Pre operativos 41.67 500 

Estudio de Factibilidad 100 1200 

Gastos de Constitución 125 1500 

Patente Municipal 12.5 150 

Afiliaciones. 33.33 400 

Imprevistos (5% de Activos 

Diferidos). 

15.63 187.5 

 Sub Total 3937.5 

 
*. Calculado para las 12 UEN                      Elaboración: Jorge O. Peñaherrera M. 
 
La inversión en activos fijos para cada uno de los socios de las Unidades 

estratégicas de Negocio es de $ 328.13 

 

Depreciación y Amortización. 

 

Las correspondientes depreciaciones, amortizaciones y los valores 

correspondientes a mantenimiento y seguros se detallan a continuación, 

los cuales están calculados para las 12 Unidades Estratégicas de 

Negocio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



100 
 

Cuadro 4.3 

 

            DEPRECIACIONES AMORTIZACIONES Y SEGUROS  

 

Activos Fijos Valor de Compra % Depreciación Vida Util (años) Depreciación 

Instalaciones  $         9.600,00  10% 10  $      960,00  

Equipos y Maquinaria  $        3.600,00  20% 5  $        720,00  

Total depreciación Costos Indirectos  $    1.680,00  

Activos Fijos Valor de Compra % Depreciación Vida Util (años) Depreciación 

Mobiliario  $         2.400,00  20% 5  $        420,00  

Equipos de Cómputo  $          8.400,00  33% 3  $    2.272,00  

Cajas Regictradoras  $          2.400,00  33% 3  $        792,00  

Total Depreciación  $    3.484,00  

Depreciación Gastos Administrativos 50%)  $    1.742,00  

Depreciación Gastos de Ventas (50%)  $    1.742,00  
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AMORTIZACIONES Años de Amortización 

Activos Diferidos. Valor  Vida Útil 1 2 3 4 5 

Estudio de Factibilidad  $ 1.200,00  

5 

 $   

240,00  

 $     

240,00   $     240,00  

 $     

240,00  

 $ 

240,00  

Gastos de Constitución  $ 1.500,00  

5 

 $   

300,00  

 $     

300,00   $     300,00  

 $     

300,00  

 $ 

300,00  

Patente Municipal  $    150,00  

5 

 $     

30,00  

 $       

30,00   $       30,00  

 $       

30,00  

 $  

30,00  

Afiliaciones.  $    400,00  

5 

 $     

80,00  

 $       

80,00   $       80,00  

 $       

80,00  

 $  

80,00  

Gastos Pre operativos  $    500,00  

  

 $   

100,00  

 $    

100,00   $     100,00  

 $    

100,00  

 $ 

100,00  

Imprevistos 5%  $    187,50  

  

 $     

37,50  

 $       

37,50   $       37,50  

 $       

37,50  

 $   

37,50  

Total Amortizaciones Anuales 

 $   

787,50  

 $    

787,50   $     787,50  

 $    

787,50  

 $ 

787,50  

Total Amortizaciones Administrativas  $    $      $     750,00   $      $ 
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MANTENIMIENTOS Y SEGUROS      

Activos Fijos Valor de % % Mantenimiento  

750,00  750,00  750,00  750,00  

Total Amortizaciones Costos Indirectos 

 $     

37,50  

 $       

37,50   $       37,50  

 $       

37,50  

 $   

37,50  
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Compra Mantenimiento Seguros y Seguros Anual 

Instalaciones 

$              

9.600,00 4% 2% 

                  $ 

576,00    

Equipos y 

Maquinaria 

$              

3.600,00 4% 2% 

                  $ 

216,00    

Total 

                  $ 

792,00    

Activos Fijos 

Valor de 

Compra 

% 

Mantenimiento 

% 

Seguros 

Mantenimiento  

y Seguros Anual 

Mobiliario 

$           

2.400,00 4% 2% 

                   $ 

144,00    

Equipos de 

Cómputo $          8.400,00 4% 2% 

                  $ 

504,00    

Cajas 

Registradoras $         2.400,00 4% 2% 

                   $ 

144,00    

Total $ 792,00    
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4.1.2.1.3 Capital de Trabajo. 
 

 “La inversión en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos 

necesarios en la forma de activos corrientes, para la operación normal del 

proyecto durante un ciclo productivo, para una capacidad y tamaño 

determinados”31 

 

El monto de capital de trabajo estará destinado a cubrir remuneraciones, 

suministros, gastos administrativos, compra de artículos para la venta en 

un período de 30 días. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
31 SAPAG Chain Nassir, “Preparación y Evaluación de Proyectos”; Mc Graw-Hill; Cuarta 
Edición; 2000. 
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Cuadro 4.4  
 

 CAPITAL DE TRABAJO. 
 

CAPITAL DE TRABAJO 

  Precio Unidad Cantidad  C.T. Mensual C.T. Anual 

Materia Prima Directa   

            

Víveres  $       0,75  Kilo 2220 $   1.665,00 $  19.980,00 

Licores – 
Cigarrillos  $       0,63  Unidad 2832 $  1.784,16 $  21.409,92 

Lácteos y 
Panadería  $       0,55  Unidad 10560 $  5.808,00 $  69.696,00 

Te y Café  $       1,02  Unidad 1980 $  2.019,60 $  24.235,20 

Bebidas no 
Alcohólicas  $       0,71  Unidad 5208 $  3.697,68 $  44.372,16 

Frutas y Hortalizas  $      0,38  Unidad 7300 $  2.774,00 $  33.288,00 

Artículos Limpieza  $      1,45  Unidad 638 $       925,10 $  11.101,20 

Confitería  $       0,16  Unidad 2160 $       345,60 $    4.147,20 

Tiempo Aire 
Celular  $       7,25  Unidad 384 $   2.784,00 $  33.408,00 

Cárnicos y 
Embutidos  $       2,63  Kilo 480 $   1.262,40 $  15.148,80 

Otros  $       2,74  Unidad 720 $   1.972,80 $  23.673,60 

TOTAL  $     18,27    34482 $ 25.038,34 $300.460,08 
Mano de Obra  

Atención 
Mostrador $ 250,00 Mensual 12 $  3.000,00 $  36.000,00 

Cobrador / Mensajero  $   120,00  Mensual 1 $      120,00 $    1.440,00 

Secretaria  $   180,00  Mensual 1 $      180,00 $    2.160,00 
Contador   $   350,00  Mensual 1 $      350,00 $    4.200,00 
Ejecutivo de 
Atención a Puntos de 
Venta  $   250,00  Mensual 1 $      250,00 $    3.000,00 

Gerente General  $   500,00  Mensual 1 $      500,00 $    6.000,00 

Total  $1.400,00    5 $  4.400,00 $  52.800,00 
CIF  

Energía Eléctrica  $      0,10  Kw/h 2472  $     247,20   $   2.966,40 

Agua Potable  $     0,62  m 3 180  $     111,60   $   1.339,20 

Teléfono  $     0,05  Minuto 1200  $      64,50   $     774,00 

Total  $    0,77    3852  $     423,30   $  5.079,60 
CAPITAL DE    $29.861,64   



107 
 

TRABAJO $358.339,68 
 
 

El capital de trabajo para iniciar las operaciones de la Corporación de 

Víveres y Abarrotes se ha fijado en $ 29.861,64 

 

Por lo tanto el presupuesto total de inversiones para el funcionamiento de 

la empresa se resume en el cuadro 4.5 

 

Cuadro 4.5      

                                                                                                   

INVERSION TOTAL 

 

INVERSIÓN  TOTAL 

Activos Fijos $ 26.400,00 

Activos Diferidos  $  3.937,50 

Capital de Trabajo $ 29.861,64 

TOTAL $ 60.199,14 

 
 

4.1.2.2 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO. 

 

Una vez determinado el valor total de la inversión del proyecto, se analiza 

el financiamiento que cubrirá parte de la inversión. Para el desarrollo de 

este proyecto se requiere tanto del financiamiento interno como externo. 

 

4.1.2.2.1 Fuentes Propias 

 

Los recursos propios constituyen los aportes de los socios, este tipo de 

recursos se caracteriza por su estabilidad, ya que no tienen fecha 

específica de devolución pero que generan rendimientos financieros ya 

que este aporte es en la adquisición de acciones emitidas por la 

Corporación. 
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La inversión total del proyecto es de $ 60.199,14 de los cuales el 100% 

equivalen a recursos propios por concepto de las aportaciones de los 

socios. 

 

4.1.2.2.2 Fuentes Externas 

 

Las aportaciones externas constituyen las organizaciones ajenas a la 

empresa que confían sus recursos. 

 

En el caso de La Corporación de Víveres y Abarrotes no existe la 

necesidad de recurrir a esta fuente de financiamiento. 

 

Con los datos anteriores podemos determinar el Balance Inicial con el que 

se inicia el funcionamiento de la Corporación. 
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BALANCE INICIAL                                                                        

CORPORACION DE VIVERES Y ABARROTES. 
       

ACTIVOS     PASIVOS       

Activo Corriente   
Pasivo 
Corriente   

Bancos 
Caja  $  29.861,64      

Total Activos Corrientes       

        

Activo Fijo   
Pasivo a 
Largo Plazo   

Instalaciones   $   9.600,00      
Equipos y 
Maquinaria  

 $   3.600,00  
    

Mobiliario   $   2.400,00      
Equipos de 
Computo  

 $   8.400,00  
    

Cajas 
Registradoras.  

 $   2.400,00  
    

Total Activos 
fijos  

 $ 26.400,00  
    

        
Otros Activos   PATRIMONIO   
Gastos Pre 
operativos  

 $      500,00  
Capital   

$ 
60.199,14 

E. de 
Factibilidad  

 $   1.200,00  
     

G. de 
Constitución  

 $   1.500,00  
     

Patente 
Municipal  

 $      150,00  
     

Afiliaciones.   $      400,00       
Imprevistos    $      187,50       
Total Otros 
Activos   $    3.937,50       

        

              

TOTAL ACTIVOS  
 $       
60.199,14  

TOTAL PASIVO + 
PATRIMONIO 

$ 
60.199,14 

       
 

4.1.2.3 PRESUPUESTO DE OPERACIÓN 
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El presupuesto se forma a partir de los ingresos y egresos de operación y 

el objetivo es estimar las entradas y salidas monetarias de la empresa 

durante la vida útil del proyecto. 

 

4.1.2.3.1 Presupuesto de Ingresos 

 

Este presupuesto estará conformado por la venta de los productos 

existentes en las tiendas, para ser vendidas en el mercado local, se 

estima que el primer año de operaciones se venderá con el promedio de 

compra de los clientes que es 40 dólares semanal. 

 

A partir del segundo año se prevé incrementar las ventas en un 5%  

El nivel de ventas de los escenarios esperado, optimista y pesimista se 

encuentra detallado a continuación en el cuadro 4.6 

 

Cuadro 4.6 

                                                                                                        

PROYECCION DE VENTAS 

 

PROYECCIÓN DE VENTAS 

       

Proyección de las ventas   Años 

Escenario Esperado Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 

    Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas 

VENTAS TOTALES $431.911,37 $453.506,93 $476.182,28 $499.991,39 $524.990,96 

TOTAL $431.911,37 $453.506,93 $476.182,28 $499.991,39 $524.990,96 

       

Proyección de las ventas   Años 

Escenario Optimista Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 

    Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas 

VENTAS TOTALES $453.506,93 $476.182,28 $499.991,39 $524.990,96 $551.240,51 

TOTAL $453.506,93 $476.182,28 $499.991,39 $524.990,96 $551.240,51 
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Proyección de las ventas   Años 

Escenario Pesimista Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 

    Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas 

VENTAS TOTALES $410.315,80 $430.831,59 $452.373,17 $474.991,82 $498.741,42 

TOTAL $410.315,80 $430.831,59 $452.373,17 $474.991,82 $498.741,42 

 
4.1.2.3.2 Políticas de Cobro, Pago y Existencias. 

 

Las políticas de cobro ( clientes ) y pago ( proveedores ) es una parte 

importante en el presupuesto de una empresa, por lo que este proyecto 

se considerará lo siguiente: 

 

CLIENTES 

 

Como política inicial de la empresa y como la naturaleza del negocio, se 

venderá los productos al contado. 

 

PROVEEDORES 

 

Se pactará los contratos con los proveedores realizar los pagos en un 

plazo de 30 días. 

 

 

INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS Y MATERIAS PRIMAS. 

 

Los productos a ser vendidos en las Unidades Estratégicas de Negocio 

permanecerán en perchas un período de 30 días y se trabajará bajo la 

filosofía JAT “Justo a Tiempo” para evitar gastos de bodegaje y 

guardianía. 

 

El periodo de amortización de los activos diferidos se los realizará en un 

lapso de 5 años. 
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 4.1.2.3.3 Presupuesto de Egresos. 

 

El presupuesto de Ingresos de una corporación está integrado por los 

costos de fabricación los cuales están ligados directa e indirectamente a 

la producción que en el caso de este proyecto se resume en el costo de 

adquirir los productos para la venta, además están los gastos 

administrativos, gastos de ventas y gastos administrativos. 

 

COSTOS DIRECTOS  

 

Este rubro incluye los costos necesarios para el funcionamiento como son 

el sueldo de los 12 socios quienes atenderán sus locales y la adquisición 

de los productos para la posterior venta. 

 

Cuadro 4.7    
                                                                                        

COSTOS DIRECTOS 
 

COSTOS DIRECTOS Escenario Esperado 

Descripción Años 

  2009 2010 2011 2012 2013 

Mano De 

Obra Directa 

 $    

49.914,00  

 $   

52.307,70  

 $   

54.821,09  

 $    

57.460,14  

 $    

60.231,15  

Materiales 

Directos 

 $  

300.460,08  

 $  

15.483,08  

 $  

31.257,24  

 $  

347.820,10  

 $  

365.211,11  

TOTAL 

 $  

352.383,08  

 $ 

369.800,78  

 $ 

388.089,32  

 $  

407.292,24  

 $  

427.455,25  

       

COSTOS DIRECTOS Escenario Optimista 

Descripción Años 

  2009 2010 2011 2012 2013 
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Mano De 

Obra Directa 

 $    

49.914,00  

 $   

52.307,70  

 $   

54.821,09  

 $    

57.460,14  

 $    

60.231,15  

Materiales 

Directos 

 $  

315.483,08  

 $  

31.257,24  

 $ 

347.820,10  

 $  

365.211,11  

 $  

383.471,66  

TOTAL 

 $  

367.406,08  

 $ 

385.574,94  

 $ 

404.652,19  

 $  

424.683,24  

 $  

445.715,81  

       

COSTOS DIRECTOS Escenario Pesimista 

Descripción Años 

  2009 2010 2011 2012 2013 

Mano De 

Obra Directa 

 $   

49.914,00  

 $   

52.307,70  

 $   

54.821,09  

 $    

57.460,14  

 $    

60.231,15  

Materiales 

Directos 

 $  

285.437,08  

 $ 

299.708,93  

 $ 

314.694,38  

 $  

320.429,10  

 $  

346.950,55  

TOTAL 

 $  

347.360,08  

 $ 

354.026,63  

 $ 

371.526,46  

 $  

389.901,23  

 $  

409.194,70  

 

 
Cuadro 4.8          

                                                                                             
REMUNERACIONES MANO DE OBRA DIRECTA* 

 
MANO DE OBRA DIRECTA AÑOS 

  2009 2010 2011 2012 2013 

TOTALES 

 $ 

9.914,00  

 $ 

4.701,40  

 $ 

9.967,54  

 $ 

5.760,29  

 

$72.132,32 

 
* Estimada para los tres escenarios. 
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Cuadro 4.9        
                                                                                                  

COSTOS DE MATERIALES DIRECTOS  
 

PROYECCIÓN DE COSTOS 

       

Proyección de los costos   Años 

Escenario Esperado 2009 2010 2011 2012 2013 

    Costos Costos Costos Costos Costos 

COSTOS TOTALES $300.460,08 $315.483,08 $331.257,24 $347.820,10 $365.211,11 

TOTAL $300.460,08 $315.483,08 $331.257,24 $347.820,10 $365.211,11 

       

Proyección de los costos   Años 

Escenario Optimista 2009 2010 2011 2012 2013 

    Costos Costos Costos Costos Costos 

COSTOS TOTALES $315.483,08 $331.257,24 $347.820,10 $365.211,11 $383.471,66 

TOTAL $315.483,08 $331.257,24 $347.820,10 $365.211,11 $383.471,66 

       

Proyección de los costos   Años 

Escenario Pesimista 2009 2010 2011 2012 2013 

    Costos Costos Costos Costos Costos 

COSTOS TOTALES $285.437,08 $299.708,93 $314.694,38 $330.429,10 $346.950,55 

TOTAL $285.437,08 $299.708,93 $314.694,38 $330.429,10 $346.950,55 

 
 
COSTOS INDIRECTOS 
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Los costos indirectos están compuestos por la materia prima indirecta, 

mano de obra indirecta con sus concernientes prestaciones, suministros, 

depreciaciones, mantenimiento y seguros. 

 

A continuación en el cuadro 4.10 se presenta el detalle de los costos 

indirectos. 

 
 
 
 

Cuadro 4.10     
                                                                                                    

COSTOS INDIRECTOS * 
 

COSTOS INDIRECTOS 

Descripción Años 

  2009 2010 2011 2012 2013 

MANO DE OBRA 

INDIRECTA  $ 2.084,96   $ 2.180,71   $ 2.281,24   $ 2.386,81   $ 2.497,65 

SUMINISTROS Y 

SERVICIOS  $ 7.088,60   $ 7.343,58   $ 7.611,26   $ 7.892,27   $ 8.187,29 

MANTENIMIENTO Y 

SEGUROS 

 $     

792,00  

 $     

792,00  

 $     

792,00  

 $     

792,00  

 $     

792,00  

SUB TOTAL  $ 9.965,56  

 

$10.316,29  

 

$10.684,50  

 

$11.071,08  

 

$11.476,93 

DEPRECIACIONES  $ 1.680,00   $ 1.680,00   $ 1.680,00   $ 1.680,00   $ 1.680,00  

AMORTIZACIONES 

 $       

37,50  

 $       

37,50  

 $       

37,50  

 $       

37,50  

 $       

37,50  

TOTAL 

 

$11.683,06 

 

$12.033,79 

 

$12.402,00 

 

$12.788,58 

 

$13.194,43 

 
*   Estimados para los tres escenarios. 
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Cuadro 4.11             
                                                                                            

REMUNERACIONES MANO DE OBRA  INDIRECTA* 
 

MANO DE OBRA 

INDIRECTA AÑOS 

  2009 2010 2011 2012 2013 

TOTALES 

 $  

2.084,96  

 

$2.180,71 

 

$2.281,24 

 

$2.386,81 

 

$2.497,65 

*   Estimada para los tres escenarios. 
 
 
 
 
 

Cuadro 4.12    
                                                                                                   

SUMINISTROS Y SERVICIOS * 
 

COSTOS INDIRECTO EN UNIDADES MONETARIAS  

DETALLE Precio  2009 2010 2011 2012 2013 

Energía 

Eléctrica 

 $     

0,10  

 $    

2.966,40  

 $    

3.114,72  

 $    

3.270,46  

 $  

3.433,98  

 $  

3.605,68  

Agua Potable 

 $     

0,62  

 $    

1.339,20  

 $    

1.406,16  

 $    

1.476,47  

 $  

1.550,29  

 $  

1.627,81  

Teléfono 

 $     

0,05  

 $       

774,00  

 $       

812,70  

 $       

853,34  

 $     

896,00  

 $     

940,80  

TOTAL   

 $    

7.088,60  

 $    

7.343,58  

 $    

7.611,26  

 $ 

7.892,27  

 $  

.187,29  

 
*   Estimados para los tres escenarios. 
 
GASTOS ADMINISTRATIVOS. 
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Este rubro incluye pago de sueldos a personal del área administrativa y 

servicios generales, también los seguros y mantenimiento por equipos de 

cómputo y mobiliarios de la empresa. 

 

A continuación en el cuadro 4.13 se presenta el detalle de los gastos 

administrativos. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cuadro 4.13                                                                                                      
 

GASTOS ADMINISTRATIVOS * 
 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 

Descripción Años 

  2009 2010 2011 2012 2013 

REMUNERACIONES 

 

$16.946,74   $ 7.303,58  

 

$18.168,76   $ 9.077,19  

 

$20.031,05 

MANTENIMIENTO Y 

SEGUROS  $    792,00   $    792,00   $    792,00   $    792,00   $    792,00 

SUB TOTAL 

 

$17.738,74  

 

$18.095,58  

 

$18.960,76  

 

$19.869,19  

 

$20.823,05 

DEPRECIACIONES  $ 1.742,00   $ 1.742,00   $ 1.742,00   $ 1.742,00   $ 1.742,00  
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AMORTIZACIONES  $    750,00   $    750,00   $    750,00   $    750,00   $    750,00  

TOTAL 

 

$20.230,74 

 

$20.587,58 

 

$21.452,76 

 

$22.361,19 

 

$23.315,05 

 
*   Estimados para los tres escenarios. 

 
Cuadro 4.14                                                                                                      

 
REMUNERACIONES AREA ADMINISTRATIVA * 

 
 

REMUNERACIONES AÑOS 

  2009 2010 2011 2012 2013 

TOTALES 

 $ 

6.946,74  

 

$17.303,58 

 

$18.168,76 

 

$19.077,19 

 

$20.031,05 

 
*   Estimados para los tres escenarios. 
 
 
 
 
 
 
GASTOS DE VENTAS. 
 
Los gastos de ventas incluyen los sueldos del Ejecutivo de atención a las 

Unidades Estratégicas de Negocio, gastos de publicidad que son 

necesarios para las operaciones de la corporación 

 

A continuación en el cuadro 4.15 se presenta el detalle de los gastos de 

ventas. 

 
Cuadro 4.15                                                                                                     

 
GASTOS DE VENTAS * 

 
GASTOS DE VENTAS 

Descripción Años 
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  2009 2010 2011 2012 2013 

REMUNERACIONES 

 $  

4.159,50  

 $  

4.133,75  

 $  

4.331,94  

 $  

4.540,03  

 $  

4.758,54  

PUBLICIDAD 

 $  

1.000,00  

 $  

1.050,00  

 $  

1.102,50  

 $  

1.157,63  

 $  

1.215,51  

SUB TOTAL 

 $  

5.159,50  

 $  

5.183,75  

 $  

5.434,44  

 $  

5.697,66  

 $  

5.974,04  

DEPRECIACIONES 

 $  

1.742,00  

 $  

1.742,00  

 $  

1.742,00  

 $ 

1.742,00  

 $  

1.742,00  

TOTAL 

 $  

6.901,50  

 $  

6.925,75  

 $  

7.176,44  

 $  

7.439,66  

 $  

7.716,04  

 
*   Estimados para los tres escenarios. 

 
Cuadro 4.16                                                                                                      

 
REMUNERACIONES VENTAS * 

 
 

REMUNERACIONES AÑOS 

  2009 2010 2011 2012 2013 

TOTALES 

 

$4.159,50 

 

$4.133,75 

 

$4.331,94 

 

$4.540,03 

 

$4.758,54 

 
*   Estimados para los tres escenarios. 
 
 

 

4.1.2.4 ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA 

 

Con los datos recopilados y expuestos anteriormente se procede a 

elaborar los estados financieros proforma, los cuales tienen como objetivo 

pronosticar el futuro del proyecto, se los confecciona en base a los 

presupuestos estimados de cada uno de los rubros que intervienen desde 

la ejecución del proyecto hasta su operación. 
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4.1.2.4.1 Estado de Resultados. 

 

El Estado de Resultados o Estado de Pérdidas y Ganancias presentará el 

resumen de las operaciones anuales de la empresa, el mismo que está 

descrito a continuación en el cuadro 4.17 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cuadro 4.17                                                                                                      
 

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS. 
 
 

ESTADO DE PERDIDAS DE GANANCIAS  ( ESCENARIO ESPERADO) 

       

 2009 2010 2011 2012 2013 
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Ventas Netas 

 $  $  $   $    $   

Costo de  $  $  $   $    $   

Utilidad Bruta  $    $     $     $     $    

Gastos de  $      $       $       $       $     

Gastos de  $    $     $     $     $    

Utilidad 

(Pérdida) Operacional 

 $    $     $     $     $    

Gastos  $                   $                    $                    $                    $                   

Utilidad 

(Pérdida) Antes Participación 

 $    $     $     $     $    

Participación  $      $       $       $       $      

Utilidad 

(Pérdida) Antes de Imuestos 

 $    $     $     $     $    

Impuesto a la  $      $       $     $     $    

UTILIDAD  $    $     $     $     $    

 

 

 

 

ESTADO DE PERDIDAS DE GANANCIAS PROYECTADO ( ESCENARIO OPTIMISTA) 
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 2009 2010 2011 2012 2013 

Ventas Netas 

 $   

453.506,93  

 $ 

476.182,28  

 

$499.991,39 

 $  

524.990,96  

 $   

551.240,51  

Costo de Ventas 

 $   

377.080,14  

 $ 

395.598,73  

 

$415.043,19 

 $  

435.459,82  

 $   

456.897,24  

Utilidad Bruta en 

Ventas 

 $     

76.426,79  

 $   

80.583,55  

 $   

84.948,21  

 $    

89.531,14  

 $     

94.343,27  

Gastos de Ventas 

 $       

6.901,50  

 $     

6.925,75  

 $     

7.176,44  

 $      

7.439,66  

 $       

7.716,04  

Gastos de 

Administración 

 $     

20.230,74  

 $   

20.587,58  

 $   

21.452,76  

 $    

22.361,19  

 $     

23.315,05  

Utilidad (Pérdida) 

Operacional 

 $     

49.294,55  

 $   

53.070,23  

 $   

56.319,01  

 $    

59.730,29  

 $     

63.312,18  

Gastos 

Financieros 

 $                    

-    

 $                   

-    

 $                  

-    

 $                   

-    

 $                    

-    

Utilidad (Pérdida) 

Antes 

Participación 

 $     

49.294,55  

 $   

53.070,23  

 $   

56.319,01  

 $    

59.730,29  

 $     

63.312,18  

Participación 15% 

 $       

7.394,18  

 $      

7.960,53  

 $     

8.447,85  

 $      

8.959,54  

 $       

9.496,83  

Utilidad (Pérdida) 

Antes de 

Impuestos 

 $     

41.900,37  

 $   

45.109,69  

 $   

47.871,16  

 $    

50.770,75  

 $     

53.815,35  

Impuesto a la 

renta 25% 

 $     

10.475,09  

 $    

11.277,42  

 $   

11.967,79  

 $    

12.692,69  

 $     

13.453,84  

UTILIDAD 

(PERDIDA) NETA 

 $     

31.425,28  

 $   

33.832,27  

 $   

35.903,37  

 $    

38.078,06  

 $     

40.361,51  
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ESTADO DE PERDIDAS DE GANANCIAS PROYECTADO ( ESCENARIO PESIMISTA) 

       

 2009 2010 2011 2012 2013 

Ventas Netas 

 $   

410.315,80 

 $  

430.831,59  

 $  

452.373,17  

 $  

474.991,82  

 $  

498.741,42 

Costo de Ventas 

 $  

347.034,14 

 $  

364.050,42  

 $   

81.917,46  

 $  

400.677,81  

 $  

420.376,13 

Utilidad Bruta en 

Ventas 

 $     

63.281,66  

 $    

66.781,17  

 $    

70.455,70  

 $    

74.314,01  

 $     

78.365,29  

Gastos de Ventas 

 $       

6.901,50  

 $       

6.925,75  

 $       

7.176,44  

 $       

7.439,66  

 $       

7.716,04  

Gastos de 

Administración 

 $     

20.230,74  

 $    

20.587,58  

 $    

21.452,76  

 $     

22.361,19  

 $     

23.315,05  

Utilidad (Pérdida) 

Operacional 

 $     

36.149,42  

 $    

39.267,84  

 $    

41.826,51  

 $    

44.513,16  

 $     

47.334,19  

Gastos Financieros 

 $                    

-    

 $                   

-    

 $                    

-    

 $                    

-    

 $                    

-    

Utilidad (Pérdida) 

Antes Participación 

 $     

36.149,42  

 $    

39.267,84  

 $    

41.826,51  

 $    

44.513,16  

 $     

47.334,19  

Participación 15% 

 $       

5.422,41  

 $       

5.890,18  

 $       

6.273,98  

 $       

6.676,97  

 $       

7.100,13  

Utilidad (Pérdida) 

Antes de Impuestos 

 $     

30.727,01  

 $    

33.377,67  

 $    

35.552,53  

 $    

37.836,19  

 $     

40.234,06  

Impuesto a la renta 

25% 

 $       

7.681,75  

 $       

8.344,42  

 $       

8.888,13  

 $       

9.459,05  

 $     

10.058,52  

UTILIDAD (PERDIDA) 

NETA 

 $     

23.045,26  

 $     

25.033,25  

 $     

26.664,40  

 $     

28.377,14  

 $     

30.175,55  
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4.1.2.4.2 Flujo Neto de Fondos. 

 

El flujo de fondos calcula los ingresos y los egresos que se estima tendrá 

este proyecto anualmente, permitiendo observar si va a contar con los 

recursos necesarios para pagar las diferentes obligaciones que mantiene 

 

Para elaborar un flujo de fondos se toma como base el estado de 

resultados, un aspecto a considerar es que la depreciación y la 

amortización no representan una salida de efectivo, por lo tanto no refleja 

un costo real. 

 

La depreciación se considera dentro del Estado de Resultados para 

calcular la utilidad antes de impuestos y depreciaciones 

 

Esta es la razón para su inclusión en los gastos administrativos y de 

ventas en primera instancia, luego para establecer el flujo de fondos se 

vuelve a sumar estos valores, para que no ingrese como costo. 

  

El flujo de fondos cubre primero las obligaciones de operación, laborales y 

los costos financieros, en caso de haberlos, y se lo muestra en el Anexo 

16  

 

4.1.2.5 PUNTO DE EQUILIBRIO 

 

“El análisis del punto de equilibrio es una técnica útil para estudiar las 

relaciones entre costos fijos, costos variables y beneficios. El punto de 

equilibrio es el nivel de producción en el que los beneficios por ventas son 

exactamente iguales a la suma de los costos fijos y los variables.”1232 

 

En base a los presupuestos de egresos, se clasifican los costos fijos y 

variables, con el fin de determinar cuál es el volumen de ventas donde los 
                                                 
32  BACA Urbina, Gabriel; “Evaluación de Proyectos”; Mc Graw Hill; Cuarta Edición; México; 
2001 
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costos totales se igualan a los ingresos. En el anexo se muestra la 

clasificación de los costos del proyecto en fijos y variables. El punto de 

equilibrio en unidades monetarias se lo obtiene con la siguiente fórmula. 

 

 

 

En el cuadro 4.18 se define el punto de equilibrio en unidades monetarias 

para el proyecto. 

 
Cuadro 4.18                                                                                                       

PUNTO DE EQUILIBRIO. 

 

 PUNTO EQUILIBRIO 

ESPERADO   

 $  

179.224,92 

 $  

181.687,73 

 $  

188.322,90 

 

$195.295,60  

$ 

202.622,41 

PUNTO EQUILIBRIO 

OPTIMISTA   

 $  

146.739,43 

 $  

148.797,43 

 $  

154.272,43 

 

$160.024,79  

 

$166.068,20 

PUNTO EQUILIBRIO 

PESIMISTA   

 $  

237.285,16 

 $  

240.425,71 

 $  

249.087,84 

 

$258.194,07  

 

$267.766,05 

% Sobre Ventas 

Esperado   41,50% 40,06% 39,55% 39,06% 38,60% 

% Sobre Ventas 

Optimista   32,36% 31,25% 30,86% 30,48% 30,13% 

% Sobre Ventas 

Pesimista   57,83% 55,81% 55,06% 54,36% 53,69% 

 
 

 

 

 

 

 

2009 2010 2011 2012 2013 
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4.2 EVALUACION FINANCIERA 

 

La Evaluación Financiera es la conclusión de toda la secuencia del 

análisis de factibilidad de un proyecto. 

 

4.2.1 INDICES DE RETORNO 

 

Una vez determinado el probable flujo de fondos de efectivo del proyecto 

para cinco años de operación, es necesario demostrar que a inversión 

propuesta será económicamente rentable o no, para lo cual este análisis 

se basará en parámetros de evaluación como la tasa interna de retorno, el 

período de recuperación de la inversión, valor actual neto, y la razón 

Costo Beneficio. 

 

4.2.1.1 VALOR ACTUAL NETO. 

 

El Valor Actual Neto consiste en traer a valor presente los flujos de caja 

futuros que va a generar el proyecto, descontados a una tasa de 

descuento y descontando la inversión inicial. 

 

Para que un proyecto sea viable el valor actual neto tiene que ser mayor a 

cero, para realizar el cálculo de este índice, se utiliza el costo de 

oportunidad o la tasa mínima aceptable de rendimiento, en este caso es 

del 15,61% ya que se toma el rendimiento de SUPERMAXI, además 

incluido el riesgo país. 

 

Por lo tanto este porcentaje es el mínimo rendimiento que se espera 

recibir para invertir en este proyecto. 

 

La fórmula que se emplea para el cálculo del VAN es: 
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Donde: 

 

VAN: Valor Presente Neto. 

FFP: Flujo de Fondos del Proyecto 

K: Tasa de Descuento 

n: Período 

 

 

Se establecen criterios de decisión tomando como instrumento el Valor 

Actual Neto33  

 

VAN  > 0 Conveniente 

VAN  = 0 Indiferente 

VAN <  0 Inconveniente. 

 

Aplicando La fórmula antes descrita y en los tres escenarios tenemos: 

Cuadro 4.19                                                                                                       

 

VALOR ACTUAL NETO. 

 

VAN  

Escenario Valor 

Esperado $47.827,39 

Optimista $60.877,02 

Pesimista $34.777,76 

 

 

 

 

                                                 
33 MIRANDA, Juan José; “Gestión de Proyectos” MM Editores; Colombia; Cuarta Edición;2003. 
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Gráfico 4.1                                                                                                                  

 

VALOR ACTUAL NETO 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
                                 Fuente: Flujo de Fondos      Autor: Jorge O. Peñaherrera M.  
 
 
 
Como se puede observar el VAN en los tres escenarios nos da un 

resultado positivo, significa la rentabilidad que logrará el proyecto, por lo 

tanto es factible. 

 

 4.2.1.2 TASA INTERNA DE RETORNO 

 

“La tasa interna de retorno es la tasa de descuento por la cual el valor 

presente neto es igual a cero, es decir, que el valor presente de los flujos 

de caja sea igual a la inversión neta realizada para la ejecución del 

proyecto”34 

 

Se debe establecer una comparación entre la TIR del proyecto y el Costo 

de Oportunidad (Co = 15,61%), entonces se tiene: 

                                                 
34 BACA Urbina, Gabriel; “Evaluación de Proyectos”; Mc Graw Hill; Cuarta Edición; México; 
2001. 
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TIR  > Co  Recomendable 

TIR  = Co Indiferente 

TIR < Co No Recomendable 

 

La tasa interna de retorno al quinto año de los tres escenarios se lo 

presenta en el cuadro 4.20 

Cuadro 4.20                                                                                                          

 

TASA INTERNA DE RETORNO 

 

TIR 

Escenario  % 

Esperado 48,79% 

Optimista 56,96% 

Pesimista 40,35% 

 
 

Gráfico 4.2                                                                                                           
 

TASA INTERNA DE RETORNO 
 

       

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 
  

                      Fuente: Flujo de Fondos      Autor: Jorge O. Peñaherrera M 
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Como se puede observar la TIR en los tres escenarios nos da un 

resultado positivo, con lo cual el proyecto es aceptable, pues genera un 

rentabilidad mayor al costo de oportunidad siendo capaz de cubrir este 

costo propuesto que es del 15,61%, y además generar un rendimiento 

adicional. 

 

4.2.1.3 RELACION BENEFICIO – COSTO.  

 

“Esta relación expresa el rendimiento, en términos del Valor Actual Neto 

que genera el proyecto por unidad monetaria invertida. Es indispensable 

que este índice sea mayor a uno”35  

 

Una vez establecidos los flujos netos del proyecto se aplica la siguiente 

relación.36 

 

Donde: 

 

VPI = Valor Presente de Ingresos. 

VPE = Valor Presente de Egresos. 

Se compara de la siguiente manera: 

 

  > 1  Recomendable 

 = 1 Indiferente 

 < 1 No Recomendable 

 

                                                 
35 BLAND T. Leland, TARQUIN J. Anthony; “Ingeniería Económica”; Mc Graw Hill  
36 MIRANDA, Juan José; “Gestión de Proyectos” MM Editores; Colombia; Cuarta Edición;2003. 
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Cuadro 4.21                                                                                                          

 

RELACION BENEFICIO – COSTO. 

 

RELACION BENEFICIO – 

COSTO 

   

Escenario   Valor 

Esperado    $            1,11  

Optimista   $            1,13  

Pesimista    $            1,10  

 

La razón beneficio – costo en los tres escenarios es mayor a 1 por lo tanto 

nos indica que en relación a cada dólar invertido recibimos un 10% de 

beneficio 

 

4.2.1.4 PERÍODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN. 

 

El período de recuperación de la inversión se refiere al tiempo que tarda 

en recuperar la inversión inicial de un proyecto basándose en los flujos de 

caja previstos que concibe en cada uno de los períodos de su vida útil. 

 

La inversión se recupera en el año en el cual los flujos de caja 

acumulados sean iguales o superen a la inversión inicial. Para obtener el 

período de recuperación de la inversión se puede establecer lo siguiente: 
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En el cuadro 4.22 se muestra los flujos de fondos anuales y la sumatoria 

de los mismos. 

 

 

 Cuadro 4.22                                                                                                          

 

PERIODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 

 

PERIODO DE RECUPERACION DE LA 

INVERSION 

Escenario  Valor 

Esperado PRI =  $                       2,11  

Optimista PRI =  $                       1,66  

Pesimista PRI = $                       2,16 

 

La inversión se recuperará a los 2,11 años en el escenario esperado, 1.66 

años en el escenario optimista y 2,16 años en el escenario pesimista. 
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CAPÍTULO 5: PLAN ORGANIZACIONAL Y DE MARKETING. 

LA EMPRESA 

 

5.1  MISIÓN. 

 

Asociar en una Corporación de expendio de víveres y abarrotes a los 

microempresarios del sector de la Floresta promoviendo una cultura 

inversionista y aprovechando economías de escala; contando con talento 

humano comprometido a brindar al consumidor lugares de venta con igual 

imagen calidad higiene y precios bajos, buscando rentabilidad para los 

accionistas y permanencia en el mercado con una estabilidad laboral para 

los dueños de la unidades estratégicas de negocio. 

 

5.2. VISIÓN 

 

La corporación de venta de víveres y abarrotes para el año 2013 llegará a 

ser reconocida como la principal cadena de minimarkets que funcione en 

el barrio La Floresta, logrando un posicionamiento en el mercado, 

demostrado en la fidelidad del cliente y entregando rendimientos 

financieros agradables a los accionistas promoviendo una cultura de 

inversiones masificando las unidades estratégicas de negocio en otros 

lugares de la ciudad contando con personal altamente capacitado en las 

prácticas administrativas y de costos incorporando productividad, calidad, 

imagen y servicio en todas nuestras actividades. 

 

5.3 PRINCIPIOS Y VALORES. 

 

5.3.1 PRINCIPIOS 
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Los principios son componentes éticos empleados para la guía de las 

decisiones de una empresa. La corporación de víveres y abarrotes tendrá 

los siguientes principios: 

• Trabajo en Equipo 

Ser un grupo cabalmente enlazado, al trabajar con firmeza y 

persistencia a través del complemento de esfuerzos individuales que 

estén integrados y dispuestos a participar en la solución de' 

problemas, cooperando para alcanzar los objetivos planteados. 

• Calidad  

En la realización de las actividades de cada uno de los miembros de la 

organización, enfocada en la satisfacción de nuestros clientes a través 

de la eficiencia y eficacia que aseguren el desarrollo y cumplimiento 

de las obligaciones.  

• Innovación 

La empresa favorece el estimulo y fortalecimiento permanente de la 

capacidad creativa, que fomente al desarrollo habilidades y destrezas de 

la organización 

• Competitividad. 

Capacidad para competir en el actual mercado globalizado. 

• Actitud Mental Positiva. 

Disposición de ánimo que promueve a participar activamente, 

tomando los problemas como oportunidades para dar soluciones 

rápidas y prácticas. 

 

5.3.2 VALORES  
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Los valores describen actitudes morales que revelan la 

responsabilidad ética y social en el progreso de las labores de una 

industria 

 

 

• Honestidad y Transparencia . 

 

Fomenta la integridad del talento humano que actúa ética y 

honestamente, existiendo total transparencia en sus actos con la 

sociedad, clientes, organismos legales y estatales. 

 

• Compromiso.  

 

Estar conscientes de la obligación contraída y la palabra dada no sólo 

dentro de la organización sino también con la sociedad a quienes 

ofrecemos nuestros productos. 

 

• Puntualidad.  

 

Incentivar al personal sobre la importancia de este valor, efectuando las 

actividades planificadas en el lugar y fecha determinadas. 

 

• Flexibilidad.  

 

Capacidad  para prepararse rápidamente a los cambios en los 

procesos de trabajo, ambiente y nuevas labores manteniendo un buen 

desempeño 

 

5.4 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES. 

 

5.4.1 OBJETIVO GENERAL 
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Ser una corporación reconocida en el mercado de La Floresta 

como la principal cadena de minimarkets que expende víveres ya 

barrotes de calidad y a precio bajo proyectando una imagen y 

atracción al cliente. 

 

5.4.2 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y POLÍTICAS  

 

Tabla No. 5.1 

 

OBJETIVOS ESTRATEGICOS  

 

 

OBJETIVO 

 

ESTRATEGIAS 

 

POLITICAS 

 

PLAZO 

Entregar a los 

consumidores de 

víveres y abarrotes 

de La Floresta una 

gran variedad de 

productos de calidad 

a precio bajo 
 

 

  La Corporación 

adquirirá los 

productos a costos 

de mayoristas para 

la distribución en 

las unidades 

estratégicas de 

negocio a menor 

precio. 

 

- Realizar alianzas 

estratégicas con 

proveedores para 

obtener prioridad 

en despachos y 

pedidos. 

 

 

A partir de la 

apertura de la 

Corporación 

Seleccionar, 

capacitar y 

recompensar al 

personal calificado 

que se desempeñe 

exitosamente, 

ofreciendo un 

 

Afiliarse a la Cámara 

de Comercio de 

Quito para 

beneficiarse de los 

cursos y 

capacitaciones en 

materia de 

 

Asistir a por lo 

menos dos cursos al 

año en los campos 

requeridos por la 

corporación 

 

A partir de los 

primeros seis 

meses de 

funcionamiento 

de la 

corporación. 
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entorno laboral 

óptimo, que permita 

el crecimiento y 

seguridad 

profesional. 

marketing y 

atención al cliente 

 

Conseguir el 

manejo de un 

inventario justo a 

tiempo en los 

primeros seis meses. 

 

 

Manejar los 

inventarios 

mediante un 

sistema 

computarizado 

estándar para las 

unidades 

estratégicas de 

negocio 

 

Tener un control 

permanente de los 

inventarios. 

Mantener un 

contacto con los 

microempresarios 

para ajustar la 

rotación de 

inventarios al 

volumen de ventas. 

 

A partir de los 

primeros seis 

meses del 

funcionamiento 

de la 

corporación. 

Expandir la gama de 

productos para 

satisfacer las 

necesidades de los 

clientes en el primer 

año de 

funcionamiento. 

 

Mantener un 

contacto 

personalizado con 

los clientes para la 

recepción de 

sugerencias y 

alternativas de 

mejoramiento 

 

Tener un buzón de 

sugerencias en la 

entrada del local 

para recoger los 

pronunciamientos y 

sugerencias del 

cliente 

 

A partir del 

primer año de 

funcionamiento 

de la 

corporación. 

Lograr una imagen 

corporativa 

preponderante en el 

mercado de víveres y 

 

Realizar publicidad 

tanto en hojas 

volantes como en 

rótulos luminosos 

 

Realizar encuestas 

semestralmente 

para saber el grado 

de satisfacción del 

 

A partir del 

segundo año de 

funcionamiento 

de la 
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abarrotes de La 

Floresta en el 

segundo año de 

funcionamiento 

 

en cada una de las 

unidades 

estratégicas de 

negocio. 

 

cliente. 

 

corporación 

Alcanzar una 

participación del 

60% en el mercado 

de víveres y 

abarrotes del sector 

de La Floresta, en el 

tercer año de 

funcionamiento 

 

Mediante la 

publicidad  y la 

cercanía de la 

unidades 

estratégicas de 

negocio mantener 

la preferencia de los 

consumidores 

locales 

 

Realizar entregas a 

domicilio. 

Atención de pedidos 

mediante vía 

telefónica. 

Realizar cambios 

por inconformidad 

del producto. 

 

A partir del 

tercer año de 

funcionamiento 

de la 

corporación 

Buscar la ampliación 

de La corporación a 

nuevos lugares 

dentro de la ciudad 

en el cuarto año de 

funcionamiento 

 

Conversar con 

microempresarios y 

exponer las ventajas 

de una cultura 

asociativa y de 

inversión. 

 

Incorporar un socio 

de fuera del sector 

de La Floresta cada 

seis meses 

 

A partir del 

cuarto año de 

funcionamiento 

de la 

corporación 

- Repartir a los 

accionistas, al 

menos 5% de las 

utilidades como 

dividendos al año. 

- Incentivar al 

accionista para que 

sean retenidas sus 

utilidades. 

 

Realizar 

proyecciones y 

planes futuros para 

mantener 

informados a los 

accionistas. 

Diversificar la 

A partir del 

primer año. 
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cartera de negocios 

para aumentar los 

rendimientos 

 

 

 

 

5.4.3 ESTRATEGIA EMPRESARIAL. 

 

“La estrategia empresarial exitosa se basa en la ventaja competitiva sostenible 

que toda empresa debe crear y fortalecer para asegurar su rentabilidad y 

permanencia en el mercado. "Disponemos de tres estrategias genéricas de 

gran eficacia para lograr un mejor desempeño que los contrincantes en una 

industria.”37 

• Liderazgo global en costos 

• Diferenciación 

• Enfoque o concentración 

 

Liderazgo global en costos.-  Esta estrategia se basa en la inversión 

sostenida de capital, habilidades de ingeniería de procesos, sistemas baratos 

de distribución, y un riguroso control de costos. La ventaja estratégica es la 

posición de costos bajos. 

 

Diferenciación.-  Esta estrategia se fundamenta en la diferencia del 

producto o servicio que ofrecemos, creando así algo que en la industria 

entera se percibe como único, esto se logra mediante el diseño o imagen 

de marca, tecnología, características, redes de distribución, servicio al 

cliente. 

 

                                                 
37 PORTER, Michel;”Estrategia Competitiva”;CECSA;2000 
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Enfoque o Concentración.-  El enfoque se centra en un grupo de 

compradores, en un segmento de la línea de productos o en un mercado 

geográfico, de este modo se diferencia al satisfacer las necesidades de su 

mercado. 

 

El perfil estratégico que va a utilizar la corporación de víveres y abarrotes 

será el liderazgo en costos, ya que se tiene por objetivo dar a los clientes 

una gran variedad de productos de alta calidad y a precios bajos, 

logrando atraer al mercado meta y retener la lealtad de los potenciales 

consumidores. 

 

Las habilidades y recursos que se requerirán para ejecutar la estrategia 

estarán dadas en el énfasis en el aprovechar las economías de escala y 

las alianzas estratégicas con proveedores de los víveres y abarrotes, 

además la mercadotecnia al impulsar sólidas capacidades de marketing 

directamente al cliente, en cuanto al expendio instaurar formas de crear 

más valor para los compradores mediante promociones de productos, 

capacidad e investigación básica, además se buscará una imagen 

corporativa en cuanto a calidad. 

 

El mantenernos en el mercado y ser competitivos implica para esta 

corporación conservar la estrategia adoptada al hacer hincapié en un 

mejoramiento continuo y una innovación constante fortaleciendo los 

nexos con los entre los socios, los clientes y los proveedores con el fin de 

no quedar rezagados de la competencia y protegerse de la imitación. 

 

5.5 ORGANIZACIÓN ADMINISTRATIVA 

 

 

Junta General de Accionistas. 

Gerente General. 
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Elaborado por: Jorge O. Peñaherrera M. 
 

"La organización es la forma en que se dispone ,y se asigna el trabajo 

entre el personal de la empresa, para alcanzar eficientemente los 

objetivos propuestos para la misma."38 

 

Cada función organizacional requiere desarrollar una habilidad distinta en 

una actividad de creación de valor con el fin de incrementar la eficiencia, 

calidad, innovación, y la capacidad de satisfacer al cliente. 

Para establecer el sistema de organización en la empresa es necesario 

definir algunos aspectos: 

• La descripción de puestos congrega las funciones por 

semejanza, creando puestos por actividades y diseñando el 

organigrama de la empresa. 

 

• La definición del perfil, debe contener: características físicas, 

habilidades mentales, preparación académica y habilidades 

técnicas. 

                                                 
38 ALCÁZAR, Rafael;"EI Emprendedor del Éxito"; McGrawHill; México; 2001. 

Secretaria. Contadora. 

Mensajero - Cobrador. Ejecutivo Atención a las UEN. 
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A continuación se realiza una descripción de puestos y funciones que 

tienen bajo su responsabilidad cada uno de los miembros del área 

administrativa, y marketing. 

 

ÁREA ADMINISTRATIVA  

 

Gerente General  

 

El Gerente General de será el responsable de la dirección de la 

organización y se estima que deberá cumplir los siguientes requisitos y 

funciones: 

Funciones: 

 

• Responsable de la planificación, dirección y liderazgo de todas 

las 

actividades de la empresa. 

• Desarrollo y ejecución de planes y programas para la consecución 

de los objetivos organizacionales. 

• Coordinación de los planes de trabajo y su ejecución en todas las 

áreas. 

• Evaluar y manifestar los resultados operacionales, administrativos y 

financieros de la empresa. 

• Programación y administración de los recursos financieros 

 

Requisitos: 

 

Grado Académico . 
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 Ingeniería Empresarial, Comercial o Administración de Empresas. 

Experiencia Mínima: 

 

3 años en áreas afines a productos de consumo masivo, el gerente general 

saldrá de la designación de la junta de accionistas. 

 

Habilidades 

 

Administración, control y orden 

Manejo eficiente de personal 

Relaciones Interpersonales 

Nivel de Liderazgo 

Manejo de programas informáticos 

Actitud negociadora  

 

Características  

 

Honestidad   

Ética Profesional  

Innovador 

Creativo. 

 

ÁREA DE MARKETING 

 

Ejecutivo de Marketing y Atención a Puntos de Venta  

 

El ejecutivo de Marketing se encargará de la proyección, ejecución, y 

vigilancia del área de mercadotecnia de la organización. 

 

Funciones 
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• Diseño, coordinación y ejecución del plan de mercadeo de la 

empresa. 

• Programación y evaluación de las respectivas investigaciones de 

mercado. 

• Desarrollo y ampliación de la cartera de productos y clientes. 

• Responsable de la publicidad, promoción de los productos de la 

empresa 

 

Requisitos 

 

Grado Académico: Ingeniería en Marketing, Comercial o Empresarial. 

Experiencia Mínima: 2 años 

 

Habilidades 

 

• Amplios conocimientos de las técnicas mercadológicas. 

• Capacidad de instrucción y dirección con sus subordinados. 

• Facilidad de realizar negocios y establecer contactos 

 

Características 

 

• Liderazgo 

• Cooperación y Creatividad 

• Honestidad y Ética Profesional 

 

5.5.1 ESTRUCTURA ORGANICA 
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La estructura orgánica en una empresa marca la división de las distintas 

actividades y muestra cómo están relacionadas las diferentes funciones e 

indica la estructura jerárquica y de autoridad, así como sus relaciones de 

subordinación 

Esta estructura puede mostrarse a través de organigramas, los cuales 

permiten visualizar todas y cada una de las funciones que debe cumplir 

cada unidad que integra la corporación de víveres y abarrotes. 

La estructura que mantendrá la empresa será vertical, indicando los 

diferentes niveles jerárquicos en forma escalonada, son de uso 

generalizado en la administración. 

 

 

 

 

5.5.2 AMBIENTE ORGANIZACIONAL 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

5.5.2.1 CULTURA 

 

• Lograr la estabilidad de la Corporación capacitando periódicamente 

al personal en áreas de Ventas Marketing y Atención al cliente. 

INCENTIVOS 

ESTRATEGIA 

PERSONA

CULTURA ESTRUCTURA 
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• Cumplir la misión y visión de la empresa, involucrando y 

comprometiendo al personal. 

• Respeto e integridad en todos los aspectos de la empresa, creando 

hábitos de higiene, servicio, respeto por el cliente, puntualidad y 

buen comportamiento. 

• Utilización de uniformes por parte de todos los empleados de la 

empresa, con el fin de proyectar una imagen corporativa. 

 

5.5.2.2 ESTRUCTURA 

 

• Se tendrá una estructura simple, ya que se busca la flexibilidad y 

rapidez en los procesos. Debido a su forma, esta estructura es 

rápida, flexible, de mantenimiento de bajo costo y su contabilidad 

es clara; además la relación entre superiores y subordinados es 

cercana y la toma de decisiones se hace ágil39. 

 
 
                                 Elaborado por: Jorge O. Peñaherrera M. 
 

 

5.5.2.3 INCENTIVOS 

 

                                                 
39 A. BURT. K. SCANLAN. Principios de la dirección y conducta organizacional 
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• Se brindará a los empleados los incentivos de ley como seguro 

médico, décimos y reconocimientos al logro de las metas y 

objetivos de ventas de la empresa. 

•  Se practicará el empowerment40 o poder de decisión por parte de 

los empleados para que ellos sientan como suya a toda la 

corporación. 

 

5.5.2.4 PERSONAL 

 

• Se realizará un proceso de selección, reclutamiento, capacitación e 

integración del personal. 

• El perfil del empleado deberá adaptarse a las necesidades 

específicas de la empresa en sus funciones, además, debe contar 

con un perfil dinámico, creativo y emprendedor. 

• El personal deberá cumplir las reglas de puntualidad, higiene y 

atención al clienta 

 

5.5.3. FODA 

  

5.5.3.1. FORTALEZAS 

 

� La propuesta de asociación es innovadora con relación a la 

competencia, por el hecho de transformar el pensamiento de 

emprendimiento a nivel personal convirtiéndolo a una corporación 

con cultura inversionista. 

� La corporación tiene un alto nivel de crecimiento y diversificación, 

ya que se pueden hacer captar socios de varios lugares de la 

ciudad y el país. 

� Las unidades estratégicas de negocio tendrán productos con 

precios altamente competitivos. 

                                                 
40 “Empowerment es el hecho de delegar poder y autoridad a los subordinados y de conferirles el 
sentimiento de que son dueños de su propio trabajo”.  Fuente: www.gestiopolis.com 
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� La corporación puede contribuir al mejoramiento de los 

microempresarios socios de la misma. 

5.5.3.2. DEBILIDADES 

 

� Los dueños de las unidades estratégicas de negocios no tienen 

conocimiento de administración ventas y servicio al cliente. 

� La cultura de innovación e inversión dentro de negocios 

tradicionales.  

 

5.5.3.3. OPORTUNIDADES 

 

� Los clientes han mencionado el agrado de consumir en una cadena 

de tiendas asociadas que se encuentre cerca a su domicilio. 

� La ubicación en diversos puntos del sector de La Floresta permite 

captar una gran cantidad de clientes. 

� La necesidad de los microempresarios por mejorar sus 

rendimientos económicos. 

� No existe experiencias anteriores de asociar a los dueños de 

tiendas de víveres y abarrotes en el sector y en la ciudad. 

� Comercializar con productos de consumo masivo y con una 

periodicidad diaria. 

5.5.3.4. AMENAZAS 

 

� Dificultad para adquirir nuevo mobiliario. 

� Competencia directa con cadenas de supermercados como 

Supermaxi. 

� Experiencia en la comercialización de víveres y abarrotes por parte 

de la competencia. 
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5.6. ESCALA ESTRATÉGICA 

 

 

 

 

 

 

Meta: Iniciar con la 
conformación de la 

corporación de víveres y 
abarrotes 

Meta: Lograr una imagen 
corporativa preponderante 
en el mercado de víveres y 
abarrotes  de La Floresta  

 

Meta: Alcanzar una 
participación del 60% en el 

mercado de víveres y 
abarrotes de La Floresta 

 

Meta: Buscar la ampliación 
de la corporación a nuevos 
lugares dentro de la ciudad 

 

Meta: Masificar las 
inversiones diversificando la 

cartera de negocios para 
optimizar los rendimientos 

 

Capacidad Necesaria: 
• Conocer la demanda de 

los productos a expender. 
• Contactar y seleccionar a 

los proveedores de los 
productos. 

• Hacer conocer a la 
cadena de minimarkets a 
los  clientes. 

• Conocer la logística para 
el manejo de la 
corporación. 
 

Medidas a Tomar: 
• Contar con estudios de 

mercado y requerimientos 
del cliente. 

• Realizar alianzas con 
proveedores. 

• Contratar personal. 
• Mantener reuniones 

periódicas con los 
microempresarios que 
conforman la corporación. 

Capacidad Necesaria:  
• Conocer el mercado del 

sector. 
• Incrementar  productos y 

servicios dentro de las 
tiendas.. 

• Estandarizar los procesos. 
 
Medidas a Tomar:  
• Realizar campañas 

masivas de publicidad. 
• Establecer paquetes 

promocionales de 
productos 

• Mantener y mejorar la 
relación con los 
proveedores 

• Realizar descuentos y 
promociones  y 
microcréditos para 
incrementar las ventas. 

Capacidad Necesaria: 
• Conocer el  mercado de 

una manera optima. 
• Conocer la aceptación de 

las unidades estratégicas 
de negocio. 

• Conocer los gustos y 
preferencias del 
consumidor en este 
mercado. 

 
Medidas a Tomar: 
• Investigar el mercado 

elegido. 
• Realizar una campaña 

publicitaria masiva y 
promociones. 

• Trasladar y estandarizar la 
imagen de la corporación. 

• Empezar la captación de 
nuevos socios. 

 

Capacidad Necesaria: 
• Conocer a la competencia 
• Conocer la situación 

actual de la empresa. 
• Conocer las fortalezas y 

debilidades actuales de la 
empresa. 

• Destinar recursos para 
mantener la imagen de la 
corporación. 

 
Medidas a Tomar: 
• Realizar una investigación  

del mercado en otros 
lugares de la corporación  

• Realizar una auditaría 
completa de la empresa. 

• Realizar un análisis 
FODA. 

• Optimizar los procesos de 
la empresa con un mayor 
control de calidad. 

• Analizar a los potenciales 
socios para establecer  
alianzas y definir 
estrategias. 

• Realizar talleres 
administrativos financieros 
y de marketing con los 
microempresarios   

 

Capacidad Necesaria: 
• Conocer el  mercado 

antes de implementar el 
negocio. 

• Conocer la aceptación del 
producto. 

• Conocer los gustos y 
preferencias del 
consumidor en el 
mercado. 

• Conocer  los canales de 
distribución. 

• Conocer la logística a 
utilizar. 

 
Medidas a Tomar:  
• Investigar el mercado en 

relación al negocio. 
• Retener un 95% de las 

utilidades de los socios. 
• Realizar alianzas 

estratégicas. 
• Promocionar el nuevo 

negocios a en las 
unidades estratégicas de 
la corporación. 

 

 
Objetivo Estratégico:  
 

Ser una 
corporación 

reconocida en 
el mercado de 

La Floresta 
como la 
principal 

cadena de 
mini markets 
que expende 

víveres ya 
barrotes de 
calidad, a 

precio bajo, 
proyectando 

una imagen y 
atrayendo al 

cliente 

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Elaborado por: Jorge O. Peñaherrera M. 
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5.6.1 Año 1. 

 

En el primer año, la empresa empieza a operar dentro de la ciudad de 

Quito en el sector de La Floresta. La misma se dedica a la 

comercialización de víveres y abarrotes en varios puntos del sector los 

cuales se denominan unidades estratégicas de negocio. Para esto se 

necesita: 

 

Conocer la demanda de los productos a expender con el fin de establecer 

una rotación de inventarios para cumplir con la política de justo a tiempo 

que promueve la empresa. 

 

Contactar y seleccionar a los proveedores de los productos con el 

propósito de tener estabilidad en la provisión de todo lo que se provee en 

la corporación. 

 

Hacer conocer a la cadena de minimarkets a los  clientes para que estos 

realicen la adquisición de los productos en los locales de la corporación 

 

Conocer la logística para el manejo de la corporación para detectar y 

eliminar los cuellos de botella que limitan el buen flujo de las operaciones 

de la empresa. 

 

Reclutar el personal necesario para la fabricación y el transporte de las 

sopas tradicionales enlatadas.  

 

5.6.2. Año 2 

 

En el segundo año de funcionamiento de la corporación se pretende 

lograr una imagen corporativa preponderante en el mercado de víveres y 

abarrotes  de La Floresta con el fin de que los clientes identifiquen 
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fácilmente a las unidades estratégicas de negocio produciéndose de tal 

manera un marketing personalizado, para lograrlo se requiere 

 

Conocer el mercado del sector para mantener lazos de familiaridad entre 

clientes y la corporación. 

 

Incrementar  productos y servicios dentro de las tiendas según sea el 

requerimiento de los clientes con una interacción muy positiva en la 

retroalimentación de los clientes con las unidades estratégicas de 

negocio. 

 

Estandarizar los procesos en todos los puntos de venta para que el cliente 

perciba una imagen común en toda la corporación. 

 

Realizar campañas publicitarias masivas para que el consumidor se 

sienta identificado con la corporación donde la calidad, el precio bajo de 

los productos sean una característica por la que la gente preferirá adquirir 

en la corporación. 

 

5.6.3. Año 3 

 

En el tercer año se espera alcanzar una participación del 60%  del 

mercado de víveres y abarrotes en La Floresta. Para lograr esta meta se 

necesita: 

 

Investigar el mercado meta y conocerlo de una manera óptima realizando 

publicidad y promoción para atraer cada vez más al cliente 

 

Trasladar la imagen corporativa a todas las unidades estratégicas de 

negocio con la colocación de vallas afiches y material publicitario. 
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Empezar con la captación de nuevos socios dentro de la zona que en 

años anteriores no formaban parte de la corporación 

 

5.6.4 Año 4. 

 

En el cuarto año la corporación buscará la ampliación de las unidades 

estratégicas de negocio en nuevos lugares de la ciudad. Para lograrlo se 

realizará lo siguiente. 

 

Para saber la aceptación de los clientes y de los nuevos socios, se 

realizará una investigación de mercado contando con un análisis interno 

para saber las fortalezas y debilidades de la empresa en el cuarto año de 

funcionamiento. 

 

Realizar una análisis FODA para encontrar la capacidad de la empresa 

para poder expandir los puntos de venta en otros barrios de la ciudad. 

 

Analizar a los potenciales socios para realizar alianzas con proveedores y 

definir las estrategias en cuanto a ventas se refiere. 

 

5.6.5 Año 5 

 

En el quinto año se llegará a diversificar la cartera de negocios 

optimizando los rendimientos de los accionistas que conforman la 

corporación. 

 

Para esto se realizará lo siguiente: 

 

Se realizará un estudio de mercado identificando gustos, preferencias 

canales de distribución para los nuevos negocios. 
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La publicidad se realizará en las unidades estratégicas de negocio donde 

se puntualizará en demostrar o incentivar a los clientes a también realizar 

sus adquisiciones en la nueva línea de negocio que la junta de accionistas 

lo decida. 
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CAPÍTULO 6 MODELOS – TALLERES 

 

6.1 MODELO FINANCIERO 

Clases y Temario 

Clase 1: Libro de regalo (motivación). 

 

Clase 2: Cómo Invertir en pequeños negocios? 

 

Clase 3: Introducción a un Plan Financiero Personal. 

 

Clase 4: Plan Financiero. 

 

Clase 5: Consejos para implementar el Plan Financiero  Personal. 

 

Clase 6: Módulo I: La clave de la Inversión. 

 

Clase 7: Módulo II: Casos e Historias de Inversores. 

 

Clase 8: Módulo III (a): La "entrada" y la "salida" en las Inversiones. 

 

Clase 9: Módulo III (b): La Filosofía del Inversor. 

 

Clase 10: Módulo IV: Analizando una Inversión en concreto. 

 

6.2 FORMACIÓN DE LA CORPORACION 

 

Existen diferentes maneras de conformar las empresas y el cuadro 6.1 

que se presenta a continuación: 
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CUADRO 6.1                                                                                                            

 

TIPOS DE COMPAÑÍAS 

 

Mínimo 
Nombre 

Socios Capital 
Forma 
Capital 

Obligaciones 
Existentes 

Tipo de 
Administración 

        

2 
 $       
400,00  Participación 50% Capital  

Compañía de 
Responsabilidad 

Limitada       suscrito 

Junta General 
de Accionistas 

        

2 
 $       
800,00  Acción 25% Capital  Compañía 

Anónima       suscrito 

Junta General 
de Accionistas 

        

2 
 $       
800,00  Acción 25% Capital  

Compañía en 
Comandita por 

acciones        suscrito 

Directorio de 
socios 
Comanditarios. 

  Aporte      

2  de cada  Participación 50% Capital  
Compañía en 

Nombre 
Colectivo   Socio   suscrito 

Todos los 
socios 

        

1  Aporte   Participación 50% Capital  
Compañía de 

Comandita 
Simple       suscrito 

Socios 
Comanditarios. 

Sector  Capital   51% Público 

Público y  Público y  Acción 49% Privado Compañía de 
Economía Mixta Privado Privado     

Junta General 
de Accionistas 

 

Fuente: Superintendencia de Compañías, Instructivo para la constitución de compañías 

2006 

Elaborado por: Jorge O. Peñaherrera M. 

  

6.3 CAPACITACIÓN EN FINANZAS Y MARKETING 

 

Modulo I  

-         Liderazgo  

-         Recursos Humanos:  Gestión y Desarrollo 

-         Introducción de cambios en la Organización  
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-         Gestión de Proyectos 

-         Pensamiento Global a la acción local 

-         Taller de estilos de Gestión y Liderazgo Organizacional 

-         ISO: Principios e Implementaciones 

-         Administración de Calidad Total 

  

Modulo II  

 

-         Marketing Practico 

-         Análisis Financiero Básico  

-         Estructura y Planificación de Programas de Negocios. 

-         PyMes y Tecnología 

-         Incubadoras de Desarrollo Tecnológico. 

-         La Importante Función de la Pronosticación y sus Técnicas 

-         Principios Financieros, Proyecto de Evaluación 

-         Planeamiento de la  Producción: Técnicas  

-         Globalización en la Economía Mundial 

-       Computarización de Proyectos de Evaluación 

 

6.4 TALLER PARA CONFORMAR LA ESTRUCTURA 

ADMINISTRATIVA DE LA CORPORACIÓN  

INTRODUCCION 

CLASE 1. Generalidades sobre administración de empresas. 

CLASE 2. Eficiencia, Eficacia y Productividad 

CLASE 3. Entorno de la Empresa 

CLASE 4. Conducta ética y responsabilidad social de la Empresa 

CLASE 5. Globalización y Administración de Empresas 
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CLASE 6. Administración Científica. Taylor 

CLASE 7. Teoría clásica de la Administración. Fayol 

CLASE 8. El enfoque de sistemas en Administración 

CLASE 9. Otras teorías de Administración 

CLASE 10. La Empresa. Generalidades 

CLASE 11. El proceso Administrativo 

CLASE 12. La previsión 

CLASE 13. La planificación 

CLASE 14. El proceso de Planificación 

CLASE 15. El grafico de Gantt 

CLASE 16. Otras técnicas de planificación 

CLASE 17. La Organización. Generalidades 

CLASE 18. Los Organigramas 

CLASE 19. Los manuales Administrativos 

CLASE 20. Cultura organizacional 

CLASE 21.La Integración 

CLASE 22. La Dirección 

CLASE 23. La Motivación 

CLASE 24. El Liderazgo 
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CLASE 25. La Gerencia 

CLASE 26. La Toma de Decisiones 

CLASE 27. La Comunicación 

CLASE 28. El Control 

CLASE 29. El Proceso de Control 

CLASE 30. Tipos y Fuentes de Control 

CLASE 31. Técnicas de Control 
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CAPÍTULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

 

7.1 CONCLUSIONES: 

 

• El análisis de la fuerzas de mercado en torno a las tiendas de 

víveres y abarrotes, en el caso de las fuerzas tanto externas como 

internas y su influencia en la propuesta del presente proyecto son 

beneficiosas para que el mismo pueda concretarse de una manera 

práctica. 

 

• Se puede crecer a razón del 5% anual que es la suma de la tasa 

de crecimiento del la población y además lograr captar el mercado 

que hoy en día le pertenece a las grandes cadenas de 

supermercados. 

 

• El mercado que se orientará la corporación dedicada a la venta de 

víveres, abarrotes y artículos para el hogar mediante la 

Conformación de una Corporación que asocie a los actuales 

propietarios de pequeñas tiendas en el sector de La Floresta será a 

familias de este mismo sector y además de los barrios circundantes 

como por ejemplo La Vicentina. 

 

• A través del Estudio de Mercado nos demuestra la gran acogida 

que darían a la Corporación los moradores de este sector al ofrecer 

productos frescos de calidad y a un precio más bajo al aprovechar 

las economías de escala. 

 

• El Estudio Técnico explica los procesos y la forma de trabajo de la 

Corporación, la distribución física de cada una de las Unidades 

Estratégicas de Negocio y además el requerimiento de Mano de 

Obra tanto directa como indirecta para cumplir con las actividades 

de la Corporación 
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• Las actividades organizacionales que ejecutará el talento humano 

que labore en La Corporación estarán basadas en la filosofía 

empresarial descrita. 

 

• Al realizar la Evaluación Financiera se puede concluir que existe 

una factibilidad económica bajo las condiciones de operación que 

se han planteado durante el transcurso de este proyecto y dieron 

los siguientes resultados. 

 

• El valor actual neto es mayor que cero en los tres escenarios lo 

que significa que la recuperación de la inversión se dará en un 

mediano plazo. 

 

• La tasa interna de retorno en los tres escenarios supera 

ampliamente a la tasa mínima aceptable de rentabilidad que se del 

15,61% 

 

• El período de recuperación de capital en los escenarios esperado y 

pesimista son mayores a a dos años mientras que en el escenario 

optimista es apenas mayor a un año. 

 

• La razón beneficio – costo determinó que dólar invertido se obtiene 

11 centavos de beneficio. 

 

• El presente Estudio de Factibilidad ha demostrado que el proyecto 

es viable desde el punto de vista del estudio de mercado, técnico, 

financiero y organizacional.   
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7.2 RECOMENDACIONES 

 

• Para la creación de una Corporación de Víveres y Abarrotes o una 

Corporación en general donde se deba asociar a las personas que 

tienen un negocio ya establecido  se debe tomar en cuenta 

aspectos relevantes como la disponibilidad los socios para formar 

parte del nuevo negocio, el aspecto actual de cada una de las 

unidades estratégicas de negocio y la localización de las mismas. 

 

•  Elaborar adecuadas estrategias de introducción con una manera 

diferente de promoción y publicidad como vistas a los potenciales 

clientes o juntas con la directiva del sector para dar a conocer las 

ventajas que obtienen al realizar sus compras en la Corporación. 

 

• Emplear políticas de calidad total, cero desperdicios, inventarios 

justo a tiempo, benchmarking corporativo a los supermercados de 

la zona y otras técnicas de optimización en el funcionamiento de la 

empresa. 

 

• Se necesita realizar una acertada selección y contratación de 

personal capacitado en las distintas áreas de la corporación. 

 

• Realizar campañas publicitarias y promocionales para atraer a 

nuevos clientes para de esta manera lograr crecer a la tasa antes 

mencionada. 
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