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RESUMEN

El presente proyecto en su parte inicial se observa un andlisis de los
supermercados que se encuentran prestando el servicio en el sector de las cuatro
esquinas y la Virgen, el mismo que es de gran importancia para determinar el

nivel de competencia y sustitutos que se encuentran en el sector mencionado.

El capitulo dos hace referencia a la investigacién de mercado realizada, el mismo
que nos lleva a sacar varias colusiones que tiene que ver con la aceptacion del
servicio propuesto y ver la tendencia de preferencia de los moradores del sector

de las cuatro esquinas y la Virgen.

En e capitulo tres se encuentra el analisis y estrategia de mercado para el servicio
propuesto, el mismo que nos lleva a determinar las mejores combinaciones en
cuanto a las cuatro Ps del marketing, que pueden adaptarse al negocio para el

cumplimiento de los objetivos trazados.

El capitulo cuatro muestra el analisis estratégico para el supermercado Full mart,
que luego de un analisis tanto interno como externo permitira realizar planes
estratégicos y propuesta de valor aplicable a la realidad actual del medio de los

nuevos negocios.

El capitulo cinco trata de la macro y micro localizacién donde puede funcionar el
supermercado Full Mart, ademas de establecer un modelo de inventario para esta
clase de servicio con el disefio de las instalaciones necesarias para el

funcionamiento del negocio.

El capitulo seis se observa el ambito legal en el que se desenvolvera el
supermercado Full Mart, asi como también el talento humano necesario para

poner en marcha el funcionamiento de la empresa.

El capitulo siete realiza un analisis de los costos en los que puede incurrir la

puesta en marcha de la empresa en cuestion y ademas de mostrar yn posible
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escenario de ventas que a la postre seran los ingresos que ayudaran a determinar

la viabilidad del presente trabajo, y su rentabilidad en el tiempo.

El capitulo ocho se realiza las conclusiones de acuerdo a las hipétesis planteadas
en el plan de tesis, verificando el cumplimiento de las mismas para de esta
manera realizar las respectivas recomendaciones que lleven a la consecucién de

las metas trazadas.
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PRESENTACION

Este es un proyecto cuyo fin es la informacion de una propuesta de
supermercado, planteada por los autores, proporcionando y contribuyendo con

una serie de herramientas y técnicas para valorar la viabilidad del mismo.

Pone en vigencia aquellos conocimientos adquiridos en las aulas en varias de la
catedras impartidas, para ubicar en su real espacio un planteamiento de un
supermercado. Nos amplia muchos conocimientos sobre los humerosos sistemas
de estrategias, técnicas, métodos, estudios y analisis aplicados, los mismos que
brindan una idea mas amplia de un macro y microentorno para propuesta de

implementacion de un supermercado.

El texto, es producto de una amplia investigacién y experiencia de los autores, ya
que por primera vez se plantea la ideal de establecer un supermercado dentro de
este sector urbano, donde se encontré6 una demanda insatisfecha que puede ser
aprovechada con la puesta en marcha de la misma, generando el dinamismo en

el sector servicios para esta clase de negocio.

Los numerosos sistemas de estrategias, técnicas, métodos, estudios y analisis
aplicados brindan una idea mas amplia de un macro y microentorno para

propuesta de implementacién de un supermercado.



CAPITULO 1
INTRODUCCION

Tener un marco de referencia sobre los supermercados y los servicios que

actualmente ofrecen en el sector de las cuatro esquinas.

1.1 SUPERMERCADOS

Descubrir a nuestro pais Ecuador como uno de los mas productivos y diversos del

mundo en toda su extension nos lleva a ver los recursos geograficos que posee.

Si se hace una pequefa revision de las diferentes costumbres y culturas, se
puede dar cuenta de la gran variedad de productos que ofrecen todas sus

regiones.

Cuando se empez6 con la idea de desarrollar el presente proyecto uno de los
temas que llamé la atencién fue el desarrollo de un supermercado que planteara
diferencias sustentables dentro de un target globalizado de las diferentes cadenas
ya establecidas. La propuesta nace en el mes de julio de 2007, enfocado en la
creacion de una empresa apegada hacia el servicio al cliente para emprender en

un nuevo y versatil desarrollo de un supermercado.

A lo largo de este periodo se descubrié que es de vital importancia que las
diferentes técnicas y estrategias utilizadas en mejorar el servicio propongan un
enfoque de altos indices de calidad y un monitoreo de procesos constante, ya que
ello proporcionara al negocio una vida préspera y duradera. Cuando se precisaron
las primeras conversaciones sobre los problemas que presentan actualmente los
diferentes supermercados en el pais dentro de sus instalaciones al igual que en
ciertos de sus productos ofrecidos, se noté con claridad que tan solo uno de los
supermercados se encontraba desarrollando gestiones de calidad. Pasé cierto

tiempo hasta poder identificar una posible alternativa de solucion a este tipo de
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problemas, es decir a solucionar “el costo de la no calidad”. Este tipo de problema
impacta fuertemente sobre los ingresos, al mismo tiempo que invita a la ardua
tarea de trabajar con calidad apoyando sus filosofias y fundamentos en mejoras
continuas. El supermercado que se propone busca una proyeccion adecuada
basada en las buenas practicas empresariales hacia la atencién y satisfaccioén del
cliente en un nicho de mercado promisorio como es el sector de la parroquia de

Calderon.

Después de asistir a las diferentes catedras dictadas en la Maestria de Gerencia
Empresarial se esta en la capacidad de analizar y realizar un estudio que permita
tener la certeza de poner en marcha un supermercado dirigido a clientes que

requieren de un servicio diferente.

Los conceptos, filosofias y técnicas para llevar a cabo este proyecto permitira
comprender ampliamente lo posible que es desarrollarse como emprendedores
dentro de un sistema afectado por la inestabilidad econémica y politica, tomando
en cuenta que mientras se aplique los conceptos de mejora continua y buenas

practicas de gestion empresarial se puede lograr el objetivo propuesto.

1.2 FORMULACION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En nuestro pais dadas las tendencias actuales, el sector servicios ha
experimentado un importante crecimiento frente a otros sectores de la economia y
es gracias al analisis estratégico basado en el andlisis de las fuerzas
competitivas, una adecuada propuesta de valor controlada, la aplicaciéon de
modernas técnicas de mercadeo, planes de accion, el analisis de un proceso que
garantice el buen funcionamiento, permitird enfrentar los nuevos retos del

ambiente de negocios.

Los supermercados en Latinoamérica han crecido en participacion en el mercado

detallista, llegando a duplicar y hasta triplicar su participacion en la ultima



década. Los supermercados son protagonistas de los principales cambios en las

economias agroalimentarias de la mayoria de los paises de la region.’

En el Ecuador, las cadenas de supermercados casi doblaron su numero de
tiendas en los ultimos afios (de alrededor de 85 a mediados de 1998 hasta de 160
para agosto del 2004/2005). EI numero de supermercados por millones de
personas también ha aumentado en los ultimos cinco afios de alrededor de siete
en 1999 a casi doce tiendas por millébn de personas en el 2004. EI mayor numero

de tiendas detallistas aproximadamente 70% se encuentra en Quito y Guayaquil.

Segun cifras de Alarcon y Blanco, la participacién de los supermercados en el
mercado minorista aument6 de 35% en 1998 al 40% en el 2002 (figura 1). Sin
embargo, Planet Retail habla de una participacion de sélo el 25% ($2,359 millones
de un total de $9,380 millones para el 2003). Este porcentaje les parece mas real
a los representantes de los supermercados que fueron entrevistados entre ellos
Sandro Sgaravatti, Gerente de compras de TIA y Jorge Hernandez, Gerente de
compras de perecibles de Supermercados La Favorita. Ademas, las cadenas
mas grandes estan expandiéndose a sectores populares tanto en Quito,
Guayaquil, ciudades medianas y pequefias del resto del pais en especial hacia los

sectores periféricos de los valles en la ciudad de Quito.

Gréfico 1: Participacion en el Mercado detallista de diferentes agentes en 1999 y 2003.
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La figura 1 muestra un crecimiento en la participacion de los supermercados y una
disminucién en la participacién de las tiendas de abarroterias en el mercado
detallista del Ecuador en los ultimos cuatro afios. Se estima que de los cerca de
19.000 establecimientos registrados como tiendas de abarroterias o tiendas de
barrio que existian en 1998, al menos el 15% de ellos habrian desaparecido a

principios del 2003 debido a la competencia con los grandes los supermercados. °

La Investigacion de mercado aportara informacion valiosa de coémo implantar
nuevos servicios a sus clientes, utilizando los nuevos recursos tecnoldgicos,

promoviendo el crecimiento a la innovacion de servicios en las empresas.

En la actualidad los ciudadanos de nuestro pais se sumergen en el avance tan
rapido que ha tenido la globalizacion, y se necesita de servicios cada vez mas
rapidos y de calidad. Los negocios estan enfrentando una paradoja, pues tienen
oportunidades nunca antes vistas para aprovechar los nuevos mercados, pero
estos cambian de manera sustancial ya sea reduciéndose o haciéndose
intensamente competitivos. La apertura de los mercados mundiales genera
reestructuraciéon en cada sector de los negocios, orientados a garantizar las
siguientes estrategias: rapidez, bajo margen de ganancia por unidad, calidad en

los productos y servicio, variedad, descuentos, comodidad e innovacion.

Los clientes requieren de mejores servicios y en lo posible que se encuentren

cercanos a su casa, se ha pensado en esto como una oportunidad de negocio

* Miguel Zamora. Ecuador debate. Documento impreso # 62..



para emprender y aplicar los conocimientos obtenidos en el aula, en la
incorporacion de un supermercado, en un sector periférico del norte de la ciudad
de Quito, sector de Calderdon cuya demanda puede obedecer satisfactoriamente
a esta propuesta. La seleccion de este sector se debe a que el mismo presta
las condiciones para emprenderlo, gracias a la realizacion de un sondeo
exploratorio de caracter cualitativo con una encuesta de cinco preguntas cuando
se realiz6 el plan de tesis de este proyecto el mismo que nos proporciond la

siguiente informacién:

El 95% de los encuestados respondieron que al menos una vez al mes realizan
sus compras en un supermercado, precisando al supermercado Santa Maria,

AKIl y Supermaxi en orden de preferencia.

La frecuencia con la que las personas del sector acuden a estos
establecimientos esta entre 1 y 2 veces al mes, con un promedio de compras de

$ 120 mensuales.

El tiempo que les lleva realizar sus compras desde la salida de sus hogares

hasta su retorno tiene un aproximado de tres horas.

La totalidad de los encuestados responden estar de acuerdo en la
implementacion de este servicio en el sector, por varios problemas que

presentan como:

e Traslado y carga de bultos en los transportes (buses, taxis y camionetas).

e Productos con altos precios en el sector.

e Poca variedad de productos.

o Pérdida de tiempo y dinero al trasladarse a un supermercado a distancias
considerables.

e Aglomeracion de todos los moradores del sector y aledafos, al

establecimiento AKI de Calderén.

En el sector de Calderon que comprende Llano Grande, Llano Chico, Carapungo
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especificamente en el sector de las 4 esquinas y la Virgen existen alrededor de
12 a 15 tiendas de barrio cuya oferta de productos no es muy selecta y variada
casi en la totalidad de todas sus lineas, tampoco existe variedad de tamafios en
los productos. Los precios difieren de una tienda a otra de manera significativa,
los horarios de atencién en la mafiana la inician desde de 6H30 a.m. hasta las
19H00 u 20Hp.m. por lo que muchas veces los moradores del sector requieren
satisfacer alguna necesidad y se contrasta con los locales cerrados por lo que
tienen que ir en busca de otro establecimiento. Otro aspecto desfavorable para
los moradores del sector es que no existe micro-mercados por lo que agrava aun

mas el problema en el caso de estudio.

Llano Grande pertenece a la parroquia de Calderdn y en la misma existe
unicamente un supermercado nuevo Magda Espinosa, en la Panamericana Norte
cerca de la entrada a Carapungo es decir a unos 3 Km. de distancia
aproximadamente del sector propuesto. Su atencion es desde las 9H30 mafiana
hasta las 19:H. En cuanto a la disponibilidad de productos es variada, aunque no
en marcas alternativas y no dan servicio de manera apropiada a los sectores de

la parroquia de Calderon.

Otro aspecto que se logr6 determinar es que muchas veces el stock de
productos se agota, no hay disponibilidad de sustitutos puesto que trabajan con

ciertos proveedores especificos.

La creaciéon del Supermercado en el sector de Llano Grande permitira a los
consumidores tener acceso a un servicio innovador, contando con otra
alternativa diferente al tener otro establecimiento como un supermercado de
manera que los clientes se sentiran satisfechos y conformes al encontrar variedad
de productos en marcas, tamafos, precios de acuerdo al nivel socioeconémico
que impera en el sector, ya que se pretende llegar al cliente con valores

agregados que lo haran diferenciador de la competencia



1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cuales son las condiciones técnicas, legales, econémico - financieras,
estratégicas y de mercado que se requieren para la creacibn de un

Supermercado?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢En la actualidad los supermercados del pais cuentan con estrategias
innovadoras para brindar nuevos servicios y atender con mas puntos de venta a

sus clientes?

¢ Que importante es para la comunidad del sector de la Llano Grande, 4 esquinas

y la Virgen realizar sus compras en los supermercados cercanos a su domicilio?
¢ Estan los empresarios del sector servicios del pais preocupados por satisfacer

necesidades y expectativas que tienen los clientes de supermercados respecto a

la innovacién de nuevos servicios?

1.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un estudio de factibilidad comercial, técnico y financiero para un

proyecto de inversidn con énfasis en el buen servicio de un supermercado.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar la Investigacién y analisis de mercado en el sector de Llano

Grande y sectores aledafios.

e Realizar un estudio técnico para determinar el tamafo, micro y macro

localizacion e ingenieria del proyecto.



e Presentar los requisitos legales y necesarios para la puesta en marcha de

un supermercado.

e Crear un plan estratégico para la empresa en mencion con el fin de
establecer un FODA corporativo, con un apartado referente al control y

seguimiento de estrategias

e Realizar la evaluacion financiera del proyecto para saber su viabilidad.

1.6 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El consumidor necesita servicios que le facilite las cosas para satisfacer sus
principales necesidades, es por eso que el concepto de negocio propuesto
permitira optimizar sus compras a un médico costo y con productos de calidad,
ahorrando tiempo y dinero a los moradores del sector propuesto tanto en
transporte y combustible al encontrarse mas cerca de un establecimiento de este
tipo, tener acceso a productos con precios de acuerdo al nivel socioecondmico
que impera en este sector ayudando de esta manera a la economia de los
hogares, ademas de generar fuentes de trabajo en la posible contratacién de
mano de obra para brindar esta clase de servicio, incentivando de esta manera a
la creacion y disefio de negocios propios y sacar adelante pequefas y medianas

empresas.

El proyecto propuesto servira también para cumplir una de las grandes metas
planificadas de la carrera que es el de llegar a obtener el Titulo de Magister en
Gerencia Empresarial del la Escuela Politécnica Nacional y ademas que sirva de

fuente de consulta para las futuras generaciones de las carreras afines.

1.7 AMBIENTE EMPRESARIAL DE LOS SUPERMERCADOS

Como se ha podido verificar en nuestro pais y en el mundo el consumo de
alimentos cada vez va en aumento. Ecuador proyecta un alto indice de
crecimiento en el mismo conforme aumenta su poblacion. La produccion nacional

de igual forma abastece con productos de buena calidad y accesibles al



consumidor. También es de conocimiento general que la canasta basica familiar
en el Ecuador bordea los $450 aproximadamente y en la mayoria de los casos los
salarios no alcanzan para subsistir en una economia dolarizada, pero que de
todas formas el consumidor no dejara de cubrir una de las esenciales
necesidades del ser humano que es la alimentacion. La canasta familiar en
nuestro pais esta compuesta por 197 articulos entre ellos productos agricolas,
manufacturados y servicios. (Segun los ultimos reportes del INEC (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos).

Al hablar de cadenas de supermercados, Supermaxi se encuentra muy bien
posicionada como cadena mas grande, y prestigiosa del pais, ademas de tener el
reconocimiento como una de las mejores empresas de Latinoamérica. Sus
sucursales se encuentran en las principales ciudades y su linea de precios
mobdicos y ofertados a un mercado popular se la encuentra en Las Super
despensas Aki para un segmento medio, medio bajo y para un segmento medio,

medio alto con las cadenas Supermaxi — Megamaxi.

Adicionalmente a este, se encuentra Mi Comisariato (Hypermarket) y Santa Maria
otras dos opciones de compra, ambas buscando proporcionar servicios
adecuados a las necesidades del consumidor. No obstante encontramos otras
opciones de compra de productos de supermercado como supermercados Magda

Espinoza y empresas mas pequefias como micro mercados y tiendas de barrio.

1.8 EL SECTOR DE LOS SUPERMERCADOS

En el pais el sector de los supermercados, se encuentra distribuido en pocas
empresas que han abarcado el mercado, como es el caso de Supermaxi, Mi
Comisariato y Santa Maria a nivel nacional. En el caso de Supermaxi sus mejores
aliados son sus proveedores, quienes deben sujetarse a sus requerimientos para
poder comercializar sus productos. Esto hace que sea dificil la entrada de nuevos
competidores, sobre todo de empresas pequefas lo que hace suponer que la

mejor estrategia es la innovacion de servicios no existentes en el pais.
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En este apartado, se van a revisar algunos supermercados, para tener una vision
rapida de las tendencias actuales en este negocio, y en el enfoque que tienen en

cuanto al servicio que brindan a sus clientes.

La competencia del supermercado objeto de estudio seran los supermercados
existentes, con la ventaja de su posicionamiento actual en el medio, las tiendas de
barrio, los micro mercados, micros de gasolinera que sin duda alguna son fuerte
competencia por su atencién 24 horas de dia, bodegas que a diferencia del
negocio propuesto no cuentan con estrategias para realizar mercadeo directo con
el cliente para saber que es lo que realmente necesita, quedandose en el simple
hecho de esperar que el cliente se dirija al establecimiento, realice determinada
compra de productos, pagar y retirarse, por lo que contrasta con la escasa
investigacion y desarrollo que se ha dado en este sector por conocer las
verdaderas y potenciales necesidades de los consumidores en lo que a servicios

de supermercados se refiere.

1.8.1 SUPERMAXI*

Supermercados "La Favorita C.A." una empresa lider en el mercado ecuatoriano,
por la gran infraestructura que posee. En sus inicios fue una bodega hasta el
punto de convertirse en un referente importante en el mercado lo que constituye
para el supermercado propuesto un ejemplo de constancia y modernidad en la

implementacién de estrategias para crecer en el medio.

La menciéon de Supermaxi sirve de modelo para establecer precios, estrategias,
escoger proveedores y canales de distribucion, para imitar y mejorar varios
aspectos que hacen falta como el dar un servicio de calidad a otros segmentos y

sectores aun no atendidos. Su fortaleza radica en:

e Ser participe del desarrollo econémico nacional, creando fuentes de

trabajo.

4 . .
Supermercados La Favorita www.supermaxi.com
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e La variedad de articulos y marcas e incentivo de consumo de productos

nacionales como una de sus fortalezas.

e Su posicionamiento en el mercado, por la capacidad econ6mica que

dispone, y poseer fuentes propias de provisiéon y distribucion.

1.8.2 COMISARIATO MAGDA ESPINOSA °

Nace en 1969 en el sector comercial de la calle Ipiales como un negocio familiar
de dofia Sara Espinosa cuyo negocio inicio como una distribuidora de productos
de aseo personal y limpieza para el hogar. Con el crecimiento de sus ventas este
negocio se va consolidando y luego toma las riendas del mismo la sefiora Magda
Espinosa quien con su dedicacion, esmero abren mas sucursales. Con la apertura
de su nuevo local en el sector de La Luz, otra sucursal en el sector de Calderon
se da inicio a la expansion de la cadena en la parte norte de la ciudad, ademas de
inagurar otro nuevo local en Sangolqui, cambiando la imagen corporativa en su
totalidad con el nombre de MAGDA SUPERMERCADOS, con el apoyo de sus
directivos, colaboradores y acogida de sus clientes y proveedores, lleva su lema
“Tu nueva alternativa en compras”, ofreciendo gran variedad de productos en
tamafo y marcas, promociones y sorpresas mensuales con productos del mes en
combos. Entre sus servicios mas importantes cuentan con una tarjeta de crédito
institucional para acceder a crédito en las compras y también que se puede hacer
uso en las compras de cualquier tarjeta de crédito conocidas en el mercado como

Diners, Mastercard, Visa, Cuota facil, American Express.

Los puntos de compra se encuentran en el sector de La Luz, Calderén en el norte
de Quito, Magda centro frente al Ejido, Magda Centro Histérico y Magda

Sangolqui, lo que constituye también un referente importante a tomar en cuenta.

5 . .
Supermercados Magda Espinosa. (www.supermercados magdaespinosa.com)
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1.8.3 COMISARIATO SANTA MARIA®

De la misma forma este supermercado es lider en el mercado ya que satisface a
sus clientes con todos los productos de la canasta basica a nivel nacional, con
optima calidad a los mejores precios, satisfaciendo asi las necesidades del
consumidor y tratar de mejorar la calidad de vida de sus clientes, lo que le lleva a

ser un aporte valioso al bienestar de la comunidad y a generar desarrollo al pais.

Uno de sus aspectos principales son sus ofertas semanales tanto en legumbres y
frutas, precios promocionales para 800 productos que ayudan a la economia del
cliente. Cuenta con 9 locales en la ciudad de Quito y los valles como son, en
Tumbaco, en el sur en el sector de Chillogallo, Ifaquito, Santa Clara, Ofelia,
Panamericana Sur, Villaflora y Centro, Tumbaco, ademas de un sitio Web y

numero pbx para la atencidén a sus clientes.

1.8.4 MI COMISARIATO ’

Todo se inicié en 1936 cuando Alfredo Czarninski abrié una pequefia pasteleria
llamada "El Rosado", ubicada en el tradicional boulevard 9 de Octubre en la
ciudad de Guayaquil, poco a poco con la ayuda de su esposa Ruth fueron
consolidando la idea de un establecimiento diferente donde no solamente se
vendieran deliciosos dulces. Asi nace el proyecto que se convirtid en restaurante
El Rosado. El éxito fue tal que se convirtié en sitio obligado de reuniones sociales

y culturales de los afios del cuarenta y década del cincuenta.

Czarninski comprd un local frente al restaurante para instalar un almacén de
variedades que lo llamé "Importadora ElI Rosado". Meses después cerrd el
restaurante y tal cual se desarrollaba los negocios de venta de viveres y articulos

varios, nacié por primera vez en Ecuador la modalidad de auto-servicio en lo que

% Supermercados en el Ecuador (supermercados en el Ecuador.com)

7 Supermercados en el Ecuador. ( www.micmisariato.com)
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se denomindé supermercados "EI Rosado”. Fue la primera cadena de
supermercados del pais, y a pesar de no tener muchas marcas tenia una gran
variedad de productos y servicios, incluyendo perfumeria, cosméticos, ferreteria,
regalos en general y jugueteria. En la actualidad tiene una seccion muy selecta de
productos, con precios competitivos ademas de poseer descuentos en sus
productos. Cuenta con varios locales a nivel nacional y su principal mercado esta
en Guayaquil. En Quito se encuentra con un local en Cototcollao, y otro en el

centro comercial Quicentro.

1.8.5 COMISARIATO DEL EJERCITO

En la ciudad de Quito cuenta con un solo local en la Avenida de la Prensa cuyos
propietarios de acuerdo al paquete accionario son las fuerzas armadas

especificamente la rama de Ejército, y personal de oficiales en servicio pasivo.

Posee gran variedad de productos de consumo para el hogar, con secciones de
calzado, electrodomésticos, ropa, cosmetologia, etc. Dispone de una tarjeta de
afiliado miembros de las fuerzas armadas como para civiles, esto como estrategia
para tratar de captar mercado, en vista de que no han contado con una
planificacion estratégica que les permita abrirse a la comunidad por lo que es

notorio su baja publicidad lo que impacta negativamente en sus ventas.

1.8.6 TIENDAS DE BARRIO Y MICRO MERCADOS.

Actualmente el sector en que se pretende ubicar el negocio propuesto en el sector
de la (Avenida Carapungo y 25 de noviembre sector de Calderon) cuenta con
alrededor de 16 tiendas de barrio en un radio de 6 Km a la redonda; no existen

micro mercados, y solo un micro mercado en una de las gasolineras del sector.

En general ofrecen productos como abarrotes, legumbres y que no satisfacen las
verdaderas necesidades de los clientes del sector sea por infraestructura,
capacidad economia y peor aun estrategias para atraer a la amplia gama de

clientes del sector.
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CAPITULO 11

INVESTIGACION COMERCIAL

Realizar la Investigacion y analisis de mercado en el sector de Llano Grande y
sectores aledafios para determinar la aceptacibn o no de la propuesta de

supermercado.

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Es la recopilacion, registro y analisis sistematico de datos relacionados con
problemas del mercado de bienes y servicios. Existen cuatro términos que incluira
en esta definicion estos son: sistematico, objetivo, informacién y toma de
decisiones. Se define a la investigacion de mercados como un enfoque
sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion aplicable al

proceso de toma de decisiones en la gerencia de marketing.

Sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté
bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de

mercados trata de ser imparcial en la realizacion de sus responsabilidades.

El objetivo de la investigacidon de mercados es proporcionar informacién a nivel
gerencial. A través de ella se puede identificar quienes son los clientes y que es lo
que ellos buscan. Los estudios relacionados con la investigacibn de mercados
pueden clasificarse como basicos o aplicados en la naturaleza. La investigacion
basica busca ampliar los limites del conocimiento, en relacién con algun aspecto
del sistema de mercadeo. Los estudios de la investigacidon aplicada estan
interesados en facilitarles ayuda a los gerentes para que tomen mejores

decisiones.

La primera etapa de la investigacion es sin lugar a dudas establecer la necesidad
que existe para elaborar la informacién entendiendo la razén por la cual se
necesita la informacibn que es una de las fases criticas del proceso de

investigacion.
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Los objetivos deben responder a la siguiente pregunta "; Por qué se esta llevando
a cabo este proyecto?". Las necesidades de informacién deben responder a la
pregunta ;Por qué se necesita informacion especifica para el logro los objetivos?

considerada como una enumeracion detallada de los objetivos de la investigacion.

Adicional a este paso es importante determinar si los datos pueden conseguirse

actualizados de las fuentes internas o externas de la organizacion.

Es necesario definir la poblaciéon de la que se va a tomar la muestra. El siguiente
paso concierne al método que se utilizd para seleccionar la muestra. Estos
métodos pueden clasificarse de acuerdo con su procedimiento, si es probabilistica
0 no probabilistica. Con métodos probabilisticos, cada elemento de la poblacién
tiene una oportunidad conocida de ser elegido para la muestra. Los no
probabilisticos incluyen un muestreo aleatorio-simple, un muestreo en grupo y un
muestreo estratificado. El tercer asunto se refiere al tamafo de la muestra. Estas
oscilan desde férmulas estadisticas precisas para determinar el tamafo de la
muestra, hasta consideraciones generales relacionadas con el costo, el valor y la

exactitud de la informacion necesaria para la toma de decisiones.

El proceso de recopilacion de datos es importante ya que generalmente
comprende una proporcion grande del presupuesto destinado a la investigacion y
una gran porciéon del error total, en los resultados de la investigacion. La
seleccion, el entrenamiento y el control de los entrevistadores son esenciales, en
los estudios de investigacion de mercados. Después de registrados los datos se
procesan. Esto incluye las funciones de edicion y codificaciéon. La ediciéon
comprende el repaso de los formatos en los cuales se han recopilado los datos en
relacion con la legibilidad, la consistencia y su inclusion total. La codificacion
abarca de categorias por respuestas o grupos de respuestas, con el fin de que

puedan utilizarse numerales para representar las categorias.

Se constituye en una herramienta para escuchar a los clientes, ya que antes de
que las empresas oferten o deseen sacar al mercado nuevos productos o
servicios, deben estar seguros de entender y comprender lo que piensan y
necesitan los clientes, y desde luego saber cuales son sus posibles preguntas
que ayudan a los investigadores para la toma de desiciones sobre todo en

ambientes de incertidumbre. El valor de la investigacion puede verse desde dos
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puntos de vista, el primero visto desde la perspectiva donde se analiza los
beneficios que reciben las empresas al realizar la investigacion, y el segundo el

riesgo que acarrearia la organizacion de no realizar investigacién de mercado.

2.2 ANALISIS DEL ENTORNO ?

Si una empresa desea mantener una ventaja competitiva, debe permanecer
vigilante. EI ambiente de la mercadotecnia distingue el entorno interno en
actividades propias de la empresa, el entorno de la mercadotecnia integrado por
los proveedores y competidores y el entorno externo con varios factores como el
ambito legal, cultura, sociedad, economia, demografia, tecnologia, geografia y
otros. A continuacibn un esquema del entorno en el que interactua Ila

mercadotecnia:

Grafico 2: Entorno de la Mercadotecnia

ENTORNCQ EXTERNO

| Entorno de la Mercadotecnia |

Froveedores Competidores

Tecnologia

Falitica
Econaormia

Entorno Interno

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal

Administracion de Mercadotecnia. Czinkota-Kotabe pag.57

2.2.1 MACROENTORNO
El andlisis del entorno generalmente se refiere a los datos macroecondémicos pero
también puede incluir la industria y analisis de la competencia, analisis del

consumidor, innovaciones de producto y el entorno interno de la compainia.

2.2.2 MICROENTORNO

¥ Czinkota — Kotabe. Administracion de Mercadotecnia. Pag. 57



17

Que se refiere a los departamentos de la empresa, para que toda ella trabaje de
cara al mercado. Otro sector importante del microentorno seran los proveedores.
Intermediarios de marketing, que permiten a la empresa seguir con la cadena de
valor hasta el consumidor final. Estan los distribuidores mayoristas y minoristas,
las empresas de logistica, etc. Las agencias de servicios de marketing, tele
marketing, institutos de investigacion de mercados, etc. Y por ultimo las de
servicios financieros. Se incluyen también, los clientes, los competidores, grupos

de interés en la empresa.

2.2.3 ANALISIS DEL ENTORNO SOCIAL Y ECONOMICO

La empresa debe estar enfocada dentro de algun tipo de entorno, este puede ser
politico, social y econémico determinado. Las variables del entorno afectaran en
las actividades que se desarrollen en la futura empresa y por esta razon se las

debe analizar.

Al entorno se lo puede dividir en:

1. Entorno general

2. Entorno especifico

2.2.3.1 Entorno General

Es lo concerniente al entorno social, cultural y econémico que rodea a la sociedad
y empresas, también estd el entorno tecnologico, del medio ambiente, entorno

demografico, entorno legal, entorno sociolégico, entorno politico.

2.2.3.2 Entorno Especifico

Entorno en el cual se va a mover la empresa, en donde va a estar instalada y por
donde va a crear una relacion. En los negocios pequefios usualmente se realiza
un analisis especifico a menos que haya algo que justifique hacer un analisis de

entorno general. En ello se debe tomar en cuenta la competencia actual y
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potencial en la que estan involucrados los sindicatos, asociaciones, Clientes,

legislacion, proveedores, autoridades, trabajadores, ambiente social, y recursos.

2.2.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Es analizar a las empresas con las cuales se va competir, sobre todo con las
empresas de mayor posicionamiento en el mercado ya que estas en teoria dictan
las reglas del juego, sus puntos fuertes y débiles (por qué han crecido, secreto de
su estabilidad, forma como han ganado dinero, como se encuentran
estructurado), clientes, articulos y precios que ofertan. Al analizar a la

competencia obtenemos:

e Nuevas ideas para analizar si se puede o no tener éxito en el mercado en
relacion a ellos, buscando posibles nichos de mercado.

¢ Analisis D.A.F.O., viendo puntos débiles, fuertes para compararlos, con el fin
de buscar amenazas u oportunidades. Ello se analizara con mayor
profundidad en el capitulo correspondiente al analisis estratégico.

e Posibilidad de mejorar productos.

e Descubrir ventajas competitivas de la empresa como por ejemplo: porqué nos

compran o si estan satisfechos.

2.2.5 ANALISIS DE PROVEEDORES

Empresas proveedores de las cuales muchas empresas se abastecen,

dependiendo el tipo de negocio, y el hecho de identificarlas puede ser importante.

Sobre los proveedores es importante conocer precios, forma de pagos, tiempo de
entrega, atencion en situaciones especiales, donde estan, cuantos y quiénes son,
imagen y seriedad, productos que ofrecen, flexibilidad, posibles descuentos y

ofertas, calidad y servicio.

2.3 FUENTES DE INFORMACION Y FUNCIONES DEL MARCO
TEORICO
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El marco tedrico y la revision bibliografica, aparentemente independientes, estan
intimamente relacionados. Todo estudio o investigacion esta enmarcado en un
contexto (conceptual, académico, administrativo, etc.) En particular, el contexto
conceptual, también conocido como "marco teérico", se construye en base a la
informacion obtenida tras la busqueda, ubicacion y consulta bibliografica
correspondiente. ElI marco tedrico, es el verdadero sustento tedrico del estudio,
orienta sobre la forma en que se puede encarar el estudio, a partir de la consulta
de los antecedentes de cdmo ha sido tratado este tipo de problema en otros
estudios, qué tipo de informacion se recolectd, qué propuestas se emplearon. Se

distinguen dos tipos fundamentales de fuentes de informacion:

2.3.1 FUENTES PRIMARIAS O DIRECTAS

Son los datos obtenidos de primera mano, por el propio investigador, o en el caso
de busqueda bibliografica, por articulos cientificos, monografias, tesis, libros o
articulos de revistas especializadas originales, no interpretados. Casi siempre se
recolectan de consumidores o clientes sobre una base de muestras. El
entrevistador de investigacion de mercados que desea realizar una entrevista y
escoge aleatoriamente a las personas a ser entrevistadas, o toca las puertas
aleatoriamente en lo posterior se constituye en informacién importante, para
mantener un verdadero didlogo con el consumidor. Los proveedores de esta clase
de informacién estan constituidos por empresas que se dedican a realizar esta
clase de trabajos, y solo las organizaciones grandes con presupuestos muy altos

lo pueden realizar por su cuenta.

2.3.2 FUENTES SECUNDARIAS

Disponibles fuera de la empresa cuya principal fuente son las publicaciones como
las bibliotecas, directorios, boletines, proveedores de informacidon comercial,
asociaciones de industriales. Consisten en resumenes, o listados de referencias,
preparados en base a fuentes primarias. Es recomendable comenzar por la

busqueda en fuentes secundarias, ya que intentar recurrir a fuentes primarias de
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entrada sin estar familiarizada con la localizacion de las mismas es una tarea

riesgosa que puede consumir mucho tiempo.
2.4 EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS’

A continuacion se presenta una grafica que muestra los pasos clave necesarios

para realizar y planificar la investigacion de mercados primaria:

2.4.1 PASOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Grafico 3: Pasos de la investigacion de mercados

Diefinir los objettros

Determinar el
enfocue de la
irrvestigacion

Fecolectar los datos

Retroalimentacion
Lnalizar los
resultados

Feportar los
descubirimientos

Puesta en practica

Realizado por: Fausto Tormes v Lénin Villareal.

Administracion de Mercadotecnia. Czinpligta-Kotabe pag 127

De acuerdo a Naresh Malhotra hace una propuesta de Investigacion de Mercado

basada en los siguientes pasos:'°

? Czinkota — Kotabe. Administracion de Mercadotecnia. Pag. 127

10 . . e . . ., . p
Ing. Vinicio Reinoso MBA. Documento de disefio instrumental de una investigacion cientifica usando

métodos cualitativos y cuantitativos. Pag. 1-2-3. Escuela Politécnica Nacional.
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a) Definir el problema obteniendo la informacion que se necesite, sin
sesgos de manera que las mismas satisfagan todas las interrogantes.

b) Desarrollar el enfoque de la propuesta, es decir poner el objetivo de la
investigacion y a la vez poner objetivos secundarios.

c) Instrumentalizar el disefio, en el que se tiene que definir el universo,
para tomar una muestra representativa, instrumentos de recolecciones
de datos tanto cualitativas como cuantitativas.

d) Trabajo de campo, para la recoleccion de la informacion.

e) Recopilacion, tabulacion y andlisis de los resultados obtenidos de la
investigacion.

f) Presentacion de los resultados.

Existe una clasificacion de acuerdo a la informacion con el método Cuantitativo y

son:

a) Investigacion exploratoria.- el que sirve para facilitar una mayor penetracion

y comprension del problema que enfrenta el investigador, caracterizada
por la creatividad y la apertura siendo frecuente incluir métodos no
estructurados abiertos. La muestra es pequeha por lo que no es
representativa y su andalisis es cualitativo. Se utilizan preguntas abiertas

disfrazadas, es decir que se oculte el verdadero propésito.

b) Investigacién concluyente.- disefiada para auxiliar a la persona en aquellas

decisiones en la seleccion del mejor camino a seguir con la prueba de
hipotesis, analizando cuantitativamente las relaciones especificas, sus

hallazgos son determinantes para la toma de decisiones.

c) Investigacion causal.- es un tipo de investigacion concluyente para tener

evidencia respecto a las relaciones causa - efecto y de esta manera
determinar cuales son las variables dependientes e independientes y que
requiere de un disefio estructurado, de ahi que el método principal es la

experimentacion.
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Una clasificacion de acuerdo a los métodos cualitativos:

a) Focus group.- es un disefo de muestra representativa multiple que
consiste en una serie de estudios en un intervalo apropiado, el grupo es
un conjunto de personas reunidas simultaneamente que experimentan
el mismo evento en diferentes intervalos y que opinan con un plan de
preguntas abiertas no estructuradas y que es util cuando las
poblaciones son relativamente pequefas.

b) Las observaciones.- estudio cualitativo realizado por una persona
experimentada que sin interferir con el desenvolvimiento en un
determinado escenario saca deducciones y rasgos de comportamiento.

c) Sesiones individuales de fondo.- que es una serie de estudios no
estructurados realizados en un intervalo apropiado, las personas son
entrevistadas separadamente y experimentan el mismo evento en
diferentes intervalos.

d) El panel.- es una muestra de entrevistados que aceptan dar informacion
a intervalos especificos durante un periodo prolongado. Una de sus
desventajas es que no pueden ser representativos en cuanto a su

numero, puede surgir los sesgos o la no cooperaciéon de los individuos.

La investigacion exploratoria puede emplearse para ganar comprension en el
desarrollo del problema, para definir y enfocar un problema de una manera
adecuada, para identificar cursos alternativos de accién, para tener elementos de
juicio para aislar variables y relaciones, establecer prioridades, interpretar
hallazgos complejos o para determinar caracteristicas desean los grupos de

interés.

La investigacion descriptiva puede ser usada para describir caracteristicas,
perfiles importantes de grupos sociales con caracteristicas e intereses Unicos para
determinar el porcentaje de personas que presentan cierto comportamiento dentro
de una region, para establecer como se perciben algunas variables relativas a las
cuatro P’s, describir el rango de una variable de impacto en el comportamiento de

las personas en una sociedad o mercado, describir los beneficios que perciben las
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personas de un proyecto de inversion, describir habitos de consumo, o precisa el

tamafio de mercado real efectivo.

La investigacion causal es adecuada para saber qué variables son causa y qué
variables son efecto. La clasificacion de los disefios de investigacion segun el

criterio de las técnicas de muestreo empleados es:

No probabilisticas.- por conveniencia, por juicio, por cuota, por bola de nieve.
Probabilisticas.- Aleatorio simple, doble y multiple, estratificado, por

conglomerado, sistematico."’
2.4.2 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION 2

Que sirve para recolectar y registrar la informacion la misma que sera analizada.
Se puede citar varios pasos:
a) Determinar la informacién que se debe recolectar.
b) Definir sobre el tipo de la fuente.
c) Decidir cual sera la unidad muestral a la que se aplicara la investigacion.
d) Determinar el tipo de instrumento mas indicado para aplicar considerando
los pasos anteriores.
e) Seleccionar y elaborar la clase de preguntas sea cerradas, abiertas o una
mezcla de las anteriores.
f) Determinar y disefar la estructura del instrumento.
g) Probar el instrumento de manera anticipada de manera que sea confiable,
valido y pertinente.

h) Revisar y reproducir el instrumento.

11 s : P . PP
Ing. Vinicio Reinoso MBA. Documento de disefio instrumental de una investigacion cientifica usando

métodos cualitativos y cuantitativos. Pag. 4. Escuela Politécnica Nacional.

12 e . . N . . .y, . ,
Ing. Vinicio Reinoso MBA. Documento de disefio instrumental de una investigacion cientifica usando

métodos cualitativos y cuantitativos. Pag. 6. Escuela Politécnica Nacional.
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2.5 TABLAS DE DATOS, DETERMINACION DE LA MUESTRA

En las investigaciones cuyo objetivo es la recopilaciéon de informacién estadistica

sobre un grupo personas o cosas, se distinguen dos tipos de estudios:

La encuesta, cuyo objeto es examinar los elementos de la poblacién.
2. La encuesta parcial o por muestreo, cuyo objeto es examinar una parte
pequefia de la poblacion, inferir resultados y aplicarlos a la poblacion

completa.

Aqui aparecen dos conceptos que frecuentemente se utilizara: la poblacion o

universo muestral, y la muestra.

Poblacién. Una poblaciéon es una coleccién completa de personas, animales,
plantas o cosas de las cuales se desea recolectar datos. Es el grupo entero al que

se quiere describir o del que se va sacar conclusiones.

Muestra. Es un grupo de unidades seleccionadas de un grupo mayor (la
poblacion). Con el estudio de la muestra se espera obtener conclusiones sobre la
poblacion. En muchos casos la eleccion de una muestra es facil; por ejemplo para
conocer el numero de piezas defectuosas en un lote de productos. Lo que se
deduzca de esta pequefia porcion (0 muestra) servira para juzgar a la totalidad del
producto. Pero, como hacer para que la muestra sea una copia, en pequefio, de
la poblacion? la respuesta es simple: la muestra ha de estar constituida por un

numero suficiente de elementos, tomados al azar, de la poblaciéon y se tiene:

Unidad muestral. Los objetos que se seleccionan de una poblacion se llaman
unidades muestrales.

Marco muestral. Un marco muestral es una lista completa de todas las unidades
muestrales de la poblacion. Estas a su vez tienen conveniencias y limitaciones

con respecto a la realizacién de un censo.
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Ventajas de tornar muestras: Son mas econoémicas, se emplea menor tiempo en
la recoleccion de los datos, se obtiene una mejor calidad de informacién, se

emplea cuando la poblacién es grande o puede considerarse infinita.

Limitaciones de tomar muestras: Si se necesita informacién de todos los
elementos que conforman el universo estadistico, si se requiere informacién muy
disgregada para areas muy pequefias, cuando no existen los elementos técnicos
y humanos que garanticen un buen disefio muestral y una buena ejecucion del
sondeo. A continuacién se expone los principales tipos de investigaciones por

muestreo.
2.5.1 MUESTREO ALEATORIO SIMPLE

Un buen disefio muestral requiere que los elementos escogidos sean tomados al
azar. Con esto se garantiza que la muestra represente a la poblacion y que las
inferencias a realizar sean validas. La mayoria de sondeos tiene uno de los tres
objetivos siguientes: estimar el total poblacional r, estimar la media de una
poblacion u, y estimar la proporcion poblacional p.

2.5.1.1 Estimacion de un Total

Si una poblacién esta constituida por N unidades, de las cuales interesa medir el

caracter x de cada uno: x1,x2,... ,x N. El total poblacional se define por:

N
o= Zazi = Nu,
i=1

Donde u es la media poblacional.

13 pedro Diaz Busto . Referencia: Estadistica “Muestreo”,
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Por ejemplo, en una encuesta realizada para estimar el tiempo dedicado a ver
television por las familias de un poblado, se investigaria el tiempo medio semanal

u que las familias ven la television.

2.5.1.2 Intervalo de Confianza

El intervalo de confianza para la media poblacional i a un 95.5% de grado

confianza es:

Donde: N es el numero de elementos en la poblacion.
n es el numero de elementos en la muestra.

x es el promedio muestral, que se calcula por:
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2.6 ESTIMACION DEL. TAMANO DE MERCADO META Y LA
MUESTRA

En nuestro pais existen limitadas fuentes para hallar informacion en cuanto a
datos, y ademas son muy costosos de obtener. Estos datos deben ser
actualizados de acuerdo a calculos de tasas de crecimiento anuales de poblacién,
y son contadas las organizaciones que estén a disposicion del publico con datos
para ser utilizados en la investigacion. Para el calculo de la muestra
representativa se debe hacer la pregunta de cual es el numero de unidades
muestrales para la recoleccion y analisis que se necesita tal que asegure un error

minimo y que garantice un nivel de confianza 6ptimo.

Se considera que el tamafo de la muestra sera suficiente para una muestra
representativa con errores menores al 7% (tipico del 5% y como maximo del 10%)
y tipicamente para niveles de confianza del 90% o 95% ( si se quiere mejorar la
confiabilidad de la recoleccion de la informacion, se puede aumentar el tamafio de
la muestra). A continuacion alguna de las férmulas de la estadistica
frecuentemente empleadas:

Cuando son finitas (menores a 100 000), para cualquier % de error y nivel de confianza:

_ NpgZ’
pgZ* + E*(N —1)

Donde: n = tamano de la muestra

N = Tamario del mercado

p = grado de aceptacién ( si no se conoce se asume 0,5)

g = grado de rechazo = ( 1-p)

Z = valor de la curva de gauss (normalizada) para un cierto nivel de confianza

(Para un nivel de confianza del 95%, Z = 1,964)

E = porcentaje de error tolerado (recomendado sea menor al 7%)

14 s : P . PP
Ing. Vinicio Reinoso MBA. Documento de disefio instrumental de una investigacion cientifica usando

métodos cualitativos y cuantitativos. Pag. 8-9 . Escuela Politécnica Nacional
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Cuando son infinitas (mayores a 100 000) , para cualquier % de error y nivel de

confianza (las cuales se puede deducir llevando al limite cuando N— « ):

_Z’pq

n 7

Férmulas aproximadas:

Considerando un nivel de confianza del 95,5% (Z=20=2)yp=q ="

_ 1
n_?

Considerando un nivel de confianza del 99,5% (Z=30=3)yp=q =%

_9/4

n e

Considerando un nivel de confianza del 95,5% ( Z = 20 = 2) y cualquier valor de p
(luegoq=1-p):

Considerando un nivel de confianza del 99,5% (Z = 30 = 3) y cualquier valor de
p:
9prq

n= e

2.7 APLICACION AL PROYECTO

2.7.1 DEFINIR EL PROBLEMA

Para el caso de estudio lo que se desea averiguar es ¢, Cuales son las condiciones
técnicas, legales, econémico - financieras, estratégicas y de mercado que se

requieren para la creacion de un Supermercado?
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2.7.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢En la actualidad los supermercados del pais cuentan con estrategias
innovadoras para brindar nuevos servicios y puntos de venta a sus clientes?
¢, Que importante es para la comunidad del sector de la Llano Grande, 4 esquinas

y la Virgen realizar sus compras en los supermercados cercanos a su domicilio?

¢ Estan los empresarios del sector servicios del pais preocupados por satisfacer
necesidades y expectativas que tienen los clientes de supermercados respecto a

la innovacién de nuevos servicios?

2.7.3 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Los objetivos de la investigacion de mercado para el nuevo servicio propuesto

seran:

e Determinar qué grado de aceptaciéon tendra el nuevo servicio propuesto de

Supermercado en el segmento objetivo.

e Determinar qué necesidades y expectativas tiene la comunidad en general de
los sectores a investigarse, sobre el nuevo servicio propuesto y establecer los

valores agregados unicos y diferenciadores.

e Distinguir el tipo de clientes que pueden proporcionar mayor utilidad, asi como
los aspectos mas débiles del mercado, estableciendo si la segmentacién a la

que va dirigido el servicio es la adecuada.

e Definir la clase de productos que el supermercado puede ofrecer una vez
realizada la encuesta, esto ayudara a determinar los requerimientos y
demandas de las personas, al mismo tiempo saber sobre sus gustos y

preferencias.
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e Determinar los medios publicitarios mas adecuados de venta por el cual el
Supermercado desea darse a conocer para poder servir a un segmento
determinado, que con seguridad desearia la incorporacién de este servicio,

brindando asi mayores facilidades y beneficios a los clientes.

e Saber en qué forma desearian las personas la presentacién del producto,
embalaje, tamafio, entre otras, una vez que este se incorpore, asi como
determinar la fijaciéon del precio tanto del producto como del servicio, y tener
una percepcion clara en cuanto a gustos y preferencias para aplicar métodos

de comercializaciéon efectivos.

e Determinar el mercado potencial basandose en la investigacion de las
necesidades de los clientes de las urbanizaciones de los sectores a
investigarse, y de esta manera saber qué servicios adicionales se puede
brindar, en lo que a la accion de compra de productos de supermercado se
refiere, para realizar provisiones vy fijar objetivos de ventas mas realistas y

viables.

2.7.4 DEFINICION DEL UNIVERSO, TAMANO DEL MERCADO

Para el caso de estudio se tomara los datos del ultimo censo del afio 2001
realizado en el Ecuador del INEC. La fuente de datos de la que se utilizara son
primarios, puesto que en el sector no se dispone de levantamiento de informacion

previa, 0 no existe persona natural o juridica que haya realizado tal investigacion.

El tamafio del mercado meta al que se desea realizar la investigacion es al
segmento de nivel socioeconémico medio, medio bajo, bajo, que es el que impera
en el sector de Calderén. En una etapa inicial de este proyecto se observo que
hay una demanda insatisfecha de servicio de aprovisionamiento de productos de
consumo masivo en el sector Llano Grande y Cuatro Esquinas pertenecientes a la
parroquia de Calderon. El porqué del sector seleccionado se debe a que el mismo

presta las condiciones para emprenderlo por lo siguiente:
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Se realizé un sondeo exploratorio de caracter cualitativo con una encuesta de
cinco preguntas en el plan de tesis el mismo que nos proporcioné la siguiente

informacion:

El 95% de los encuestados respondieron que al menos una vez al mes realizan
sus compras en un supermercado, precisando al Santa Maria, AKI y Supermaxi

en orden de preferencia.

La frecuencia con la que las personas del sector acuden a estos establecimientos

esta entre 1y 2 veces al mes, con un promedio de compras de $ 120 mensuales.

El tiempo que les lleva realizar sus compras desde la salida de sus hogares hasta

su retorno tiene un aproximado de tres horas.

En la totalidad de los encuestados responden estar de acuerdo en la
implementacidén de este servicio en el sector, Ya que presentan problemas afines

como:

e Traslado y carga de bultos en los transportes (buses, taxis y camionetas)

e Productos con altos precios en el sector.

e Poca variedad de productos.

e Pérdida de tiempo y dinero al trasladarse a distancias considerables.

e Aglomeraciéon de todos los moradores del sector y aledafios, al

establecimiento AKI de Calderoén.

Una de las caracteristicas favorables del proyecto y que se tom6 en cuenta para
la eleccion del sector de Calderon que comprende Llano Grande, Llano Chico,
Carapungo especificamente en el sector de las 4 esquinas y la Virgen existen
alrededor de 12 a 15 tiendas de barrio cuya oferta de productos no es muy selecta
ya que carece de variedad de los mismos casi en la totalidad de todas sus lineas,
tampoco existe variedad de tamafos en los productos , los precios difieren de una
tienda a otra de manera significativa, los horarios de atenciéon en la mafana la

inician desde de 6: 30 a.m. hasta las 7 u 8 p.m. por lo que muchas veces los
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moradores del sector requieren satisfacer alguna necesidad y se contrasta con los
locales cerrados por lo que tienen que ir en busca de otro establecimiento. Otro
aspecto desfavorable para los moradores del sector es que no existen Micro

mercados por lo que agrava aun mas el problema en el caso de estudio.

Llano Grande pertenece a la parroquia de Calderdn y en la misma existe
unicamente un Supermercado nuevo Magda Espinosa , en la Panamericana Norte
cerca de la entrada a Carapungo es decir a unos 3 Km. de distancia
aproximadamente del sector propuesto. Su atencién es desde las 9:30 en la
mafana hasta las 7: 30 PM. En cuanto a la disponibilidad de productos es
variada, aunque no en marcas alternativas, los precios son altos puesto que en el
sector impera un nivel socioeconémico medio-bajo un 78% , medio alto 15% y alto
7% y no dan servicio de manera apropiada a los sectores tanto de la de Calderén,
Llano Chico. Llano Grande, Carapungo. Otro aspecto que se logré determinar es
que muchas veces el stock de productos se agota, no hay disponibilidad de

sustitutos puesto que trabajan con ciertos proveedores especificos.

La creacion del Supermercado en el sector de Llano Grande permitira a los
consumidores tener acceso a un servicio innovador, al encontrar variedad de
productos en marcas, tamafnos, precios de acuerdo al nivel socioeconédmico que
impera en el sector, ya que se pretende llegar a al cliente con valores agregados
que lo haran diferenciador de la competencia. De acuerdo al ultimo censo del

2001 y como datos que se tiene disponible es que en la ciudad de Quito.

2.7.5 CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Tabla 1: Poblacion Calderon, Carapungo, Llano Chico y Llano Grande

POBLACION DE CALDERON,
CARAPUNGO, LLANO CHICO Y LLANO
Superficie | GRANDE Densidad
Total
Viviendas |[Hombre |Mujere |Habitante
SECTORES (Ha) * s s s Hab/Ha
CALDERON
(CARAPUNG
0) 7970,44 27636 41530 43318 |84848 11
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LLANO

CHICO 761,57 1817 2960 3175 6135 8
LLANO

GRANDE - 2458 3890 4560 8450 8
CALDERON [8732,01 |31911 48380 51053 99433 10

Fuente: INEC. Censo de Poblacién y Vivienda 2001.
Elaboracion: MDMQ - DMPT - Unidad de Estudios e Investigacion

POBLACION DE CALDERON, CARAPUNGO,
Superficie |LLANO CHICO Y LLANO GRANDE
Total

SECTORES (Ha) Viviendas* |Hombres |Mujeres |Habitantes
CALDERON
(CARAPUNGO) |7970,44 33302 50044 52199 102243
LLANO CHICO 761,57 2190 3567 3826 7393
LLANO
GRANDE - 2962 4688 5495 10182
CALDERON 8732,01 38454 58299 61520 119818

Fuente: Proyeccion al 2,7% de crecimiento Anual.
Elaboracion por: Fausto Torres y Lénin Villarreal
http://www.quito.gov.ec/municipio/administraciones/madzcal poblacion.htm

Una vez conocidos los datos anteriores del numero de habitantes del sector, los
mismos pasan de los 100000 habitantes, por lo que corresponde aplicar una
férmula de calculo cuando las poblaciones son mayores a 100000, por lo tanto la
aplicacion de la formula corresponde a la de poblaciones infinitas ( > 100.000).
Para este calculo se elige un nivel de confianza del 95% (cuyo valor de Z
normalizado es de 1,964) y un error del 7% (para un 5% la muestra sale 400y es
apreciable alta), el grado de aceptacion se supone que sera un compromiso entre
la homogeneidad y la heterogeneidad (es decir de p = 0,5; luego q = 1- p = 0,5),
por lo tanto la formula sera:

Zz
n=Lrs

1,9647x0,5x(1-0,5) _ 0,964324
0,07’ 0,0049

Con valores: n = = 196,80

e 197 muestras a entrevistar
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A continuacién se procede a estratificar por lo heterogéneo de los sectores citados,

para dividir a la muestra calculada en partes proporcionales.

Tabla 2: Estratificacion sectores caso de estudio

Universo 119818

Sector Habitantes % Muestra # encuestas

Calderoén 51122 43% |197 = |84 Encuestas
Carapungo 51122 43% |197 = |84 Encuestas
Llano Grande {10182 8% 197 = |17 Encuestas
Llano Chico |7393 6% 197 =112 Encuestas
TOTAL 119818 100% 197

Fuente: Proyeccion al 2,7% de crecimientoAnual.
Elaboracion por: Fausto Torres y Lénin Villarreal

2.7.6 EL SEGMENTO DEL CASO DE ESTUDIO.

Al segmento de personas a quienes se les realizara la investigacién en lo que
respecta al nivel socioeconémico es medio - medio bajo- bajo de los sectores de
Calderén, Carapungo, Llano Chico y Llano Grande. Las personas de estos
sectores cuando se realiz6 la indagacidbn se observaron que tienen muchas

expectativas por que se ponga en marcha el proyecto del supermercado.

El consumidor de los sectores mencionados necesita servicios que le facilite las
cosas para satisfacer sus principales necesidades, es por eso que el concepto de
negocio propuesto permitira optimizar sus compras a un maddico costo y con
productos de calidad, ahorrando tiempo y dinero a los moradores del sector tanto
en transporte y combustible al encontrarse mas cerca de un supermercado, tener
acceso a productos con precios de acuerdo al nivel socioecondmico del sector

ayudando de esta manera a la economia de los hogares, generando fuentes de
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trabajo en la posible contratacién de mano de obra e incentivando la creacion de

negocios propios y sacar adelante pequefas y medianas empresas.

Es necesario saber los patrones de conducta de las personas a quienes va
dirigida la investigacion, puesto que cumplen varios roles como el de amas de
casa, empleados privados, jefes de hogar. Las personas de este sector se
dedican a los trabajos de artesanias, incluso participan en ferias a nivel
internacional, también se dedican a las actividades agricolas, son empleados de
hoteles, en embajadas, tienen sus propios talleres y muchos negocios propios
sobre todo en el sector de Carapungo, situaciones que se constituyen en su
principal fuente de ingreso. Hay una taza de analfabetismo del 5,4% , su nivel de

escolaridad en un 23% tienen un nivel universitario, 25% nivel de secundaria.

2,77 DETERMINACION DE LA TECNICA PARA OBTENER DATOS Y
DISENO DEL CUESTIONARIO. '

Existen varios métodos para recolectar la informacion como son la encuesta,
técnicas cualitativas, el panel, observacion. Su utilizacién depende de los
objetivos que se desee obtener el proyecto. A continuacion se dara una breve
explicacion de manera resumida de lo que es la encuesta y la observacion,

métodos que seran utilizados en la realizacion de este proyecto.

¢ La Encuesta.- Es la técnica que consiste en reunir datos en base a
entrevistas. Es una de las mas utilizadas y que ademas constituye una de las
mejores formas de obtener informacién de fuente primaria. Su ventaja radica
en que se obtiene informacién directa de las personas en un lapso corto de
tiempo sobre los diferentes comportamientos del consumidor que interesa
conocer. Su desventaja resulta de que constituye un método de obtencion de
datos de costo elevado en el caso de que la muestra a la cual se aplica la
investigaciéon sea extensa, y también porque existen ocasiones en que los

entrevistados se niegan a participar 0 a dar respuestas al cuestionario

5 Staton, Etzel, Walker. Fundamentos de Marketing. Edicion # 11.
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propuesto, por lo que sesga sus resultados. Existen algunos tipos de hacer
encuestas sea via correo, via telefénica, e-mail, bus mail, o personal.

+ Observacion.- que consiste en obtener informacion mediante la observacion
de la persona que esta siendo objeto de la investigacién, sin dar una
interaccion directa con la persona para determinar el comportamiento o la

reaccion frente a un bien o servicio.

Una de las herramientas con la que se contara para la investigacion planteada es
la encuesta de tipo personal, para establecer prioridades en cuanto a las

necesidades, expectativas, sugerencias al servicio propuesto.

De igual forma la observacién sera de vital importancia para determinar las
reacciones iniciales de las personas que seran entrevistadas, donde se desea
conocer respuestas del servicio que se propone y que de acuerdo a su
comportamiento sera de mucha ayuda para tener una apreciacién Optica de
entrada al grado de aceptacion, La encuesta que se aplicara a la muestra

seleccionada se encuentra en la seccion ANEXOS 1

2.7.8 PREPARACION DEL FORMULARIO DE LA ENCUESTA.

Se hara uso del cuestionario que contiene varias preguntas e instrucciones.

La encuesta esta realizada en base a una serie de preguntas, multicotbmicas,
dicotdmicas, de opinidn personal, abiertas, semiabiertas, con el objetivo de que el
entrevistado conteste a placer, proporcionando la informacién requerida a la

Investigacion, y al final las preguntas de identificacion del encuestado.

¢ Las preguntas Multicotdbmicas son preguntas cerradas en la que se da varias
alternativas de respuesta.

¢ Las preguntas Dicotdmicas son preguntas de solo dos alternativas Si o No.

¢ Las preguntas abiertas son aquellas donde se deja un espacio en blanco para
que el entrevistado conteste con toda libertad, misma que no se da

alternativas porque interesa la opinion del entrevistado.
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¢ Las preguntas semi abiertas son una mezcla de las preguntas abiertas y
cerradas en la que se proponen varias alternativas, pero se da la posibilidad al

entrevistado de responder otras alternativas.

En la elaboracion del cuestionario se ha tomado en cuenta  algunas

consideraciones fundamentales como:

- Redaccion del cuestionario
- Formato de la respuesta

- Diseno del cuestionario

2.7.9 METODO DE RECOLECCION DE DATOS.

A partir de ello resta utilizar una técnica sencilla para la aplicacién de la encuesta
como es el Muestreo Aleatorio Simple que consiste en tomar al azar a los

domicilios donde se debe proceder a realizar el cuestionario por ejemplo:

El sector de Llano Grande en una manzana que conste de 40 casas, se sortea
por donde se debe iniciar y la decisibn es empezar en la primera casa y
posteriormente contar 5 casas y realizar a la siguiente y asi sucesivamente hasta
concluir ese sector e iniciar otro de la misma manera. Este cuestionario se
encuentra en la seccion de anexos que respalda la veracidad con la que se actué

en la etapa de Investigacion de mercado.

De acuerdo a los resultados de la tabla del célculo de la muestra, la manera como
se procedera a realizar las encuestas en dos fines de semana 4 dias los sabados
y domingos 23 y 24 de Febrero y 1 y 2 de Marzo y la manera como se escogera a
las personas encuestadas sera iniciando en la esquina de la manzana 1 ,
empezamos por la primera casa y luego contamos 5 casas y asi sucesivamente
hasta completar el numero de encuestas, en caso de que no deseen contestar, o
en la casa seleccionada no se encontraren, se procedera a la casa contigua o

aledana.
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A las personas que se realizara la encuesta sera a las amas de casa de
preferencia, o al jefe de hogar o persona que realice las compras de supermercado

desde luego que sean mayores de edad.

Con la informacién que se obtenga de la investigacion vy para efectos de un
constante mejoramiento continuo y retroalimentacion de los clientes segun sus
necesidades es conveniente disponer de una base de datos con un sistema de
informacion de Marketing actualizado periédicamente cuya finalidad sea recopilar,
generar, analizar, difundir, almacenar la informaciéon para la toma de decisiones,
que permitird interactuar sobre eventualidades y en especial del desempefio del

supermercado.

Grifico 4: Sistema de Informacion de Marketing

A 000 N
DIRECCION DE /\
MARKETING v

Necesidad de informacion Sistema y procesamiento
de datos.

-Recoleccion
-Andlisis
-Almacenamiento
-Recuperacion
-Difusién

N 4

Fuente: Fundamentos Marketing. Staton-Etzel-Walker.

v

A

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal

28 TABLAS Y GRAFICOS ESTADISTICOS DE LA
INVESTIGACION

Una vez que se realiz6 la encuesta a la muestra representativa ( 197 personas) se
obtiene los datos necesarios para proceder a tabular de manera porcentual, y de
esta manera interpretar los datos que nos permitiran conocer los requerimientos

del cliente y ademas conocer si los objetivos propuestos se cumplen.
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Pregunta #1: ; En que supermercado realiza usted sus compras?

Con esta pregunta se desea determinar el lugar preferido por los consumidores
del sector para realizar sus compras de productos de supermercado y de la
muestra de 197 personas el 79% de los encuestados del sector acuden a
supermercado Santa Maria (de Cotocollao), con un porcentaje de 68% al
supermercado Magda Espinoza (de Calderoén), el 36% en Supermaxi, el 49% en
la tienda de barrio, 43% en el mercado normal, el 27% en Mi Comisariato, con el

19% en el comisariato del Ejercito y el 15% EN la tienda de la gasolinera.

Grafico 5: Pregunta 1 de la encuesta

PREGUNTA 1 ¢, En que supermercado realiza Ud. Sus compras?

80% - 79% 68%
70%
60% 1
50% 1
40% 1
30%
20%
10% 1

0%

@ PREGUNTA 1 ¢4, En que supermercado realiza
Ud. Sus compras?

SUPERMAXI M SANTAMARIA  EJERCITO  TIENDADE ~ GASOLINERA  MERCADO MAGDA OTROS
COMISARIATO BARRIO NORMAL ESPINOZA

Pregunta # 2: ;Con qué frecuencia acude usted a un supermercado?

Con esta pregunta se quiere determinar la frecuencia con que las personas de
este sector acuden a realizar sus compras y se obtuvo que de 197 encuestados
el 35% realiza sus compras cada mes, el 34% realiza sus compras cada 15 dias,
el 14% acude una vez por semana, con un 7% acuden 3 veces a la semana y

todos los dias.
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Grafico 6: Pregunta 2 de la encuesta

PREGUNTA 2 4 Con que frecuencia acude UD. A un supermercado ?

35%11
30% 1

25%1

20% 1 E PREGUNTA 2 ¢ Con que
frecuencia acude UD. A un

supermercado ?

15%1

10%1

5%
0%

1vez/sm 2vez/sm 3vez/sm Todos dias C/15 dias C/mes otros

Pregunta #3: ;Cuales son los servicios que le prestan actualmente los

supermercados? Si conoce adicionales por favor enliste.

Se desea determinar los servicios que actualmente prestan los supermercados, y
de la muestra de 197 personas se obtuvo que el 60% de los supermercados
prestan el servicio de pago a crédito, con 35% responden a la prestacién del
servicio de cheques personales, el 40% responden que no le cobran envolturas,
con igual porcentaje responden que les brindan promociones permanentes, un
70% les prestan el servicio para uso de tarjeta de descuento, 55% contestan que
les dan el servicio de entrega de paquetes al auto, el 15% responde que se le
esta atendiendo a sugerencias, y con un 20% responden que se esta atendiendo

a la ampliacién de horarios.
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Griéfico 7: Pregunta 3 de la encuesta

PREGUNTA 3 ;, Cuales servicios le prestan actualmente los Sm.
Si conoce adic. enliste ?

0 PREGUNTA 3 ;Cualesserviciosle
prestanactualmentelosSm. Si

Pg/crdt  Ch/pers  Nocbr  Att Sugr Creac off Prom  Tjtdesct Entpqgts AttReclm  Ampl Otros
envolt attcnte  permnt auto ydev horario

Pregunta # 4: ;Qué monto aproximadamente usted gasta en el

supermercado mensualmente?

Esta pregunta da informaciéon del consumo mensual de compras de productos de
supermercado. De la muestra 197 personas el 65% responde que destina en un
rango entre $100 a $200 doélares mensuales en la compra de productos de
supermercado, el 29% entre $200 a $300 dolares, y el 3% de $300 a $500

dolares o menor a $ 50.

Grifico 8: Pregunta 4 de la encuesta

PREGUNTA 4 ;, Que monto aproximadamente Ud. Gasta en un supermercado mensualmente?

mPREGUNTA 4 ; Que monto aproximadamente
Ud. Gasta en un supermercado mensualmente?

<50 00-200 200-300 300-500 >500
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Pregunta # 5: ;Cuales de los productos mencionados a continuacion,

incluye actualmente en su lista de compras?

Esta pregunta sirve para saber los grupos de productos que se demandan en los
supermercados. Este resultado, con la pregunta 10 de la encuesta permitira dar
una mejor idea de los productos que se incluiran en FULL MART vy los resultados

fueron los siguientes:

Tabla 3: Pregunta 5 de la encuesta

| MUESTRA DE 197 PERSONAS

A ABARROTES 60% LL FRUTAS 85%
B EMBUTIDOS 85% M REGALOS 70%
C PERFUMERIA 10% N PRODUCTOS DE HIGIENE 30%
D VERDURAS 78% N LICORES Y GASEOSAS 70%
E LACTEOS Y ENCURTIDOS 70% | | O PANADERIAY CONFITERIA 45%
F PRODUCTOS DE LIMPIEZA 66% P VIVERES 45%
G PREPARADOS 20% | |Q MEDICINAS 45%
H LEGUMBRES 70% R CRISTALERIA 15%
| LIBRERIA 20% | | S ENLATADOS 20%
J IMPLEMENTOS/HOGAR 15% | | T HERRAMIENTAS EN GENERAL 35%
K DULCES Y GOLOSINAS 40% U OTROS 0%
L CARNES Y MARISCOS 60%

Grafico 9: Pregunta 5 de la encuesta

PREGUNTA 5 4 Cuales de los productos , incluye su lista de compras?
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Pregunta # 6: ;Cree interesante un servicio de Supermercado en este
sector (4 esquinas y la Virgen)?

Con esta pregunta se desea conocer si Full Mart tendra o no aceptacion, y de ser
asi observar la percepciéon en cuanto a las ventajas que este servicio brindaria
para lo cual se obtuvo que el 97% de las personas encuestadas responden

masivamente que si gustarian de este servicio.

Grifico 10: Pregunta 6 de la encuesta

PREGUNTA 6 ¢4, Cree interesante un servicio de supermercado en este
sector ?

3%

@Sl
mNO

97%

En cuanto a las ventajas de este servicio se enumera en orden de respuesta:

Tabla 4: Pregunta 6 de la encuesta

¢ Que ventajas cree obtendria?

AHORRO DE TIEMPO 80%
AHORRO DE TIEMPO PARA ENCONTRAR DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 40%
AHORRO DE GASOLINA 50%
EVITAR INCONVENIENTES CLIMATICOS 30%
COMODIDAD 65%
SEGURIDAD 35%
FACILIDAD DE COMPRA 50%
OTRAS.ahorro de transporte 20%
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Grafico 11: Pregunta 6 de la encuesta

JVentajas?

AHRT AHRTP AHRGS ECLIM COMD SEG FALD OTROS
COMP

Pregunta # 7: Si le parece interesante el servicio. ¢ En qué horario desearia a

la disponibilidad del mismo?

El andlisis de esta pregunta permitira establecer los horarios de atencién de Full
Mart y asi ajustarse a los requerimientos de los usuarios y respondieron lo

siguiente:

Con el 3% comentan que la atencién deberia ser de 08:00 a.m. a 17:00 p.m. con
el 36% responden que deben atender de 07:00 a.m. a 20:00 p.m., con el 9% las
24 horas, el 3% de lunes a viernes, el 9% de lunes a domingo, y con el 39% de

lunes a domingo incluido feriados.
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Grafico 12: Pregunta 7 de la encuesta

PREGUNTA 7 4, Si le parece interesante el servicio ¢ En que horario desearia
la disponibilidad del mismo ?
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Pregunta # 8: ;Qué valor de sus compras estaria dispuesto a pagar en sus

compras a través del servicio de supermercado de Full Mart?

Con el resultado de esta pregunta en conjunto con la pregunta # 4 se puede
determinar un monto aproximado de calculo de la demanda para Full Mart. De la
muestra de 197 personas responden que el 55% de las haria uso de este servicio
por un monto que oscila entre $100 - $200 délares, con el 12% responden que
gastarian un valor menor a $50 délares, con el 27% de los encuestados entre
$200-$300 dolares, con el 6% gastaria entre $300-$500 dolares.

Grafico 13: Pregunta 8de la encuesta

PREGUNTA 8 4, Que valor de sus compras estaria dispuesto a pagar a travez del
supermercado propuesto ?
60% -
50%
40% B PREGUNTA 8 ¢ Que valor de
30% 9 sus compras estaria dispuesto
a pagar a travez del
5
20% - 12% supermercado propuesto 7
6%
10% -
0%
<$50 $100-$200 $200-$300 $300-$500 >$500
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Pregunta # 9: ; Qué forma de pago podria utilizar para este servicio?

Esta pregunta proporcionara informaciéon sobre las formas de pago con que los
usuarios podrian utilizar para este el servicio y asi poder brindar estas

facilidades, mismas que se enumeran a continuacion:

1.- De la muestra de 197 personas, la forma de pago que utilizarian es en efectivo

prefieren un 73%.
2.- Con cheque responden el 16%.

3.- Y un 11%, podrian efectuarlo con tarjeta de crédito, siendo este medio mas

utilizado.
Grafico 14: Pregunta 9 de la encuesta
PREGUNTA 9 4 Que forma de pago podria realizar para este senicio?
73%
80% 1
70%
60%
50% | @ PREGUNTA 9 ¢4, Que forma de
40% A pago podria realizar para este
0/, | o senicio?
30% 16% 1%
20%
10% -
0% - -
EFECTIVO CHEQUE TJTA CREDITO
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Pregunta # 10: ;Cuales de los productos mencionados a continuacion, le
gustaria que se incluya para hacer sus compras, en el servicio de

supermercado a domicilio?

Para esta pregunta se dividié en grupos y sub. grupos de productos, para obtener
informacion mas detallada, de los productos que se van a ofrecer con nuestro

servicio.

Tabla 5: Pregunta 10 de la encuesta

ABARROTES

A CEREALES 90%
B CHOCOLATE, CAFE 75%
C COMIDAS INSTANTANEAS 45%
D PASTAS, HARINAS 55%
E INFUSIONES DE HIERBAS 65%
F SALSAS Y MERMELADAS 60%
G SABORIZANTES 50%
H COMPLEMENTOS DE BEBE 35%
| OTROS 0%

Grafico 15: Pregunta 15 de la encuesta

ABARROTES

@ ABARROTES

Tabla 6: Pregunta 10 de la encuesta

CARNES Y PESCADOS

A CARNE DE RES 90%
B CARNE DE CERDO 75%
D CARNE DE BORREGO 45%
E PAVO 40%
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F POLLOS 85%
G HUEVOS 85%
H MARISCOS CONGELADOS 60%
| PESCADO 75%

Gréfico 16: Pregunta 10 de la encuesta
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Tabla 7: Pregunta 10 de la encuesta

EMBUTIDOS

A AHUMADOS VARIOS 50%
B PARRILLADAS 55%
C SALAMI 40%
D EMBUTIDOS VARIOS 75%
E TOCINO 25%
F OTROS 0%




Gréfico 17: Pregunta 10 de la encuesta

EMBUTIDOS

Tabla 8: Pregunta 10 de la encuesta

FRUTAS

A BANANO DE EXPORTACION 70%
B PULPA DE FRUTA 70%
C FRUTAS TROPICALES 60%
D ENLATADOS DE FRUTAS 55%
E FRUTAS 65%
F OTROS 0%

Gréfico 18: Pregunta 10 de la encuesta
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Tabla 9: Pregunta 10 de la encuesta

VIVERES

A ACEITES

95%

B CONSERVAS, COMIDAS

55%

C CONSERVAS DE FRUTAS

55%

D CONSERVAS, MARISCOS

35%

E CONSERVAS VEGETALES

45%

E LECHES

80%

F GRANOS, MENESTRAS

65%

G OTROS

0%

Grafico 19: Pregunta 10 de la encuesta
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Tablal0: Pregunta 10 de la encuesta

VIVERES

HORTALIZAS DE FLOR Y HOJA

85%

HORTALIZAS DE RAIZ

75%

HORTALIZAS DE TALLO

80%

OTRAS LEGUMBRES

75%

OTROS

0%
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Gréfico 20: Pregunta 10 de la encuesta
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Tabla 11: Pregunta 10 de la encuesta

LICORES Y GASEOSAS

A AGUA

85%

B APERITIVOS

50%

C LICORES

50%

D CERVEZA

75%

E GASEOSAS

75%

F JUGOS

75%

G OTROS

0%

Gréfico 21: Pregunta 10 de la encuesta
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Tabla 12: Pregunta 10 de la encueata

LACTEOS Y ENCURTIDOS

A DELICATESEN, ENLATADOS 65%
B ENCURTIDOS 35%
C QUEZOS 85%
E YOGURT 90%
F OTROS 5%

Grafico 22: Pregunta 10 de la encuesta

LACTEOS Y ENCURTIDOS

100% 85% 90%

80%

60%

D LACTEOS Y
ENCURTIDOS

40% A

Tabla 13: Pregunta 10 de la encuesta
PRODUCTOS DE LIMPIEZA 71%
PRODUCTOS DE HIGIENE 66%
PANADERIA Y CONFITERIA  |41%
PREPARADOS 35%
OTROS 5%
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Gréfico 23: Pregunta 10 de la encuesta
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Pregunta # 11: ;Para la atencion al cliente, que tipo de empleado le gustaria

le brinde el servicio?

Esta pregunta permite determinar la preferencia e instruccion del personal que
va a realizar la entrega del pedido, los encuestados respondieron de la siguiente
forma. De la muestra de 197 personas, el 6% con instruccién primaria, el 14%
bachiller sin uniforme, 27 % responden que el personal sea un bachiller con
uniforme, el 24% universitario sin uniforme, el 5% universitario sin uniforme, al
19% no le interesa quién sea la persona que sea quien le atienda en Full Mart, y

otros el 5%.
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Gréfico 24: Pregunta 11 de la encuesta
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Pregunta # 12: ; Como cree que se deberia dar a conocer este servicio?

Con esta pregunta, se quiere determinar los medios de difusion, con los cuales se

va a dar a conocer este servicio de supermercado, y de la muestra de 197

personas nos indican lo siguiente:

Tabla 14: Pregunta 12 de la encuesta

Como deberia darse a conocer el servicio

TV 45%
RADIO 85%
REVISTAS 20%
CON SU ESTADO DE CUENTA 15%
TELEFONO 10%
INTERNET 25%
PRENSA 65%
VOLANTES 70%
CINE 1%

OTRAS 0%




Gréfico 25: Pregunta 12 de la encuesta
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PREGUNTA 12 4 Como cree que se deberia dar a conocer este senicio?
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Pregunta de Datos personales:

1. ¢En que rango esta su Edad?

Tabla 15: Pregunta datos personales de la encuesta

RANGO DE EDAD DE LA MUESTRA
MENOS DE 20 ANOS DE EDAD 0%
DE 20 A 30 ANOS DE EDAD 28%
DE 30 A 40 ANOS DE EDAD 23%
DE 40 A 50 ANOS DE EDAD 26%
DE 50 A 60 ANOS DE EDAD 15%
MAS DE 60 ANOSDE EDAD 8%

Grifico 26: Pregunta datos personales de la encuesta
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Sexo:
Femenino 80 %

Masculino 20 %

Grafico 27: Pregunta 10 de la encuesta
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2. En qué rangos se encuentran sus ingresos mensuales familiares?

Tabla 16: Pregunta datos personales de la encuesta

INGRESOS FAMILIARES

MENOS § 100

0%

$100 A $200

2%

$200 A $300

4%

$300 A $500

11%

$500 A $700

20%

$700 A $1000

25%

$1000 A $2000

23%

$2000 A $3000

6%

$3000 A $5000

4%

MAS DE $5000

1%
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Grifico 28: Pregunta datos personales de la encuesta

INGRESOS FAMILIARES
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Pregunta # 6: Datos personales: Nivel de Instruccion
El 44 % de las personas encuestadas, responden que tienen un Nivel de

Instruccion Superior y el 1% Nivel de Instruccion de Postgrado, el 48% tiene un

nivel de instruccion secundaria y el 7% ha cursado la primaria.

Grafico 29: Pregunta datos personales de la encuesta

NIVEL DE INSTRUCCION
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2.9 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Con base a las encuestas aplicadas y una vez analizada la informaciéon se
determiné que las personas de los sectores de las cuatro esquinas y la
virgen, Llano Chico, Llano Grande, parte de Calderén y Carapungo acuden a
realizar sus compras de supermercado de manera mayoritaria en el
supermercado Santa Maria del sector de Cotocollao con 79%, en el Magda
Espinoza de la panamericana norte del sector de Calderdn con una frecuencia
de cada 15 dias (34%) y 1 vez por mes (35%), en los que enfatizan claramente
varios servicios que actualmente los supermercados a los que acuden les
presta el y entre los mas importantes responden el servicio de tarjetas de
descuento, pago a crédito, promociones permanentes, y entrega de paquetes
al auto.

o De acuerdo a la pregunta # 6 de la encuesta realizada a la muestra de 197
personas responden contundentemente con un 97% de los encuestados
desearian la incorporaciéon de un supermercado en el sector propuesto por
varios motivos, entre los mas relevantes por la comodidad y cercania, ahorro
de tiempo, ahorro de combustible, ahorro en transporte, seguridad, en un

horario de 07:00 a.m. a 20,00 p.m. de lunes a domingo incluido feriados.

En cuanto a la forma de pago un porcentaje importante del 73% lo harian en
efectivo. Con el crecimiento del negocio esta abierta la posibilidad de brindar
muchos beneficios a los clientes apara atender a sus sugerencias vy
expectativas para brindar facilidades de pago para el Servicio como la
incorporacion de  tarjetas de crédito, situacion que depende desde luego del
namero de clientes y la facturacidn que como requisitos exigen las compafiias

de tarjetas de crédito.

o En lo que respecta al monto que aproximadamente gastan en el
supermercado se encuentra entre $100 y $200 dolares mensuales de los

cuales estarian dispuestos a gastar en Full Mart entre $100 y $200 aunque
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hay un porcentaje importante que gastarian entre $200 y $300 dolares lo que

constituye un mercado altamente potencial de emprender el proyecto.

El consumo predominante de productos que mas se demanda son los de
limpieza, higiene, carnes y pescados, embutidos, frutas, viveres, abarrotes,
lacteos, licores, gaseosas y encurtidos. Una vez que en la pregunta # 10 se
clasificaron por grupos para saber especificamente que productos podrian

demandarse y que Full Mart podria ofrecer son:

-Abarrotes: Cereales, chocolate, café , salsas , mermeladas.

-Carnes y pescados: Carne de rés, carne de cerdo, pollos, huevos, pescado,
marisco congelado.

-Embutidos: Parrilladas, embutidos varios, ahumados.

-Frutas: Pulpa de fruta, enlatados de frutas, frutas.

-Viveres: Aceites, conservas, granos entre otros.

-Verduras: Hortalizas de flor y hoja, legumbres, hortalizas de tallo.

-Bebidas: Gaseosas, jugos, licores, cervezas, agua mineral.

-Lacteos y encurtidos: Quesos, yogur, leches, encurtidos ademas de varios
productos de panaderia y confiteria como pasteles, bizcochos, pan integral,
etc.

-Productos de higiene y de limpieza: Jabdén de aseo personal, jabén de

ropa, desinfectantes, cloros, lavavajillas, detergentes.

Al realizar la compra en Full MArt en su mayoria responden que la persona
encargada de darle el servicio sea un bachiller con uniforme o a su vez
personal universitario. Uno de los aspectos primordiales es el servicio que
estas personas presten, sobre todo para la efectiva atencion a sus reclamos,

necesidades, expectativas, sugerencias para satisfacer sus necesidades.

En lo que respecta a la propagacion del Servicio las personas encuestadas
nos sugieren que el supermercado propuesto debe darse a conocer por varios
medios y como los mas importantes resaltan a la Radio, Volantes, Prensa,

Television, de los cuales seran analizados posteriormente en los medios
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publicitarios que se utilizaran para dar a conocer el supermercado que desde

luego sera ajustado al presupuesto.

Las personas encuestadas se encuentran en un rango de edad comprendido
entre los 20-50 afios de edad de sexo femenino 80% y masculino 20% cuyos
ingresos mensuales familiares oscilan mayoritariamente entre $700-$1000 y
$1000 - $2000 dolares y en varios casos por encima de esta cifra con un nivel

de instruccion predominante de secundaria y Superior.

En base a los resultados obtenidos, se cree que la muestra seleccionada fue
lo suficientemente representativa para dar una idea real de la aceptacion del
servicio propuesto y ademas poder decir con un gran porcentaje de certeza
de que los objetivos propuestos al inicio de la investigacion cumplieron las

expectativas.

Con ello al segmento definitivo al cual se segmentara Full Mart, es al de nivel
socioecondmico medio, medio bajo, bajo de los sectores de las 4 esquinas y la
virgen, ( Llano Chico, Llano Grande, parte de Calderén y Carapungo), cuyo
servicio radicara en ofrecer productos de supermercado a los moradores de
los sectores mencionados por la cercania, facilidad de compra, seguridad,
atencién a sus requerimientos, necesidades y expectativas, que le ahorrara
tiempo y dinero al tener un supermercado muy cerca de sus hogares, que con
el crecimiento del negocio se puede dar facilidades de pago en las compras en
nuestro supermercado, tomando en cuenta los medios masivos publicitarios
por los que debera darse a conocer Full Mart con una pagina web informativa
misma que indicara la informacion sobre el negocio y los productos que
ofrecera en la medida de que ésta sera actualizada permanentemente, con la
que se podra atender a sugerencias — reclamos, y asi el servicio se encamine

de una mejor forma.
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CAPITULO 111

ESTUDIO DE MERCADO Y ESTRATEGIA DE
MARKETING

Crear un plan de mercadeo corporativo real que permita el posicionamiento

estratégico de la empresa en el mediano plazo.

3.1 FUNDAMENTO TEORICO

De forma permanente las pequenas compafias se enfrentan a poderosos grupos
para ganar espacio en el mercado, utilizando herramientas de marketing para
lograr los objetivos deseados. Sin embargo hay que tomar en cuenta que en
muchas lineas de negocios y refiriéndose a que los grupos grandes lo han
cubierto todo, eso no es asi, ya que todavia hay sectores sociales y nuevos
nichos de mercado que faltan por descubrir y a su vez atender, adoptando el
punto de vista del cliente tomando las desiciones mas adecuadas para satisfacer

a los usuarios de un servicio. '®

El marketing es basico en un momento como el actual, en el que la competencia
es cada vez mas intensa. Es necesario emplear correctamente las distintas
herramientas que el marketing ofrece para alcanzar la deseada presencia en el
mercado. Dentro del marketing, la herramienta estratégica mas importante es el
plan de marketing donde se define la estrategia de la compania, estudiando su
posicionamiento, su cartera de productos, los mercados, los recursos disponibles

humanos y econémicos, etc.

En el plan de marketing se analizan nuevas amenazas y oportunidades de
negocio asi como la rentabilidad de los mercados y productos actuales. En este

contexto se definen las estrategias en cuanto a distribucidén, producto, precio y

' Czinkota-Kotabe . Administracion de Mercadotecnia - 2da. Edicion México 2001 pag.2-3
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comunicacién que son importantes para el correcto funcionamiento de la
empresa. Ademas, se procede a la fijacion de objetivos y plazos para definir el

camino que estratégicamente debera seguir la firma. 7

La lucha por desarrollar estrategias de marketing y situarlas en el lugar adecuado
no ha hecho mas que empezar, ya que por ejemplo el sector industrial, los snack
o los lacteos estan en manos de grupos muy potentes que no van a permitir que
lo verdaderamente natural, ocupe el lugar que le corresponde en el mercado. Sin
embargo, en este escenario muchas empresas cuentan con la mejor arma para
enfrentarse a Goliat: el producto, la innovacién y el mercado, una fuente

inagotable de oportunidades para el marketing. '®

En otras palabras un plan de marketing establece lo que se hara y quién, cuando,
por qué, cdmo se hara y cuanto costara en términos de presupuesto, tecnologia e
instalaciones. Un plan de marketing debe reflejar y apoyar los objetivos y metas
estratégicos y de negocios de la empresa. El plan de marketing debe incluir:

3.1.1 ANALISIS DE LA SITUACION

Que examina los entornos internos y externos de la organizacion, la mezcla de
marketing actual y la relevancia continuada de los objetivos de mercado en curso.
También incluye un estudio geografico de la competencia, un analisis de lo que

sucede en el mercado y un estudio de ingresos por publicidad.

3.1.2 OBJETIVOS DE MARKETING

Estos objetivos se basan en las conclusiones derivadas del analisis situacional y

pueden ser declaraciones de base amplia y sin tiempos. Los objetivos del

' http://www.gerentes.com/improplanes_mk htm
'® http://www.gerentes.com/improplanes_mk.htm



63

marketing siempre se basan en las fortalezas y debilidades de la empresa, en sus
oportunidades o riesgos. Siempre se redactan para reflejar una direccion que
atenderd uno o mas objetivos estratégicos o de negocios de la empresa. Las

metas son siempre especificas y por naturaleza sensible al tiempo.19

3.1.3 ESTRATEGIA Y TACTICAS

Un tercer elemento de importancia de un plan de marketing incluye estrategias y
tacticas. Aun con frecuencia estas palabras se usan indistintamente pero no
significan lo mismo ya que cada meta debe tener una o mas estrategias para
lograrla. Cada tactica debe incluir cuatro elementos de los cuales debe estar una
accion especifica o lo que debe hacerse, una responsabilidad o quien lo hara, un
plazo de entrega o cuando debe estar terminado y un presupuesto que indica

cuanto costara completar este paso a la accion.

3.2 EL PLAN DE MARKETING

Casi todos los administradores aceptan la necesidad de planificar. Algunos de los

beneficios de hacer una planificacién de marketing son: %°

3.2.1 CONSISTENCIA.- El plan de accion de marketing individual sera
consistente con el plan corporativo general, y con los otros planes

departamentales y funcionales.

3.2.2 RESPONSABILIDAD.- Aquellos que tienen la responsabilidad de poner en
practica las partes individuales del plan de Marketing sabran cuales son

sus responsabilidades.

"% Czinkota-Kotabe. Administracion de Mercadotecnia - 2da. Edicion México 2001 pag.25

20 Czinkota-Kotabe . Administracion de Mercadotecnia - 2da. Edicion México 2001 pag.25
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3.2.3 COMUNICACION.- Los que ponen los planes en marcha también sabran
cuales son los objetivos generales, las suposiciones detras de ellos y el

contexto para cada uno de las actividades detalladas.

3.2.4 COMPROMISO.- Suponiendo que los planes se toman de acuerdo con los
involucrados en su aplicacion, asi como por los que aportaran los recursos,

estos deben estimular un compromiso de grupo para su puesta en practica.

Los planes de accion deben ser especificos para la organizacion y su situacion
actual, no hay un sistema unico de planificacién, no hay un solo estilo si no
muchos que deben adaptarse a un proceso de planificacion especifico para cada

compaiiia en particular en una serie de circunstancias especificas.?’

Las estrategias de marketing, las metas u objetivos establecen qué debe lograrse
y cuando debe alcanzarse los resultados, pero no establece como estos deban
obtenerse, aqui es donde aparecen las estrategias. Una estrategia de marketing
es en esencia un patrén o plan que integra las metas, politicas y secuencias de
accibn mas importantes de una compafia en un todo cohesionado. Las
estrategias de marketing se ocupan generalmente de las 4P’s. La estrategia de
marketing en cuanto a su aplicacion ayuda a resolver varias interrogantes en las

4P’s. Por ejemplo:

e En lo referente al producto las estrategias pueden basarse en desarrollar
nuevos productos, volver a posicionar los existentes, eliminar los viejos
productos, agregar nuevas caracteristicas, cambiar los disefios o empaques.

e En el precio, para el establecimiento del mismo, o para reducirlo o penetrar,
asignar precios para diferentes segmentos de mercado.

e En la promocion y publicidad, ayuda a especificar la plataforma de publicidad
y los medios, decidir el programa de relaciones publicas, organizar la fuerza de

ventas para cubrir nuevos productos y servicios o mercados.

*! Czinkota-Kotabe. Administracion de Mercadotecnia - 2da. Edicion México 2001 pag.26
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e En la distribucion, ayuda a elegir los canales y decidir los niveles de servicio al

cliente.

Toda organizacién necesita planes generales y especificos de marketing para
lograr el éxito. ElI proceso administrativo aplicado al marketing consta

fundamentalmente de:

¢ Planificacién de un programa de Marketing
¢ Su realizacion

¢ Evaluaciéon de su desempefio.

Los planes y estrategias de marketing suelen ser a largo plazo y exige la
participacién de los administradores de alto nivel, ademas de su compromiso
incondicional para ampliar o disminuir la produccién, y ventas de lineas de
productos. La planificacion estratégica de marketing es un proceso de varios

pasos:

¢ Realizar un analisis de la situacién que fue vista en el capitulo 2 en la
investigacion comercial.

Trazar los objetivos comerciales para el proyecto en cuestion.

Determinar el posicionamiento y ventaja diferencial.

Medir la demanda de mercado para seleccionar el mercado meta.

*® & o o

Disefiar una mezcla de Marketing del proyecto y su respectivo plan de accion.

3.3 MARKETING ESTRATEGICO

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste en
poder planificar el futuro de la empresa, basandose para ello en las respuestas
que se ofrezca a las demandas del mercado, el éxito de la empresa dependera en
gran parte de la capacidad de adaptacién y de anticipacion a estos cambios. Para
ello la empresa debe establecer unos objetivos, partiendo de la formulacién de

qué es la propia empresa, cual es su mercado, producto y quiénes son sus
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clientes. Este es el punto de partida del marketing estratégico, la definicién de la
propia empresa y el negocio en el que esta el producto que vende o el servicio
que presta, el mercado al que va dirigido con ese producto o servicio y a quién va
dirigido. ElI marketing estratégico sirve para que la empresa pueda aprovechar
todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las amenazas del

mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan.

Responder con éxito al interrogante, ¢se dispone de una estrategia de futuro?,
parece ser que es dificil de contestar, ya que independientemente de que no
todas las empresas se lo plantean, tiene el inconveniente de su puesta en

practica.

3.4 LAS 4 P’s ESTRATEGICAS DEL MARKETING

3.4.1 PRODUCTO

Los productos y servicios se fabrican o crean para obtener beneficios, satisfacer

las necesidades de los consumidores, y dar respuestas validas al mercado.

Un producto - servicio estd compuesto principalmente por una serie de
caracteristicas fisicas y de servicio que satisfacen las necesidades del comprador
y deben corresponder a la idea de utilidad que se espera de él. Un producto es un
conjunto de caracteristicas y atributos tangibles, forma, tamafo, color, e
intangibles, marca, imagen de empresa, servicio que el comprador acepta como
algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing un producto no
existe hasta que no responda a una necesidad, o un deseo. Existen diferencias
entre producto y servicio sin embargo para una mas facil comprension se puede
decir que la diferenciacion esta marcada principalmente por la tangibilidad o no
del bien. Los productos de consumo industriales se pueden ver y tocar. Los

servicios financieros, turisticos no.
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3.4.1.1 Atributos de Producto: Los productos son susceptibles de un analisis de los
atributos tangibles e intangibles que conforman lo que puede denominarse como
su personalidad. Este analisis se efectua a través de la evaluacion de una serie
de factores que permiten realizar una diseccién del producto, partiendo de los
elementos centrales hasta los complementarios, para elaborar la estrategia del
marketing que permita posicionar el producto en el mercado de la forma mas
favorable. En cualquier caso, los diferentes factores que se incluye a continuacion
tiene que servir unicamente como guion o referencia, ya que dependiendo del
producto que se comercialice se analiza otros atributos totalmente diferentes. Los

principales factores son:

* Nucleo: comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del

producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

* Calidad: valoracion de los elementos que componen el nucleo, en razén de unos
estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser

comparativos con la competencia.

* Precio: valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte

protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

* Envase: elemento de proteccion del que estd dotado el producto y tiene junto al

disefio, un gran valor promocional y de imagen.

* Disefio: forma y tamafio que permiten en mayor o menor grado, la identificaciéon

del producto o la empresa que configura la propia personalidad del mismo.

» Marca: nombres y expresiones graficas que facilitan la identificaciéon del producto
y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es uno de los

principales activos de las empresas.
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» Servicio: conjunto de valores afiadidos a un producto que permite marcar las
diferencias respecto a los demas. Hoy en dia es lo que mas valora el mercado, de

ahi su desarrollo a través del denominado marketing de percepciones.

* Imagen del producto: opinién global que se crea en la mente del consumidor

segun la informacién recibida, directa o indirectamente sobre el producto.

* Imagen de la empresa: opinidn global arraigada en la memoria del mercado que
interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes del consumidor
hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala en principio, a los
productos de nueva creacion, asi como una buena imagen de marca consolida a

la empresa y al resto de los productos de la misma.

El camino seguido en las companias suele iniciarse en las propiedades fisicas,
quimicas o tecnoldgicas, ascendiendo en la escala de atributos, hasta donde su
mayor o menor optica de marketing los situe. De ahi se desprende la importancia
que tiene que efectuar este tipo de disecciones o valoracion de los atributos, ya
que permite apreciar la mayor o menor aproximaciéon entre los valores atribuidos
por el cliente, y la importancia y asignacion de recursos concedidos a estos

valores por la empresa.

3.4.2 PRECIO

Probablemente la decision mas importante del marketing sea el precio debido a
que se supone que el precio tiene un impacto en los volumenes de ventas. Si es
demasiado alto y el mercado es competitivo en consecuencia las ventas pueden
reducirse. En realidad muchos economistas consideran el precio como
determinante principal del volumen de ventas, por otro lado los mercadélogos han
encontrado formas para reducir el impacto del precio y en ocasiones logran
incrementar las ventas al elevarlo. En la practica el motivo principal de la
importancia del precio radica en que es una de las variables principales que
determinan la utilidad, asi la utilidad por unidad es igual al precio menos el costo

total de producir esa unidad.
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U= Precio-Costo

Otro factor importante es el volumen de ventas, porque la utilidad neta de la
organizacién es igual al numero de unidades vendidas multiplicada por la utilidad
neta obtenida en cada una de esas unidades. Asi cuanto mas elevado sea el
precio suponiendo siempre que los costos unitarios y el volumen de ventas no
cambien mayor sera la utilidad para la empresa. El precio es el regulador basico
de un sistema econdémico. Es la cantidad de dinero que se paga para satisfacer
las necesidades de adquirir un producto. Muchas veces se piensa que la calidad
del producto depende directamente del precio porque se dice que a mayor
calidad, mayor precio, es por que acaso el consumidor no se atreve a descubrir
los verdaderos valores que le ofrece y no necesariamente quiere decir que es
caro y al contrario que el producto o servicio tenga valores agregados significa

que reune muchas cualidades para adquirirlo.

3.4.2.1 Métodos para la fijacion de precios: existen varios métodos y son:

34.2.1.1 Meétodo basado en el costo mds un margen de ganancia

El punto de partida para la asignacion de precios es un examen del costo de
producto o servicio. La la asignacion de precios por costo mas beneficio puede
ser comprensible cuando la lista de precios contiene ciertos articulos. Sin
embargo en esas circunstancias es muy discutible si el costo de cada partida
representa algo mas que un estimado en que la asignacion de precios por costo
mas beneficios, justificable si el proveedor tiene una relacién a largo plazo. Este
método es aquel que anade un margen de ganancia al costo total unitario del
producto dividido para el numero de unidades producidas. El costo total esta

dado por la sumatoria de los costos fijos mas los costos variables unitarios.

3.4.2.1.2 Meétodo basado en la competencia

Al tratar de fijar el precio en la elaboracion del programa de marketing también

hay que tomar en cuenta una variable muy importante que es la competencia y se
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manifiesta de acuerdo a la estrategia que la empresa desee implantar como el de
determinar si ser lideres en precios o ser seguidores, y son justamente las
organizaciones grandes quienes se caracterizan por ser lideres en precios en el
mercado las pequefas organizaciones tienen que ajustarse a sus condiciones.
Por ello cuando un producto o servicio es innovador, éste tiene un enorme
mercado masivo para conseguir la diferenciacion de sus precios respecto a sus

rivales.

3.4.2.1.3 Meétodo basado en la demanda de mercado

Este se caracteriza especialmente por la percepcién que tiene el cliente por el
producto o servicio, es el valor percibido lo que marca la pauta para establecer el
limite superior del precio. Es necesario recalcar que depende de la empresa
aprovechar cualquier situacidn competitiva que juegue a su favor hacia el

segmento seleccionado para poderle sacar el mayor provecho posible.

3.4.2.14 Meétodo de asignacion de precios historicos

Una practica normal de asignacion de precios por costo mas beneficio consiste
en buscar los precios de hoy en lugar de los de ayer. La ronda anual de los
incrementos de precios por ejemplo se basa en el precio del afio pasado, elevado
por algo que se aproxime al incremento es el costo de vida o el verdadero

incremento de costos, el que sea mayor.

3.4.2.1.5 Meétodo de asignacion de precios por lineas de producto

La asignacién de precios de un producto determinado puede deducirse por el
rango dentro del que se ajusta, asi puede parecer una légica inevitable derivado
del resto de lineas de productos por ejemplo: se espera que un paquete de 12
onzas tenga un precio bastante cercano a la mediana de paquetes de 8 y 10
onzas. Un sobreprecio aplicado a un miembro de una linea de productos cuyo
precio se base en el presupuesto es una linea de productos de lujo, podria

causar danos severos a al imagen de la calidad de esa linea de productos.
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Un ejemplo es las ventas al menudeo donde frecuentemente se llama alineacion
de precios, en este caso existe un numero limitado de puntos de precios
determinado y todos los articulos de una categoria de precios determinada
reciben un precio especifico de $ 9.99. Esto ilustra el aspecto psicoldgico de elegir
ciertos puntos de precio sobre la base de que los clientes interpretaran al de $

9.99 como de $9.00 mas que de $ 10.00 a lo que en realidad esta mas préximo.

3.4.2.1.6 Método de asignacion selectiva de precios

Se aplican precios distintos para el mismo producto o servicio como:

e Asignacion de precios por categorias.- El proveedor busca cubrir el rango
de categorias de precios con una gama de marcas basadas en el mismo
producto, con un empaque diferente y unos cuantos cambios menores.

e Asignacion de precios por grupos de clientes.- Puede atenderse con
diferentes categorias de precios. Las tarifas de admisiébn bajas para
estudiantes y ancianos.

e Asignacion de precios por picos.- El precio se iguala a la demanda. Se
asigna precios altos en momentos pico como ej: las horas de demanda en
transporte, las tarifas hoteleras en temporadas altas, pero se ofrecen
precios mas bajos fuera de las horas pico como ej: para cambiar la
distribucion de la demanda de recursos al ofrecer incentivos a quienes
pueden hacer uso de los servicios fuera de los momentos pico.

e Asignacion de precios por nivel de servicio.- El comprador puede pagar una

disponibilidad inmediata en lugar de tener que esperar.

3.4.2.2 Los Precios de Servicios

Para los servicios una potencial complicacién adicional es que algunos
proveedores de servicios tienden a usar nombres distintos para el precio como,

admision colegiatura, cargo incluido, intereses, cuota, puntos, etc. EI consumidor
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tiene que pagar un precio y los mecanismos para determinarlo son en gran

medida los mismos, solo con diferencias marginales como:

e Negociacion.- En vista de la variabilidad del servicio que se ofrece puede
haber un mayor espacio para la negociacion individual.

e Descuentos.- Debido al caracter perecedero del servicio puede haber
incentivos para usarlo en momentos impopulares, como tarifas aéreas fuera de
temporada, precios de matinée para los cines, etc.

e Calidad.- Puede prevalecer la asignacion de precios mas elevados para

denotar la calidad, lo cual es mucho mas intangible en el servicio.??

3.43 PROMOCION Y COMUNICACION

3.4.3.1 Promocion

Son estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a wun
segmento determinado cuyo objetivo es ofrecer al consumidor un incentivo para la
compra o adquisicién de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en
un incremento puntual de las ventas. Hoy en dia representa un complemento a la
publicidad, ya que consigue de una forma eficaz mantener e incrementar las

ventas de una empresa como una estrategia para potenciar la imagen de marca.

Los argumentos principales utilizados en una promocion son los regalos y

descuentos que se adquieren directamente al efectuar una determinada compra.

Aunque existen muchos tipos de promociones, a grandes rasgos se pueden
distinguir las siguientes: las promociones en el punto de venta, donde las
respuestas de los consumidores segun confirman los estudios de mercado, son
generalmente positivas, y las tele promociones que se realizan a través de

programas televisivos.

*Czinkota-Kotabe 2da. Administracién de Mercadotecnia, Edicion México 2001, pag.323
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3.4.3.1.1 Areas de Intervencion

La actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de los diferentes
canales de distribucion consumidor final, detallista, mayorista y dentro de

cualquier sector; alimentacién, consumo, prensa, financiero, editorial.

3.4.3.1.2 Etapas de trabajo

* Creacion de la estrategia de marketing promocional.

* Planificacion logistica, mecanica y ejecucion de la campaia.

* Creatividad de la campafa y sus elementos.

» Material de punto de venta, hoja de vendedores, folletos y material grafico.
* Plan de incentivos, regalos y muestras.

* Supervisién, coordinacion y contratacién de la produccion.

* Creacion y planificacion de la publicidad promocional.

» Seguimiento, control y analisis de la campafa en todas sus fases.

El objetivo es incrementar las ventas, crear fidelidad al producto, introducir nuevos
productos, motivar al detallista, mejorar la imagen, reforzar la publicidad,

aumentar la distribucion, captar clientes, motivar a equipos de venta, etc.

Las técnicas habituales es que se utilizan programas de televisiéon, oferta de
productos, sorteos, ferias, merchandising. A continuacibn se muestra las
caracteristicas de los diferentes medios tradicionales, asi como su evolucidon en

los ultimos tiempos.

3.4.3.1.2.1 Television

El atractivo de la televisibn como medio de comunicacion para los anunciantes
radica principalmente en la posibilidad que ofrece de llegar a un numero elevado
de consumidores. Su unico obstaculo radica en que exige una gran inversion de
capital para superar la audiencia, que no es ni mas ni menos que el niumero

minimo de anuncios necesarios para que el mensaje sea captado por el
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consumidor. A ello se anade que en la actualidad las diferentes plataformas
digitales, asi como las primeras experiencias en la televisibn por cable, van a
seguir incrementando la oferta, pero sobre todo, van a hacer que la publicidad se

reparta progresivamente entre mas partes.

3.4.3.1.2.2 Prensa escrita

El medio prensa ofrece en términos generales, un buen soporte publicitario para
la mayoria de los productos, ya que tiene mejor definido y localizado el target.
Otra de las posibilidades que se ofrecen en la actualidad los diarios es el soporte
electronico. Gracias a Internet, los diarios pueden ser consultados gratuitamente
en cualquier lugar del mundo y en el momento deseado por el usuario, lo que

permite un mayor incremento de difusién del medio.

3.4.3.1.2.3  Radio

Por el protagonismo que tiene como medio informativo, es un soporte muy valido
para la publicidad, siendo una excelente herramienta para llegar a un amplio

target.

3.4.3.1.2.4  Revistas

Las fluctuaciones que existen en tiradas y sectores de preferencia hacen muy
dificil predecir hacia donde se debe dirigir las inversiones publicitarias. Las
revistas de mayor tirada son las semanales y mensuales en especial las de

contenido cientifico y las de caracter empresarial-emprendedor.
3.4.3.1.2.5  Publicidad exterior
La publicidad exterior es un medio publicitario por si mismo, con entidad propia

que utiliza a su vez, una serie de soportes que los hacen validos a la hora de dar

a conocer el mensaje, podemos destacar entre los existentes:
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* Publicidad en vallas; son aquellos soportes emplazados en las ciudades y
carreteras. Dichos soportes contienen publicidad con mensajes muy breves, con
el fin de que sean captados en escasos segundos. Son un soporte de gran
interés, ya que despiertan con gran facilidad la atencién del publico que, ademas,

puede observarlos repetidas veces.

* Publicidad en transportes publicos; es toda publicidad que se realiza tanto en el

interior como en el exterior de los transportes publicos.

3.43.2 Comunicacion

El objetivo de la comunicacién comercial es culminar con éxito una venta, lo que
exige un intercambio de ideas para saber las necesidades del cliente y poder
responder a sus objeciones para saber que el cliente no sélo ha escuchado el
mensaje, sino que lo ha captado perfectamente, por tanto en todo proceso de

venta debe existir comunicacion, y debe contar con los siguientes elementos:

3.4.3.2.1 Emisor

Es la persona que abre el proceso, y que cuenta con una gran fuente de
informacion. Inicialmente coincide con la figura del vendedor. El emisor tomara en
cuenta que el contenido sea comunicable, que pueda interesarle al receptor, que

el lenguaje se adapte al de receptor, y que la ocasion sea la mas apropiada.

3.4.3.2.2 Receptor

Es el destinatario del mensaje. En el mundo de las ventas se trata inicialmente del
cliente. Para que la comunicacién se lleve a cabo eficazmente, el receptor tendra
que tener una actitud previa de receptividad la misma que esta dada por lo

siguiente:
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» Contenido: es el mensaje que se quiere transmitir, argumentos de venta.

» Cbdigo: son las distintas formas que tiene el vendedor de transmitir el mensaje.
» Canal de transmision: es el medio por el cual se canaliza el mensaje codificado.
* Feedback: es la variable que va a medir la efectividad de un proceso de
comunicacion. Si el receptor responde la comunicacion ha sido eficaz. Es en este
momento cuando el emisor pasa a receptor y viceversa.

* La percepcion: esta relacionada con una serie de factores psicoloégicos por parte
del receptor como los valores, las opiniones, la personalidad, las necesidades.

* El rol y el status: segun estas dos variables, el receptor actuara de una u otra
manera.

* Los sentimientos: hace referencia al estado emocional del receptor.

* Los rasgos de la personalidad: conocer estos rasgos facilitara al emisor su tarea,
ya que podra dar al receptor un trato mas personalizado.

* El conocimiento: la formacién y experiencia del individuo también influyen en el
proceso de comunicacion.

* El negativismo: se refiere a las palabras, gestos o situaciones que pueden

provocar en el receptor un efecto contrario al que quiere producir el emisor.

Se debe que tener en cuenta las dos formas de llegar al cliente que nos ofrece la

comunicacion:

* La comunicacion verbal y la comunicacion no verbal.

3.4.4 DISTRIBUCION

Consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta. Otras actividades
comunes son promover al producto, almacenarlo y correr parte del riesgo
financiero durante el proceso de distribucion. Un producto aun antes de que esté
terminado para colocarlo a la venta en el mercado debe tener establecido sus

estrategias de canales de distribucion que se emplearan para hacerlo llegar al

23 Fundamentos de Marketing Estaton-Etzel ~-Walker Edicion # 11. México 1999. Pag..379
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consumidor. Este es uno de los objetivos primordiales de la marketing puesto que
los productos que ofrece una empresa deben llegar al cliente. En este punto se
hallan también los intermediarios que constituyen una empresa lucrativa que da
servicios relacionados directamente en la venta o compra de un producto al fluir

este del fabricante al consumidor.?*

Siempre incluye al fabricante y al usuario final del producto y también a
intermediarios por ejemplo mayoristas y detallistas. El canal del producto se
extiende solo hasta la ultima persona u organizacién que lo compra sin introducir
cambios importantes en su forma. Cuando se modifica la forma y nace otro
producto entra en juego un nuevo canal. Algunos de los criticos sefalan que los
precios altos se debe a que existen demasiados intermediarios puesto que estos
gozan de la capacidad de realizar actividades de distribucion con mayor eficiencia
a un costo mas bajo que los fabricantes, de otra manera no existirian los
supermercados por lo que tienen una funcién de agente de compras para sus
clientes e inversamente actuan como especialistas de ventas para sus

proveedores.

El canal de distribucion es aquel que esta conformado por personas y
organizaciones que intervienen en la transferencia de propiedad de un producto a

medida que éste pasa del fabricante al usuario.

3.4.4.1 Seleccion de Canales

Las empresas pueden recurrir a los canales ya existentes o bien a otros nuevos
para dar un mejor servicio a los clientes actuales o llegar a nuevos prospectos. La
mayor parte de los canales de distribucién incluye a los intermediarios pero
algunos no. Un canal formado por solo un productor y el consumidor final sin

intermediarios que presten ayuda reciben el nombre de distribucion directa. Por el

24 Fundamentos de Marketing Estaton-Etzel ~-Walker Edicion # 11. México 1999. P4g.376-377
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contrario un canal constituido por el productor, el consumidor final y al menos por
un nivel de intermediarios es una distribucién indirecta. TBWA, Delta y la mayoria
de las aerolineas se basan principalmente en esta modalidad que incluye entre
otros, agencias de viajes para vender sus servicios de transporte aéreo al publico.

Se puede seguir una secuencia de varios pasos.

Grafico 30: Tipos de canales de distribucion

Canal
Especificar el de
g?spt:ilbiiilgn dentro Seleccionar el Establecer la Escoger los distrib
i T ek kil tipo Fle .cana.lr intensidad miembros de ucion
Marketing de distribucion z?ec.uada. fie 103 canales. Bien
stribucion e tic.
turado

Fuente: Fundamento de Marketing Estaton-Etzel-Walker pag.379
Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villareal

Los canales de distribucion son:

3.4.4.2 Canal Directo

Fabricante-Consumidor. Es el canal mas breve y simple para distribuir bienes de
consumo. No incluye intermediarios. El productor puede vender puerta a puerta o

bien hacerlo por correo.

Grafico 31: Canal directo de distribucion

—

Fabricante Consumidor
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3.4.4.3 Canal Corto

Productor- Detallista- Consumidor, que es el canal en el que supermercado FULL
MART desenvolvera, porque intervienen tres agentes, los proveedores, el centro

de abasto, y el consumidor o usuario del servicio.

Grafico 32: Canal corto de distribucion

CANAL CORTO
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|

USUARIO FINAL DEL PRODUCTO O SERVICIO

3444 Canal Largo
Proveedor-Mayorista-Detallista-Consumidor. Este es acaso el unico canal
tradicional para los bienes de consumo. Este canal es la unica alternativa factible

desde el punto de vista econdmico para miles de detallistas y fabricantes.

Graifico 33: Canal largo de distribucion
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3.4.4.5 Canal Extra Largo
Fabricante-Agente-Mayorista-Detallista-Consumidor. En vez de utilizar a

mayoristas muchos productores prefieren servirse de agentes intermediarios para

llegar al mercado detallista, especialmente los detallistas a gran escala.

Grafico 34: Canal extra largo de distribucion
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3.4.5 DISTRIBUCION DE SERVICIOS

Hay solo dos canales comunes para los servicios:

a) Canal Directo.- Productor — consumidor.- Dada la intangibilidad de los servicios
el proceso de produccion y o la actividad de venta requiere a menudo un contacto

personal entre el productor y el consumidor. Por tanto se emplea un canal directo.

b) Canal Corto.- Productor-Agente-Consumidor.- A veces la distribucion directa es
necesaria para dar un servicio, no siempre se requiere el contacto entre el
productor y el consumidor en las actividades de distribucion. Los agentes asisten

al productor de servicios en la transferencia de la propiedad.

3.5 ANALISIS DEL CONSUMIDOR *

El mercado para cualquier producto determinado esta compuesto de todos los

consumidores actuales o potenciales para ese producto. En la mayoria de las

* Ing. Wilson Abad. Documento de Notas técnicas del modulo de Gerencia de Marketing. PCAE 2006.
Escuela Politécnica Nacional.
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situaciones de mercadeo los consumidores pueden escoger entre varias ofertas
alternativas en la misma categoria de productos. Aun en situaciones en donde no
existe una competencia directa, las personas podrian estar en una situacion de
gastar su dinero en un producto sustituto o no comprarlo del todo, por lo tanto
entender al consumidor es esencial para desarrollar un programa eficaz de
mercadeo. Aunque el término consumidor generalmente se aplica a individuos
que compran por su propia cuenta o parte de sus familias, las organizaciones
también consumen bienes y servicios. En muchos casos el que realiza la actividad
de mercadeo puede considerar a los individuos y a las organizaciones como
compradores del mismo producto. Entonces se distinguen dos clases de
compradores, los consumidores y los industriales. Los primeros generalmente
buscan como satisfacer necesidades personales, por el contrario los
compradores industriales compran para la organizacion que ellos representan y
no para ellos mismos, tienden a estar mejor entrenados que los consumidores ya
que ponen mas énfasis técnico en criterios objetivos como caracteristicas. Los
consumidores que confrontan productos que son nuevos para ellos tienden a
pasar por diferentes etapas antes de decidir hacer uso del producto en una base

regular. Estas etapas se pueden definir ampliamente como:

a) Conciencia: tener conciencia del producto.

b) Conocimiento: interesarse en el producto y aprender las caracteristicas.
c) Evaluacién: evaluarlo en comparacion con otras alternativas.

d) Prueba: probarlo en base limitada.

e) Compra: adoptarlo en base regular.

f) Confirmacién: seguridad de que hizo la eleccién correcta.

No necesariamente los consumidores atraviesan todas estas etapas en orden
secuencial, en algunos casos particularmente para productos de bajo valor en
donde el riesgo personal o social relacionado con la propiedad es minimo, las
etapas de conciencia y de compra pueden ocurrir simultdneamente sin etapas
intermedias cuando el consumidor toma el producto del anaquel en una compra

de impulso.
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3.6 MARKETING DIRECTO?*

Las empresas se ven obligadas a adaptarse a nuevas circunstancias, motivadas
por nuevos competidores o por nuevos productos. Aunque el marketing directo es
una forma determinada de comunicacién, su puesta en practica puede tener
importancia en otros ambitos: asi, el marketing directo puede ser parte integrante
de la estrategia de distribucion y de precios. El marketing directo es un dialogo
directo con el cliente en el tiempo, para ajustarse a sus deseos de acuerdo con
ofertas adaptadas a sus necesidades ofreciendo un trato individual,
independientemente de si las acciones de marketing directo van dirigidas a

empresas o a clientes privados, la cuota de respuesta depende de tres factores:

1) Eleccion y formacién del medio publicitario: Cuanto mayor sea la preparacion
de una campana de marketing directo, mayor sera la cuota de respuesta.
2) Objetivos publicitarios: Cuanto mas se acerque el objetivo publicitario al objetivo
de suscitar una compra, tanto menor sera la cuota de respuesta.
3) Volumen de pedidos y necesidad de aclaracion: Cuanto mas alta sea la
facturaciéon que una empresa obtenga de un cliente tipico, tanto menor sera la

cuota de respuesta.

La estrategia de marketing y su comunicacion va directamente al cliente y es
invitado a responder por teléfono, correo electrdnico o visita personal. La ventaja
de este tipo de marketing es que puede ser medido en términos de la respuesta

del consumidor. EI marketing directo tiene dos objetivos:

Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos. Por su parte, el objetivo de
la fidelidad de los clientes puede estar dirigido a que repitan la compra o a
mantener la adquisicibn permanente de un producto, su éxito radica
principalmente en la posibilidad de segmentar el mercado en compartimentos con
targets bien definidos y en poder evaluar los resultados de forma directa y medible

y con el Internet se puede utilizar una estrategia adicional del one to one.

26 http://www.marketingdirecto.com/mkdirecto/definicion.php
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Marketing directo, se puede definir como el conjunto de técnicas que facilitan el
contacto inmediato y directo con el posible comprador, a fin de promover un
producto, servicio. Esto obliga a considerar el marketing directo desde un plano
de globalidad, esto es desde el punto de vista de los medios de comunicacion y

de las redes de distribucién de los productos.

3.7 CICLO DE VIDA DEL. PRODUCTO-SERVICIO

Se debe determinar en qué parte del ciclo de vida se encuentra el producto-
servicio en determinado momento. El ambiente de la competencia y las
estratégicas de marketing que deberan emplearse dependeran de cada etapa en
particular. Cada producto o servicio en el mercado posee un ciclo de vida en el

tiempo que consta de varias etapas:

3.7.1 FASE DE INTRODUCCION ?’

Algunas veces llamada etapa pionera, un producto o servicio se lanza al mercado
mediante un programa completo de marketing. El producto, servicio aqui ha
pasado por la fase de desarrollo que entre otras cosas comprende la seleccidn
de ideas, la creacion de producto y las pruebas de mercado. Puede tratarse de un
nuevo producto o sustitutos, o también de un producto o servicio ya conocido
pero que por incluir una caracteristica nueva pertenece a la categoria de
productos o servicios nuevos. Para los productos o servicios nuevos
generalmente hay muy poca competencia directa, sin embargo si el producto o
servicio es enormemente prometedor, numerosas companias podrian ingresar a
la industria rapidamente. En esta etapa debido a que la industria esta
empezando, los costos de desarrollo son altos aunque la demanda sea poca. La
introduccion es la etapa de mayor riesgo y la mas costosa ya que deben invertirse
cantidades sustanciales de dinero no solo para desarrollar el producto o servicio si

no también para buscar la aceptacién del consumidor.

*7 Staton-Etzel-Walker. Fundamentos de Marketing. 11va. Edicion Méxicoaiio2001 Pag.249
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Los clientes no conocen las caracteristicas del producto o servicio y poco o nada
saben de sus beneficios. En esta etapa se trata de informar y educar a los
consumidores sobre el nuevo producto o servicio, de que manera puede usarse y
los beneficios que éste le proporcionara. El crecimiento de las ventas se
caracteriza por ser lento, sea por el desconocimiento de los procesos, canales de
distribucion, el consumidor no se decide, los costos de produccién son altos, los
gastos de marketing tienden a ser elevados, por ende la rentabilidad es baja por

el desembolso de inversiones elevadas.

Grafico 35: Ciclo de vida de un producto

Madurez
Pl
Demanda Global /
Crecimiey/
—>
Declive
‘_—
Supermercado
Introduccion Tiempo

Segmento atractivo para la innovacion.
Fuente: Fundamentos de Marketing. Staton, Etzel, Walker.

Realizado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal.

3.7.2 FASE DE CRECIMIENTO

Los competidores entran en el mercado frecuentemente en grandes cantidades si
las posibilidades de obtener fuertes ganancias son altas, sobre todo a causa de la
competencia las utilidades empiezan a disminuir hacia el final de la etapa de
crecimiento. Como parte de los esfuerzos de la compaiia para establecer ventas

y en consecuencia compartir el mercado los precios bajan gradualmente. Se
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caracteriza ademas por el aumento de las ventas debido a que los clientes
conocen los beneficios del producto o servicio, la demanda se estimula porque se

concede mayor importancia a la publicidad como consecuencia de:

¢ Los primeros clientes influyen en otros hacia la accion de compra, aumentando
la apertura del mercado por los esfuerzos que implica el marketing.
¢ Se mejoran las tecnologias y los competidores incrementan por el crecimiento

del mercado.

3.7.3 FASE DE MADUREZ. *#

Las ventas siguen incrementando pero con menor rapidez.

Cuando las ventas se estancan declinan las ganancias de fabricantes e
intermediarios, la causa principal es por la intensa competencia de precios. Con el
proposito de diferenciarse algunas compafias amplian sus lineas con nuevos

modelos, otras proponen la version nueva mejorada de su principal marca.

El crecimiento se debilita hasta hacerse nulo. Es un mercado de competencia
perfecta donde existen muchos oferentes y muchos demandantes. La publicidad
es utilizada no solo para dar informacion si no también para persuadir. El mercado
es muy segmentado, las tasas de ocupacion, penetracién asi como de cobertura
son elevadas y las mejoras del producto o servicio se estabilizan porque la

tecnologia tiene ese mismo comportamiento.

3.7.4 DECLIVE

En la generalidad de los productos una etapa de declinacion estimada por el

volumen de categoria total, es inevitable por alguna de las siguientes razones:

e Aparece un producto mejor o mas barato que cubre la misma necesidad.

*Staton-Etzel-Walker. Fundamentos de Marketing. 11va. Edicion Méxicoafio2001 Pag.250
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o Desaparece la necesidad del producto, siempre debido al desarrollo de otro
producto.

e La gente simplemente se cansa de un producto como por ejemplo un nuevo
estilo de ropa que influye en el cambio de moda lo que hace que otros estilos

desaparezcan del mercado.

También se caracteriza porque las utilidades en esta etapa disminuyen
considerablemente como consecuencia del decrecimiento de las ventas donde la
publicidad juega un papel que consiste en recordar al consumidor de la existencia
del producto o servicio por lo que las empresas se ven obligadas a tomar dos

actitudes:

1. Abandono del mercado porque el negocio rinde beneficios bajos.
2. La especializacién en mercados residuales si se considera la existencia de
oportunidades remotas porque los productos o servicios aparecen con

mayores ventajas competitivas en el mercado.

3.8 CALCULO DE LA DEMANDA

Para el calculo de la demanda se utilizé en método de regresion lineal, con base a
los resultados obtenidos en la investigacion de mercados del capitulo 2 sobre los
productos que los clientes comprarian por medio de este servicio que incluian

abarrotes, carnes, embutidos, jugos, enlatados, viveres, verduras, etc.

De acuerdo a los datos que proporcionoé la investigacidon de mercado del capitulo
2, el supermercado tendria una aceptacion del 97% de la muestra representativa.
(197) encuestados. El 35% de la muestra acuden por lo menos una vez al mes a
realizar sus compras de supermercado y al mismo tiempo estarian dispuestos a
consumir el 12% de los encuestados $50 y el 55% de los encuestados entre $100
— $200 para una unidad familiar de entre 3 a 5 integrantes, cuyos ingresos

familiares oscilan entre 500 — 700 el 20% de la muestra y entre 700 — 100 el 25%.
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Para efectos de calculo de una posible demanda se tomaran en cuenta los tres
escenarios, pesimista suponiendo que una unidad familiar gastaria $50,

moderada $50 - $100 y optimista entre $100 y $200 mensualmente.

Con esta idea de una estructura de orden de pedido se intentara dar un calculo
aproximado de demanda lo mas real posible, con el objetivo de dar una
proyeccion de ventas para tres afios al 2012 partiendo de enero del 2009 como
afo base en tres escenarios, con un pedido de $ 50.00 ddlares como escenario

moderado, $ 25.00 pesimista, y $ 100.00 délares como optimista.

En los sectores que comprenden la parroquia de Calderon de acuerdo a los datos
de la investigacibn de mercados del capitulo 2 el total de habitantes es de
119.818 incluido el 2,7% de tasa de crecimiento anual. Si este numero se divide
para 5 que significaria la media de miembros de familia que integran una unidad

familiar tenemos 23964 unidades familiares.

Gracias a los datos proporcionados del presidente de la parroquia de Calderén se

estima lo siguiente:

Tabla 17: Nivel socio economico

23964 unidades familiares
Nivel socio econémico| % | U/familiares en Nivel S/econ.
Alto 2% 479
Medio alto 3% 719
Medio 9% 2157
Medio bajo 27% 6470
bajo 59% 14139
Total 100% 23964

De igual forma este estudio estd enfocado hacia un mercado objetivo de los
niveles socioeconémicos medio hacia abajo por lo que unicamente se tomara en
cuenta aquellos valores para el calculo de la demanda, es decir 22766 unidades

familiares.
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Tabla 18: Mercado meta

Mercado meta
Medio 9% 2157
Medio bajo 27% 6470
Bajo 59% 14139
Total unid/familiares 22766

Si se toma cuenta la pregunta 1 de la investigacion de mercado y la preferencia
hacia los puntos de venta donde actualmente acuden los moradores del sector
caso de estudio, inicialmente se tomara la probabilidad de 2% del mercado meta
de unidades familiares de posibles compradores en Full Mart, ademas de ese
dato y de acuerdo a la pregunta 6 de la investigacion de mercado se va hacer
referencia al 97% de la muestra representativa que cree interesante el servicio de

supermercado en el sector propuesto:

Tabla 19: Estimado de clientes

Posibles clientes ( numero de unidades familiares )
2,0% 455
97% 442

442 unidades familiares/posibles compradores
Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

A continuacion se ve una posible facturacion mensual del supermercado Full Mart
tomando en cuenta los escenarios mencionados anteriormente, las posibles
unidades familiares que comprarian en Full Mart correspondientes al 97% de

aceptacion de este servicio en el mercado objetivo.
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Valor de|# clientes (unidades
Escenarios | compra familiares) Facturacién mensual
$ $
Optimista | 100,00 442 44.165,65
$ $
Moderado |50,00 442 22.082,83
$ $
Pesimista |25,00 442 11.041,41

De alli se aplica una funciéon de crecimiento por

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

medio del programa Excel

de donde se obtuvo tales resultados se encuentra en el anexo # 1

Tabla 21: Facturacion mensual

CRECIMIENTO DE VENTAS A 3 ANOS. ANO BASE 2009
ENE-DIC ENE-DIC ENE-DIC
ESCENARIO PESIMISTA $25 | 2009 2010 2011
$ 148,577 | § 190.202 | § 243.493
ESCENARIO
MODERADO $50 ENE-DIC 2009 | ENE-DIC 2010 | ENE-DIC 2011
$  299.367 $ 407.900 $ 606.533
ESCENARIO
OPTIMISTA $100 ENE-DIC 2009 | ENE-DIC 2010 | ENE-DIC 2011
$ 604.051 $ 908.825 $ 1.950.897

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

tomando como base el afio 2009 y proyectado a 5 anos nos da el calculo en la
siguiente tabla, que a su vez servird en lo posterior como referente de posibles
ventas al tener que realizar en el apartado financiero los ingresos por ventas

mensuales, y anuales a ser ingresados en el flujo de caja del proyecto. El detalle
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SERVICIO DE SUPERMERCADO FULL MART

3.9.1 MATRIZ ESTRATEGICA DE MERCADEO.

90

APLICACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO AL

senicios de calidad, can

valores agregadas @

nuestros cliehles

calidad en el

MATRIZ ESTRATEGICA DE MERCADEQ
PROPUESTA DE VALOR ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
. COMUNICACION Y
PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION PROMOCION
Entrena de prodictos y | Ofrecer productos de Precios diferenciados | Ootimizar ias actividades | Gestion directa con fos

SUpermercado e ia logistica proveedores
Desarroliar empagues Ofrecer combos Ubizacion estratéoica del | Publicidad intelipente
Hamativos v dtiles sHpermercado Full Mart

Desgrraliar el cohcepto

de ia marca

Preclios psicolbgicos

Distribucion directa del

sppermercado al cliente

Realizar wn Marketing de
reigciones, directo
obtenida e nbestra base
e datos

nuestros productos

campetencia

Ingistica

QBJETAOS Satisfacer 8 huestros Brindar precios Entregar productos ai Prowocionay
i te alf

COMERCIALES DE FULL |clientes con vaviedad e |competitivas 8 nuestros | segmento objetiv con permaneniemnens &

segmento can
MART prodictos cliehtes eh prodictos | stoks en lines aptimizacian de costos
Recuerdo de 2 Marca
Flf Mart en los clishites
b
PLANFS DF ACCION | Variedad de mavcas en | Precios basados enla | Diseba dptimn de fg Realizacion de marketing

directa , relacional con

artes graficas

Empanues ergondmicos

Y Utlles

Ubizacian estraténica del

punto de venta

Plan de medios de
COmNICacn
publicitarios (pdging
wep)

Desarrolio de la marca
ah &f segmento

Disefo del canal corto

Sewvicio post venta

Cuadro 1: Matriz estratégica de mercadeo.
Realizado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal

3.9.2 PLANES DE ACCION

Los planes de accién que se presentan a continuacion, se basan en la matriz
estratégica de mercadeo, que junto a los objetivos comerciales que Full Mart se
propone se tratara de llegar a los resultados esperados. Estos planes de accién

serviran para que Full Mart se de a conocer en el medio donde va ha operar y con
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ello se piensa que en el mediano plazo este supermercado llegara a ser el lugar

de preferencia de compras de los moradores del segmento seleccionado.

3.9.2.1 Productos Nacionales De Calidad Y Variedad De Marcas.

La seleccién de productos, para este servicio se lo realizd con el proveedor “la
Bola de Oro” en la linea de bebidas, licores, enlatados, productos gourmet,

productos de limpieza, viveres.

En lo que respecta a productos de panaderia y pasteleria, el proveedor es “La
Espafola”.

En lo que se refiere a Embutidos y carnes, el proveedor de FULL MART es

“Juris” y “Plum Rosse.

En la linea de verduras y legumbres, el proveedor es “Productos Guadalupe” de
propiedad del Sr. Luis Chanatasig, a su vez es la persona quien provee a los
Comisariatos del Ejército.

En la linea de productos de Lacteos y quesos “Tony”, “El Kiosco” y "El Espanol”.

3.9.2.2 Empaques Ergonémicos Y Utiles

Para la entrega de productos al cliente, supermercado FULL MART utilizara
fundas plasticas con el distintivo del logo, aprovechando su uso como medio
publicitario aumentando el valor del producto al cliente, ademas que el empaque

servira para reciclaje.

Grafico 36: Empaque
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3.9.23 Desarrollo de Marca (nombre cia.) — Logo

Grafico 37: Logo

3.9.24 Slogan

Grafico 38: Slogan
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3.9.25 Precios por Producto o Linea vs. Competencia.
Precio Ganancia 0,9%
Precio de venta - Utilidad Bruta = Costo
Ej.: Jugos (PV-0,9%PV)=1
PV(1-0,09)=1
PV(0,91)=1 PV=1/0,91 PV=1,10

Cuadro 2: Precios por producto y mdrgen de ganancia

FULL MART

Precios por producto o linea vs. Competencia y Margen de
Ganancia

Bebidas no alcohélicas (Jugos de frutas, refrescos, colas, agua, enlatados)

Producto Marca/Proveedor | Precio proveedor Media del Precio Competencia Precio Full mart | Margen de ganancia
Bola de oro
Jugos 1 litro Natura S/ 1,00 S/. 1,50 31,10 3010
Jugos 200ml Natura S/. 0,30 S/. 0,40 $0,35 $ 0,05
Jugos 1/2 litro Tampico S/. 0,40 S/. 0,60 $0,46 $0,06
Jugos 1 galon Tampico S/. 2,10 S/. 2,70 $240 $0,30
Jugos 2 litros Tampico S/. 1,15 | S/. 1,50 $1,32 $0,17
Bebida profit 250cm3 Tony S/. 0,85 S/. 1,30 $0,98 $0,13
Néctar de frutas 1 litro Del valle S/. 1,05 S/. 1,75 $1,21 $0,16
Néctar de frutas 2 litros Del valle S/. 3,00 S/. 3,80 $ 3,20 $0,20
Colas 2 litros Coca cola S/. 0,60 S/. 0,80 $0,69 $0,09
Colas 1/2 litro Coca cola S/. 0,40 S/. 0,50 $0,46 $0,16
Pulpa de fruta 3209 Rapid juice S/ 1,30 S/. 2,00 $1,50 $0,20
Agua botella/g | Tesalia S/. 0,40 S/. 0,80 $0,46 $ 0,06
Agua botella/p | Tesalia S/. 0,20 S/. 0,30 $0,23 $0,03
Enlatados _de Durazno ?;z; Kronos S/. 1,20 S/. 1,80 $1.30 $0,10
Enlatados de frutas ;?ang; Macedonia S/. 5,60 S/. 6,70 $ 6,00 $0,40
Enlatado de durazno en almibar E?ang; Dso caballos S/. 1,45 S/. 2,20 $1,60 $0,15

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

3.9.2.6 Disefio Del Canal De Supermercado Full Mart

En lo referente a la distribucidén de los productos que Supermercado FULL MART
ofrecera y de acuerdo al concepto ya especificado utilizara una distribucién de

canal corto, puesto que intervienen tres agentes:

1.- Proveedores
2.-  Supermercado FULL MART

3.- Clientes-Usuarios
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Entonces son los proveedores que en primer término suministran de productos y
FULL MART como detallista los expendera a sus clientes atendiendo asi sus

requerimientos.

Grafico 39: Diseiio de canal de distribucion de Full Mart

Supermercado
PROVEEDOR FULL MART CLIENTES
ES

En lo que respecta al servicio que dara, el canal utilizado es directo puesto que
los clientes necesitan mayor numero de contactos o intermediarios para recibir la
atencién, siendo este canal el mas breve para la comunicacién a la posterior
distribucion de productos de consumo masivo, lo que constituye una ventaja para
el consumidor al palpar directamente los valores agregados y multiples beneficios

que supermercado FULL MART le ofrecera.

Grafico 40: Canal de servicio

SERVICIO DE

SUPERMERCADO CLIENTE-

FULL MART —»1 USUARIO
3.9.2.7 Diseiio De Logistica

En el capitulo # 5 que corresponde a la parte técnica se mostrara una propuesta

de modelo de inventario a ser implementado en FULL MART.



3.9.2.8 Ubicacion Del Punto De Venta

de supermercado Full Mar

Grificos 41: Mapa ubicacion

e ana | Sowowe | reiieve
_ . e, Superponer callejero
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Superponer callejero
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e i e Fes Nl

Satélite Relieve [

Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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3.9.29 Artes Graficas Para El Marketing Directo

3.9.2.9.1 Pagina Web ( Grifico 42: Pdgina Web)
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Realizado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal.
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Realizado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal.
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Realizado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal
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Realizado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal

En lo referente a la pagina web, cuando el cliente ingrese a ella podra encontrar
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Informacién acerca de lo que es FULL MART, tendra a disposicién varias vistas
donde con un click encontrara informaciéon acerca de los productos que FULL
MART le ofrece, incluido los precios de los mismos, sea en cualquier linea de

productos que desee, la descripcidon, marca, variedades y tamafios.

Ademas en una de las opciones de la pagina se encuentran las promociones
permanentes por fecha, también podra incluir sus comentarios, sugerencias y
reclamos para que sean atendidos inmediatamente y esto contribuira para ir

mejorando en el servicio.

En la opcién de usuarios el cliente podra registrarse dejando sus datos como
nombre, mail, compafia, pais, ciudad, direccion, teléfono, fax, y un password
personal, con el fin de que supermercado a domicilio FULL MART tenga en su
base de datos a todos los clientes, y con ello el departamento de mercadeo
analice y saque sus conclusiones en cuanto a qué montos de compra realiza cada
cliente, con que frecuencia, enviar promociones de la semana, entre otros de
manera que permita ver la aceptacién del servicio, armar estrategias para atraer
mas clientes y también premiar a los mas fieles compradores y haciéndoles
llegar diferentes obsequios y regalos ciertas en épocas del afio por la utilizaciéon

de este servicio.

3.9.2.10 Plan De Medios De Comunicacion Publicidad Y Costos.

El plan de medios de comunicacién, publicidad y costos se encuentra en el
capitulo 8 en el estudio de costos y financiero, correspondiente al detalle de

costos e inversiones para el supermercado FULL MART EN en el 8.2.3.

3.9.2.10.1 Volante Magnético

El volante magnético sera repartido entre los moradores del sector de manera que
FULL MART se promocione y sea de a conocer a los moradores del mercado

objetivo, a las amas de casa, jefes de hogar.
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El mismo es utilizado para pegarlo en las neveras, con el objetivo de que esté a
la vista al momento de que los clientes deseen realizar sus compras de
supermercado como de recordatorio para que acudan a FULL MART como una
opcion de supermercado que le da productos de calidad con valores afadidos
unicos y diferenciadores para el cliente. En el volante magnético tendra impreso
la direccion de FULL MART, horario de atencién, el numero telefonico, el logo
que identificara a la empresa, la direccion de la pagina web y de esta manera se
informe de las novedades, promociones de FULL MART, para lograr que muchas

personas se conviertan en clientes potenciales de FULL MART.

Graifico 43: Volante magnético

3.9.2.10.2 Volante Full Color

Tado lo que necesilas a tiempo 1800 Full Mart

Grafico 44: Volante
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El volante sera repartido masivamente al igual que el volante magnético, a todos
los moradores de los sectores del mercado objetivo que servira para

promocionarse cuando FULL MART entre en operaciones.

3.9.2.10.3 Vallas Full Color

Tode lo que necesitas siempre a tiempo y a domicilio: 1800 Full Mart X

Porque su satisfaccion es nuestra prioridad

Grafico 45: Vallas publicitarias

Las vallas estaran ubicadas en la panamericana norte en un nimero de cuatro.

La primera especificamente en el puente de Carcelén, otro unos 2 Km al norte por
la empresa Avon, Otro en la entrada de Quito de norte a sur por el parque de los

recuerdos, y el ultimo en la entrada al supermercado.

3.9.3 CICLO DE VIDA DEL SUPERMERCADO FULL MART

En la etapa que se encuentra supermercado FULL MART es en la fase de
introduccioén, tomando en cuenta que se encontrara en el sector de la parroquia
de Calderén, donde existen algunos establecimientos de este tipo que se
constituyen en competencia directa. De esta manera FULL MART puede
convertirse en un importante competidor de los supermercados tradicionales de
este sector. No es menos cierto que existe el riesgo de que podrian ingresar a
competir varias compafiias por lo prometedor que puede llegar a ser un servicio
de supermercado FULL MART para lo cual se aspira ubicarse en el mediano

plazo en la etapa de crecimiento por su diferenciacién tanto por precios, calidad
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del servicio, calidad de productos que se ofrezcan, factores que jugarian un papel
determinante para ganar participacion en el mercado. En la etapa de introduccién
FULL MART intentara abrirse mercado hacia un crecimiento préspero, y con la
utilizaciéon de estrategias de promocién, comunicaciéon hacia el consumidor lo que
influird de manera importante, constituyéndose en una oportunidad para

posicionarse en el mercado por lo que su éxito intensificara la competencia.

Grafico 46: Ciclo de vida de supermercado Full Mart

Madurez
B 4
Demanda Global /’_
Crecimiey/
—>
Declive
4.__
Supermercado a
FULL MART
Introduccion Tiempo

Segmento atractivo para la innovacion.

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.
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CAPITULO IV
ANALISIS Y PLAN ESTRATEGICOS

Crear un plan estratégico para la empresa en mencidén con el de establecer un
FODA corporativo con un apartado referente al control y seguimiento de

estrategias.

41 FUNDAMENTO TEORICO ¥

La mayoria de las empresas disefian estrategias de, mediano y largo plazo para
el logro de sus objetivos y metas planteadas que dependen del tamafio de la
companfia, lo que implica en cuanto a la gestion la cantidad de planes y
actividades en la que se debe desempefiar cada unidad operativa en la
organizacion en todos sus niveles. Las empresas hacen uso de la planeacion
estratégica para enfrentar a muchos factores plasmados en las fuerzas
competitivas y de esta manera en base al andlisis se van creando estrategias que

generen verdaderas ventajas competitivas consistentes en el tiempo.

La Estrategia es un medio para establecer y declarar los propédsitos de la
empresa bajo objetivos en el largo plazo, sus planes y programas de accién que

seran prioritarios con la 6ptima asignacion de recursos.

La competitividad estratégica se logra cuando una empresa formula e implementa
con éxito una estrategia para la creacion de valor respecto a la cual otras
compafias no pueden imitar o consideran demasiado costoso copiar. Todo ello
conduce a varias situaciones entre ellas el ambiente que se manifiesta por
condiciones ajenas a la empresa, el establecimiento de metas u objetivos, mision,
y analizar la situacion con el fin de ver la posicion en el ambiente de
incertidumbre. La direccion estratégica debe contemplar cuatro componentes

basicos que son: *°

29
30

http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane/.shtmlPlanificacionEstratégica
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane/.shtmlPlanificacionEstratégica
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a) El campo de actividad del negocio.

b) Las capacidades distintivas como recursos técnicos, fisicos, financieros,
y las habilidades tecnolégicas, organizativas, directivas para hacer
frente a los retos del entorno.

c) Las ventajas competitivas que son aquellas que nos hacen diferente a
nuestros competidores posicionando a la organizaciéon por la
optimizacién de sus costos.

d) Efecto sinérgico de las interrelaciones de las actividades de la empresa,

habilidades, recursos hacia la creacién de valores agregados.

Las fases del proceso de direccion estratégica estan integradas en tres partes:
1) El analisis estratégico
2) Formulacién de estrategias

3) Implantacion de estrategias

4.2 PROCEDIMIENTO PARA EL PLANTEAMIENTO
ESTRATEGICO DEL PROYECTO

Este procedimiento se da en base a las propuestas contenidas en el Sistema de
Administracion Estratégica de Verénica Davalos profesora del MBA de la E.P.N.
suministrado en los apuntes en clase utilizando los procedimientos para la

realizacion del plan estratégico. *'

43 ANALISIS EXTERNO

El analisis externo se basa en el estudio del modelo de las Cinco Fuerzas
Competitivas de Porter y el analisis PESTI (Politico — Econémico — Social —

Tecnoldgico e Internacional).

4.3.1 LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS. ¥

3! Dra. Ver6nica Dévalos. Apuntes de clase del. Planificacion estratégica. E.P.N. 2007.

32 Porter Michel. Modelo Estrategia Competitiva. Edicion # 13 México 1996.
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La finalidad de la estrategia competitiva de una empresa es encontrar una
posicidén en la industria desde la cual la compafia pueda defenderse a si misma
de estas fuerzas competitivas que le sean adversas, o bien pueda influir en ellas a
su favor. A continuacién un modelo explicativo de las cinco fuerzas competitivas

que son:

Grifico 47: FUERZAS COMPETITIVAS

m

m-»m—»m

BARRERAS DE ENTRADA

m

Fuerzas Competitivas de Michael Porter
Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

a) Rivalidad.- La nocion de rivalidad ampliada de Porter, se apoya en la idea de
que la capacidad de una empresa para explorar una ventaja competitiva en su
mercado de referencia depende no solamente de la competencia directa que ahi
encuentre, sino también del papel ejercido por las fuerzas rivales como los

competidores potenciales, los productos sustitutivos, los clientes y proveedores.

La ventaja Competitiva es aquella cuyas caracteristicas o atributos que posee un

producto o una marca que le da cierta superioridad sobre sus competidores.

La estrategia competitiva es aquella que supone una accion ofensiva o defensiva

con el fin de crear una posicion defendible frente a las cinco fuerzas competitivas,
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de tal modo que se obtenga un resultado superior al promedio de las empresas

competidoras del sector industrial.

b) Clientes y Usuarios.- Tienen poder de negociacion frente a los proveedores,
pueden influir la rentabilidad potencial de una actividad, obligando a las empresas
a realizar bajas de precios, exigiendo mas servicios y condiciones de pago mas

favorables, o también enfrentando a un competidor contra otro.

Las relaciones con los clientes y el servicio que se les presta han adquirido
especial importancia puesto que el valor de una compafia mejora cuando éste
brinda un mejor servicio y las relaciones inadecuadas con el cliente afectan al

desempefio de la organizacion.

c) Proveedores.- El poder de los proveedores frente a los clientes reside en el
hecho de que tienen la posibilidad de aumentar los precios de sus entregas, de
reducir la calidad de los productos o de limitar las cantidades vendidas a un
cliente especifico. Los proveedores pueden hacer fuerza sobre las empresas, si
los clientes no tienen la posibilidad de repercutir en sus propios precios. Los
proveedores representan un peligro para la integracion hacia delante en la
industria de los compradores como por ejemplo; una industria que produce bienes
de consumo y ya no desea venderle sus productos a los detallistas, si no que

decide poner sus propios puntos de venta para atender directamente al pUbliCO.33

d) Potenciales competidores.- Susceptibles de entrar en un mercado, constituyen
una amenaza importante que la empresa debe reducir y contra la cual debe
protegerse creando barreras de entrada con patentes, marcas o aranceles que
limiten su ingreso. La importancia de esta amenaza depende de la altura de estas
barreras de entrada y del vigor de las reacciones que espera encontrar el
competidor. La existencia de barreras defendibles para la empresa y la capacidad
de réplica, es lo que va a constituir el precio de entrada para el competidor

potencial.>*

3 Hitt-Ireland-Hoskisson. Administracién Estratégica pag.66

3 Hitt-Ireland-Hoskisson. Administracién Estratégica pag.66
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e) Productos & Servicios sustitutos.- Los productos sustitutos desempenan la
misma funcion para el mismo grupo de consumidores, basados en una tecnologia
diferente y que se constituyen en una amenaza permanente en la medida en que
la sustitucién pueda hacerse siempre y puede agravarse cuando bajo el impacto
de un cambio tecnoldgico, calidad, precio del producto sustituto se modifica con

relacion a la calidad, precio del producto.

4.3.2 ANALISIS PESTI **

PESTI.- Es un esquema utilizado en la actualidad para recabar informacion sobre
el macro entorno de la empresa. Este analisis es fuente de oportunidades al
encontrar debilidades en un segmento seleccionado que no haya sido atendido. A

continuacion el esquema que hace referencia al analisis PESTI:

Cuadro 3: PESTI

P = POLITICO E =ECONOMICO
Leyes,Impuestos,Legislacion Indicadores Macro, Inflacion, Tasas de interés
Sistema de Gobierno PIB, Desempleo, Riesgo Pais, Sector Financiero

y Bancario

S=SOCIAL T= TECNOLOGIA
Migracion, Ingresos Econdmicos Productividad, Com petitividad, Cambios tecnold-
Cultura, Educacion,Conflictividad gicos, Internet, Investigacion y Desarrollo.

Calidad de vida

I=INTERNACIONAL

Fuerzas culturales, Politico-legales
ALCA ,Marketing Internacional,Globalizacion

Elaborado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal.

4.4 ANALISIS INTERNO

Con este analisis se estudia el corazén de la organizacién y su funcionamiento
interno. Este analisis esta dado por la cadena de valor en sus procesos de apoyo

y sus procesos primarios. Se dara una breve descripcion de cada uno:

4.4.1 CADENA DE VALOR

* Ing. Montenegro Diego. Folleto Administracion Estratégica. E.P.N. 2002.
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La cadena de valor de Michael Porter parte de la idea de que la empresa debe
crear valor en los articulos que produce y los servicios que ofrece, medidos en la

cantidad que el comprador esta dispuesto a pagar por el mismo.*

La cadena de valor es una red de actividades por la que la empresa pretende
transformar insumos de bajo costo en productos o servicios con un precio superior
a los costos de la empresa. La misma de divide en dos tipos de actividades,
Primarias y de Apoyo. Las actividades primarias estan en funcién de los insumos,
proceso y productos relacionados con la competencia en cualquier industria y son:

4.4.1.1 Logistica Interna

Actividades relacionadas con el recibo, manejo de materiales, almacenamiento,

inventarios, programacion, y retorno a los proveedores.
4.4.1.2 Operaciones

Aquellas actividades relacionadas con la transformacién de insumos en la forma

final del producto Ej: maquinado, empaque, pruebas, etc.

4.4.1.3 Logistica Externa

Actividades de almacenamiento y distribucion fisica del producto al usuario.
4.4.14 Mercadotecnia y Ventas

Actividades relacionadas con proporcionar un medio por el cual los compradores
puedan adquirir el producto o servicio e inducirlos a hacerlo como publicidad,

promocion, fuerza de ventas.

4.4.1.5 Servicio

*% Michael Porter. Estrategia Competitiva. Pag. 57-59 13* edicion. México 1996.
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Relacionadas con la prestacion del servicio como la instalacién, reparacion,
repuestos, ajuste del producto. Estas actividades son primarias porque agregan
valor en forma directa. Las actividades de apoyo incluyen el desarrollo de la
tecnologia, administracion de recursos humanos, finanzas, e infraestructura de la
empresa. Son de apoyo ya que no agregan valor en forma directa, pero refuerzan

la capacidad de las actividades primarias para agregar valor.>’

Grifico 48: CADENA DE VALOR GENERICA

Actividades de Apoyo

Infraestructura de la empresa,

Administracion de Recursos Humanos, Seleccion, Contratacion. Induccion, etc.

Desarrollo de Tecnologia, Investigacion y Desarrollo, Desarrollo de
tecnologia.

Financiero, Compras-abastecimiento, Finanzas, Contabilidad, Margen
Presupuestos, Tesoreria

Actividades Primarias

Fuente: El Proceso Estratégico Henry Mintzberg-James Briam Quinn-John Voyer
Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

4.4.2 PROCESOS Y SUBPROCESOS CRITICOS

La gestidon por procesos es la forma de gestionar toda la organizacion basandose

en los procesos, entendido estos como una secuencia de actividades orientadas a

37 Henry Mintzberg-James Bryam Quinn-John Voyer. El Proceso Estratégico Pag. 90
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generar un valor afiadido sobre una ENTRADA para conseguir un resultado, y una
SALIDA que a su vez satisfaga los requerimientos del Cliente. Los recursos
pueden incluir personal, finanzas, instalaciones, equipos, técnicas y métodos. Los
procesos clave son aquellos procesos que inciden de manera significativa y que
generan valor al proceso, constituyéndose en un elemento primordial en los

objetivos estratégicos. Los subprocesos son partes bien definidas en un proceso.

45 COMPONENTES Y SUBCOMPONENTES EXTERNOS E
INTERNOS.

La matriz de los componentes internos, se basa en la cadena de valor de la
organizacién y los principales procesos que intervienen en la marcha del negocio
como son los procesos primarios, y los procesos que apoyan a la gestion de la
companiia. A continuacion la matriz genérica de los componentes internos, donde

estan mencionados algunos de los sub.-componentes:

Cuadro 4: Matriz componentes internos

MATRIZ GENERICA DE COMPONENTES INTERNOS

COMPOMENTES INTERNOS Subcomponentes
1. ORGAMIZACION Estrusturd, Comunicacién, Liderazgo, Tamafio,Relasiones.,
2 PERSOMAL Mo Reclutamiento, Seleccidn, Gestidn del talento.
4

3 CAPACIDAD FINANCIERA Rentabilidad, Inversidn, Liguidez, TIR, VAN,

4. CESTION TECNOLOGS] CA, Bistemas de Informacidn, Desarrollo tecnoldgico.

5 LOGISTICA DE ENTRADA, Ilanejo logistico, Informacidn compartida con proveesdores
6. PROCESOS Ben, Entrada, Salida, Capacidad del Proceso Indicada

7. MARKETING ¥ WEMTAS Disefio de productas, 4Fs. Equipos de ventas.

B LOGISTICA DE SALIDA Distribucidn de producto - servicio

9. SERWICIO POS - WENTA Atencion a reclarns, sugerencias en el servicio ¥ reducir quejas.

Elaborado por: Fausto Torres v Lénin villarreal.

En el desarrollo de la matriz de los componentes externos estan las cinco fuerzas

competitivas de Porter y el modelo PESTI, organizandose entre diez componentes
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externos en la matriz, para posteriormente analizar los principales sub.-

componentes que rodean a la naturaleza del negocio.

Cuadro 5: MATRIZ GENERICA COMPONENTES EXTERNOS

COMPONENTES EXTERNOS Subcomponentes

Tipo de productos de la competencia-Calidad del
. los sustitutos, Calidad del producto-servicio ,poder

5 FUERZAS COMPETITIVAS (Michael Porter)

negociacion de proveedores y clientes.

Legislacion-Indicadores Macroecondmicos,
Calidad de vida-Cambios tecnoldgicos, fuerzas

COMPONENTES PESTI

politico legales, culturales y econdmicos.

Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

4.5.1 MATRIZ BASE DE DATOS

El procedimiento para obtener esta matriz es el siguiente:

Luego de conformar la matriz de componentes externos, se realiza la priorizacion
de los mismos, segun la importancia entre todos los componentes, escogiendo
entre 50% - 70% de acuerdo al peso asignado a cada componente. En una matriz
similar se prioriza los discriminantes como: aceptacién, competitividad, costo,
imagen de marca del producto y/o servicio, implementacidn, posicionamiento de
mercado y rentabilidad; segun el negocio al cual se dirige el estudio. Con este
resultado se mide el impacto de los componentes escogidos con las variables
mencionadas. Posteriormente se realiza la caracterizacion de los sub.-
componentes escogidos, que es una descripcion en forma mas detallada, luego
se califica segun como afecte en el entorno de la organizacion como una
oportunidad, amenaza o accidén gerencial, para su posterior agrupamiento segun
el resultado del andlisis. De igual forma se procede con la matriz de componentes
internos, realizando la caracterizacién de los sub.-componentes como fortaleza,

debilidad o accién gerencial.

Cuadro 6: Matriz base de datos
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COMPOMENTE SUBCOMPONENTH CARACTERIZACION AG D

Subcomponenie 1
Compaonente 1 Subcomponente 2
Rivalidad Subcomponerte 2
Subcomponente 4

Componente 2 Subcamponente 1 it
Potencides entrantes a Subhcommponente @
ciorn petir Subcomponette 3
Componente 3 Sybcomponente 1
Tecnalogia Subcomponerte 2

Subcomponente 3

4.5.2 MATRIZ FODA CONVENCIONAL

Una vez que se ha agrupado y clasificado, se construye la matriz FODA
convencional, en ésta se incluyen los componentes principales, para volver a

realizar una priorizacion de los mismos y obtener los principales y mas

aborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

representativos. Las matrices se encuentran priorizadas de la siguiente forma.

¢ Los componentes de la matriz que seran priorizados y se colocan en una tabla

tanto en la parte izquierda y en la parte superior los mismos componentes ya

que se establecera la prioridad entre si mismos con el resto de componentes.

¢ Una vez establecido el orden de prioridad de puntuacién de 1 si el componente
tiene mayor prioridad, 0.5 igual prioridad y O el de menor prioridad, se suma el

total obtenido de cada componente en sentido horizontal por fila.

¢ Luego se procede a una sumatoria de todas las variables de estudio para
establecer el peso matematico relativo que servira para determinar la posicién
en orden de prioridad de los componentes analizados. Con ello se separa
entre el 30% a 50% de las variables que obtuvieron una puntuacién mayor que

pasaran en orden para un posterior analisis.

Cuadro 7: Matriz FODA convencional
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FODA CONVENCIONAL

CAPACIDADES ESTRATEGICAS

FORTALEZAS POTENCIALES DE LOS RECURSOS Y

DEBILIDADES POTENCIALES DE LOS RECURSOS Y

DEFICIENCIAS COMPETITIVAS

Una poderosa estrategia respaldada por buenas habilidades y
conocimientos — Alianzas con otras empresas-Condiciones
financieras poderosas.

-Costos unitarios muy elevados- Imagen de marca y reputacion
débiles -Escasez de recursos para financiar iniciativas estrategicas.

Oportunidades potenciales de la empresa

Amenazas extemas potenciales para el bienestar
de la empresa

Oportunidad para ganar a los rivales participacion en el mercado-
Aprovechamiento de tecnologias nuevas, capacidad de crecer gracias
a una amplia demanda de mercado.

Probable ingreso de competidores potenciales-Vulnerabilidad de
recesion en el ciclo del negocio.

Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

4.5.3 MATRIZ FODA UNICO O CRITICO

las relaciones FO
(debilidades-

buscando la base para las

Para obtener el FODA Unico se realiza un analisis con

(fortalezas-oportunidades), FA (fortalezas-amenazas), DO
oportunidades) y DA (debilidades-amenazas),
estrategias que atacaran las debilidades y amenazas aprovechando las
oportunidades y fortalezas. Esto se obtiene de priorizar la matriz FODA
convencional sobre la base de los factores criticos para la empresa. Ademas esto
se realiza para establecer las fortalezas, amenazas que son Unicas para la
organizacion, que la haran competitiva y aprovechar las oportunidades unicas

minimizando las amenazas unicas para la empresa.

Cuadro 8: Matriz FODA ninico
F.O.D.A. UNICO

FORTALEZAS UNICAS DEBILIDADES UNICAS

Gestion del talento, Servicio pos venta- Acceso a créditos, falta de recursos propios.

AMENAZAS UNICAS
Nuevos competidores, poder de negociacion.

OPORTUNIDADES UNICAS
Nuevos mercados, tecnologia disponible.

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

4.6 PROPUESTA DE VALOR O GRAN ESTRATEGIA.
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Sirve para generar ventaja competitiva y determna una posicion favorable frente a

la competencia. Esta carece de fundamento si es similar a la de los competidores.

Una proposicion de valor para los clientes se reduce a:

¢ Posicionamiento estratégico y no eficacia operacional.

¢ Es definir por qué la organizacion es la numero uno en el mercado.

¢ De qué forma la organizacién es Unica y tiene ventajas competitivas

perdurables, aqui un ejemplo:

4.7 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

Conformada la matriz FODA unica y la propuesta de valor, se realiza la matriz

estratégica corporativa en las cuatro perspectivas segun la metodologia de

Kaplan y Norton.

Con las estrategias corporativas, se alinean a los objetivos a

mediano y corto plazo, y se incluyen los planes de accion con la meta grande, a

mediano plazo o BHAG'S.

Cuadro 9: MATRIZ ESTRATEGICA CORPORATIVA

Perspectiva | Perspectiva
Proposicion  de |de de Perspectiva | Perspectiva | Meta
valor aprendizaje | procesos |de clientes |financiera |grande
Proposicién unica
de valor o gran
estrategia
Objetivos Meta
Estratégicos grande, a

mediano

Planes de accion plazo

Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.
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4.8 FORMULACION DE LA VISION ESTRATEGICA.®

Es una descripcion de las aspiraciones que una firma desea alcanzar en un
amplio horizonte de tiempo a 5, 10 afos. Debe ser factible, simple y clara, que

entregue un sentido de direccién, en la que debe tomar en cuenta varios puntos:

¢ Debe tener un horizonte de tiempo.

¢ La misma debe ser analizada en base a lo que se desea de esa organizacion.

¢ Debe estar compuesta de un posible posicionamiento en el mercado, utilidad,
precio, valores agregados, frente a la competencia.

¢ Debe estar compuesta de valores, sobre la base de responsabilidad social.

La visién provee el marco de referencia de lo que la empresa es y quiere ser en el

futuro. Debe ser comprometedora y motivadora.

49 FORMULACION DE LA MISION ¥

La mision identifica la funcion o tarea basica de una empresa, es el proposito o
razén de ser de una organizaciéon que la diferencia de otras firmas. Para definirla
debe haberse realizado entre otras las siguientes preguntas: ¢ Cual es el negocio?
¢, Cudles son los valores? ¢;Quiénes son los clientes? ;Para qué existe la
empresa? ;Cuales son los productos y mercados? ;Cuales son los objetivos

organizacionales? ; Cual es la responsabilidad social?.

410 CONTROL ESTRATEGICO.*

A continuacion en la figura, se muestra como van alineados los principios de una

organizacién en base a la estrategia.

¥ www.empresario.com.co/afiliados/modelo04/color2/mision. html

3% Harold Koontz y Heinz Weihrich. Administracion una perspectiva global.. 11va edicion pag.129
* Norton — Kaplan.Cémo utilizar el Cuadro de mando Integral,
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Grafico 49: Control estratégico

Los principios de una organizacién en base a la estrategia.

Movilirar el cambio a trawes del
Hderargp divectivo

- MMowvilizacrin
- Procesa de Gobernabilidad
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Traducir la estraiegia Hacer que la
termnine s ope ratives esirategia sea wn
- Mapas Proceso continuoe
estratégicos Vincular presupmestos i
* Cuadro de estratesias
inbezral
Alinear la Hacer que@
organizaciémn conla sea un trabajo de todos
estrategia + Conciencia de la
+ FPapeldela estrategia
Empresa

Fuerde: Norbon y Eaplan. Cor tilizar d cpado dernande inbegral.
Flahorado pox: Fausbo Torres v Lixdn Villarreal .

4.11 CUADRO DE COMANDO INTEGRAL

El cuadro de comando integral proporciona un marco para considerar la estrategia

utilizada en la creacion de valor desde las cuatro perspectivas:

Financiera.- La estrategia del crecimiento, la rentabilidad o utilidad y el riesgo vista
desde la perspectiva del accionista, puesto que éste busca un rapido retorno de

su inversion.

Cliente.- La estrategia para crear valor en los productos para el cliente, servicios y

diferenciacion desde la perspectiva del cliente, apegandose a sus requerimientos.
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Proceso interno.- Las prioridades estratégicas de los distintos procesos que tiene
la organizacién, mismos que crean satisfaccion en los clientes internos y

accionistas.

Aprendizaje y crecimiento.- Las prioridades para crear un buen ambiente y clima
de apoyo al y adaptaciéon al cambio, la innovaciéon y el crecimiento de la

organizacion.

4.12 MAPA ESTRATEGICO #

El mapa estratégico de un cuadro o tablero de comando integral es una
arquitectura genérica que sirve para describir a una estrategia, la relacion causa -

efecto del disefio constituye las hipétesis de la estrategia.

* Norton-Kaplan. Cémo utilizar el Cuadro de Mando Integral. Creacion de mapas estratégicos pag.87 afio
2000.



Vision y Estrategia

Grafico 50: Mapa estratégico

“Si tenemos

éxito, ;cOmo
nos veran los
accionistas?”’

Perspectiva financiera

Perspectiva del cliente

“Para alcanzar
mi vision,
(,como deben
verme mis

Perspectiva procesos

“Para satisfacer
a mi cliente jen
qué  procesos
debo destacar?”

Perspectiva aprendizaje y crecimjent

“Para mi vision

(como debe

aprender a

mejorar mi

AroanizariAn9?”

Realizado por: Fausto Torres y Iénin Villarreal
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4.13 APLICACION AL PROYECTO

4.13.1 ANALISIS EXTERNO

4.13.1.1 Fuerzas Competitivas

El proceso para la creacidon de estrategias no es si no uno de los pasos
fundamentales que ayudara a establecer un analisis competitivo del entorno en
donde se desenvolvera el supermercado FULL MART, mismo que se compone de
algunos aspectos para determinar los objetivos, evaluando el desempeio, los
requerimientos de capital y de personal para en la practica ejecutar las estrategias

que conduzcan al cumplimiento de la vision.

a) Competencia.- De la investigacion de campo realizada son varios los
comercios que se reparten el mercado en dichos sectores, y la competencia mas
cercana es Magda Espinoza y supermercados AKI en el sector de Carapungo.
Estos serian en cierta forma el concepto del negocio propuesto, de pronto no en
infraestructura pero si en distribuciéon de perchas, orden en sus locales, atencion a
clientes, limpieza, una mezcla de variedad y calidad de los productos que ofrecen
y sobre todo al segmento al que se dirigen el medio, medio bajo, bajo, a pesar
que se constato la falta de valores agregados a su servicio que impulsen aun mas
sus ventas. Siendo éste una de las fuerzas competitivas mas poderosas debido a
que en el sector se encuentran varios supermercados y en el caso de los
supermercados mas grandes que se encuentran posesionados con un gran
porcentaje entre 60%-70% constituye para el presente proyecto un reto para tratar
de lograr una participacion importante que permita mantenerse e ir creciendo

conforme se vaya logrando aceptacion y preferencia del cliente.

Ellos serian en general quienes se llevan gran parte de la facturacién de ventas
por la gran variedad y calidad de productos que dispone, y que son referentes
para que FULL MART compare y mejore el servicio cumpliendo de esta manera

las expectativas del segmento seleccionado.



120

En tanto que la competencia por precios sera minima, la rivalidad estaria
enfocada en factores como la innovacion, la calidad del servicio, la atencion al
cliente al afadir valores agregados en funcién de sus expectativas y necesidades,
el buen desempefio que constituiran el brindar una buena imagen y percepcion al

usuario para mejorar el servicio.

Esto se intensificara en la medida que aparezcan servicios similares por estos
sectores, a su vez que en estas condiciones existira la tentativa de los
competidores en reducir sus precios con el afan de incrementar sus ventas y no
perder sus clientes, ademas no se descarta la posibilidad de que los tradicionales
supermercados que disponen de grandes capitales traten de ingresar al mercado

con posibles adopciones de medidas estratégicas agresivas.

b) Sustitutos.- se observa en los pequefios supermercados ubicados dentro de
las gasolineras tanto de la entrada a Carapungo, Calderdn, aunque no impactan
de manera importante puesto que en la investigacion de mercados se determind
la poca o casi nada afluencia de gente a las mismas, mas o menos de 3 a 7
posibles clientes por lo que su incidencia no afecta mayormente. Aqui una
pequefa descripcion aplicada a la situacion de FULL MART tomando en cuenta
las 5 fuerzas de Porter. Las tiendas ubicadas en el sector que conforman un total
aproximado de 25 a 30 en el sector no ofrecen variedad, calidad, horarios en la
atencion, precios, que satisfagan las necesidades de los moradores del sector,
por ello es la explicacion que la mayoria de consumidores realizan sus compras

de supermercado en el Santa Maria, Aki, Mi Comisariato del sector de Cotocollao.

Algunos negocios como farmacias y panaderias, se han tomado en cuenta
porque han diversificado su negocio con la venta de otros productos, variadas

marcas y no solamente en lo que a su linea de negocio respecta.

La satisfaccion se da en términos de desempenfo, atencidén, valores agregados,
posventa frente a la tradicional propuesta de los sustitutos de esperar que el
cliente llegue a ellos, realice determinada compra y se retire sin hacer ninguna

clase de seguimiento.
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La disponibilidad y facilidad con que los clientes pueden inclinarse por los
sustitutos de este servicio, dependera mucho de la estrategia que se le adopte al

mismo para ganar preferencia del usuario.

Grifico 51: FUERZAS COMPETITIVAS FULL MART

Tiendas, gasolineras,

Las 4 esquinas y la Virgen
(Abarca Llano Chico, Llano

Mayoristas,
Importadores.

Posibles entrantes a ofrecer el

Fuerzas Competitivas
Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

c) Clientes y Usuarios.- Que son los posibles compradores y usuarios del
servicio propuesto en los sectores mencionados y que su intencién de compra

dependera de la actitud de que establecimiento le brinde mayores satisfacciones.

En la medida de lo posible se tratara de que las estrategias que se propongan
para este proyecto aislen los aspectos negativos de las 5 fuerzas competitivas y
cambiar esta direccién a favor de FULL MART, tratando de tener una posicion de

ventaja efectiva.
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d) Proveedores.- Los productos que FULL MART ofrecera a los usuarios son
bienes comunes que estan disponibles en el mercado abierto, gracias a que
existe un gran numero de proveedores con una amplia capacidad, por lo tanto se
dispondra de una amplia gama de los mismos, de manera que permita
seleccionar a los mejores, tema que influira en el proceso competitivo puesto que
el cliente exige una buena calidad de los productos. En el mercado existen varias
empresas que incluso podrian importar el tipo de productos que se requiere bajo
pedido, lo que hace factible que se pueda seleccionar el proveedor que mas
convenga, en un inicio se ha seleccionado a los proveedores calificando la

variedad de productos, costo y disponibilidad de los mismos.

e) Ingreso de nuevos competidores.- Anteriormente se comentd sobre la
entrada de nuevos competidores como es el caso de los supermercados que

tienen el capital los recursos disponibles para ingresar en el mercado.

Sin descuidar a los grandes supermercados, debido a su gran logistica e inversion
de la que disponen y que desearian incorporar el servicio que se constituiria en

una amenaza fuerte.

4.13.1.2 Analisis Macroentorno Pesti

La naturaleza y limites de las relaciones de una organizaciéon dentro de este
entorno estan controlados y definidos por las expectativas de la sociedad, las
costumbres y las leyes. Una breve explicacion de analisis del entorno se ve de

esta manera:

¢ Entorno interno.- Sujeto a las fortalezas, debilidades con las que debe

enfrentar el supermercado Full Mart.

¢ Entorno de Ila Mercadotecnia.- Integrado por proveedores, clientes,
competidores, tanto directos si los hay como indirectos, ya que los grandes

comercios ya posesionados podrian mejorar este servicio.
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¢ Entorno externo “Macro”’.- dado por aspectos politicos, sociales,

internacionales, legales, tecnolégicos, geograficos, demograficos, econdmicos.

Se va entonces a dar una breve explicacion del papel que juega cada uno de
ellos y su interaccion en FULL MART en el analisis PESTI para asi establecer

estrategias competitivas y llegar a un FODA Unico estratégico.

4.13.1.2.1 Analisis Pesti De Full Mart

4.13.1.2.1.1 Politico — Legal

Se tomara en cuenta los aportes que brinda la administracion actual, ya que
podria influenciar en el marco politico legal y que podria afectar al comercio en
general. Se hace eco de que en las actuales circunstancias que se promete una
apertura a la creacién de empresas por parte de las autoridades estatales, pese a
que los tramites para ello son demasiado engorrosos lo que ha ocasionado
muchas veces desaciertos, donde también los grupos de poder han manejado
muchos sectores incluida la linea de supermercados, lo que se constituye en una
amenaza para la puesta en marcha del proyecto, sin embargo un factor crucial
para FULL MART sera el trabajo arduo y continuo mejoramiento para tener una

participacién de mercado razonable.

4.13.1.2.1.2 Economico

Los cambios cada vez mas frecuentes de la actividad econdémica en el pais
demandan necesariamente de informacién de corto plazo que permita conocer su
tendencia y asi disponer de indicadores macro que posibiliten una efectiva toma

de decisiones.

Aun mas con los niveles de inflacion con los que se maneja en la actualidad de
entre 6% al 9%, provoca la subida de precios y no asi con los sueldos y salarios,
lo que hace que disminuya la capacidad adquisitiva incluso de productos de

primera necesidad.
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FULL MART se fomentara en base a una competencia monopolistica que es un
grado inferior al del Oligopolio donde hay muchos oferentes y de igual forma
demandantes que son claves de éxito puesto que el mercado esta para todos
quienes desean proponer nuevos servicios atractivos que satisfagan las

necesidades y expectativas de los clientes.

4.13.1.2.1.3  Sociocultural y Demogrdfico

En lo que respecta al Supermercado la tradicion cultural no puede sustituirse tan
facilmente, pero se puede cambiar por varios factores y comportamientos del
consumidor como la calidad de vida que desea llevar, comodidad, productos
disponibles a tiempo que permitiran fortalecer la posicién y participacién en el

mercado.

En caso de FULL MART, dado los sectores donde se piensa incursionar de
acuerdo a datos proporcionados por el INEC se observa un crecimiento del 2.7%
de la tasa de crecimiento anual del grupo poblacional con consecuentes y visibles
diferencias de ingresos, mismo que tendra implicacion en los patrones de

consumo.

4.13.1.2.1.4 Tecnologico

El avance vertiginoso de las comunicaciones teléfonos, moédem, fax,
computadoras demuestra su evolucion empujadas por la gran red de Internet y la
disponibilidad de informacion que se puede tener de manera inmediata. De esto
se ha beneficiado mucho la publicidad y gracias a ello se puede vender mas.

Es muy importante para las aspiraciones del negocio ya que se contara con
herramientas tecnologicas y con una adecuada y eficaz difusion en los medios
disponibles facilitara la introduccién y posicionamiento en la mente de los

consumidores y a su vez alentara una mayor competencia para ganar
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participacion en el mercado. La tecnologia sin duda incursionara en la estrategia
de mercado al cubrir la relacién y comunicacién no solo con los posibles clientes
internos y externos sino también con los proveedores para una mejor distribucion

justo a tiempo.

La gran mayoria de los supermercados existentes comparten datos con sus
proveedores y FULL MART no sera la excepcion para desarrollar innovadores
modelos de producciéon. ElI E-Comerce, comercio a través de Internet sera sin
duda un arma fundamental en la que se desenvolvera FULL MART y ayudara a
desarrollar programas de promocion, reduciendo la necesidad de visitar los

supermercados, tiendas, Micro mercados, etc.

4.13.1.2.1.5 Internacionalizacion o Globalizacion

La globalizacion es una situacion que afecta a todos los negocios, dado que en
las Ultimas décadas el comercio mundial ha tenido un crecimiento de $2000
millones de doélares a $6.3 billones. Si bien es cierto la administracion del
gobierno del presidente Rafael Correa trata de alentar gradualmente a todos los
sectores del pais brindando dotes de confianza tratando de descifrar el rol
econdmico que juega el Ecuador con la region y el resto del mundo. Pese a todo
ello se dispone en el mercado financiero de tasas de interés activas altas de 18%
aproximadamente que poco o nada alienta a la inversién, tasas inflacionarias en

dolarizacion entre 7.8% y 10% acumulada a Diciembre del 2008.

El desempleo que es un problema social también muestra escenarios alarmantes
de 8.66% y 8.20% del total de la poblacion lo que obliga a buscar fuentes de
trabajo propias con un poco de esfuerzo, y constancia se puede salir de esas
condiciones y crear empresas como la que se propone, jugando asi un rol
importante en la economia, aportando positivamente al PIB, armonizando y
dinamizando asi el entorno para crear mayores fuentes de trabajo. El ambiente
externo se da en base al analisis de las 5 fuerzas competitivas, PESTI para de

esta manera conformar la matriz de componentes y sub. componentes externos:



4.13.1.3 MATRIZ DE ANALISIS EXTERNO

| ANALISIS EXTERNO

COMPONENTES
EXTERNOS

SUBCOMPONENTES

1. COMPETENCIA

* Variedad de marcas en productos
* Variedad de tamafios en productos
* Productos de calidad

* Precios competitivos

* Servicio Pos Venta

* Imagen de marca

* Gestion de Marketing

* Canales de distribucion

* Conocimiento del negocio

* Ubicacion

* Valores agregados

* Fortaleza financiera

* Gestion del talento

2. SUSTITUTOS

* Variedad de marcas en productos
* Variedad de tamarios en productos
* Productos de calidad

* Precios competitivos

* Servicio Pos Venta

* Imagen de marca

* Gestion de Marketing

* Canales de distribucion

* Conocimiento del negocio

* Ubicacion

* Valores agregados

* Fortaleza financiera

* Gestion del talento

3. POTENCIALES
COMPETIR

ENTRANTES

A

* Fortaleza Financiera

* Calidad de servicio

* Valores afiadidos

* Precios de competidores entrantes
* Ubicacion

* Canales de distribucién

* Imagen de la competencia

4. CLIENTES

* Gustos y preferencias

* Capacidad de compra

* Expectativas y necesidades

* Costumbres y habitos de consumo
* Atributos buscados en el producto
* Personalidad

* Poder de negociacion
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5. PROVEEDORES

* Poder de negociacion

* Garantias

* Créditos

* Puntualidad en la entrega de pedidos
* Calidad de productos

* Precios competitivos

* Informacion compartida

* Servicio Pos Venta

* Capacidad de alianza estratégica
* Estrategias compartidas

* Capacidad financiera

6. POLITICA

* Grupos de poder

* Legislacion actual

* Legalidad del negocio
* Gobierno, garantias

7. ECONOMIA

* Tasas de interés

* Inflaciéon

*PIB

* Riesgo pais

* Apoyo a las inversiones
* Sector bancario

8. SOCIAL

* Calidad de vida

* Nivel socio econémico
* Migracion

* Nivel de desarrollo del sector ( cultural,
escolaridad )

* Desempleo

ingresos,

9. TECNOLOGIA

* Cambios tecnoldgicos

* Desarrollo tecnolégico externo
* Investigacion y desarrollo

* Tecnologias de informacion

* Tecnologia internacional

10. Internacional

* Fuerzas culturales

* Fuerzas politico legales
* Fuerzas econdmicas

* Barreras arancelarias

Tabla 22: Matriz andlisis externo Full Mart.
Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal

127



128

4.13.2 ANALISIS INTERNO COMPONENTES Y SUBCOMPONENTES
INTERNOS

Este analisis parte de la Cadena de Valor de la empresa tanto en sus procesos de

apoyo, como sus procesos primarios de FULL MART.

4.13.2.1 Cadena De Valor De FULL MART

J Gestion de desarrollo del Servicio de FULL MART

| Administracion - Financiero

H Recursos Humanos
G Tecnologia de la informacion

F Abastecimiento para los procesos

7

GESTION Y APOYO

PRIMARIOS

Grafico 52: Cadena de valor de Full Mart

Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal

A continuacion se muestra en el cuadro los componentes del ambiente interno
cuyas variables se obtienen del analisis que se realiza por cada uno de los

componentes internos de acuerdo a la realidad del negocio.

| ANALISIS INTERNO |

| COMPONENTES INTERNOS SUBCOMPONENTES |

1. ORGANIZACION * Niveles de jerarquia, estructura organizacional
* Comunicacion interna

* Estilo de liderazgo y gerencial

* Objetivos estratégicos

* Flexibilidad a los cambios

* Experiencia en el negocio

* Alianzas estratégicas

* Tamario del negocio




2. PERSONAL

* Seleccion, reclutamiento

* Desempefio, motivacion

* Remuneraciones e incentivos

* Plan de carrera

* Gestion del talento

* Marco legal laboral

* Gestion de competencias

3. CAPACIDAD FINANCIERA

* Liquidez

* Inversiones

* Capacidad de endeudamiento

* Capacidad de pago

* Indices de comportamiento financiero

* Rentabilidad

* VAN

*TIR

* Capital de trabajo

4. GESTON TECNOLOGICA

* Avance tecnolégico

* Red de comunicaciéon

* Hardware

* Software

* Manejo de bases de datos

* Infraestructura tecnoldgica

* Tiempos de respuesta

* Tecnologias de informacion

5. LOGISTICA DE ENTRADA

* Proveedores

* Costos

* Distribucion

* Instalaciones

* Almacenamiento, bodega, infraestructura

* Acceso a canales de venta

6. PROCESOS, OPERACIONES

* Desarrollo del servicio

* Cliente interno

* Requisitos de entrada, limites

* operaciones, actividades

* Logistica, perchas

* indicadores

* Requisitos de salida, limites

* Calidad y mejoramiento continuo

* Lay Out

7. LOGISTICA DE SALIDA

* Requisitos de entrada, limites

* Requisitos de salida, limites

* Distribucion

* Transporte

8. MARKETING Y VENTAS

* Calidad del servicio

* Calidad de productos

* Precios competitivos

* promociones, publicidad y comunicacién

* Valores afiadidos al servicio y productos

9. POST — VENTA

* Evaluacién del desemperio del servicio y productos

* Satisfaccion del cliente

* Valores agregados

129



130

* Seguimiento de requerimientos de cliente

Tabla 23: Matriz andlisis interno
Realizado por : Fausto Torres y Lénin Villarreal

En la seccion de anexos 3 se encuentran las matrices realizadas para llegar al
F.O.D.A.

4.13.2.2 Matriz FODA Convencional FULL MART

OPORTUNIDADES AMENAZAS

* Precios accesibles al segmento * Inversioén en publicidad

* No seguimiento a clientes y atencion a reclamos * Imagen corporativa

* Competencia directa al segmento * Experiencia enlas 4 P’'s

* Atencién a requerimientos de clientes * Tiempos de respuesta

* Atencioén a devoluciones y reclamos * Apertura a las inversiones

* Pagina web, solo informativa * Acceso a créditos en el sector bancario

* Conocimiento de clientes * Precios accesibles

* Valores afiadidos al servicio * Precios de acuerdo al segmento atendido
* Cercania a clientes del segmento * Inversion en publicidad

* Habitos, costumbres de compra * Imagen corporativa

* Aceptacion del servicio de supermercado * Promocién corporativa

* Mayoria de compras se realiza en la competencia * Facilidades de pago

* Nivel socioeconémico del sector Medio, medio bajo, bajo * Paquetes ergonomicos, Utiles

* Seguimiento a cliente y atencién a reclamos * Apertura a las inversiones

* Servicio post venta * Acceso a créditos en el sector bancario

* Informacién sobre promociones * Inversion en Marketing y publicidad

* Tiempo de respuesta * Inversion en logistica

* Precios bajos * Acceso a crédito en el sector financiero

* Calidad de productos * Precios competitivos

* Disponibilidad de productos * Compafiias conocidas en el medio

* Variedad de marcas * Monopolio

* Stock, variedad, * Garantias en productos

* Precios de acuerdo a nivel socioeconémico * Compras a crédito

* Atencién a requerimientos del cliente * Entrega dentro de los parametros establecidos
* Atencién a devoluciones y reclamos * Poder de negociacion para sacar del mercado
* Reglamentos, leyes vigentes * Inflacion

* Marco legal * Estructura de créditos

* Barreras para implementacion de negocio * Tasas de interés

* Nivel de vida del segmento * Inflacion

* Remuneraciones * Tecnologias de los proveedores

* Ocupacion * Tecnologia de la competencia

* Actualizacion de software y hardware

* Automatizacién de actividades del negocio

DEBILIDADES FORTALEZAS

* Procesos de cambio y contingencia * Estructura organizacional horizontal

* Conocimiento de negocio * Estilo de direccién democratico

* Gestion de competencias * Objetivos y metas alcanzables

* Liquidez * Rapida adaptacion a cambios del entorno




* Liquidez

* Manejo de bases de datos

* Tiempos de respuesta

* Costos

* Poder de negociacion

* Valores afiadidos a los productos y servicios
* Tiempos de respuesta ( colas )
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* Creatividad, habilidades y conocimiento

* Ascenso en base al desempefio

* Plan de carrera

* Capacidad de pago intereses y capital

* Pago de créditos, proveedores

* Presupuestos pre-asignados

* Reinversion de las utilidades

* Hardware

* Software

* Lay out

* Almacenamiento, bodega, infraestructura

* Administracion del servicio

* Balanced Score Card

* Entrada de pedidos

* Capacidad para el mejoramiento de los procesos
* Control de procesos

* Servicio adaptados a las necesidades del segmento
* Valores afiadidos al servicio de supermercado

* Productos adaptados a las necesidades del segmento
* Calidad del servicio

* Expectativas del cliente

* Seguimiento de requerimientos de cliente

Tabla 24: Matriz FODA convencional Full Mart
Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal

4.13.2.3 Matriz FODA Unica

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

* Estructura organizacional horizontal, estilo democratico,
objetivos y metas alcanzables.

* Plan de carrera, desempefio.

* Presupuestos pre-asignados, reinversion de utilidades,
pago de créditos

*

Adaptacion al entorno, control
procesos, calidad del servicio.

y mejoramiento de

* Acceso tecnologias de informacién.
* Capacidad instalada, lay out, gestion de inventarios

*

Servicio y productos adaptados a necesidades,
expectativas del segmento, valores afadidos.

* Precios accesibles al nivel de vida del segmento.

* No seguimiento a clientes, atencién a reclamos, y
requerimientos, valores afadidos por parte de la
competencia.

*

Competencia directa en el
implementacion.

*

segmento para la

Pagina web, solo
competencia.

* Calidad, variedad, disponibilidad y stock de productos
por parte de FULL MART.

* Conocimiento y aceptacion de clientes del segmento.

informativa por parte de la

* Marco legal, reglamento y leyes vigentes.

DEBILIDADES

AMENAZAS

* Tiempos de respuesta lentos al inicio de la

implementacion del proyecto.

* Liquidez, costos altos en productos por parte de los
proveedores.

* Procesos de cambio y contingencia lentos en un inicio.

* Capital, recursos financieros.
* Poder de negociacion.

* Apertura a inversiones, publicidad, imagen corporativa,
Marketing y poder de negociacion que poseen los
competidores.
* Experiencia en las 4 P’s del MKT, garantias de
productos, paquetes, tiempos de respuesta por parte de la
competencia.

*

Precios accesibles, competitivos con facilidades o
formas de pago de la competencia.

* Acceso a créditos, tasas de interés preferenciales de los
rivales.

* Monopolio, especialmente de Supertaxi.

* Tecnologia de punta de la competencia

Cuadro 10: FODA dnica
Realizado por Fausto Torres y Lénin Villarreal
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4.13.3 PROPUESTA DE VALOR “FULL MART”

Supermercado "FULL MART" establece como proposicién de valor la entrega de

productos y servicio de calidad, con valores agregados a nuestros clientes.

Cuadro 11: Proposicion de valor de Full Mart
| PROPOSICION DE VALOR

Entrega de productos y servicio
de calidad, con valores agregados
Unicos diferenciadores a nuestros
Clientes.

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal

Una vez que se obtuvo la propuesta de valor se procede a realizar la matriz de
control estratégico el mismo que consta de la propuesta de valor, objetivos
estratégicos y planes de acciéon en las cuatro perspectivas de procesos. Esta
matriz se deriva del analisis estratégico realizado, el mismo que nos da las pautas
para plantear una meta grande cuyo cumplimiento estad supeditado al fiel
cumplimiento de los planes de accion junto con los objetivos estratégicos. A

continuacion la matriz estratégica de Full Mart:
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Cuadro 12: Control Estratégico
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4.13.5 MAPA ESTRATEGICO DE FULL MART

Luego de haber planteado la matriz estratégica de Full Mart se procede al disefio
del mapa estratégico basado en las cuatro perspectivas de proceso y que nos
indica que cada una de las acciones que se vayan cumpliendo son consecuencia

de una adecuada planeacion y puesta en marcha de las perspectivas de

procesos.

Incrementar Incrementar el Optimizar
Ventas del ROE, ROTy costos de
Supermercado Rentabilidad Operacién

Mantener una
comunicacion
permanente con el
cliente

Incrementar
valores agregados
al cliente

Satisfaccion y
cumplimiento de
requerimientos
del cliente

PERSPECTIVA
PROCESOS

Desarrollar
procesos
efectivos, para el
desempeiio del
servicio

Cumplir con el Plan
de Marketing

Desarrollar un
S.I. integrado
con pagina Web

Gestionar al
Talento
Humano

Gréfico 53: Mapa estratégico de Full Martes
Elaborado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal
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Balanced Score Card

Cuadro 13
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La matriz balanced scorecard ayudara a Full Mart a estar en permanente
monitoreo de la gestion del servicio que brindard a sus clientes, gracias a la
medicidon constante con indicadores e iniciativas estratégicas para el servicio

propuesto.

4.13.7 VISION, MISION, POLITICAS Y VALORES

4.13.7.1 Vision

La vision de FULL MART es: Para el afio 2013 lograr una participacion de
mercado del sector propuesto ( Calderdén, Carapungo, Llano Chico, Llano
Grande), de un 15 %, con el respaldo de personal altamente capacitado en
atencion al cliente, contando con las mejores practicas administrativas vy
estratégicas para convertirnos en uno de los principales supermercados de la

localidad.

4.13.7.2 Misién

FULL MART se enfoca en ser la empresa que ofrece un servicio de supermercado
excelente para los clientes del sector de calderéon (4 esquinas y la Virgen),
coordinando esfuerzos para brindar valores agregados diferenciadores,
diversificando la cartera de productos para la satisfaccion permanente de nuestros
clientes, cuyo logro se dara gracias a una atencion de primera con personal

altamente capacitado y orientado al buen servicio de los usuarios.

4.13.7.3 Valores

e “Equipo de trabajo es honesto y responsable”

e “Comunicacioén efectiva con los clientes”

e “Apoyo ala Comunidad”

e “Incentivar la innovacion de productos y servicios en otras empresas” Ello
incrementa la competitividad.

¢ “Responsabilidad social”
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4.13.7.4 Politicas

e Todo el personal debe cumplir con las normas establecidas en su
presencia y vestimenta.

e Cuidar las herramientas de trabajo e instalaciones que utiliza el personal.

e Entregar los productos en estrictos estandares de limpieza y orden.

e Cumplir con las promociones ofrecidas.

e Atencion de reclamos de los clientes, en forma inmediata.

e Atencioén a sugerencias de los clientes.
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CAPITULO V

ESTUDIO TECNICO

Realizar un estudio técnico para determinar el tamafio, micro y macro localizacion

e ingenieria del proyecto.
5.1 FUNDAMENTO TEORICO

5.1.1 MACRO Y MICRO LOCALIZACION

El estudio técnico conforma una de las etapas fundamentales para un proyecto de
inversion en el que se contemplan los aspectos técnicos operativos necesarios en
el uso eficiente de los recursos disponibles para la produccién de un bien o
servicio deseado y en el cual se analizan la determinacion del tamafio 6ptimo del
lugar de produccion, localizacion, instalaciones y organizacion requeridos. La
importancia de este estudio se deriva de la posibilidad de llevar a cabo una
valorizacién de las variables técnicas del proyecto, que permitan una apreciacion
exacta o aproximada de los recursos necesarios. Todo estudio técnico tiene como
principal objetivo demostrar la viabilidad técnica del proyecto que justifique la
mejor alternativa que se adapte a los criterios de optimizacion. En particular, los
objetivos del estudio técnico para el presente proyecto son los siguientes:
Determinar la localizacion mas adecuada en base a factores que condicién en su
mejor ubicacion. Enunciar las caracteristicas con que cuenta la zona de influencia
donde se ubicara el proyecto.

e Definir el tamafio y capacidad del proyecto.

e Mostrar la distribucién y disefo de las instalaciones.

e Especificar el presupuesto de inversién, dentro del cual queden
comprendidos los recursos materiales, humanos y financieros necesarios
para su operacion.

e Incluir un cronograma de inversion de las actividades que se contemplan
en el proyecto hasta su puesta en marcha. En virtud de que en el estudio
de mercado (Capitulo Il) se comprobé que realmente existe demanda

insatisfecha que justifica la creacion de un supermercado en el sector de
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las 4 esquinas y la Virgen, gracias a la aceptacion contundente de 97% de
personas que contestaron favorablemente a la creacion del negocio en el
sector mencionado, por lo que se procedera al estudio y analisis de los

factores que intervienen en el Estudio Técnico.
5.1.1.1 Macrolocalizacion.
La macro localizacién de los proyectos es ubicar la macro zona dentro de la cual

se desarrollara el proyecto. Existen cuatro elementos muy importantes a

considerar para determinar la ubicacién ideal de una empresa:

*

» Distancia al cliente.

-,

+ Distancia a los proveedores.

>

» Distancia de los trabajadores.

*,

*,

% Requerimientos legales.

En el estudio de la organizacion basicamente se analiza variables consideradas
como factores de localizacién, las que determinan el lugar donde el proyecto logra
la maxima utilidad, o el minimo de costos unitarios. Con frecuencia las decisiones
de donde situar una nueva planta o negocio de servicios pueden determinar para
optar o no continuar con el proyecto. El analisis y seleccién de la localizacion

influyen dos aspectos o etapas importantes:

1.- Un macro analisis: relaciona los aspectos sociales y nacionales de plantacion,
basandose en las condiciones regionales de la oferta, de la demanda y de la

infraestructura.

2.- Un micro analisis: relaciona la investigacibn y comparacion de los
componentes del costo y otros factores de la localizacion, incluye un estudio de
costos por cada alternativa locasional, con el fin de llegar a una seleccidon casi
definitiva del lugar donde se localizara el proyecto. Los costos mas importantes

que se consideran en al analisis de la localizacién son:

* Ing. Montenegro Diego. Folleto Evaluacion de Proyectos. pag.20 E.P.N. 2002
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Costos de los fletes de materias primas e insumos a la planta o productos al
mercado. En un caso la disponibilidad y los costos relativos a los insumos.
Estimulos fiscales, leyes, condiciones generales de vida, clima, facilidades

administrativas, preferencias personales, y ventajas sociales.

5.1.1.2 Microlocalizacion

El analisis de micro localizacién demuestra la mejor alternativa de instalacion de
un proyecto dentro de la macro zona elegida. Con base en los criterios anteriores,
resta analizar varios puntos para seleccionar la micro localizacién final del punto
de venta de FULL MART. El proveedor de FULL MART de verduras, legumbres
es productos Guadalupe, se encuentra ubicado en el sector de Cumbaya, los
productos de limpieza, viveres, bebidas, cuyo proveedor es la Bola de Oro se
encuentran en la ciudad de Quito frente al mercado Santa Clara, del mismo modo
el proveedor de productos como carnes, embutidos, lacteos, panaderia se
encuentran ubicados en la ciudad de Quito por lo que resulta mas conveniente
que la ubicacidon de FULL MART se encuentre en el sector de de las cuatro
esquinas y la Virgen porque existe mas cercania con la ciudad capital y facilitara
la entrega de productos al punto de venta, al mismo tiempo que reducira los

costos de combustibles, fletes, etc.

5.1.2 DISENO Y DISTRIBUCION DE LA PLANTA Y OFICINAS. LAY OUT. ¥

Es el espacio fisico y la forma de como se dispondran las herramientas, las
maquinas y flujos de produccion que permitira mejorar la organizacion del
trabajo, ademas es importante ya que este es el lugar donde se reune,

personas, materias primas, herramientas y equipos para elaborar un producto.
Para que la distribucién y disefio de las instalaciones de un proyecto provean
condiciones de trabajo aceptables, la funcionalidad y estética proporcionan y

optimizan la distribucion eficiente entre cada una de sus areas.

* Rafael Alcaraz Rodriguez. El emprendedor de éxito. Edicion # 2 Mc Graw Hill.pag.137 México 2001.
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En el disefio de la distribucion de la planta es necesario tomar en cuenta el
diagrama de flujo del proceso para conocer el orden de las actividades. Otro
punto importante es considerar la distancia entre los distintos puntos de
operacion, pues si el equipo esta muy distante entre una operacion y otra pueden
ocasionarse altas pérdidas en productividad, y por otro lado si el equipo estd muy
cercano puede incurrirse en problemas de flujo de materia prima o bien en

problemas de seguridad.

5.1.3 ADMINISTRACION DE INVENTARIOS.

El inventario es la cantidad de materiales, productos, bienes, que se encuentra
en la empresa ya sea materia prima, producto en proceso o producto terminado.
Representa uno de los activos mas caros de la empresa mismo que puede llegar
a ser el 40% del capital total invertido. El objetivo del control de inventarios es por
un lado mantener una cantidad Optima de materiales para que exista
disponibilidad en cualquier momento y asi de esta forma el proceso productivo no
se vea afectado por escasez de materia prima y por otro lado que no se afecte

econdémicamente a la empresa por exceso del mismo. **

La empresa puede intentar la reduccién de los costos mediante la reduccion de

los niveles de inventarios en mano. Las funciones del inventario son:

» Ofrecer un almacenamiento de bienes para cumplir la demanda anticipada
de los clientes.

Separar los procesos de produccién y distribucion.

Tomar ventaja de descuentos por cantidad.

Protegerse de la inflacion, alza de precios.

YV V VYV V

Protegerse contra el inventario agotado que puede ocurrir debido al clima,
la escasez de los proveedores.

> Permitir que las operaciones continien normalmente. *°

* Rafael Alcaraz Rodriguez. El emprendedor de éxito. Edicion # 2 Mc Graw Hill.pag.134 México 2001.

* Jay Heizer, Barry Render. Direccion de la Produccion. Edicion # 6. Prentice Hall. pag 43. Espaiia 2001.
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5.1.3.1 Tipos De Inventarios. *°

El inventario existe en todos los segmentos de la produccién y distribucién y una
buena tactica es aplicar el justo a tiempo, lo que significa tener el inventario
minimo necesario para mantener un sistema trabajando. En el inventario justo a
tiempo llega la cantidad exacta de bienes en el momento en que estos se
requieran, reduciendo asi la variabilidad causada tanto por elementos internos
como externos. Si existiera inventario debido a la variabilidad del proceso los
administradores deben eliminar esa variabilidad. La variabilidad puede requerir

que la compafia tenga varios tipos de inventarios.

7
0.0

Inventarios de materia prima.

7
0’0

Inventario de trabajo en proceso.

*

» Inventario de operacion.

*,

7
0’0

Inventario de productos terminados.

5.1.3.1.1. Modelos De Inventarios. *

Los modelos de control de inventarios asumen que la demanda para un producto
puede ser dependiente o independiente de la demanda de otros productos,
ejemplo la demanda de refrigeradores es independiente de la demanda de
computadores. Cuando la demanda de un producto depende de la demanda de
otro ejemplo un fabricante de podadoras de césped, la demanda para llantas de
podadoras de césped y las bujias son dependientes de la demanda de podadoras
y su relacibn es conocida y consistente. Los tipos de modelo de inventario
ayudan a contestar interrogantes como el de cuando colocar una orden para un

articulo, cuanto ordenar de un articulo y se consideran estos modelos.

5.1.3.1.2 Modelo Del Tamaiio Del Lote Economico (EOQ)

% Jay Heizer, Barry Render. Direccion de la Produccion. Edicion # 6. Prentice Hall. pag 43-44. Espafia 2001.
*7 Jay Heizer, Barry Render. Direccion de la Produccion. Edicion # 6.Prentice Hall, pag 49. Espaia 2001.
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Un aspecto fundamental es la disponibilidad, lo que a su vez incurre en costos

llamados de llevar el inventario en los que hay algunas consideraciones:

o Los costos de manejo estan asociados con el almacenaje.
o Los costos del almacenamiento incurren los seguros, personal extra, etc.
o Los costos de ordenar incluyen los costos de suministros, formatos,

procesamiento de 6rdenes, apoyo administrativo, preparacion.

La EOQ hace referencia a varias suposiciones como el que la demanda sea
conocida y constante, el tiempo de entrega se conoce, la recepcion del inventario
es instantanea, los descuentos por cantidad no son posibles, las fallas del

inventario se pueden evitar si las érdenes se colocan en el momento adecuado.

Grafico 54: Modelo de inventario

Mivel de inventario

0 ardenada.
Mivel maximao

De inventario.

Tasa de utilizacian

Inventario promedio en mano G2,

Inwentario

kA inirno a tiermpoa.
0 = Cantidad.
Euente: Jay Heizer Barry Render. Direccidn de & Produccian,

Realizado por: Fausto Torres y Lenin Yillarreal.

Donde Q representa la cantidad que se estd ordenando. Si la cantidad es 200
jabones todos llegan en el mismo momento por lo tanto el nivel de inventario sale

de o a 500 o crece de cero a Q unidades cuando llega la orden.
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5.1.3.1.3 Punto De Reorden. *®

Indica cuando se debe ordenar, suponiendo que la recepcién de una orden es
instantanea, esperando que el nivel de inventario sea cero antes de colocar una
orden y que recibira los articulos de inmediato. El tiempo de entrega puede ir
desde unas cuantas horas hasta varios meses por lo que la decision de cuando

ordenar esta expresada en términos de un punto de reorden ROP.

ROP=d*t

Donde: d = Demanda diaria

t = tiempo de entrega de una orden nueva, en dias.

» Si la demanda no es uniforme y constante se debe afadir el inventario

extra o inventario de seguridad.

d = D/ #dias laborables al afio.

D = demanda anual.

Ejemplo: Latas de atun:

d 9.000
360

d=125

* Tenemos una demanda diaria de 25 u.

e El proveedor tarda 2 dias en entregar una orden luego de haber realizado

el pedido:
Aplicando: ROP =d * t;
Donde: t=2
Entonces: ROP = 25*2

* Jay Heizer, Barry render. Direccién de la Produccion. Edicién # 6.Prentice Hall. Pag. 57. Espaia 2001.
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ROP = 50

* 50 punto minimo en almacén

e Inventario de seguridad
ROP =25*4 =100

e Calculo para demanda desconocida:

Inventario minimo + Inventario de Seguridad = 50 + 100 = 150 u

Si: d = 25u; ROP =150
Entonces: t=150/25 =6 dias

* Lo que significa que en 6 dias se agotan las 150 unidades. Cuando el
inventario cae a 50 se debe colocar una orden, por el inventario de seguridad a
100 U. Con este ejemplo en la aplicacidon practica se puede observar una

propuesta de modelo de inventario asumiendo una demanda desconocida.

5.1.3 DIAGRAMAS DE FLUJO DE LOS PROCESOS DE FULL MART

Es una representacion grafica de un proceso dada en una secuencia de
operaciones expresadas en forma grafica. Los diagramas de flujo se clasifican en
diagramas de bloque y diagramas de flujo funcional, siendo los primeros quienes
proporcionan una vision rapida del proceso, analiza las interacciones detalladas
de un proceso entre organizaciones y areas. Los diagramas de flujo funcional
permiten mostrar el movimiento entre diferentes unidades de trabajo identificando
como los departamentos funcionales verticalmente orientados afecta a un proceso
que fluye a través de una empresa. Es una forma de detallar y analizar el proceso

de produccion cuya simbologia basica mas comun es la siguiente.

El presente proyecto se encuentra inmerso dentro de los servicios por lo que se
parte de la idea de la cadena de valor, dentro de lo que es un proceso para poder

realizar el disefio de las actividades de trabajo, y de esta manera poder visualizar
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de una manera mas clara y objetiva la secuencia de las operaciones para el

supermercado.

Cuadro 14: Diagramas de flujo

Inspeccion | Cualguier comparacidn o werificacidn de ca-
racteristicas contra los estandares de calidad

estahlecidns para el mismo, puede ser verificar,
reduisar, inspecdonar partes, aprobar, efc,

Operacion Cile puede estar representado por cualguier
FECTANGOLO actividad como sacar una copia, escribir me-
marandum, manejar una maguina, ete.

Transporte Cualguier movimiento gue no sea parte jnfe-
gral de una operacidn o inspeccidn, como en-
|::> vigr datos a lamatriz, distribuir matedal a la
proxima estacidn, transpartar bienes para el
cliente, caminar, almacenar.
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DO CTLIERTO Documento | Documenta o reporte generado de forma ma-
nual o electrdnicamente.

OrCLiI-

o Decision | Seguir o no una actividad. 5i entonces-no.
- Lineas de | Que indica la direccion del flujo
- -
Flujo.
> Base de Fara generar archiva electrdnico en hage

w Datos. fe datos.

Archivo Archivar un documento, copiar en un disco.

AFCHI-
o

Inicio-fin Indica cuando inicia o termina el flujo.

) | detfuio

Espera Algunas veces denominado bala, cuando un
itern =& coloca en un almacenamiento proyi-
FESPFRA Glanal antes gue se realice |2 siguiente aotivi-

dad programada gf; esperar una firma, gspe-
rar una confimmacion, etc.

[e— Conector fuera | Utilizado para indicar que el proceso continda
syt e e pagina. en otra pagina.

P A

Fuente: El emprendadaor de &xito. Rafasl Alcaraz Rodriguez,

Realizado por: Fausto Torres w Lénin Villarreal.

El proceso puede verse como la esencia del negocio, no solo la mayor parte del

trabajo se hace a través de procesos si ho que gran parte de los aspectos que en
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realidad diferencian a las organizaciones entre si es inherente a su proceso

particular de trabajo.

Un proceso viene a ser un conjunto de actividades concatenadas y destinadas a
generar para un cliente un producto o servicio a un plazo dado. Convierten
insumos (inputs) en productos (ouputs) cuyo objetivo es proveer un producto o
servicio de calidad superior en el menor plazo posible al mas bajo costo para

satisfacer al cliente.
Cuadro 15: El Proceso

PROVEEDORES N ety .
CLIENTES
¥
Actividades
Entradas Salidas
F Y ' 3
Feqguisitos de entrada Fequisitos de salida
Realimentacion de entrada Realimentacion de salida
LIMITES N

Realizado por Fausto Torres y lénin Villarreal

Las actividades son acciones que tienen lugar dentro de los procesos y son

necesarias para generar un determinado resultado y se componen de tareas.

Los clientes son los receptores del producto o servicio que genera el proceso, el
mismo que puede ser interno o externo. La realimentacion de salida es la
informacion que se le suministra al proveedor referida a como la salida de su

proceso, y compara con otras salidas.
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Los limites dan la definicién de donde comienza y donde termina el proceso, cual

es la primera tarea y cual es la ultima.

5.1.3.1 Cadena De Valor. *°

Michael Porter propone la idea de que la empresa es la que crea valor en los
articulos que produce y los servicios que ofrece medidos en la cantidad que el
comprador esta dispuesto a pagar por el mismo entendida esta como una red de
actividades por la que la empresa pretende transformar insumos de bajo costo en
productos o servicios con un precio superior a los costos de la empresa. La

misma de divide en dos tipos de actividades, Primarias y de Apoyo.

En la cadena de valor constan las actividades primarias como la logistica Interna,
operaciones, logistica externa, mercadotecnia y ventas, pos venta. Estas

actividades son primarias porque agregan valor en forma directa.

Las actividades de apoyo incluyen el desarrollo de la tecnologia, administracion
de recursos humanos, finanzas, e infraestructura de la empresa. Estas
actividades son de apoyo porque no agrega valor en forma directa a la
organizacion, si no que refuerzan la capacidad de las actividades primarias para

agregar valor.®® Ver cadena de valor genérica del punto 4.1.4.1

¢ Por qué las empresas y/6 las organizaciones son tan eficientes como lo son sus
procesos? La mayoria de las empresas y las organizaciones que han tomado
conciencia de esto han reaccionado ante la ineficiencia que representa las
organizaciones departamentales, con sus nichos de poder y su inercia excesiva
ante los cambios, potenciando el concepto del proceso, con un foco comun y

trabajando con una vision de objetivo en el cliente.

* Michael Porter. Estrategia Competitiva. Pag. 57-59 13 ediciéon. México 1996.

%0 Estratégico Henry Mintzberg-James Bryam Quinn-John Voyer. El Proceso pag. 90
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5.1.3.2. Tipos de procesos. 31

Dentro de la cadena de valor existen procesos que se coordinan entre si para un

mejor desempefio y estos son:

e Procesos Primarios.- O de produccién los mismos que estan en contacto
fisico con los que se le entregara al cliente.

e Procesos de Apoyo.- Son aquellos que respaldan a los procesos primarios o
de produccién.

e Procesos de Gestion.- Aquellos que coordinan las actividades de los

procesos de apoyo y primarios.

El objetivo de realizar el trabajo de una manera mas ordenada, es decir por
procesos es para proveer un servicio de calidad superior aumentando los niveles

de satisfaccion para los clientes que se pueden lograr a través de:

° Mejorar el valor y la calidad que percibe el cliente, de manera que se

sienta a gusto y satisfecho por lo que le brinda una organizacion.

° Reducir los puntos de contacto y tiempos de ciclo para la entrega de

producto o servicio.

o Reducir al maximo los costos por actividades que no generan valor.
o Adicionar actividades al servicio de costo reducido y de facil aceptacion
al cliente.

> Michael Porter. Estrategia Competitiva. Pag. 59 13% edicion. México 1996.



5.2 APLICACION AL PROYECTO

5.2.1 MACRO Y MICRO LOCALIZACION DE FULL MART.
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Para la evaluacion de la macro localizacion se utilizo una matriz cuyos

componentes se evaluan de acuerdo a un rango de 1 a 5, donde 1 es la

puntuacion mas baja y mejora conforme asciende a 5 que representa la mayor

puntuacion y sitio de prioridad para la localizaciéon de FULL MART. Su resultado

final es la sumatoria de su columna correspondiente. El servicio que se va ha

ofrecer es en el sector de las 4 esquinas y la virgen. A continuacion la matriz que

indica la localizacién geografica del servicio propuesto.

Tabla 25: Localizacion de Full Mart

CRITERIO UTILIZADO PARA
CALIFICAR LOCALIZACION
# PRIORIDAD
1 BAJO
2 MEDIO BAJO
3 MEDIANO
4 MEDIO ALTO
5 ALTO

LOCALIZACION GEOGRAFICA ( Escala 1 a 5)

SECTOR SECTOR
. 4 Esquinas y la
DESCRIPCION virgen Ponderacion | Carapungo | Ponderacion
Zona 4 7% 3 8%
Distancia a la Av. Principal 4 7% 5 13%
Agua 3 6% 4 10%
Drenaje 3 6% 2 5%
Alcantarillado 3 6% 2 5%
Internet 3 6% 2 5%
Infraestructura 4 7% 1 3%
Fax 3 6% 4 10%
Teléfono 4 7% 3 8%
Luz 5 9% 3 8%
Acceso a parqueadero 4 7% 3 8%
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Cercania a proveedores 4 7% 3 8%
Distancia a clientes 5 9% 2 5%
Distancia a trabajadores 5 9% 3 8%
TOTAL 54 100% 40 100%
FACTORES ECONOMICOS
Nivel socioeconémico 3 14% 2 12%
Costo del transporte 4 18% 1 6%
Costo de arriendos y servicios basicos 3 14% 1 6%
Distancia a la Capital 4 18% 4 24%
Urbanizacion 4 18% 5 29%
Clima 4 18% 4 24%
TOTAL 22 100% 17 100%
SERVICIOS PUBLICO

Facilidades de parqueadero y

estacionamientos 4 15% 4 17%
Bancos-Cajeros 3 11% 3 13%
Seguridad publica y privada 4 15% 3 13%
Caminos y vias de acceso 3 11% 4 17%
Facilidad al cliente 4 15% 3 13%
Facilidades recreacionales 2 7% 3 13%
Facilidad de otros lugares de compra 4 15% 1 4%
Gasolineras 3 11% 2 9%
TOTAL 27 100% 23 100%

ACTITUD DE LA COMUNIDAD
Tradicion y costumbres 3 11% 3 12%
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Gustos de consumidores 4 14% 4 15%
Actividades econdémicas 4 14% 3 12%
Disponibilidad de mano de obra 4 14% 3 12%
Empleados 4 14% 4 15%
Tendencia migratoria 2 7% 1 4%

Capacidad de compra y aceptacion 4 14% 5 19%
Concurrencia de personas 3 11% 3 12%
TOTAL 28 100% 26 100%

INCENTIVO Y ESTIMULOS

Prioridades de la zona 3 14% 3 15%
Crédito-Inversion 3 14% 3 15%
Creacion de puestos para empleados 4 18% 2 10%
Adquisicién de bienes de capital 3 14% 3 15%
Apoyo a la creacién de empresas 3 14% 3 15%
Mejoramiento de vias 3 14% 3 15%
Requerimientos legales 3 14% 3 15%
TOTAL 22 100% 20 100%

Elaborado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal
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5.2.2 MAPA DE UBICACION DE FULL MART.

Full MArt estara ubicado en la provincia de Pichincha, en el cantéon Quito , la
parroquia de Calderdn la misma que comprende el sector de las de las cuatro
esquinas y la Virgen por la Panamericana Norte y Av. Carapungo, encontrandose
aledafio a los sectores de Llano Chico y Llano grande y como sector referencial el

de los profesores municipales.

Grafico 55: Ubicacion del Supermercado Full Mart

‘-‘l.ll ﬂl’ |! n‘lﬂ* : . : ! : .' . : ' = I : S -- | RE”EVE - l,
< i ’ Al S L T : L o callgjera
't" -ﬁ.h’z"”; P o L) | oA

Imagenes obtenidas del buscador Google, Wikipedia, buscador y ubicacién de mapas y sectores
por el satélite
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5.2.3 LAY OUT DE FULL MART

PLANO 1

Grifice 56: Loy o
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5.2.4 PROPUESTA DE MODELO DE INVENTARIO DE FULL MART.

La tabla que se presenta a continuacién corresponde a la propuesta de un modelo

de inventario para el servicio de supermercado Full Mart.

Tablas 26: Modelo de inventario Full mart

Precios por producto o linea vs. Competencia.
Jugos de frutas, refrescos, colas, agua, enlatados.

Producto Peso Marca Precio § Precio § Precio §
proveedor provd. FULL MART compet,

Jugos 1 litro Natura 1 1,1 1,9

Jugos 200mi Natura 03 0,35 0.4

Jugos 1/2 litro Tampico 04 046 0.6

Jugos 1 galon Tampico 2,1 24 2.7

Jugos 2 litros Tampico 1,15 1,32 1,9

Bebids profit 250cm3 Tony 0,85 0,98 1,3

Nectar de frutas 1 litro Del valle 1,05 1,21 1,75

Nectar de frutas 2 litroz Del valle 3 3,2 3.8

Coles 2 litroz Coca cols 08 0,69 0.8

Coles 1/2 litro Coca cols 04 0,46 a5

Pulpa de fruta 320g Rapid juice 1,3 1,5 2

Agua botellady Tezslia 04 0.4& 0.8

Agua botella/p Tezalia 02 023 03

Eniatados de Durazno tarro 820g Kronos 1,2 1,3 1,8

Enlatados de frutas tarro 820g Mzcedonia 56 & &7

Enlatado de durazno en almibar tarro 820g Dzo caballos 1,45 1,8 22

# DIAS DEMANDA # dias proveedor | Margen dias
DEMD, DEMD, LARORAB. DIARIA tarda en entregar | Inventario
ARl MES Aflo d=D /#Dias laborab/afio Pedido Seguridad

6480 540 360 18 2 4
2520 210 360 7 2 4
2520 210 360 7 2 4
2320 210 360 7 2 4
2520 210 360 7 2 4
2880 240 360 & 2 4
1440 120 360 4 2 4
720 &0 360 2 2 4
2160 180 360 & 2 4
2160 180 360 6 2 4
2160 180 360 & 2 4
1800 150 360 5 2 4
2880 240 360 & 2 4
2160 180 360 & 2 4
1440 120 360 4 2 4
1080 a0 360 3 2 4
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ROP ROP Inventario # dias para COSTO DE PEDIDO CADA & DIAS
a*L o*L minimo realizar 1 pedido | CADA PEDIDO Al MES 5 VECES
seguridad aceptabie de productos A BODEGA UNIDADES / MES
36 72 108 6 18 540
14 28 42 ] 21 210
14 28 42 ] 2,8 210
14 28 42 ] 147 210
14 28 42 5 8,05 210
16 32 48 5 68 240
5 16 24 6 42 120
4 8 12 6 6 60
12 24 36 6 36 180
12 24 36 6 24 180
12 24 36 6 7.8 180
10 20 30 6 2 150
16 32 48 6 1,6 240
12 24 36 ] 7,2 180
8 16 24 ] 224 120
& 12 18 & 435 50
103 2790
COSTO VENTA MARG/GANC.
PEDIDO AL CADA PEDIDO MES
MES MES
540 5594 54
3 7245 9,45
84 95,6 12,6
441 504 3
2415 277,725 36,225
204 2348 30,6
128 1449 18,9
180 192 12
108 1242 16,2
72 52,8 10,8
234 29,1 35,1
B0 69 g
48 55,2 7.2
218 234 18
672 720 48
130,5 144 13.5
3090 3451,575 361,575
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Ejemplo; si se escoge el primer producto, jugos Natura de 1 litro, si se estima una

Venta diaria = de 18 unidades, y los

Dias laborables de Full Mart son 360, en el aino se venderan 6480 u, o 540u al

La férmula para la demanda diaria viene dada por:

d=D/t,
Donde: d = demanda diaria,

D = demanda anual y

t = el nUmero de dias laborables,
Entonces aplicamos:

d = 6480/360
d =18u.

Si el proveedor tarda en entregar los productos después de haber realizado

el pedido 2 dias,

ROP = d*t
ROP =18 *2
ROP = 36

Por inventario de seguridad se estima un margen de dos dias mas que es
igual a 4, con ello podemos calcular el ROP o llamado punto de reorden. Y

el ROP correspondiente al inventario de seguridad es:

ROP=18*4
ROP =72
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El punto minimo que deberia tener en el almacén es 36 u, y por el
inventario de seguridad debido a que la demanda es desconocida se debe

tener 72 u de este producto,

Inventario minimo + Inventario de Seguridad = 36 + 78 = 108 u

Por lo tanto el inventario minimo aceptable es 108 que resulta de sumar

las 36u de inventario minimo mas 72u del inventario de seguridad.

Si: d =18u,
Entonces: t=108/18 = 6,

Lo que significa que cada 6 dias se agota el inventario en bodega de este

producto.

El precio del proveedor de este producto es de $ 1.00 délares por las 18u

que se vende diariamente son $ 18.00 délares a precio de costo.

Donde: cu = costo unitario
Entonces: Venta diaria=d *cu
Venta diaria = $ 18,00

Si el inventario de este producto se termina cada 6 dias se tendra que

hacer 5 pedidos de este cada mes.

Donde: pm = # Pedidos al mes
Entonces: pm=30/6
pm = 5.

Por lo tanto: costo de venta mensual =d *cu * pm
costo de venta mensual = 18(6)u * $1 * 5 veces en el mes

costo de venta mensual = $540.00 dolares,
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e Precio al publico de Full Mart de este producto es $ 1.10 por unidad.

Donde: PVP = Precio de venta al publico

Entonces: venta mensual =d * PVP * pm
venta mensual = 18(6)u * $1.10 * 5 veces en el mes

venta mensual = $ 594.00 dolares,
Margen de Ganancia = 54 MES en este producto
e Con lo cual concluimos que el margen de ganancia al afio de $756.00 en

este producto, y asi sucesivamente para cada uno de los productos

especificados en el modelo de inventario.
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5.2.5 CADENA DE VALOR DE FULL MART

J Gestion de desarrollo del Servicio de FULL MART
| Administracion - Financiero
G Tecnologia de la informacion

F Abastecimiento para los procesos

GESTION Y APOYO

PRIMARIOS

Grafico 57: cadena de valor Full Mart

Elaborado por: Fausto Torres y Lenin Villarreal
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5.2.6 MACROPROCESOS DEL SUPERMERCADO FULL MART
MACROPROCESO: Logistica de Entrada

Al A2
CEPCIONY ALMACER@JE
COMPRAS
DE PEDIDO
VERIFICAR, RECEFTAR,
SELECCIONAR PROVEEDDRES ALMACEMNAR. Y UBICAR LOS
REALIZAR COMPRAS EFICIEMTES FRODUCTOS SOLICITADDS POR
LiMNEA

Grafico 58: Macro proceso Logistica de entrada

MACROPROCESQO: Operaciones

B1

ATENDER A CLIENTES

COMOCER LA NECESIDAD DEL
CLIEMTE EM CUANTD A PRODUCTOS,
FRECID.

Grafico 59: Macro proceso Operaciones
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MACROPROCESO: Logistica de Salida

c1

DESPACHAR
EL PEDHDMY

PREFARAR Y DESFACHAR ¥ ENTREGAR LA
COMPRA DEL CLIENTE COMFIRMARNDO Y
RECEPTAMDO EL PAGD DEL MISMO

Grafico 60: Macro proceso Logistica de entrada

MACROPROCESO: Marketing y Ventas

o1 0z

PLAN DE

DESARROLLO DEL SERVICID MARKETING ¥ VENTAS

/

CREAR ' DISEFi&R MUEYOS YALORES| ELABORAR Y PREFARAR PLANDE
AGREGADOS FARA FULL MART MARKETING Y VEMTAS

Grafico 61: Macro proceso Marketing y ventas



MACROPROCESO:

Servicio Pos Venta

E1l E2
MUNI . COORDMNAR
CF?ERM ﬁﬁ:ﬁﬂ" PLAN DE PROMOCIONES
¥ DESCUENTOS
MANTEMER COMTACTO DESARROLLAR LA INFORMALCION
PERMARENTE CONMUESTROS FARS PROMOCIONES
CLIEMTES DESCUENTOS

Grafico 62: Macro proceso Servicio pos venta
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5.2.7 DIAGRAMAS DE FLUJO DE FULL MART
DIAGRAMAS DE FLUJO DEL SUPERMERCADO FULL MART

MACROPROCESO  LOGISTICA DE CODIGO A
ENTRADA
PROCESO COMPRAS CODIGO Al
RECEPTAR DESPACHAR RECEPCIONY | DOCUMENTOS
ACTIVIDAD PEDIDO AL COMFRAS FINANCIERO l;ED]D 0 ALMACENAJE GENERADOS
CLIENTE DE FEDIDOS
INICIO
1. Verificar existencia de productos El
& @
MO
2. Werificar calificacidn de proveedor B
MO
3. Calificar Proveedor
4. Contactar al Proveedar
5. Solicitar cotizacian
5. Esperar cotizacidn
7. Recibir cotizacion Cotizacion
3. Revisar cotizacidn
9. Revisar respaldos de corpra
10. Emitir Orden de Compra Crden de Compra
1. Autorizar Monto de Compra > MO
12. Enviar la Orden de Compra a proveedor 3
13. Esperar confirmacion del proveedor
14. Recibir confirmacidn del proveedar I
15. Enviar reclamo al proveedor Reclama a Proveedor
6. Esperar respuesta del reclamao
17. Recibir Respuesta -
VERSION: 1
DEFINICION DE SUBPROCESOS
DIAGRAMA DEFLUJO FECHA: (12/09/2008

Grafico 63: Diagrama de flujo Logistica de entrada
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MACROPHOCESD LOGE LA OE ENTRALE | CODIGO A
FROCESO RECEPCION ¥ CODIGO g
ALMACENAE OF PECIDO
COMPRAS RECEFCION Y FINANCIERO | poeny pprapn | POCUMENTOS
ACTIVIDAD ALMACENAJE DE FEDMDH) GEMERADOS
PEDID
= =
@
1 Verho a SOourTend Bo o con o peddo f o
¢ 0
Z Frgresar peddo 4la bodega .
&
1 lréorma dlerencins & GO it
(at]e—
& Lt gt lre s S5 Frosduetc
. Colocal w petoha
Ervaat
4 B STy (R RS T T T i
T fup iy i GO SCaCn . =
\-[,
-
DEFINICION DE SUBPROCESOS VERN |
AGRAMA DE FLUSO FECHA R
Grafico 64: Diagrama de flujo Logistica de entrada 2
DEFINICION DE SUBPROCESOS - DIAGRAMA DE FLUJO
MACROPROCESO OFERASCIORNES CODIGO E
PROCESO ATENDER & CLENTES |CODIGO El
DEPENDENCILA
ACTIVIDAD SERVICIO AL DESPACHAR DOCUMENTOS
CLIENTE PEDIDD GENERADOS

1. Receptar clientes 7]

2. Werificar continuamente necesidades de

cliente [ preguntas, ubicacion por linea -

permansnte]
3. Werificar stock en perchas
MO

4. Confirmar pedidoa cliente [*7] cajera

2l

B. Elaborar pre Factura, Mota de Wenta

E. Cerrar la venta

[
[ ]

7. Receptar paga y cambio

[ ]

[ ]

7. Emitir Facturad nota de venta

3. Entregar Factura, Mota de wenta a Bodega

Fre factura, Mota de
uenta

Factura

DEFINICION DE SUBEPROCESOS YERSION

1

DIAGRAMA DE FLUJD FECHA

0200942003

Grafico 65: Diagrama de flujo operaciones
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(*) Receptar clientes

(*) Revisar continuamente la pagina Web
(**) Confirmar cantidades

(**) Confirmar monto de compra

(**) Confirmar forma de pago

DEFINICION DE SUBPFROCESOS - DIAGRAMA DE FLUJO

MACROPROCESO LOGISTICA DE CODIGOD s
SaLIDa
FROCESO DESPACHAR CODIGO Ci
PEDIDOD
DEPENDENCIA
ACTIVIDAD DESPACHAR | DISTRIBUIR DOCUMENTOS
FEDIDO PEDIDOS GENERADOS
IMICIO
1. Fiecibir Factura para despacho de pedido
2. Preparar pedida
3. Empacar segin linea de producto ™
4. Llewar paquetes al auto -
T.Entregar productos -
& Entregar consulta de servicios, promociones
] —[c2)
Fir
YERSION 1
DEFINICION DE SUBEPROCESOS
DIAGRAMA DE FLUJO FECHA 0zfoaz00s

Grafico 66: Diagrama de flujo Logistica de salida

* Despachador ingresa en fundas los productos
** Selecciona productos por linea para empacar, Ej.: productos de limpieza, embutidos, panaderia,
etc



DEFINICION DE SUBPROCESOS - DIAGRAMA DE FLUJO

MACROFROCESI MARKETING Y WEMTAS [ CODICO in]
PROCESO DESARROLLD DEL CODIGO i
SERVICIO
DESARROLLO PREFPARAR FLAN FINANCIERD | DOCUMENTOS
ACTIVIDAD DEL SERYICIO DE MARKETING Y GENERADOS
YENTAS
IMIZID
1. Feibir un nueva requerimiento del cliente
2. Werificar =i el cliente existe en la Base de Datos
d.Ingre=a el cliente a la Base de Datos o
4.Ingre=za al programa de Atencion al cliente
=l

5. FRecibir los requerimientos %
E. fnalizar peticiones
7. Fealizar eztudio de Factibilidad [comercial- " ! E1 I InForme de Factibilidad
financiero-operativial HO
2. Emitir Infarme
3. Aprabacidn de presupuesto para el nuewa N
sendicio i
10. Ejecucicn del plan
M. Infarmar al cliente

DEFINICION DE SUBPROCESDS YERSION 1

DIAGRAMA DE FLUJO FECHA nzfoarzoog

Grafico 67: Diagrama de flujo Marketing y ventas 1
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DEFINICION DE SUBPROCESOS - DIAGRAMA DE FLUJO

MACROPROCESL MARKETING 7 VENTAS | CODIGO 5]
PROCESO FREFARARFLANDE |CODIGO Oz
MARKETING ¥ YEMTAS
DESARROLLD PLAN DE COMUNICACIO | DOCUMENTOS
ACTI¥IDAD DEL SERYICID MARKETING ¥ N GENERADOS
YENTAS PERMANENTE

1. Aplicacidn del sisterma CRM

2. Ewvaluarresultados

3. Crear nuevas estrategias de Marketing

4. Analizar costos

5. &probar

E. Realizar el Plan Operativo
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5.2.8 MAPA DEL PROCESO
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172



173

CAPITULO VI
ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL

Presentar los requisitos legales y necesarios para la puesta en marcha de un
supermercado y realizar una propuesta del recurso humano necesario en la

atencion de este servicio.

6.1 FUNDAMENTO TEORICO

6.1.1 LA EMPRESA Y SU ESTRUCTURA. 2

Sin lugar a dudas, uno de los entornos mas preocupantes en nuestro medio para
aquellos que tienen el deseo de invertir, y para aquellos que ya lo han hecho, es
el legal, motivo por el cual, se hace necesario tener un conocimiento de las

reformas legales, aun sin ser abogados.

En consecuencia, el conocimiento basico de las principales normas que afecten a

la administracién debe ser de permanente actualizacién.

Ademas la empresa es la entidad juridica que realiza actividades econémicas
gracias a las aportaciones de capital de personas muchas veces ajenas a la

gestion operativa de la empresa, los accionistas.

Cuando se crea una empresa hay que redactar una serie de documentos publicos
en los que se definira el objetivo de la misma, la razon social, domicilio fiscal,
socios fundadores, volumen de capital social inicial, numero de acciones o
participaciones en los que se dividen el capital social y las normas estatutarias de
la sociedad, entre otros. La actividad y la estructura legal de las empresas se

regulan mediante el registro mercantil.

32 Rafael Alcaraz Rodriguez. El emprendedor de éxito.Edicion # 2. Mc Graw Hill. Pag.158 México 2001.
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El objetivo fundamental de la empresa es tener utilidad, rentabilidad o ganancia,
minimizando los costos y gastos. Una organizacion eficiente alcanzara el objetivo
propuesto. El prime paso de toda empresa es planificar su establecimiento para
asi acogerse a las normas establecidas en la legislacion y funcionar legalmente,
participando de beneficios de proteccidon estatal, tales como incentivos crediticios,

arancelarios y tributarios, entre otros.

El cédigo de comercio determina de una manera expresa, qué actos son de
comercio. Los actos de comercio pueden ser realizados por personas naturales o

juridicas, éstas ultimas deberan estar constituidas como compafias comerciales.

El codigo civil define a la sociedad o compafiia como el contrato en que dos o
mas personas estipulan poner algo en comun con el fin de dividirse entre si los
beneficios que de ello provengan. La sociedad forma una persona juridica distinta
de sus miembros individualmente considerados. Se puede decir que son

elementos de las compaiias los siguientes:

Las personas, que en la mayoria de los casos son dos; aunque las reformas
aplicadas a la ley de companias, actualmente permiten la subsistencia de las

mismas con un solo socio.

El fin comun u objeto Social, que determina el aporte de medios de distinta
naturaleza. El fin debe tener un caracter lucrativo, pues se pretendera obtener

beneficios para los miembros de la sociedad.

El codigo civil clasifica a las sociedades de civiles y comerciales; las sociedades
civiles son aquellas que son capaces de ejercer derechos y contraer obligaciones
civiles, y de ser representadas judicial y extrajudicialmente; las comerciales son
las que se forman para realizar negocios que la ley clasifica como actos de

comercio.
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La ley de compainiias define al contrato de compafnias como aquel en el cual dos o
mas personas unen sus capitales o industrias, para emprender en operaciones

mercantiles y participar de sus utilidades.

Las compafiias comerciales se rigen por las disposiciones de la ley de
compainiias, pero en forma supletoria, también son afectadas por las del cddigo de
comercio, las del codigo civil, y otras leyes que generalmente tienen que ver con
el sector publico. Ademas deben sujetarse a las normas que sefiala el estatuto

social.

Un breve analisis de cada una de las especies de compafiias pueden clasificarse
por el aspecto formal, fin comin u objeto social en sociedades industriales,

turisticas, artesanales, etc.

Por la responsabilidad de los socios las compafiias se pueden clasificar asi: de

responsabilidad limitada y de responsabilidad Ilimitada.

Segun el origen del capital pueden ser nacionales, extranjeras y mixtas. Pueden

ser ademas sociedades personalistas y sociedades de capital.

6.1.2 CLASIFICACION. 3

La empresa puede organizarse en muchas unidades sin que se pierda su nucleo
de decision y objetivos que caracteriza a la actuacion del grupo en si. Existen

algunas clases de constitucién de compaifiias:

. COMPANIA ANONIMA

. COMPANIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
. COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA.

. COMPANIA EN COMANDITA POR ACCIONES
. COMPANIA EN NOMBRE COLECTIVO

>3 Rafael Alcaraz Rodriguez. El emprendedor de éxito.Edicion # 2. Mc Graw Hill. Pag.158 México 2001.
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. COMPANIA SIMPLE Y POR ACCIONES

En el caso de FULL MART se puede constituir como una compafia en Nombre

Colectivo en la que se muestra sus principales caracteristicas:

6.1.2.1 Compaiiia En Nombre Colectivo

o El contrato se celebrar por escritura publica que sera aprobada por el juez
de lo civil, el cual ordenara una publicacién en un extracto de la misma, por
una sola vez en uno de los periddicos de mayor circulaciéon en el domicilio
de la compaiiia y su inscripcion en el registro mercantil.

o La compafiia la conforma una persona juridica, distinta de los socios
considerados individualmente.

o Se conforma entre dos o mas personas que hacen el comercio bajo una
razén social.

o Los socios son solidaria e ilimitadamente responsables responden con lo
entregado y prometido como aporte e inclusive con sus bienes personales.

o Las participaciones no son negociables y en caso de hacerlo son nulas, ya
que puede ocasionar la disolucion de la empresa.

o La razon social constara el nombre de todos los socios o de alguno de ellos
con la agregacion de las palabras “y compafia” o su abreviatura “Cia.” Solo
los nombres de los socios pueden formar parte de la razon social.

o El capital se compone de los aportes de cada uno de los socios entrega o
promete entregar. Sera necesario el pago de no menos del 50% del capital
suscrito. Si el capital fuere aportado en obligaciones, valores o bienes en el
contrato social se dejara constancia de ello y de sus avaluos.

o Su administracién y a falta de disposicion especial en la escritura de
constitucion se entiende que todos los socios tienen la facultad de
administrar la compania y firmar por ella.

o Las utilidades puede distribuirse en relacion al capital, tiempo de aportacién
en cuotas iguales. Puede distribuirse el total de la utilidad o crear fondos

capitalizando una parte de la misma.
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o El tiempo debe ser definido en la escritura de constitucién y la prérroga del

plazo requiere una nueva escritura.
6.2 ORGANIZACION

La organizacion fundamentalmente dispone y asigna el trabajo entre el personal
de la empresa, para alcanzar los objetivos propuestos de forma eficiente. Para
establecer el sistema de organizacién en la empresa es ideal revisar que los
objetivos y las areas funcionales se complementen y concuerden, en la que es

necesario definir varios aspectos: >

o Los procesos operativos, funciones de la empresa como hace, como se
hace, con qué se hace, dénde se hace, en cuanto tiempo se hace.

o La descripcion de puestos, agrupando las funciones por similitud, crear los
puestos por actividades, disenar el organigrama de la empresa.

o La definicibn del perfil, caracteristicas fisicas, habilidades mentales,

preparacion académica, habilidades técnicas, experiencia laboral.

Mientras mas especifico sea el perfil, mas seguro sera cubrir las necesidades del

puesto.

6.3 APLICACION AL PROYECTO
6.3.1 MARCO LEGAL Y PROCEDIMIENTO PARA LA CONSTITUCION DE
FULL MART.

FULL MART se constituira como una empresa en Nombre Colectivo misma que

tiene las siguientes caracteristicas:

o Esta se celebra por escritura publica aprobada por un juez de lo civil.

>* Rafael Alcaraz Rodriguez. El emprendedor de éxito.Edicion # 2. Mc Graw Hill. Pag.158 México 2001.
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El juez al aceptar el tramite de demanda, ordena se publique un extracto de
la demanda y escritura de formacién, por una sola vez en uno de los
periddicos de mayor circulacidén en el domicilio principal de la compania.

El juez aprueba la constitucion de la compafiia en sentencia.

Se inscribe la escritura constitutiva con la aprobacién del registro mercantil
del domicilio principal de la compania.

El domicilio de FULL MART estara ubicado en la parroquia de Calderén,
las 4 esquinas y la Virgen y Panamericana Norte, entre Llano Chico y Llano
Grande Km.7/112 , local 5-A-1.

El nimero de socios fundadores son dos: Fausto torres y Lénin Villarreal.
FULL MART y su razén social es colectiva “ FULL MART TORRES
VILLARREAL Y COMPANIA”.

FULL MART tiene como objeto social la comercializacién de productos de
consumo masivo nacionales como, bebidas, viveres, lacteos, carnes y
embutidos, productos de panaderia, verduras, legumbres, permitidas por la
ley.

El plazo de duracion de FULL MART es de 20 afios contados a partir de la
fecha de inscripcién del contrato constitutivo en el registro mercantil, pero
la junta general de socios podra disolverla en cualquier tiempo o prorrogar
su plazo de duracion prevista en el estatuto de la ley de compaiiias.

El capital social es de $ 400 délares integramente suscrito y pagado, la ley
no sefiala un minimo de capital fundacional para esta clase de compafdia.
FULL MART sera administrada y representada judicial y extrajudicialmente
por los socios, misma que esta obligada a llevar contabilidad de acuerdo a
la ley de régimen tributario interno, y no esta sujeta al control de la

superintendencia de compainias.
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6.3.2 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE FULL MART.

Grafico 72: Organigrama estructural Full Mart

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.

El recurso humano alli citado en el organigrama estructural es indispensable para
que el proyecto se pueda ejecutar de la mejor forma y es necesario para cumplir

los objetivos y metas trazados en el supermercado Full Mart.
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RECURS0S HUMANOS DE FULL MART
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PUESTO

REQUISITOS DEL PUESTO

FUNCIONES

Gerente General

* Ing. Administracién de procesos, industrial,
o Financiero

* Edad mayor & 27 afios

* Experiencia mayor & § afios en actividedes
de direccién

* Profesional con habilidades en Adm. De
Empre=as, Planificacidn y Desarrollo,
Manejo de personal, Relaciones pablicas,
Mercadotecnia.

* Gran nivel de liderazgo, manejo de relaciones
interpersonales orientadas al trabajo en egquipo

* Definir estrategias operstivas, publicitarias
¥ estratégicas en concordancia con los
Objetives de la empresa.

= Administracion del negocio

= Coordinacitn de pianes de trabajo en conjunto
con &l resto de dreas.

COORDINADOR
FINANCIERO

* Titwlo superior en Economia, Finanzas o
Auwditoria y contabilidad

* Edad mayor & 30 afios

* Solidos conocimientos contables, tributarios

* Experiencia igual o mayor & 10 afios

* Sdlidos conocimientos de Office y programas
contable financieros

* Roles de pago

* Declaraciones tributarias, impuesstos

* Cobranzas y pago & provesdores

* Realizacion de flujos de efective, presupuestos.

= Lievar 'a contabilidad y estedos financieros =l diz

COORDINADOR DE SISTEMAS

* Titwlo =uperior en Ing. De Sistemas

* Edad mayor 2 30 afios

* Experiencia en desarrollo de sistemas mayor & T afios

* Solidos conocimientos de redes, mantenimiento de
Hardware, Software, programacion, Internet, Windows

*= Flanificacion y desarrollo en el frea de Sistemas

= Alineacidn de informacidn permanente con
reguerimientos de uswanios

= Azesoria y mantenimiento preventivo y correctivo
de equipos

COORDINADOR DE MARKEYING

* Titwlo de Ing. Comercial o Negocios

* Elaboracitn de presupuestos de ventas

COMERCGIAL * Edad mayor & 30 afios * Ejecucion de planes de Marketing y ventas
* Experiencia mayor & 6 afios * Planear, coordinar y controlar &l cumplimiento
* Conocimiento del mercado en productos de del presupuesto asignado
consumo masivo, ventas y publicidad * Manejo de relaciones comerciales
* Solide manejo de paguetes informaticos = Coordinar la expansion de las ventas
* liderazgo, vision, creativided, flexibilidad & los = Control del departamento comercial, responsable
cambios, con gran capacidad pars el trabajo en de garantizar el cumplimiento de los objetivos
equipo, hdbil para negociar, toma de deciziones comerciales con el desarmolio & implementacitn de
¥ resolucion de problemas. planes esifratégicos de ventas y mercadeo, evaluando
el servicio de la empresa permanentemente en e
mercado tomando acciones necesarias para
garantizar la proyeccion y liderazgo del mismo.
COORDINADOR * Titwlo superior en Ing. Procesos- industrizl *= Coordinar planes de trabajo con todss las dreas
DE OPERACIONES * Edad mayor & 27 afios * Mancjar las operaciones de la empress
* Experiencia mayor & 5 afios en actividades similares *= manejer los inventarios, logistica, transporte,
* Solidos conocimientos de manegjo de inventarios, Admi- informes a gerencia, inventarios
nistracion de la produccidn * distribucion interna de productos
BODEGUERO * Cursando estudios en ing. Comercial ( A distancia) = Coordinacién de trabsjo con todss las dreas
* Experiencia mayor 2 5 afios en posiciones similares = Coordinar l2 logistics en base & necesidades de
* Edad mayor 2 30 afios mercado
*= Despacho de Ordenes de pedido, Inventarios
ASISTENTE * Bachiller en ciencias administrativas - contables *= Despacho inmediato de érdenes de pedido
BODEGA * Experiencia mayor o igual 8 3 afios = Clasear y ordenar productos por linea
PERCHERO * Edad mayor & 22 afios
CAJEROS * Cursando estudios en Administracion ( A distancia) = Atencion de calidad al cliente
* Edad mayor o igual & 20 afios = Analitico, y répido pars realizar cusntas
* Expericncia mayor o igual & 1 afic
GUARDIAS * Contrato con empress de seguridad La Wiackhent * Servicio las 24 horas
LIMPIEZA * Contrato con empresa de servicios de limpisza * Servicio de 7: 00 a.m. & 5:00 p.m.

SEGEMANT

Cuadro 16: Recursos humanos Full Mart.
Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.
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El recurso humano necesario para FULL MART se compone de un gerente
general que sera el representante legal de la empresa, coordinando y ejecutando
planes y estrategias de trabajo, asi como el de administrar al recurso humano
atendiendo los requerimientos internos de la empresa. Estara a cargo del
personal mas idoneo, las jefaturas, tanto financiera, sistemas, comercial, y
operaciones que realizaran la gestion respectiva para la buena marcha de la

Organizacion.

El personal de bodega que tendra la tarea de realizar una ardua gestion de la
logistica en bodega, perchas para la distribucion adecuada en el supermercado y

estara en permanente comunicacién con la coordinacion de operaciones.

El personal de cajas seran personas claves para la atencién al cliente, puesto que
son los primeros contactos con los que el usuario de FULL MART tendra
contacto, y seran los encargados de informar, dar el servicio y proyectar una
buena imagen de FULL MART.
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CAPITULO VII
ESTUDIO DE COSTOS Y FINANCIERO.

Realizar la evaluacion financiera del proyecto con un estimado de costos, para

saber su viabilidad y rentabilidad en un periodo determinado.

FUNDAMENTO TEORICO.

LOS COSTOS.

Los costos son aquellos recursos sacrificados para alcanzar un objetivo
especifico. Es toda cantidad de dinero que se debe enrogar para pagar lo que se
quiere en la operacion de la empresa. Ayuda en gran medida a la toma de
decisiones en un proyecto, ademas el costo es en si una inversidbn que puede
recuperarse y que a diferencia del gasto que si bien es cierto ambos constituyen
desembolsos de dinero éste ultimo se diferencia por que no es recuperable pero

si trascendental y necesario para que el negocio siga en marcha.

Los costos variables y los costos fijos son dos tipos de costos en los que se difiere
a cada uno en términos del cambio del costo total por las fluctuaciones en la
actividad. El costo variable es un costo que varia en proporcién directa a los
cambios en la actividad relacionada. El costo fijo permanece sin cambios en un
periodo determinado a pesar de que existieran cambios en la actividad de la

empresa.

Para llevar a cabo un proyecto las empresas necesitan una variedad de activos,
muchos de estos activos son tangibles como la maquinaria, las fabricas, oficinas,
otros intangibles como los conocimientos técnicos, marcas y patentes. Por todos
ellos hay que pagar, por ejemplo si la empresa pide un préstamo al banco, el
banco tiene un activo financiero lo que le da el derecho de reclamar una serie de

pagos por intereses y a la devolucion del préstamo, y los activos reales de la
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empresa necesitan producir suficiente dinero para hacer frente a esos pagos. Los
activos financieros incluyen no solo los préstamos bancarios, si no también
participaciones de capital, obligaciones, compromisos de arrendamiento financiero

y otros similares.

En las finanzas existen dos grandes responsabilidades que se pueden reducir a
dos simples cuestiones; ¢ Qué inversiones deberia hacer la empresa?

¢, Como deberia pagar estas inversiones?, la primera implica gasto de dinero y la
segunda supone obtenerlo. El secreto del éxito de la direccién financiera esta en

incrementar el valor, ésta es una afirmacion simple, pero ayuda mucho.

Las inversiones financieras son cruciales. Las inversiones hechas hoy tienen
efectos importantes a largo plazo en el negocio, asi que la mayoria de los altos
directivos estan de algun modo involucrados en decisiones financieras. Mas tarde
si la empresa marcha bien, los activos reales generan flujos de tesoreria
superiores al desembolso de inversion inicial, entonces diriamos que el dinero es
reinvertido o a su vez devuelto a los inversores que adquirieron la emision inicial
de dinero. Esto lleva a formular interrogantes como ¢;en qué activos invertir?,
¢, Como conseguir esos fondos para esas inversiones?, la respuesta a la primera
es la decision de inversion o de presupuesto de capital de la empresa, la

respuesta a la segunda es la decision de financiacion.

Los directivos financieros en ultima instancia responden ante los accionistas, que
son los propietarios de la empresa, los accionistas se veran beneficiados por
cualquier decisidbn que aumente el valor de su participacién en la empresa, asi se
puede decir que una buena decisién de inversidn es la que tiene como resultado
la compra de un activo real que valga mas de lo que cuesta un activo con una

contribucion neta al valor. %°

> James. C. Van Horne. John .M. Wachowicz, Jr. Fundamentos de Administracion Financiera. Edicion #3
pag.128.
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Las decisiones de financiacion tampoco pueden separarse del mercado
financiero, por ejemplo si se supone que una empresa elige financiar un gran
programa de expansion mediante préstamos, el directivo financiero debera
haberse preguntado si el valor de la firma se incrementaria mas, mediante la
emision de la deuda a través de una emision de nuevas acciones. Eso habra
requerido una teoria de cémo la eleccidén de la financiacién afecta al valor,
ademas el directivo financiero debera haber considerado el tipo de interés del
préstamo, y haber llegado a la conclusion de que no era demasiado alto, esto
habra requerido de un conocimiento de como se fijan los tipos de interés y los
precios de los préstamos. No se puede evitar entonces al tiempo y a la

incertidumbre

Las empresas a menudo tienen la oportunidad de invertir en activos que no
pueden recuperar a corto plazo y que exponen a la empresa y a los accionistas a
un riesgo considerable. La empresa no puede desentenderse de tales elecciones,
alguien tiene que decidir si la oportunidad tiene un valor superior a su costo y si se

puede soportar sin peligro la carga de la deuda adicional. %

Todos los negocios se enfrentan a los problemas basicos de qué inversiones
hacer y como hacerles frente, pero estas decisiones tienden a ser mas complejas
en las grandes empresas que en los negocios unipersonales pequefios. Salvo en
las pequefias empresas ninguna persona es responsable por si solo de todas las
decisiones de inversion que vayan a incurrirse, la responsabilidad se encuentra
dispersa dentro de la empresa. La alta direccion esta continuamente involucrada
en tales decisiones, pero el ingeniero que disefia unas nuevas instalaciones de
produccién, por ende también esta implicado, el disefio determina la clase de

activo real que utilizara la empresa.

El director de marketing que realiza una campafia de publicidad esta también

tomando una importante decisidén de inversion. Una campafa de publicidad es en

%% James. C. Van Horne. John .M. Wachowicz, Jr. Fundamentos de Administracién Financiera. Edicion #8
pag.132.
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realidad una inversion en un activo intangible que se recupera con futuras ventas

y beneficios.

Algunas de las responsabilidades financieras incluyen las relaciones con los
bancos, gestion de tesoreria, obtencidn de financiacion, gestién de créditos, pago
de dividendos, seguros, gestion de pensiones, la contabilidad, preparacion de
estados financieros, auditoria interna, nébminas, custodia de registros, preparacion
de presupuestos, impuestos, entre otros. No obstante, hay algunos directivos que
estan especializados en las finanzas, normalmente el tesorero es la persona mas
directamente responsable de la obtencion de financiacion, de la gestion de la
cuenta de tesoreria y de las relaciones con los bancos y otras instituciones
financieras, y de asegurar que la empresa cumple sus obligaciones con los
inversores, duenos del capital. En las empresas pequefias es probable que el
tesorero o simplemente un financiero sea el Unico que esté al frente de todo lo
que conlleva esta tarea, sin embargo las empresas mas grandes tienen
normalmente un jefe de control de gestion. Las empresas mas grandes suelen
nombrar un subdirector o vicepresidente general de finanzas ( como el caso de Tv
cable, Satnet, Suratel ), que supervise el trabajo del tesorero y el jefe de control
de gestidén, ademas ese subdirector general esta profundamente implicado en el
disefio de la politica financiera y de la gestion estratégica, y que a menudo tendra
responsabilidades directivas generales mas alld de los importantes temas
estrictamente financieros y puede ser también miembro del consejo de

administracion.

La meta general de la empresa se puede precisar diciendo que el gerente
financiero debe tratar de maximizar la riqueza de los accionistas de la empresa
buscando alcanzar el valor mas alto posible para la compafia. Con frecuencia la
maximizacion de utilidades se considera como el objetivo apropiado de la
empresa y esto no implica que la administraciéon deba ignorar responsabilidades
sociales tales como proteger al consumidor, pagar salarios justos a los
empleados, mantener practicas justas de contratacion, condiciones de trabajo
seguras, apoyar a la educacion y participar en asuntos del medio ambiente que

pueden ser como mantener limpios el aire y el agua. Muchas personas sienten
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que una empresa no tiene otra posibilidad mas que actuar en forma socialmente

responsable.

7.1.2 LOS ESTADOS FINANCIEROS. ¥’

El analisis financiero incluye el uso de diversos estados financieros. Estos
estados tratan de lograr varias cosas, primero presentan los activos y pasivos de
una empresa mercantil en un momento en el tiempo, por lo general al final de un
afno o de un trimestre. Esta presentaciéon se conoce como balance general. Por
otra parte el estado de resultados presenta los ingresos y los gastos de la
empresa para un periodo particular del tiempo, por lo general también de un afo

o de un trimestre.

Mientras que el balance general muestra la posicion financiera de la empresa en
un momento del tiempo, el estado de resultados representa un resumen de la
rentabilidad a través del tiempo. Al analizar los estados financieros se desearia
utilizar un programa de hoja de trabajo de computadora. Para analisis respectivos
este tipo de programas permiten realizar con facilidad cambios en las
suposiciones y simulaciones. Analizar varias posibilidades permite una mayor
comprension interna de la que seria posible en otro caso. De hecho los estados
financieros son una aplicacién ideal para estos eficaces programas y es muy

comun para el analisis de estados financieros.

7.1.3 INFORMACION DEL BALANCE GENERAL. 3

El cuadro siguiente muestra un formato de una X empresa. Los activos se
relacionan en la seccion superior de acuerdo con su grado relativo de liquidez, el
efectivo y sus equivalentes a efectivo son los activos mas liquidos y aparecen

primero. Entre mas apartado esté un activo del efectivo, menor liquidez tendra.

57 James. C. Van Horne. John .M. Wachowicz, Jr. Fundamentos de Administracién Financiera. Edicion #8
pag.135.

58 James. C. Van Horne. John .M. Wachowicz, Jr. Fundamentos de Administracién Financiera. Edicion #8
pag.145.



187

Las cuentas por cobrar representan adeudos de los clientes que se deben
convertir en efectivo dentro de un determinado periodo de facturacion, por lo
general 30 a 60 dias. Por otra parte los inventarios se usan en la elaboracion de
un producto, primero es necesario vender el producto y obtener una cuenta por

cobrar antes de poder pasar al siguiente paso y convertirlo en efectivo.

Puesto que los activos fijos, las inversiones a largo plazo son los menos liquidos,
aparecen en el ultimo lugar. Luego aparecen los pasivos y el capital en acciones
comunes de los accionistas de la empresa. Todos los pasivos circulantes son
pagaderos dentro de un afo, mientras que los pasivos a largo plazo son
pagaderos en un tiempo mayor a un afo. El capital social solo se pagara a través
de dividendos normales y quiza un dividendo de liquidacion final. Las utilidades
retenidas son las utilidades acumuladas después de dividendos de una empresa
desde su comienzo, asi son utilidades que han sido retenidas o reinvertidas por la
empresa.

Cuadro 17: Balance general

Fodela Balance General de la empress HH
A HHH] marzo 208K
Activos

Efectiwvo y equivalente en efectivao F ATE00
Cuentas por cobrar GFa00
Inventarios a costo de Mercado 1232900
Fastos pagados por anticipado 2100
Fagos de impuestas 2500
Aoctivos circulantes F 22491.00
Activos fijos al costo A1595.00
Cidepreciacidén acumulada [R=l =]
Activos fijos netos F F=0.00
Inversidn a large plazo 500
Otros activos a largo plazo 20500
Total de activos + 225000
FPasiwvos yw ocapital

de los accionistas

Préstamos bancarios F A5 00
Cuentazs por pagar 1<z 00
Impuestos acumulados 36.00
Otro= pasivos acumulados 194.00
F asziwvos circulantes F 22z 00
Deuda alargo plazo 531 .00
Capital de los accionistas

Acciones comunes <2100
Capital adicional pagado 261 .00
Utilidades retenidas 101400
Capital social de accionistas F 172500
Fasivos totales y oapital de acdonistas | $ 325000

Realizado por: Fausto Tomes w Lanin SWJiEmeal.
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Se observa que el total de los activos es igual al total de los pasivos mas el capital
contable, ciertamente esta es una identidad contable. También de esto se deriva

de que los activos menos los pasivos equivalen al capital contable.

En su mayor parte los pasivos de una empresa se conocen como certidumbre. El
valor de los activos fijos se basan en sus costos reales, histéricos, no sobre lo que
costarian en la actualidad, los inventarios se valian de la misma forma. La cifra
de cuentas por cobrar implica que todas estas partidas por cobrar seran cobradas,
aqui también hay que tomar muy en cuenta un punto importante como es la
depreciaciéon, la misma que es la pérdida de valor de un activo fijo( edificios,
maquinarias, equipos, etc), como consecuencia del uso que se le ha venido
dando para el funcionamiento de las operaciones de la empresa. Cada afo se las
empresas suelen trasladar una parte de las ganancias que genera su ejercicio
econdmico a una cuenta llamada depreciacion. Existen un método que
comunmente utilizan las empresas para aplicar la depreciacion a sus activos y es
el método de promedio o método lineal, luego el valor en libros sera la diferencia
entre el costo original del activo menos lo depreciado, o también llamado valor de

salvamento.

Depreciacion total = costo — valor de salvamento

7.1.4 EL ESTADO DE RESULTADOS. ¥

El estado de resultados muestra los ingresos, gastos y utilidades de la compania.
El costo de la mercancia vendida representa en realidad el costo de producir los
productos que fueron vendidos durante el periodo. Aqui se incluyen las compras
de materia prima y otras partidas, los costos de mano de obra relacionados con
la produccidén y otros gastos relacionados con la misma. Los costos de venta
general y de administracion, se presentan separados del costo de la mercaderia

vendida, porque son considerados como gastos del periodo en vez de los costos

5% James C. Van Horne. John M. Wachowicz. Jr. Fundamentos de Administracion Financiera. Ediciéon # 8
pag. 147.
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del producto. Para una empresa comercializadora generalmente la depreciacion
se incluye de forma separada como cualquier otro gasto del periodo bajo la
cantidad de utilidad bruta. Al final aparece un estado de utilidades acumulado
simplificado. Los dividendos se rebajan de las utilidades después de impuestos

para obtener el aumento de las utilidades retenidas.

Cuadro 18: Estado de resultados

Modelo de Estado de Resultados.
Empresa XX
AT de marzo 2000

Wentas Metas F3992.00
Costo de mercaderia vendida 2630.00
I Milidad hruta F1312.00

Gastos de ventas generales

Y administrativos 912.00
Fasto de intereses 2a.00
| tilidades antes de impuestos F 315.00
Impuestos al ingreso 114.00
Itilidades después de impuestos F201.00
Dividendos en efectivo 143.00
Aumento de wtilidades retenidas $ 58.00

Realizado por: Fausto Torres w Lénin villarreal.

7.1.5 EL CREDITO COMERCIAL COMO UN MEDIO DE FINANCIAMIENTO

El crédito comercial es una fuente de fondos, debido a que el comprador no tiene
que pagar por las mercaderias hasta que sean entregadas. Si la empresa paga de
modo automatico sus cuentas, un cierto numero de dias después de la fecha de
la factura el crédito comercial se convierte en una fuente espontanea de
financiamiento inherente que varia con el ciclo de producciéon. Segun la empresa

aumenta su produccién y las correspondientes compras, aumentan las cuentas
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por pagar y estas brindan parte de los fondos necesarios para financiar el

aumento en produccion.

De forma similar segun disminuya la produccioén las cuentas por pagar tienden a
disminuir. Bajo estas circunstancias el crédito comercial no es una fuente
discrecional de financiamiento. Depende por completo de los planes de compra
de la empresa que a su vez depende de su ciclo de produccion. Al examinar el
crédito comercial como una forma discrecional de financiamiento se considera en
forma especifica situaciones en las cuales una empresa no aprovecha el
descuento por pronto pago sino que paga el ultimo dia del periodo neto, y una

empresa paga sus cuentas mas alla del periodo neto. €

Hay varias ventajas del crédito comercial como una forma de financiamiento a
corto plazo, probablemente la principal ventaja es su facil disponibilidad. Las
cuentas por pagar de la mayor parte de las empresas representan una forma
continua de crédito, no es necesario convertir de manera formal el financiamiento,
ya existe alli. A medida que se pagan las cuentas antiguas y se hacen nuevas
compras a crédito, las nuevas cuentas por pagar reemplazan a las antiguas y la
cantidad de financiamiento por crédito comercial fluctia en conformidad. Si la
empresa estd ahora aprovechando el descuento por pronto pago, dispone con
facilidad de crédito adicional con solo no pagar las cuentas por pagar existentes
hasta el fin del periodo neto. No es necesario negociar con el proveedor, la
decision le corresponde por completo a la empresa. Al demorar el pago de las
cuentas por pagar la empresa encontrara que es necesario después de un cierto
grado de demoras negociar con el proveedor. El proveedor contempla un pago

atrasado ocasional de un modo menos critico como un banquero o prestamistas.

% James.C. Van Horne. John M. Wachowicz, Jr. Fundamentos de Administracion Financiera. Edicion # 8
pag. 346.
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7.1.6 FLUJOS DE EFECTIVO. *

El estado de flujos de efectivo muestra como la posicion de efectivo de la
empresa ha cambiado durante el periodo. De ésta forma complementa el estado
de resultados vy el balance general. Los cambios en la posicidén de efectivo de una
empresa pueden ser el resultado de cualquiera de las multiples transacciones de
la empresa. El estado de flujos de efectivo desglosa las fuentes y usos del
efectivo en tres componentes. Se trata de flujos de efectivo de operaciones,
inversiones y actividades de financiamiento. Los flujos de fondos entre una
empresa y el inversionista, acreedores, trabajadores, clientes y otras personas
interesadas sirven de un grupo de partida fundamental para el analisis de la
empresa, sus proyectos de inversion de capital, adquisiciones, asi como el
analisis subyacente para muchas decisiones adicionales. El siguiente esquema
muestra el flujo de una empresa X donde se desglosan las fuentes y cantidades

de flujo de efectivo tanto de operacién, inversion y financiamiento.

Cuadro 19: Flujo de efectivo

Flujo e efectivo Cila X
Ao 20X
Flujo cle efectivo en actividades e operacidn

Liilidlad neta F 25.90
Drepreciacian v amortizacian 2270
Decremento, incraemento ctass . Por cobrar [- 2990
Decremento, incremento en inventsrios L1510
Incremento, decremento ctas . Por pagar 410
Incremento, decremento ogtos . Acumulados 1570
Ingreso Neto en operacidn F 2540

Flujo efectivo de actividades de inversion

Compra plarts v egquipo [-50.500
Efectivo neto provisionado en actividades
Oz insersion [=59.5mm

Flujo=s de efectivo en sctividade=s de Firenciamiento

Incremento, decremento pagare perdientes SS.00
Ermizidn neta de deuda a largo plaza 4.20
Incremento en otras obligaciones a largo plaso 1.90
Dividendos en efectizo [-5.500
Efectivo neto en activicdad de financiamiento 33.60
Incremento, decremernto neto =n efectivo

e quivalertes [.=2.500
Efectiva w equivalertes a inicio de afio 1250
Efective vy equivalertes aTin e alo o500

Fealizado por. Fausto Tomes w Lenin “diEmeal.

81 James. C. Van Horne. John M. Wachowicz, Jr. Fundamentos de Administracion Financiera. Edicion # 8.
pag. 208.
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Existe un corolario importante sobre con que frecuencia se puede emprender
acciones que compiten entre si. Cuando emprendemos una accion, ésta elimina
otras posibles, la diferencia entre un valor de una accion vy el de la mejor
alternativa se llama COSTO DE OPORTUNIDAD, el mismo que proporciona un
indicador de la importancia relativa de una decision. Cuando el costo de

oportunidad es pequefio el de una eleccidn incorrecta también lo es y viceversa.

Para toda eleccion de negocio existe un intercambio compensatorio llamado
riesgo- rendimiento, es otra forma de decir que si se quiere tener la oportunidad
de obtener grandes resultados se podria correr el riesgo de tener un resultado
verdaderamente malo. Un riesgo mas alto acarrea consigo una mayor oportunidad
de un buen o mal resultado. Simplemente no se puede esperar obtener altos
rendimientos y cualesquier decision que se tome conlleva inherente un riesgo, por
ejemplo las decisiones de invertir, de aceptar un trabajo, o de prestar dinero
incluyen varios grados de riesgo. Las decisiones personales también incluyen
riesgo, si se prefiere un rendimiento mas alto se tendra de la misma manera que

arriesgar en la misma proporcion. %

Los flujos de efectivo ocurren al final del periodo de tiempo, los flujos de efectivo
son ingresos para el negocio, y los flujos de efectivo negativos son egresos desde

el punto de vista del que toma las decisiones.

7.1.7 VALOR ACTUAL NETO. %

Al igual que la tasa interna de rendimiento o tasa interna de retorno, el método del
valor presente es un enfoque de flujo de efectivo descontado a la elaboracion del

presupuesto de capital. El valor presente neto de una propuesta, de inversién es

%2 Douglas R. Emery-John d. Finnerty, “Administracion Financiera Corporativa” Prentice Hall. Edicion

primera. México 2000.

8 James Van Horne, John Wachowicz, “Fundamentos de Administracién Financiera. Prentice Hall. Edicion
# 8. México 1994. Pag.405.
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el valor presente de los flujos netos de efectivo de la propuesta menos el flujo de

salida de efectivo inicial de la propuesta. En forma de férmula tenemos:

VPN= CF1 + CF2 + CFs +..... CFn - Inversion Inicial

(1+K)1 (1+K)2 (1+K)s3 (1+K)n

Donde K es la tasa de rendimiento requerida y todas las otras variables son los

flujos de cada periodo.

Si la suma de todos los flujos de efectivo descontados es cero o mas, se acepta la
propuesta, de lo contrario se rechaza. Otra forma de expresar el criterio de
aceptacion es decir que el proyecto sera aceptado si el valor actual de los flujos

de entradas de efectivo excede el valor actual de los flujos de salidas de efectivo.

La razén fundamental detras del criterio de aceptacion es la misma que la del
método de la tasa interna de retorno. Si la tasa de rendimiento requerida es el
rendimiento que esperan los inversionistas que gane la empresa sobre la
propuesta de inversidon y la empresa acepta la propuesta con un valor actual neto
mayor a cero, el precio de mercado de la accion debe aumentar. De hecho si la
tasa de rendimiento requerida o tasa de descuento se escoge correctamente el
precio de mercado total de las acciones de la empresa debe cambiar en una
cantidad igual al valor presente neto del proyecto. Asi al tomar un proyecto con
un valor presente neto igual a cero se debe dejar sin cambios el precio de

mercado de las acciones de la empresa.

Si se supone los siguientes flujos a una tasa de rendimiento del 12% después de

impuestos, el valor presente neto del problema es:

VPN= 34432 + 39530 + 39359 + 32219 - 100.000

(140.12)1  (140.12)2 (1+0.12)s (1+0.12)a
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VPN= 30.748 + 31.505 + 28.024 + 20.491 — 100.000
VPN= $ 10.768.

El problema se puede solucionar mediante la computadora, con una calculadora o
utilizando la tabla de valor presente. Como el valor presente neto de ésta

propuesta es mayor que cero se debe aceptar la propuesta de proyecto.

7.1.8 LA TASA INTERNA DE RETORNO. %

Debido a los diversos inconvenientes del método de periodo de recuperacion por
lo general se estima que los métodos de flujo de efectivo descontado brindan una
base mas objetiva para evaluar y seleccionar proyectos de inversion. Este método
toma en cuenta tanto la magnitud como la oportunidad de los flujos de efectivo
esperados de cada periodo de la vida de un proyecto, por ejemplo los accionistas
dan un mayor valor a un proyecto de inversion que prometa rendimientos durante
los proximos cinco afnos que a un proyecto que brinde un rendimiento idéntico de
los afios seis al diez. Por consiguiente la oportunidad en el tiempo de los flujos de

efectivo futuros esperados en el extremo importante en la decisién de inversion.

Los métodos de flujo de efectivo descontado permiten aislar las diferencias en la
oportunidad de los flujos de efectivo para diversos proyectos al descontar estos
flujos de efectivo a sus valores actuales. Uno de los métodos de flujo de efectivo

descontado es el método de la tasa interna de rendimiento.

La tasa interna de rendimiento para una propuesta de inversion es la tasa de
descuento que iguala el valor presente de los flujos de efectivo netos esperados
con el valor de flujo de salida de efectivo inicial. Si los desembolsos iniciales a
costo se producen en el momento cero queda representada por esa tasa, de

modo que:

6% James Van Horne. John Wachowicz, “Fundamentos de Administracién Financiera. Prentice Hall .Edicion
# 8. México 1994.Pag. 401.
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TIR= CF1 + CF2 + CFn

(1+irr)1 (1+irr)2 (1+irr)n

irr: es la tasa de descuento para el proyecto que se descuenta a los flujos de
efectivo para la propuesta de inversion, para igualar en valor presente el

desembolso inicial al momento cero. En el ejemplo anterior:

$100.000= 34432 + 39530 + 39359 + 32219
(1+irr)1 ( 1+irr)2 (1+irr)3 (1+irr) 4
TIR=17.04%

Resolver la tasa interna de rendimiento en ocasiones incluye un procedimiento de
tanteo que utiliza tablas de valor presente. Por fortuna existen programas de
computadora y calculadoras programadas para solucionar mediante la tasa
interna de rendimiento y esto elimina los dificiles calculos necesarios en el
procedimiento de tanteo. La interpolacion solo da una respuesta aproximada al

porcentaje exacto.

El criterio de aceptacion utilizado por lo general con el método de la tasa interna
de retorno es comparar esa tasa con la tasa de rendimiento requerida, conocida
también como la tasa de limite critico o tasa minima. Si la tasa interna de
rendimiento excede la tasa requerida se acepta el proyecto, de lo contrario se
rechaza. Si la tasa de rendimiento requerida es el rendimiento que esperan los
inversionistas que gane la empresa en el proyecto, aceptar un proyecto con una
tasa interna de retorno mayor a la tasa de rendimiento requerida daria como
resultado un aumento en el precio de mercado de las acciones, debido a que la
empresa acepta un proyecto con un rendimiento mayor que el requerido para

mantener el precio del mercado actual por accion.
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7.1.9 PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL.

El periodo de recuperacidén de un proyecto indica el numero de afos que
requieren para recuperar una inversion inicial en efectivo. Por ejemplo si se
supone que se desea determinar el periodo de recuperacion de un proyecto cuyo
desembolso inicial es de $100.000 y esperamos tener en los proximos arios flujos
de efectivo netos de $34.432, $ 38.530, $ 39.359, $ y $ 32.219 durante cuatro

afios. Asi el periodo de recuperacién es de 2.66 afios. ®°

Afo Flujos de efectivo | Flujos de entrada acumulados
0 ($100.000)-b
1 § 34432 § 234432
2 39.530 73.962
3 39.359 11.3321
4 32219 145 540
Periodo de recuperacion de capital = 2.66 arios.

Cuadro 20: Recuperacion de capital

Si el periodo de recuperacién calculado es menor que un periodo maximo de
recuperacion aceptable, se acepta la propuesta de lo contrario se rechaza. Si el

periodo de recuperacion necesario fuera de tres afios, se aceptaria el proyecto.

5 James Van Horne-John Wachowicz, “Fundamento de Administracion Financiera. Prentice Hall. Octava
edicion. México 1994.P4ag.400.
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7.2.2 DETALLE DE SUELDOS Y SALARIOS DE MOVIL MARKET.

Cuadro 24: Detalle de salarios

SUELDOS Y SALARIOS DE FULL MART

PUESTO # SUELDO

Gerente General

COORDINADOR DE MARKEYING 1 $ 640,00

COORDINADOR 1 $ 440,00

FINANCIERO

COORDINADOR DE SISTEMAS 1 $ 440,00

COORDINADOR

DE OPERACIONES 1 $ 440,00

BODEGUERO 1 $ 350,00

ASISTENTE

BODEGA 2 $ 480,00

PERCHERO $240 c/u

CAJEROS 3 $ 930,00
$310 c/u

GUARDIAS 2 $ 570,00
$ 285 c/u

LIMPIEZA 1 $ 180,00
TOTAL | $ 4.470,00

Realizado por: Fausto Torres y Lénin Villarreal.
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7.2.3 GASTOS ADMINISTRATIVOS.

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Costo

Detalle mensual
Pago servicio basico teléfono 70

Pago servicio basico Luz 200
Pago servicio basico Agua 50
Suministros de oficina 90

Utiles de aseo 65

Pago Internet tarifa ilimitada 125
Pago dominio Internet Pagina Web 23
Papeleria e impresion/FT/NV 65

Sistemas Financiero, Administrativo, Contable, Bodega ( Hiperk) de

Kruger 3600
Seguro incendio, riesgo, industrial, Mercaderias 176
Permisos municipales, contra incendios 25
Gasto mantenimiento oficina 45
Arriendos 950

7.2.4 GASTOS FINANCIEROS

Cuadro 25: Gastos administrativos
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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GASTOS FINANCIEROS

Detalle

Capital

Interés

Tiempo / afios

Interés mensual

Préstamo Produbanco

15000

14%

5

175,00

Cuadro 26: Gastos Financieros
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.



7.2.5 APORTE DE LOS SOCIOS EN FULL MART.

APORTE DE LOS SOCIOS

CIA SUPERMERCADO FULL MART

Aporte  Socio Fausto Aporte Socio Lénin
Torres Villarreal
Forma de | Suscrito Pagado Forma de | Suscrito Pagado
aportacion aportacion
Efectivo $10.000,00 | $ 10.000,00 Efectivo $ 7.000,00 | $ 7.000,00
Computadores $ 1.421,28 | $§ 1.421,28 Computadores $ 142128 | $§ 1.421,28
Refrigerador $ 6.050,02 | $§ 6.050,02 Impresora, $ 35840 | $ 358,40
Hermético escaner.
Copiadora, fax
Congelador abierto | $§ 4.536,00 | $ 4.536,00 Teléfonos $ 139,99 | $ 139,99
Congelador $ 2.867,65 | $§ 2.867,65 Cajas $ 1.169,28 | $ 1.169,28
horizontal registradoras
Anzuelos porta| $ 3584 | $ 35,84 Otros $ 336,00 | $ 336,00
carne
Balanzas Digitales | $ 14560 | $ 145,60 Porta frutas $ 717,43 | $ 717,43
Canastillas $ 1.036,00 | $ 1.036,00 Cortadora de| $ 179,20 | $ 179,20
embutidos
Roétulos plasticos $ 12701 | $ 127,01 Escritorios $ 638,40 | $ 638,40
Porta fundas $ 12365 | $ 123,65 Sillas $ 352,80 | $ 352,80
Cubicos para pan $ 7560 | $ 75,60 Mueble cajal $ 767,36 | $ 767,36
supermercado
Pinzas de acero| $ 11,76 | $ 11,76 Estanterias $ 6.640,177 | $§ 6.640,17
inoxidable
Instalaciones $ 1.064,00 | $ 1.064,00 Coches de| $§ 3.024,00 | $§ 3.024,00
eléctricas supermercados
Gastos de| $ 850,00 | $ 850,00
constitucion
Total $27.494,41 | $ 27.494,41 Total $ 23.594,31 | $ 23.594,31

Cuadro 27: Aporte de socios
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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7.2.6 BALANCE GENERAL INICIAL DEL PROYECTO

BALANCE GENERAL INICIAL DEL PROYECTO
COMPANIA FULL MART
BALANCE GENERAL INICIAL
AL 01 DE ENERO DEL 2009
ACTIVOS PASIVOS
Activo Corriente Pasivo Corriente
Bancos 3 17.000,00 Préstamo por pagar $ 15.000,00
Mercaderia 3 17.554,94
Total Activo Corriente 3 34.554,94 Total Pasivo Corriente $ 15.000,00
Activo Fijo Patrimonio
Equipos de oficina 3 2.003,67 Capital pagado $ 53.643,64
Muebles de oficina 3 13.860,74
Equipos de computacion $ 2.842,56
Magquinaria y equipos 3 14.531,73
Total Activo Fijo 3 33.238,70
Cargos diferidos
Gastos de contitucion 3 850,00
Total General Activo I 3 68.643,64 I Total Pasivo y Patrimonio I 68.643,64 I
Firma contador Firma Gerente General

Cuadro 28: Balance general del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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7.2.8 BALANCE DE PERDIDAS Y GANANCIAS DEL PROYECTO FULL
MART

| Compania Supermercado Full Mart

EMPRESA FULL MART Y CIA
Balance de Perdidas y Ganacias
DEL 1 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE 2009
RENTAS OPERACIONALES
Ventas 301241,58
(-) Costo de Ventas -217391,46
(=) Utilidad Bruta en ventas 83850,12089
(-) Gastos operacionales -111488,31
Gatos Generales -1080,00
Servicios Basicos -5812,56
Servicio de Vigilancia -7610,00
Intereses -2100,00
Sueldos Y Salarios -53640,00
Aporte Patronal -5015,40
Suministros de Oficina -1080,00
Gasto Mantenimiento Oficina -668,00
Utiles de aseo -780,00
Arriendos -11400,00
Seguros -2112,00
Deprec.Equipos de Oficina -200,40
Deprec.Muebles de Oficina -1279,68
Deprec.Equipos de Computacion -947,40
Deprec.Maquinaria y equipo -1453,20
Gto.Amortiz.Gto.Constitucion y Organizacion -42,84
GASTO DE VENTAS
Publicidad -16266,84
(=) Utilidad Operacional -27638,19
(=) Utilidad antes De la Participacion de Trabajadores -27638,19
(-) 15% Participacion Trabajadores 0,00
(=) Utilidad Despues de la Participacion de Trabajadores -27638,19
(-) 25% Impuesto a la renta 0,00
(=) Utilidad Neta Mensual del Ejercicio -27638,19
Firma Contador Firma Gerente General

Cuadro 30: Balance de pérdidas y ganancias del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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Compania Supermercado Full Mart

EMPRESA FULL MART Y CIA
Balance de Perdidas y Ganacias
DEL 1 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE 2010

RENTAS OPERACIONALES

Ventas 407899.71
(-) Costo de Ventas -256976.82
(=) Utilidad Bruta en ventas 150922.893
(-) Gastos operacionales -118975.12

Gatos Generales -1188.00

Servicios Basicos -6393.82

Servicio de Vigilancia -8371.00

Intereses -2100.00

Sueldos Y Salarios -55785.60

Aporte Patronal -5266.16

Suministros de Oficina -1242.00

Gasto Mantenimiento Oficina -768.20

Utiles de aseo -897.00

Arriendos -12540.00

Seguros -2280.96

Deprec.Equipos de Oficina -200.40

Deprec.Muebles de Oficina -1279.68

Deprec.Equipos de Computacion -947.40

Deprec.Maquinaria y equipo -1453.20

Gto.Amortiz.Gto.Constitucion y Organizacion -42.84

GASTO DE VENTAS

Publicidad -18218.86

(=) Utilidad Operacional 31947.77
(=) Utilidad antes De la Participacion de Trabajadores 31947.77
(-) 15% Participacion Trabajadores -4792.17
(=) Utilidad Despues de la Participacion de Trabajadores 27155.61
(-) 25% Impuesto a la renta -6788.90
(=) Utilidad Neta Mensual del Ejercicio 20366.70

Firma Contador

Firma Gerente General

Cuadro 31: Balance de pérdidas y ganancias del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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Compania Supermercado Full Mart

EMPRESA FULL MART Y CIA
Balance de Perdidas y Ganacias
DEL 1 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE 2011
[RENTAS OPERACIONALES
Ventas 606533.11
(-) Costo de Ventas -423966.65
(=) Utilidad Bruta en ventas 182566.4671
(-) Gastos operacionales -142877.28
Gatos Generales -1722.60
Servicios Basicos -9271.03
Servicio de Vigilancia -10882.30
Intereses -2100.00
Sueldos Y Salarios -66942.72
Aporte Patronal -6846.01
Suministros de Oficina -1738.80
Gasto Mantenimiento Oficina -960.25
Utiles de aseo -1121.25
Arriendos -13794.00
Seguros -2623.10
Deprec.Equipos de Oficina -200.40
Deprec.Muebles de Oficina -1279.68
Deprec.Equipos de Computacion -947.40
Deprec.Maquinaria y equipo -1453.20
Gto.Amortiz. Gto.Constitucion y Organizacion -42.84
[GASTO DE VENTAS
Publicidad -20951.69
(=) Utilidad Operacional 39689.18
(=) Utilidad antes De la Participacion de Trabajadores 39689.18
(-) 15% Participacion Trabajadores -5953.38
(=) Utilidad Despues de la Participacion de Trabajadores 33735.81
(-) 25% Impuesto a la renta -8433.95
(=) Utilidad Neta Mensual del Ejercicio 25301.86
Firma Contador Firma Gerente General

Cuadro 32: Balance de pérdidas y ganancias del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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7.2.9 TASA DE DESCUENTO DE FULL MART

La tasa de descuento es aquella que nos va a servir para el célculo del VAN y la
TIR del proyecto de supermercado Full Amat, la misma que se la calculé de la

siguiente manera:

TD=i+f+fi

Donde TD = tasa de descuento

i =inflacién proyectada

f = tasa pasiva + tasa riesgo pais

Entonces:

i =8,69%

f=5,14% + 12,4%

TD =8,69% + (5,14% + 12,4% ) + ( 17,54% * 8,69%)
TD = 27,75%

7.2.10 TIR, VAN, PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL

El Valor presente neto de Full Mart para tres periodos nos dio el siguiente
resultado:

VPN= § -1983870 + § -223083 + § 2652105 + § 55,746.43
(1+02777 )1 (1+02777)2 (1+02777)3

VPN= §  21,43277

La VPN para tres periodos de Full Mart con una tasa de descuento de 27,77% es
$ 21432,77 mismo que es beneficioso para emprender en el proyecto y ademas
hay que indicar que la VPN calculada supera el valor de la inversion inicial del

mismo.
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La TIR del proyecto Full Mart nos dio el siguiente resultado:

TIR

3 1983870 = § -223083 + 3§ 2652105 + § 55746.43
(1+0,2777) 1 (1+0,2777)2  (1+0,2777)3

TiR = 68%

Como se puede observar en el calculo anterior para la propuesta de inversion la
tasa de descuento se iguala al valor presente de los flujos de efectivo neto
esperados, con el valor de flujo de salida de efectivo inicial. La tasa interna de
retorno para Full Mart excede a la tasa minima requerida de 27,77% en cuyo caso
dio un resultado de 68% por lo que se interpreta que se acepta la propuesta de
negocio. El periodo de recuperacibn de capital del proyecto se da en
aproximadamente en 1, 48 afios es decir en 1 afo y 5 meses aproximadamente lo
que profesionalmente es aceptable puesto que técnicamente los inversores de

negocios maximo esperan la recuperacion de su capital invertido en tres afios.

PERIODO DE RECUPERACION DE CAPITAL
Atio Fiujos de efectivo | Flujos de entrada
Q (19838,70)-b
1 3 -2,230.83| & -2,230.83
2 3 26,521.05| & 24,290.22
3 3 55,746.43 | 3 80,036.65

Cuadro 33: Periodo de recuperacion de capital del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.

7.2.11 T MAR DEL PROYECTO

T MAR DEL PROYECTO

3 % Tasa de mercado Ponderacion
Fondos propios $ 36.838,70 71% 27,75% 19,72%
Fondos ajenos $ 15.000,00 29% 16% 4,63%
Total $ 51.838,70 100% | TMAR GLOBAL 24,35%

Cuadro 34: TMAR del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.



211

7.2.12 BALANCE GENERAL FINAL DEL PROYECTO

Compania Supermercado FULL MART

EMPRESA FULL MART
Balance General
DEL 1 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE 2009

ACTIVOS
Activo Disponible

Bancos

Mercaderia

Dctos. Por cobrar
Provision ctas. Incobrables
Iva pagado

Total Activo Disponible
Activo Fijo

Equipos de Oficina

Depreciacion Equipos Oficina.
Muebles de Oficina

Depreciacion Muebles Oficina
Vehiculos

Depreciacion vehiculos

Equipos de Computacion
Depreciacion Equipos Computacion

Total Activo Fijo

Activo Diferido

Gastos Constitucion

Amortizacion Gastos Organizacién y Constitucion
Total Activo Diferido

Total General del Activo

PASIVO
Pasivo Corriente

Prestamos por pagar

Impuesto a la Renta por Pagar
Proveedores por pagar

Provision Participacion 15% Trabajadores
Iva por pagar

Total Pasivo
PATRIMONIO

Capital Pagado
Utilidad ejercicio anterior (pérdida)

Total Patrimonio
Total General Pasivo y Patrimonio

Firma Contador

17,000.00
20,459.39
3,012.42
-30.12
26,086.97

B M B HH

©»

66,528.65

2,003.67
-200.37
13,860.74
-1,279.67
14,531.73
-1,453.17
2,842.56
-947.43

B BB BB BB

©»

29,358.06

850.00
-42.84
807.16

®» »B ®B

$ 96,693.87

15,000.00

20,459.39

36,148.99

Y H BV BB

“»

71,608.38

52,723.69
-27,638.19

©» ¥

$ 25,085.50
$ 96,693.87

Firma Gerente General

Cuadro 35: Balance general del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.



Compania Supermercado FULL MART
EMPRESA FULL MART

Balance General

DEL 1 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE 2010

ACTIVOS
Activo Disponible

Bancos

Mercaderia

Dctos. Por cobrar
Provision ctas. Incobrables

Total Activo Disponible
Activo Fijo

Equipos de Oficina

Depreciacion Equipos Oficina.
Muebles de Oficina

Depreciacion Muebles Oficina
Vehiculos

Depreciacion vehiculos

Equipos de Computacion
Depreciacion Equipos Computacion

Total Activo Fijo

Activo Diferido
Gastos Constitucion

Amortizacion Gastos Organizacién y Constitucion

Total Activo Diferido

Total General del Activo

PASIVO
Pasivo Corriente

Prestamos por pagar

Impuesto a la Renta por Pagar
Proveedores por pagar

Provision Participacion 15% Trabajadores
Iva por pagar

Total Pasivo

PATRIMONIO

Capital Pagado
Utilidad ejercicio anterior
Pérdida afio 2009

Total Patrimonio

Total General Pasivo y Patrimonio

Firma Contador

-2,230.83
32,735.02
1,264.49
-12.64

©® »H ¥ »

%

31,756.03

1,803.30
-200.37
12,681.07
-1,279.67
13,078.56
-1,453.17
1,895.13
-947.43

¥ P BB BB H

“»

25,477.42

807.16
$ -42.84
$ 764.32

$ 57,997.77

12,000.00
6,788.90
16,367.51
4,792.17
18,110.75

©® B B B »

©»

58,059.32

7,209.94
20,366.70
-27,638.19

-61.55
57,997.77

©®e ©®®

Firma Gerente General

Cuadro 36: Balance general del proyecto

Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal
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Compania Supermercado FULL MART

EMPRESA FULL MART
Balance General

DEL 1 DE ENERO AL 31 DICIEMBRE 2011

ACTIVOS
Activo Disponible

Bancos

Mercaderia

Dctos. Por cobrar
Provision ctas. Incobrables

Total Activo Disponible
Activo Fijo

Equipos de Oficina

Depreciacion Equipos Oficina.
Muebles de Oficina

Depreciacion Muebles Oficina
Vehiculos

Depreciacion vehiculos

Equipos de Computacion
Depreciacion Equipos Computacion

Total Activo Fijo

Activo Diferido
Gastos Constitucion

Amortizacion Gastos Organizacion y Constitucion

Total Activo Diferido

Total General del Activo

PASIVO
Pasivo Corriente

Prestamos por pagar

Impuesto a la Renta por Pagar
Proveedores por pagar

Provision Participacion 15% Trabajadores
Iva por pagar

Total Pasivo

PATRIMONIO

Capital Pagado
Utilidad ejercicio anterior
Déficit afio 2010

Total Patrimonio

Total General Pasivo y Patrimonio

Firma Contador

26,521.05
49,102.53
1,819.60
-18.20

©® B B »

©»

77,424.99

1,602.94
-200.37
11,301.39
-1,279.67
11,625.38
-1,453.17
947.71
-947.71

¥ H KB BB B H

©»

21,596.50

764.32
$ -42.84
$ 721.48

$ 99,742.96

9,000.00
8,433.95
29,461.52
5,953.38
21,907.98

©® »H »H B H»

©»

74,756.82

-254.16
25,301.86
-61.55

24,986.14
99,742.96

B ®H BB B

Firma Gerente General

Cuadro 37: Balance general del proyecto
Realizado por: Fausto Torres Lénin Villarreal.
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CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL
PROYECTO

Realizar las conclusiones de acuerdo a las hipoétesis planteadas en el plan de
tesis, verificando el cumplimiento de las mismas para de esta manera realizar las

respectivas recomendaciones.

8.1 CONCLUSIONES

El crecimiento vertiginoso del sector servicios y el avance tan rapido que ha tenido
la globalizacién, en un ambiente de alta competitividad, es de gran importancia la
innovacién de productos y servicios aprovechando aquellos nichos de mercado no
atendidos como una oportunidad para la creacién de empresas como el de un
supermercado en el sector de Llano Grande en las 4 esquinas y la Virgen que
brinde un servicio de calidad donde la demanda puede responder exitosamente a
nuevas propuestas que le brinden a los usuarios satisfacer sus necesidades y que
en base a un analisis estratégico, de mercado y junto con un disefio de un proceso

efectivo de gestidn del negocio permitira posicionarse de manera efectiva.

Una vez realizado el estudio de mercado, analisis estratégico, disefio del proceso
con las mejores practicas empresariales podemos llegar a las siguientes

conclusiones:

a) De acuerdo con el estudio de mercado que se realizé en el segmento
seleccionado de las 4 Esquinas y la Virgen el servicio de supermercado
FULL MART tiene una aceptacion del 97% de acuerdo a la pregunta
numero 6 del capitulo 2 de la encuesta realizada a la muestra
representativa, lo que motiva a la implementacion y puesta en marcha de
proyecto negocio y de esta manera atender a un nicho de mercado

potencial aun explotado.
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Se identific6 que una de las debilidades del mercado y que se constituiria
en una oportunidad para FULL MART es la no existencia de un servicio de
supermercado cercano al sector de las 4 esquinas y la Virgen que le brinde
las compras de supermercado de una manera oportuna y efectiva, y que a
su vez de acuerdo a la pregunta # 6 del capitulo 2 de la Investigacion
Comercial para las personas les ayudaria en el ahorro de tiempo, ahorro
de dinero en pasajes o combustible, facilidad para realizar sus compras
entre otras. Con ello cumple la hip6tesis A propuesta en el plan del
proyecto, ya que se evidencid que si existe suficiente viabilidad para poner
en marcha el proyecto y ademas porque la innovacion y creacién de nuevas
empresas, hace que la competitividad crezca y la sociedad se beneficie de

mayores y mejores productos y servicios.

Mejorar los servicios existentes que prestan las tiendas de barrio y micro
mercados que no abastecen y se preocupan por las necesidades de los
clientes para facilitar la vida a las personas, en este caso los clientes que
habitualmente acuden a los supermercados en Quito y en general observan
que no existe interés y preocupacion en el sector caso de estudio por
mejorar o realizar inversiones para colocar un supermercado que satisfagan

sus expectativas.

El analisis estratégico permitio identificar la oportunidad de incursionar en el
ambiente empresarial, constituyéndose en una fortaleza el solo hecho de
proponer el servicio de supermercado FULL MART en el sector de las 4
Esquina y la Virgen con valores afadidos excelentes para los clientes,
fundamentandose en el analisis externo analizando las cinco fuerzas
competitivas. Al igual que el analisis interno proporcion6 la informacion
necesaria para hacer una propuesta unica de valor para FULL MART que

lo hara diferente frente a sus rivales.

La aplicacion de modernas técnicas de marketing como el marketing directo

se constituye en una herramienta que contribuira eficazmente a la
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realizacion del servicio FULL MART. Las estrategias de marketing son
fundamentales en el desarrollo y crecimiento de un negocio y es justamente
el plan propuesto en este trabajo el que se ajusta al objetivo general que
llevara a la consecucién de los resultados deseados amparados en las

estrategias de la cuatro P’s que contribuy6 a conocer:

e Los medios masivos mas efectivos como radio, revistas, periédico,
volantes, vallas, pagina web, volantes magnéticos, etc. ofreciendo
productos de calidad, en marcas reconocidas que sean de la
preferencia de los clientes.

e Precios competitivos de productos en base a una media de precios
de supermercados mas cercanos del sector.

e Mantener una comunicacién directa que hara que los clientes se
informen permanentemente de los productos que se ofrecen,
productos que se puede incorporar, atender reclamos y sugerencias,
dar promociones, actualizar la informacién, de manera que esté al
alcance de las expectativas del cliente.

e Mejoramiento del servicio apegandose a la propuesta de valor de
manera seria y oportuna en la medida de ganarse la confianza,
credibilidad y preferencia de los clientes hacia el servicio de
supermercado FULL MART.

Uno de los puntos clave para el éxito del servicio de FULL MART radicara
en mantener alineados sus procesos en la cadena de valor, desde la
logistica de entrada con la seleccidon de los proveedores mas 6ptimos hasta
el servicio posventa respaldados con los procesos de apoyo que

garantizaran la gestion de sus actividades.

Si bien es cierto el costo de oportunidad al tener que elegir entre varias
alternativas, el servicio de FULL MART requiere del desembolso de una
inversion inicial importante de $ 36.838,70 y su recuperacion se da en un
corto plazo 1.48 afos, menor a tres anos, con una TIR del 66% que

sobrepasa la tasa minima requerida de 27.75% y ello debido a que el
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servicio propuesto apunta a satisfacer una necesidad basica donde los
seres humanos por ninguna circunstancia dejan de comprar y consumir
productos de primera necesidad para la alimentacién incluso en épocas de
verdaderas crisis lo que conlleva a que casi siempre la demanda del mismo
sea constante y creciente en concordancia con el aumento de la poblacion

del sector de Llano Grande y sectores aledafios.

Con ello se cumplid el objetivo del presente proyecto el mismo que
consistia en el desarrollo del estudio comercial, técnico y financiero
apoyado por el disefio del proceso del negocio, la planificacion estratégica y
organizacional y el mismo se constituye en una base fundamental para el
logro de los objetivos y metas propuestos para el supermercado FULL
MART.

RECOMENDACIONES

Implementar el servicio propuesto, ya que ello incentiva y estimula la
creacién de nuevas empresas, ademas de que incrementa la competitividad
de los negocios y a su vez conlleva a la creacion de nuevas fuentes de
trabajo contribuyendo asi con la comunidad que retribuird positivamente al

atender sus requerimientos.

Tener presente la propuesta de valor estratégica de FULL MART la misma
que consiste en “entrega de productos y servicio de calidad con valores
unicos y diferenciadores para nuestros clientes” El esfuerzo que se ponga
para de cumplir la propuesta de valor garantizara la aceptacion y
posicionamiento del servicio de supermercado de FULLMART en el
mercado objetivo seleccionado, de modo que en el corto y mediano plazo
FULL MART sea una de las primeras opciones elegidas por el consumidor

en lo que a compras de supermercado se refiere.

El Recurso Humano necesario para dar el servicio de supermercado en

FULL MART debera ser en lo posible el mejor seleccionado, ya que el éxito
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de la organizacion dependera en gran medida de la calidad y servicio que
se brinde al cliente, ya que los colaboradores son los llamados a conocer,
poner en practica y apoyar a la consecucion y cumplimiento de la mision y
la visidn de la compafiia una vez que ésta opere en el mercado. Quienes la
precederan estan obligados a dar el 100% de la capacidad para que ello se
convierta en una cultura de calidad de servicio al cliente, capacitandose y
aplicando las técnicas de atencion y servicio al consumidor quienes son los
que a la final tienen la razén, monitoreando y evaluando permanentemente

la gestion.

Aplicar el plan estratégico, plan de mercadeo y disefio delL proceso
propuesto en el presente proyecto, ya que ello ayudoé a discernir cuales son
las debilidades del mercado en el sector estudiado, ademas de establecer
las posibles amenazas de la competencia y sustitutos para el servicio,
factores a favor como fortalezas, estableciendo la oportunidad de poner en
marcha el negocio. Se toma en cuenta que los medios publicitarios aqui
presentados no son los Unicos, y con una mayor inversidbn de posibles
socios se puede dar mayor peso en el presupuesto del area Comercial que
se destine a una mayor utilizacion de los medios masivos con una mayor
frecuencia de tiempo en el aire y ser conocidos en el menor tiempo posible.
Sin embargo los medios publicitarios y tiempo en el aire de radio, vallas, y
periddicos, como de volantes, pagina web seran de mucha utilidad para
persuadir en el comportamiento del consumidor para que realice sus
compras de supermercado en FULL MART y que a su vez permitira lograr

en el mediano plazo una importante posicién en el mercado.
El disefio de un proceso que nos indique la manera de cdémo realizar mejor
las cosas en FULL MART es vital para crear y entregar valor, orientado a

satisfacer al cliente y sus ventajas permitiran:

e Crear una cultura de aprendizaje y mejoramiento continuo.
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Ayuda a incrementar la habilidad para planear estratégicamente
identificando las propuestas de valor y dar soluciones a los
problemas.

Permite identificar la cadena de valor y gestionar desde la logistica
de entrada hasta la posventa.

Permite dar un servicio en el menor tiempo posible al mas bajo
costo, apoyado por el trabajo en equipo.

Permite ser competitivo frente a los rivales.

Permite dar una excelente atencion y entrega de producto — servicio

de primera.
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GLOSARIO

Accion Estratégica.- indica el compromiso significativo de los recursos
especificos y distintivos de una organizacion.

Amenaza.- Condiciones del ambiente general que pueden obstaculizar los
esfuerzos de wuna organizacion por lograr la competitividad estratégica.
(Fundamentos de MKTHitt-Ireland)

Aprendizaje y crecimiento.- Las prioridades para crear un clima de apoyo al
cambio, la innovacion y el crecimiento de la organizacion.

Cadena de Valor.- es una plantilla que las empresas utilizan para determinar su
posicion de costos e identificar los medios que puede emplear para facilitar la
puesta en practica de la estrategia a nivel de negocios. Es un proceso por el cual
la empresa realiza un conjunto de actividades que se desempefian para disefiar,
producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus productos.

Calidad del Servicio.- grado en que una oferta intangible reune las expectativas
del cliente.

Calidad.- conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que le confieren la
aptitud para satisfacer las necesidades del cliente.

Cliente.- individuo u organizacion que toma una decisién de compra.

Cliente.- La estrategia para crear valor y diferenciacion desde la perspectiva del
cliente.

Competitividad.- capacidad para identificar oportunamente las necesidades y
expectativas de los clientes y dar respuestas concretas a estas, cada ves a mayor
velocidad.

Enfoque.- Crear un enfoque muy fuerte. Con el cuadro de mando integral como
ayuda de navegacion, cada recurso y actividad de la organizacion quedara
alineado con la estrategia.

Estrategia.- conjunto integrado y coordinado de compromisos y acciones
disefados para aprovechar las aptitudes centrales y obtener una ventaja

competitiva.
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Estrategia.- Hacer de la estrategia la agenda organizativa principal. El cuadro de
mando integral permitira que la organizacion, describa y comunique su estrategia
de forma que se comprenda y aplique.

Financiera.- La estrategia del crecimiento, la rentabilidad y el riesgo vista desde la
perspectiva del accionista.

Innovacion.- es el proceso de crear un producto o servicio comercial a partir de
un invento.

Marketing Directo.- forma de venta fuera de la tienda que se sirve de la
publicidad para contactar a los clientes quienes a su ves compran productos sin
visitarla.

Mejoramiento Continuo.- proceso de cambio incremental que se basa en el
compromiso permanente de mejorar aspectos y actividades importantes de la
empresa.

Mercado Meta.- grupo de clientes (personas u organizaciones) para quienes un
vendedor disefia una muestra de Marketing.

Mercado.- personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero
para gastar y el deseo de gastarlo. También es cualquier persona o grupo con el
que un individuo o empresa tiene una relacién actual o posible de intercambio.
Oportunidad.- condiciones del ambiente general que pueden ayudar a una
empresa a que logre la competitividad estratégica.

Organizacion.- El cuadro de mando integral proporciona la légica y la arquitectura
para establecer nuevos vinculos organizativos entre unidades de negocio,
servicios compartidos y empleados individuales. El cuadro de comando integral
proporciona un marco para considerar la estrategia utilizada en la creacion de
valor desde cuatro perspectivas diferentes:

Posicionamiento.- Son las estrategias y acciones de una organizacion cuya
finalidad es distinguirla favorablemente de los competidores en la mente de
algunos grupos de consumidores.

Precio.- cantidad de dinero o de otros elementos con utilidad que se requieren
para comprar un producto o servicio.

Proceso.- conjunto de actividades que convierten insumos en productos de mayor

valor para el cliente.
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Procesos.- Las prioridades estratégicas de distintos procesos que crean
satisfaccion en los clientes y accionistas.

Productividad.- relacion producto-insumos en un periodo especifico de tiempo
con la debida consideracion de la calidad. (Adm. Perspectiva Global. Harol Kontz-
Heinz Weihrich)

Producto.- conjunto de atributos tangibles o intangibles que entre otras cosas
incluyen empaque, color. Precio, calidad y marca junto con los servicios y la
reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o
una idea.

Promocion.- elemento de la mezcla del Marketing de una organizacién que sirve
para informar, persuadir, y recordar al mercado el producto o la organizacion que
los vende con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias y
comportamientos del consumidor.

Publicidad.- estilo especial de relaciones publicas que involucra comunicaciéon
referente a una compania, sus productos o politicas. Son todas las actividades
requeridas para presentar a una audiencia un mensaje impersonal pagado por un
patrocinador identificado acerca de un producto u organizacion.

Punto de Equilibrio.- nivel de produccién en el que los ingresos totales, son
iguales a los costos totales suponiendo cierto precio de venta.

Satisfaccion.- condicion del consumidor donde la experiencia con el producto
corresponde a las expectativas o los supera.

Segmentacion de Mercado.- proceso de division del mercado total de bienes y
servicios en grupos mas pequefios de modo que los miembros de cada grupo
sean semejantes respecto a los factores que influyen en la demanda.

Servicio.- actividad identificable y tangible que es el objeto principal de una
transaccion encaminada a satisfacer las necesidades de los clientes.
Supermercado.- todo tipo de institucién al detalle que cuenta con una variedad
amplia de productos, ofrece un sin numero de servicios al cliente y que suele
poner de relieve el precio en una forma agresiva o defensiva.

También son las pequefas o grandes transformaciones de un producto o servicio
por el cual el cliente esta dispuesto a pagar.

TIR.- tasa de descuento que obliga al valor presente de los flujos de efectivo

esperados de un proyecto a igualar su costo inicial.
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Valor Agregado.- valor monetario de la produccion de una firma menos el valor
de los insumos que los compra a otras compainias.

Valor.- consiste en las caracteristicas y atributos de desempefo que ofrecen las
compafiias en forma de bienes o servicios por los que los clientes estan
dispuestos a pagar.

VAN.- modelo utilizado para evaluar las propuestas de las inversiones de capital
mediante la determinacién del valor presente de los flujos netos de futuros de

efectivo descontados a la tasa de rendimiento requerida por la compania.
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ANEXOS

ANEXO 1 .- ENCUESTA

Sr., Srta., buenos dias, t/n me permite hacerle unas preguntas.

Mi nombre es .....cccceeeevveeiccneecnnnnes soy estudiante de Maestria de la Escuela Politécnica
Nacional y estamos realizando una investigacion de mercado con respecto a proponer
la creacion de un supermercado en este sector y a su ves saber que servicios
actualmente prestan los supermercados.

Supermercado: Este nuevo negocio, consiste en que el cliente pueda realizar las compras
de supermercado en este sector a precios modicos, con variedad de productos y un servicio
innovador.

Preguntas:

1.- ;{ En que supermercado realiza Ud. sus compras?

Supermaxi ] Mi Comisariato ] Sta. Maria [ C.EjercitoJ
Tienda de subarrio ] Tienda de Gasolinera 1  Mercado normal ]

Supermercado Magda [_]

2.- ¢ Con que frecuencia acude Ud. a un supermercado ?

1 vez/semana [ 2 veces/semana — 3veces/semana (-
Todos lo dias —1 Cada 15 dias — Cada mes —
OIS,

3.- Cuales son los servicios que le prestan actualmente los supermercados. Si conoce
adicionales por favor enliste.

Pago a Crédito

Cheques personales

No cobrar envolturas
Atencion de sugerencias.

IR

Creacidn de oficina de atencion y servicio al cliente.



Promociones permanentes.
Tarjeta de Descuento.

Entrega de
Atender reclamos y
de cuestionamiento
Ampliar horarios de

los clientes..

devoluciones
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1

—
—1 al auto.

I:cip ningin tipo
de compra).
po:] requerimiento de

4.- ;Que monto aproximadamente Ud. gasta en el supermercado mensualmente?

Menor a $50C—1 $100-$200 [

$200-$300 1

$200-$300 —  $300-$500 T  Mas $500 1

5.- ¢ Cuales de los productos mencionados a continuacion, incluye actualmente en su

lista de compras?

- ABARROTES

- EMBUTIDOS

- PERFUMERIA

- VERDURAS

- LACTEOS Y ENCURTIDOS

- PRODUCTOS DE LIMPIEZA

- PREPARADOS

- LEGUMBRES

- LIBRERIA

- IMPLEMENTOS

PARA EL HOGAR
-DULCES Y GOLOSINAS
- OTROS

CARNES Y MARISCOS ...

REGALOS .
PRODUCTOS DE HIGIENE ..........
LICORES Y GASEOSAS ...
PANADERIA Y CONFITERIA ..........
VIVERES ...
MEDICINAS .
CFRISTALERIA ...

ENLATADOS ...

6.- ;Cree interesante un servicio de Supermercado en este sector (4 esquinas y la

Virgen)?
Si 1

Qué ventajas, cree que obtendria?
Abhorro de tiempo

Ahorro de tiempo en encontrar diversidad de productos

Ahorro de gasolina
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Evitar inconvenientes climaticos ...
Comodidad .
Seguridked ..
Facilidad de compra ..
Otras (ENUIMETE)  cooveieeiiieciieecieeeetreeeteeeeveeestreeeteeesreeeetaeeebeeesaveeennneas

7.- Si le parece interesante el servicio; En que horario, desearia la disponibilidad del
mismo?

08:00-17.00 L
07:00-20:00 L
24 horas

lunes a viernes ...
lunes a domingo ...
lunes a domingo (incluido feriados) ..........

8.- (Que valor de sus compras estaria dispuesto a pagar, a través del servicio de
supermercado propuesto?

Menor a $50C—1  $100-$200 T  $200-$300 —
$200-$300 —  $300-$500 T—1  Mas $500
9.- ; Que forma de pago podria realizar para este servicio?

Efectivo Cheque Tarjeta Crédito

[ ] L] [ ]

10.- ; Cuales de los productos mencionados a continuacion, le gustaria que se incluya
para hacer sus compras, en el servicio de Supermercado ?

- ABARROTES - CARNES Y PESCADOS
cereales, ... carnederes, ...
chocolate, café ... carne de cerdo,  ..........
comidas instantaneas =~ ......... carne de Borrego,  ..........
pastas, harinas ... pavo,
infusiones de hierbas, ... pollos ...
salsas y mermeladas, ........ huevos ...
saborizantes, @ ... mariscos congelados, ..........
complementos bebe ... pescado ...
Otros Otros

- EMBUTIDOS Ahumados varios, ...



parrilladas, ... banano de exportacién, ...
salami, ... pulpade fruta ...
embutidos varios ... frutas tropicales ...
tocino L. enlatados de frutas ...
frutas Ll
Otros
Otros
- FRUTAS
- VIVERES Hortalizas de flor y de hoja, ........
aceites .. hortalizas de raiz, ...
conservas comidas, ... hortalizas de tallo, ...
conservas frutas, ... otras legumbres ...
conservas mariscos, = ........
conservas vegetales, ... Otros
leches, ...
granos — menestras ... —
Otros
- VERDURAS
- LICORES Y GASEOSAS - LACTEOS Y ENCURTIDOS
agua, . delicatessen enlatados, ...
aperitivos, ... encurtidos, ...
licores, ... quesos ..
cerveza L. yogurt L
Gaseosas, ..
jugos L. Otros
Otros
- PRODUCTOS DE LIMPIEZA .......... PRODUCTOS DE HIGIENE ...
- PANADERIA Y CONFITERIA .......... PREPARADOS = ..
- OTROS (ENUINEIE)  errvvriscsencssncsssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssse

11.- ; Para atencion al cliente,Qué tipo de empleado gustaria le brinde el servicio?

Instruccién primaria



230

Bachiller / con uniforme ...
Bachiller / sin uniforme ...
Universitario / con uniforme ...
Universitario / sin uniforme ...
No importa que personasea ...
Otros

12 ; Como cree que se deberia dar a conocer este servicio?

v . Internet
Radio ... Prensa .
Revistas Volantes ...
Con su estado de cuenta ... Cine

Teléfono ... Otras
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Podria darme algunos datos personales:

1. (En que rango esta su Edad ?

Menos de 20

20-30 ...l
30-40 .l
40-50 ...l
50-60 ...
Mas 60 ...

Sexo: Femenino ....

.... Masculino........

2 . En qué rangos se encuentran sus ingresos mensuales familiares?

Menos de 100 ...
$200-300 ...
$500-700 ...
$1.000-2.000 ...
$3.000-5.000 ...

3. Direccion:

§100-200 ...
$300-500 ...
$700-1000 ...
$2.000-3.000 ...

Mas de $5.000  .........

4. Teléfono:

5. E-mail:

6.-Nivel de instruccion

Primaria —  Secundaria —— Superior— Postgrado ——

7.- Ocupacion........

Muchas gracias por su colaboracion.



232

ANEXO 2.- CALCULOS DE DEMANDA

23964 unidades familiares
Nivel U/familiares en Nivel
socieconomico % S/econ.
Alto 2% 479
Medio alto 3% 719
Medio 9% 2157
Medio bajo 27% 6470
bajo 59% 14139
Total 100% 23964
Mercado meta
Medio 9% 2157
Medio bajo 27% 6470
bajo 59% 14139
Total 22766
Posibles clientes ( niumero de unidades familiares
)
2,0% 455
97% 442
442 unidades
familiares
# clientes
(unidades | Facturacion
Escenarios | Valor de compra | familiares) | mensual
Optimista $ 100,00 | 442 $ 44.166
Moderado $ 50,00 |442 $ 22.083
Pesimista $ 25,00 |442 $ 11.041
FUNCION DE CRECIMIENTO
PERIODOS | PESIMISTA MODERADO OPTIMISTA
$ 25,00 | $ 50,00 | $ 100,00
ene-09 $ 11.041|$ 22083 | § 44.166




feb-09 | $ 11262|$ 22524 | $ 45.049
mar-09 | $ 11487 |$ 22975 | $ 45.950
abr-09 $ 11724 | $§ 23465 | $ 46.965
may-09 $ 11969 | $ 23979 | $ 48.041
jun-09 $ 12220 | $ 24519 | § 49.207
jul-09 $ 12473 | $ 25073 | $ 50.429
ago-09 $ 12736 | $ 25665 | $ 51.770
sep-09 $ 13.007 | $ 26.288 | $ 53.219
oct-09 $ 13273 | % 26916 | $ 54.720
nov-09 $ 13554 | $§ 27596 | $ 56.395
dic-09 $ 13.832 | $ 28284 | $ 58.140
ene-10 $ 14126 | $ 29.029 | $ 60.092
feb-10 $ 14425 $  29.809 | § 62.206
mar-10 $ 14701 |$% 30547 | § 64.274
abr-10 $ 15.013 | $ 31403 | $ 66.757
may-10 $ 15320 | $ 32271 | $ 69.376
jun-10 $ 15.645 | $ 33214 | $ 72.334
jul-10 $ 15.966 | $ 34172 | $ 75.471
ago-10 $ 16.305 | $ 35212 | $ 79.032
sep-10 $ 16.650 | $ 36.308 | $ 82.963
oct-10 $ 16.992 | $§ 37423 | $ 87.166
nov-10 $ 17352 | $ 38.637 | $ 91.983
dic-10 $ 17.708 | $ 39875 | $ 97.170
ene-11 $ 18.083 | $ 41224 | $ 103.155
feb-11 $ 18467 | $ 42648 | $ 109.876
mar-11 $ 18.820 | $ 44.004 | $ 116.681
abr-11 $ 19.219 | $ 45588 | $ 125.163
may-11 $ 19613 | $ 47209 | $ 134.481
jun-11 $ 20029 | % 48.981 | $ 145.466
jul-11 $ 20439 | $ 50.796 | $ 157.654
ago-11 $ 20.873 | $ 52785 | $ 172.175
sep-11 $ 21315 | $ 54.806 | $ 189.058
oct-11 $ 21752 | $ 57.064 | $ 208.125
nov-11 $ 22214 | $ 59.445 | $ 231.276
dic-11 $ 22669 |3 61894 |$ 257.786
ene-12 $ 23.150 | $ 64.587 | $ 290.457
feb-12 $ 23641 3% 67457 |'$ 329.860
mar-12 $ 24109 | $ 70317 | $ 374.423
abr-12 $ 24620 % 73575 |$ 432.576
may-12 $ 25125 | $ 76.942 | $ 502.177
jun-12 $ 25658 | 3% 80661 |$ 592.140
jul-12 $ 26184 | 3% 84512 | $ 702.300
ago-12 $ 26739|$% 88773 |$ 848.254
sep-12 $ 27306 | % 93346 | $ 1.038.809
oct-12 $ 27.866 | $ 98.096 | $ 1.282.135
nov-12 $ 28457 | % 103.368 | $ 1.619.546
dic-12 $ 29.040 | $ 108.855 | $ 2.065.288
ene-13 $ 29656 | % 114959 | § 2.706.721
feb-13 $ 30285 | % 121546 | $ 3.624.070
mar-13 $ 30864 |% 127948 | $ 4.812.944

233
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abr-13 $ 31518|$ 135587 | % 6.751.508
may-13 $ 32165| % 143580 $ 9.621.220
jun-13 $§ 32847 |$ 152524 | § 14.300.203
jul-13 $ 33520 % 161907 | $ 21.672.073
ago-13 $ 34231 |$ 172430 | $ 34.547.777
sep-13 $ 34956 |$ 183.884 | § 57.388.446
oct-13 $ 35673 | % 195945 | § 97.935.163
nov-13 $ 36430 | % 209527 | $ 178.777.715
dic-13 $ 37177 | $ 223.870 | § 337.533.630
CRECIMIENTO DE VENTAS A 5 ANOS. ANO BASE 2009
ESCENARIO PESIMISTA | ENE-DIC ENE-DIC ENE-DIC ENE-DIC
$25 2009 2010 2011 2012 ENE-DIC 2013
$ $ $ $ $
148.577 190.202 243.493 311.894 399.321
ESCENARIO MODERADO | ENE-DIC ENE-DIC ENE-DIC ENE-DIC
$50 2009 2010 2011 2012 ENE-DIC 2013
$ $ $ $ $
299.367 407.900 606.533 1.010.491 1.943.706
ESCENARIO OPTIMISTA | ENE-DIC ENE-DIC ENE-DIC ENE-DIC
$100 2009 2010 2011 2012 ENE-DIC 2013
$ $ $ $ $
604.051 908.825 1.950.897 10.077.964 769.671.470
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WMATRIZ PRIORIZACION COMPONENTES EXTERNOS

1. COMPETENCIA

A|/B|C|D|E|F|G|H|]I|J]K|]L|M SUMA PMR
Al* Wariedad de marcas en productos Aldsj{ 1 |0 |jo0ojo0Djojo|1|0|os|05 00 34 4.1%
B|* Variedad de tamafios en productos B| 0O |[05|05|05(0 (1 |O0jO0|B0 |05 0]0 3 3.5%
C|* Productos de calidad C| 1 |0s5|05|05) 0|0 |05|05|05|0505]0 |0 5 5.9%
D|* Precios competitivos 0| 1 |05|05|05|05(05|058(05] 0 |1 [05]|058]1 7.5 g.58%
E|* Semicio Post Yenta E| 1 [ 1 |1 ]0505 1|05 1 ]05]1 |05]|05][1 10 11.8%
F|* Irmagen de marca Fl | 0|1 05| 0 |05[0&)1 [ 11 ]|05[05]1 8.5 10.0%
G|* Gestidn de Marketing G| 17 1 |05|05|05)05(05]) 1 |05] 1 |05(05] 1 9 10.6%
H|* Canales de distribucidn HO|]1|05|05) 0|0 |0 |05 005000 3 3.5%
I[* Conocimiento del negocio I 1 [ 1 |05) 1 |05]0|05]1 (051 |05[(05]1 ] 10.6%
J[* Uhicaidn Jos[1jos|o0jojojoj1|jojagso|jo|o 3.5 4.1%
K|* Walares agregados K|05|05|05|05|048[05|048] 1 |05 1 [05]05] 1 g 9.4%
L|* Fortaleza fianciera Ll 1 [ 1|1 ]|05[05/05]|05] 1 051 |05]05][1 2.5 11.2%
| Gestidn del talento M1t jtjojojojojt]jof1jo]0|0s 5.5 G.5%
g5 100%
2. SUSTITUTOS

AlB|C|D|E|F|GIH]IT|J]|K|JL|M SUMA PMR
Al* Yariedad de marcas en productos A0SO (1|1 |J0)j0ojo0)1|0jas|05 010 4.5 5.3%
B|*" Variedad de tamafios en productos Bl 1 |[0&|0&|0&({0 (1 |O0fo0fB|o0jas|0]a0 4 4.7 %
C|* Productos de calidad ClO|05|05|05) 0|0 |058)05|05)06(0 0|0 3.5 4.1%
D|* Precios competitivos Dl O |[05|05|05[05(05 1 (05[0 [ 1 |05 0|1 G.5 7 .E%
E|* Sericio Pos YVenta E| 1|1 |1 |05|0s[1|05]1 |05 1 |05]|058]1 10 11.8%
FII* Imanen de marca [~ Fl1 |01 |05 005041 1 110 |05]1 [i] 9 4%
G|* Gestidn de Marketing Gl 1|1 ]05/0|05)05/05]1 |05 1|1 |05]|05 8.5 10.0%
H|* Canales de distribucidn H O |1 |osj0s|0|0|0jos|0josl0j0]a0 3 3.5%
I[* Conocimiento del negocio N1 (1 [oaf1 |05/ 0)05) 1 |05 100851 8.5 10.0%
J[F Uhicaidn Jlos| 1 josj0 |0 jojoj1|ojos|0|0ja@ 35 4.1%
K| Valores agregados Kloa|o0a] 1 j0afos[ 1t (o1 [1[1|05|05]1 9 10.6%
L|* Fortaleza flanciera L1 | 1] 1|1 |05)05(05]1 |05 1 |05[05]1 10 11.8%
| Gestidn del talenta M1 (1|1 jaojojojosf1r]of1|o0]0]|05 G 7 1%
g5 100%

3. POTENCIALES ENTRANTES A COMPETIR
A|lB|C|D|E|F]|G SUMA PMR
A" Fortaleza Financiera A0S 1T [ 1 |05)05]) 1 |05 5 20.4%
B|* Calidad de servicio BlO|osgs|{o |1 [1]1 4 16.3%
C|" Walares anadidos Clojosda| o1 [1]04 3.5 14.3%
D|* Precios de campetidores entrantes DIOS] 1 [ 1 |05[05[ 1 [ 1 5.5 22.4%
E|* Ubicacidn E|05| 0|0 |05|0s[05] 0 2 8.2%
F|* Canales de distribucidn Flg |00 ]0|05|058]0 1 4.1%
G|* Imagen de |la competencia G|0&s| 0 |0OA|D )1 ] 1|05 3.4 14.3%
245 100%
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4. CLIENTES
A|lB|C|D|E|F]|G SUMA PMR
Al* Gustos v preferencias Al0s[0Al D 05110 34 14.6%
B|* Capacidad de compra B|OS|05|05 1T [T (1[5 4.5 15.8%
C|* Espectativas y necesidades Cl1 |0&a|0aj0a[ 1 [1 (0O 4.5 18.8%
D|* Costumbes vy hahitos de consumao DOS| 0 (050501 |1 [05 4 16.7%
E|* Atributos buscados en el producto E|0 |0 |0|0(05(05f0 1 4.2%
F|* Personalidad Flo|o|o]|0|0s|0s]0 1 4.2%
G|* Poder de negociacidn Gl 1 [0&[ 1 |05 11|05 5.5 22.9%
24 100%
9. PROVEEDORES
A|lB|C|D|E|F|G|H|I|J]K SUMA PMR
Al* Poder de negociacidn AlDS[0&[0505 1 |1 1 |B5] 1 1|05 =] 13%
B|* Garantias B|05|05|05|05|05[05]|05(0 |01 |05 5 g%
C|* Créditos clo5|05|05| 0 |0 |05] 1 |045]|05)05[05 o g%
D|* Puntualidad en la entrega de pedido DI0S|05] 1 [05[05| O (1 (O5[1T 1 ]D0 B.5 11%
E|* Calidad de productos E| 0 |05 1 |O05|0s[ 1 |1 |os]1]1 |05 7.5 12%
F|* Precios competitivos Fl O |05|05] 1 |0 |05]1 |05|05]1 [05 5] 10%
G|* Infarmacion compartida GO (050|000 |05 005|050 2 3%
H|* Semicio Pos YVenta H{05] 1 |05|05|0s|05] 1 (05|11 |05 7.5 12%
I|* Capacidad de alianza estratégica |0 |1 [05[0 |0 |05[050|05)05]0 34 B%
J[* Estrategias compartidas JJo |0 |05/ D |00 |05 005|050 2 3%
K|* Capacidad financiera k|05|05(05] 1 |O5[05] 1 (05|11 |05 7.5 12%
B0.5 100%
G. POLITICA
AlB|C|D SUMA PMR
A" Grupos de poder AlDS[ 1T [ 1 [ 345 A7 %
B|* Legislacidn actual Bl 0O |05]|04[05 1.8 20%
C|* Legalidad del negocio Cl O |05|05]1 2 27 %
D|* Gohierno, garantias Do |0 |0 |05 045 7%
7.5 100%
7. ECONOMIA
A|lB|C|D|E|F SUMA PMR
A" Tasas de interéds ADS|05] 1 |1 |1 ]05 4.5 25%
B|* Inflacidn Blos|os[ 1 | 1] 1|05 4.5 25%
C|*PIB Clo|0 o505 0|0 1 G%
D|* Riesgo pais DO |0 |0&[05[0 |0 I 1 G%
E|" Apoyo a las inversiones El0 |0 |1 [1 (050 M| 2.5 14%
F|* Sector bancario Floafos| 1 1 |1 (048 4.5 25%
18 100%
8. SOCIAL
A|lB|C|D|E SUMA PMR
Al* Calidad de vida AlDS|05] 1 [B5] 1 35 2%
B|* Mivel socio econdmico Bl05|05[ 1 |1 |04 35 7%
1™ Migracidn ClO |0 |05 0|05 1 g%
D|* Nivel de desarrollo del sector [ cultu DI0S|05] 1 [05] 1 345 27 %
E|* Desernplen E| 0 |05|05]| 0 |05 1.5 12%
13 100%
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9. TECNOLOGIA

A|B|C]|D|E SUMA PMR
A" Cambios tecnoldgicos AlDS[05[ 0 |05|05 2 15%
B|* Desarrollo tecnoldgico externo B|05|05|05] 1 (05 3 23%
C|* Investigacidn y desarrollo Cl 1 |05|05[05]1 34 2%
D|* Tecnologias de infarmacidn D|0A| 0 |05|05[05 2 15%
E|* Tecnologia internacional E|05|05] o |D5[05 2 15%
12.5 95 %
10. INTERNACIONAL
A|lB|C|D SUMA PMR
A" Fuerzas culturales A0S 1 |05 0 2 25%
B|* Fuerzas palitico legales Bl 0 |05]|05]1 2 25%
C|* Fuerzas econdmicas Cl|05|05|05] 1 245 3%
D|* Barreras arancelarias D1 (0] 0|05 15 19%
g 100%
MATRIZ PRIORIZACION COMPONENTES INERNOS
1. ORGANIZACION
A[B|C|D|E|F|G|H SUMA PMR
* Miveles de jerarquia, estructura arganizacional Al0s|0 [0 |jos(0j0]0 |0 1 3.1%
* Comunicacidn interna B| 1 [05]05(05|05)0 |11 5 15.6%
* Estilo de liderazgo v gerencial Cl 1 [osjos[ 1 o511 11 6.5 20.3%
* Objetivos estratégicos D|05[05] 0 (050511 |1 ]1 5 15.6%
* Flexibilidad a los cambios E| 1 |05[0A[06[05)05] 1 |05 a 165.6%
* Experiencia en el negocio Fl1[1 |00 (05|51 |1 a 15.6%
* Alianzas estratégicas Gl1 (0|00 |0)0 (051 25 7.8%
* Tamafio del negocio Hl1|o|o|0|o5)0]0]105 2 5.3%
32 100%
[
2. PERSONAL
A[B|C|D|E|F|G SUMA PMR
* Seleccidn, reclutamiento AlDs|l 0 (00501 |05 25 10.2%
* Desempefio, motivacian B| 1 [05]|05|05|05]|05|05 4 16.3%
* Remuneraciones e incentivos cl1 05|50 (0|00 2 8.2%
* Plan de carrera D|05[05] 1 [05]|05)05] 1 4.5 18.4%
* Gestidn del talento E| 1 |0&[ 1 [05[05]1 |05 a 20.4%
* Marco legal laboral FlO 051 |05]0)050 2.5 10.2%
* Gestign de competencias G|O05[05] 1 |0 |05 1 |05 4 16.3%
245 100%
3. CAPACIDAD FINANCIERA
A[(B|C|D|E|F[G|H]|I SUMA PMR
* Liguidéz AlD5] 1 |05(05] 1 |0 [05)05|05 5 12.3%
* Inversiones B| 0 [05/05/ 0|1 ]|0[05/05)05 3.5 5.6%
* Capacidad de endeudamiento Clos(05[05|05[ 1 |0 |1 [1]05 5.5 13.6%
* Capacidad de pago D051 |05[05] 1 |05[05(06]|05 5.5 13.6%
" Indices de comportamiento financiero E|0 [0 |0 |0|05]05(05[05]1 3 7.4%
* Rentabilidad Fl1 {1 |1 |05/05]|05|05[05]0 5.5 13.6%
AN G|05f05| 0 |05|05]|05|05(058] 0 35 8.6%
*TIR H|O0&f05| 0 |0&5[05]|05]|05(05]) 0 3.5 5.6%
* Capital de trabajo | |0af05|05(08/ 0 )1 [ 1 [ 1|08 8.5 13.6%
40.5 100%
4. GESTON TECNOLOGICA
A[B|C|D|E|F|[G|H SUMA PMR
" Ayance techoldgico Al05| 1 |os|0s5(0j0]j0]0 25 7.8%
* Fed de comunicacidn E| 0 [05/05|05(/05)05] 0 (05 3 3.4%
* Hardware C|05[05|05|05(05)048] 0 |1 4 12.5%
* Software D|0s[{05|05[05(05|05[05] 0 35 10.9%
* Manejo de bases de datos E| 1 [05]|05|05[05] 1 [05]05 5 15.6%
" Infraestructura tecnoldgica Fl 1 |05[05|05] 0|05/ 0 (1 4 12.5%
" Tiempos de respuesta G111 1 |05/05]1 |05|05 =) 158.8%
* Tecnologias de informacidn Hl 1 [05]0 |1 [05]0(05[(05 4 12.5%
32 100%
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5. LOGISTICA DE ENTRADA

A|lB|C[D|E|F SUMA PMR
* Proveedores A0S 1 |1 [0&8[(05]1 45 25.0%
* Costos Bl O 0511 [05]1 4 22%
* Distribucidn clo|0|o5|05(05]0 1.5 5.3%
* Instalaciones D[05] 0 |058|048(05(08 2.5 13.8%
* Almacenamiento, bodega, infraestructura E|05|058[(05)058(05] 1 346 19.4%
* Acceso a canales de venta Flo|o[1]05] 0|05 2 11.1%
18 100%
6. PROCESOS, OPERACIONES
A|lB|C[D|E|F|G|H[I SUMA PMR
* Desarrollo del servicio Al05|05| 005|051 |1 | 0]05 4.5 11.1%
* Cliente interno Bl05]|05) 1 |05 1 |0 (05]0]1 5 12.3%
* Requisitos de entrada, limites cltrjojfos|1 1] 1[05|05]0 55 13.6%
* Operaciones, actividades D|0D&s|05| 0 |0D&|(0D5|05(05(05[05 4 9.9%
* Logistica, perchas E|05| 0 |0 |05|05| 0|0 |05|05 25 5.2%
* Indicadores Flojl1]0]0a[1 0505|0580 4 9.9%
* Requigitos de salida, limites G| 0 |0&8[05|05 1 |05|08(058] 1 5 12.3%
* Calidad y mejoramiento continuo H| 1|1 |05|05|05[05|05]|05] 1 5] 14.8%
* Lay Out I [05]0 )1 |05(05[ 1 |0]0]058 4 9.9%
40.5 100%
7. LOGISTICA DE SALIDA
A|B|C|D SUMA PMR
* Requisitos de entrada, limites AlDS|0511 |1 3 37.5%
* Requisitos de salida, limites B|05|05|05]05 2 25.0%
* Distribucidn C| 0O |05|05)|05 1.5 18.8%
* Transporte D]l DO |05|05]05 1.5 18.8%
g 100%
8. MARKETING Y VENTAS
A|B|C|D]|E SUMA PMR
* Calidad del semicio Al05[05]) 1 (0505 3 24.0%
* Calidad de productos B|O5|05] 1 |1 |05 35 28.0%
* Precios competitivos clojojfos|{1]0 1.5 12.0%
* Prarmociones, publicidad ¥ comunicacidn D|o5| 0 |0 |05|05 1.5 12.0%
*Yalores afiadidos al servicio v productos E|05|05] 1 |05|05 3 24.0%
12.5 100%
9. POST - VENTA
A|B|C|D SUMA PMR
* Evaluacidn del desernpefio del servicio y productos |A[05]|05) 0 |05 1.5 18.8%
* Satisfaccion del cliente B|05|05] 1 |05 25 31.3%
*Yalores agregados clt1|ojos|0 1.5 18.8%
* Seguirmiento de requerimientos de cliente D|os|05] 1 |05 25 31.3%
g 100%
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MATRIZ DE DISCRIMINANTES EXTERNAS

MATRIZ PRIORIZACION DISCRIMINANTES

AlBICIDIE[F]IGIH] | J [SUMA]PWMRE
1. COMPETENCIA Al0S(05[05] 0 |05) 1 1105 1 6.5 | 13%
2. SUSTITUTOS Blos|05|as5| 0 (0a(1 1] 1([@0 1 ] 12%
3. POTEMCIALES ENTRANTES A QC|{05 05|05 /05 1 [ 1 11 |1 [05] 1 748 | 15%
4. CLIENTES D1 (1 ja5/0s(0af1 1 ]05]1 1 g 16%
5. PROVEEDORES E[05]|05) 0 |05|05[05]|05)05(05] 05 45 | 9%
6. POLITICA FlOoj0O|j0 |0 |05[05]05)05[ 0] 05 25 | 5%
7. ECOMOMLA, |0 (0O |0jos|l0sf0s|05)0) 05 25 | 5%
8. SOCIAL Hf0|0)|0|0&(0&|05|05|05[0 1 38 | 7%
9. TECHNOLOGIA, [{os| 1 jos|0)0s( 1 [ 1 11 )05 1 7 14%
10. INTERMACIONAL J[ O )0 0|0 (0560505010 05 2 4%
S0 1100%

MATRIZ PRIORIZACION VARIABLES DE INPACTO
| ALBICIDJEFIG] | |sUMAlPHR
ACEPTACION Al05]05] 1 [08[ 1 [0s[n2 15 | 18%
COMPETTVDAD B[05]05[08] 1 [08] 0 [0 35 | 14
C0ST0 c| 0 |05]08/05]08] 0 |05 25 | 10%
MAGEN DE MARCA D[05] 0 [05[05] © HE
MPLEWENTACION [ 0 ]0s[08] 1 Ju[os] 0 1%
PARTICPACIONIMERCADO_[FIO8[ 1] 1] 1 [05]05[05 1%
RENTAEILDAD 5]05]05[05] 1] 1 [0s[n8 15 | 18%
245 [ 100%




ANALISIS EXTERNO
IMPACTO COMPONENTES

RANGO DE1A S SIENDO INMPACTO > 3
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ACEPTACION COMPETITIVID COSTO MAGEN DE [WPLEMENTA PARTICIRACIO RENTABL
AD MARCA oI N MERCADO DAD SUMA| PMR
1% 14% 10% f% 12% 20% 1%
T CLENTES e Dol 3 [om s [ ¢ o2 ° e ¢ [om| 5 [og s | 7%
2. POTENCIALES 4 4 4 4 3 5
ENTRANTES A CONPETR 0 073 om 073 073 055 (03] 4% | &%
3 TECNOLOGIA 7 Dol ¢ (o3 : o ¢ o ° [0 s [l ¢ o 47|
4 COMPETENCIA T Pl ¢ (o3 ¢ s ¢ [pral ¢ fo5a ¢ sl s [ogsu | e
5 SUSTITUTOS I 7 7 I 2 = = I 2 B
B PROVEEDCRES 7 | o [om| ¢ 8| : [l ¢ o535 g o [ns| 459 | o
7 SOCIAL T D ¢ (073 : [ : [l © oo ¢ o] ¢ [oms 478 | %
B_POLTICA » Dol 2 fom| ¢ s ¢ [pral ¢ fo5a 3 loe| ¢ w42
5 ECONOMIA 5 o ¢ (o3 ¢ 8] ¢ pra o s ¢ @] ¢ [ su | o
0 NERWACONAL | 2 [om7| ¢ a7 © [ 2 [oa| 9 (0% ¢ & ¢ a6 [ai%
.27/ 100%
MATRIZ DISCRIMINANTES INTERNAS
WATRIZ PRIORIZACION DISCRIMINANTES
ALBICIDIE[F|GIH] ] SUMA | PR
. ORGANIZACION A (051 |04]05(0505/05[0711] & 2% |a
2. PERSONAL B | 0|05 005050505001 35 ¥ |6
3 CAPACDAD FINANCIERA | C [0&] 1 {051 | 1 [0&] 1T {1]1 7% |
4. GESTON TECNOLOGIGA D 0505 0(05]05105/0]1/0 I |a
5 LOGISTICADEENTRADA | E |04[05 0 /05/05(04810{1]1] 35 ¥ |7
b PROCES0S OPERACIONES | F 04| 1 |05/05/05(04]05]1]1] 45 3% |2
7. LOGISTICA DE SALIDA G (05080011 [050511] &5 % 3
0. MARKETING ¥ VENTAS B[ 1)1 05050500 [05)111T] 54 %
9 POST - VENTA | (000 [1]05050(001] 25 % |9
41 100%
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MATRIZ PRIORIZACION VARIABLES DE IMPACTO
ABICID|EIF|G SUMA PMR
ACEFTACION A (05|05 1 (050 {040 3 12%
COMPETITIVIDAD B (0505|0505 0 |05]1 35 14%
COSTO C |1 |05(05] 1 (05]05(05 45 18%
IMAGEN DE MARCA O (0505000500505 25 10%
IMPLEMENTACION E (1|1 (0571 (051 (05 54 2%
PARTICIPACION / MERCADO F 0505|0505 0 |05(05 ki 12%
RENTABILIDAD G | 1| 0[0&(05/05/05(05 35 14%
258 100%
ANALISIS INTERNO
IMPACTO COMPONENTES
RANGO DE 1 A5 SIENDO IMPACT0 > 5
ACERTACON | |COMPETIND | [COSTO|  [MAGENDE|  [WPLEMENTA|  |RARTICRA|  [RENTARLI
)] MARCA 0N (IO 0AD SUMA | PMR
12% 1% 18% 10% % 12% 1%
1. CAPACIDAD 5 3 5 5 5 4 Z
FINACIERA 06 04 06 06 06 05 08 37 | 13%
1 PROCES08, 3 4 4 4 ¢ 3 g
OPERACIONES 04 05 05 05 0f 04 08 318 | 1%
3. LOGISTICA DE SALIDA 202 4 |05 3 (04| 5 (06 I |04 9 |06 ¢ |04 3% | 1%
4 MARKETING Y VENTAS o4 4 |05 ¢ (05| ¢ (08) ¢ |08 4 |05 ¢ |05 3B | 2%
5, ORGANIZACION ¢ 08 5% |06 5 (06| ¢4 (05 I |04 3 |04 ¢ |04 3B/ | 2%
B PERSONAL o4 v |04 4 (050 3 (04 ¢ (D& 5 (06 ¥ 0B 24 | 0%
T LOGISTICADE ENTRADA| 3 4 3 3 ] 4 4
04 05 04 04 0f 05 047 3% | 1%
B GESTONTECNOLOGICA| 2 ] 4 4 ¢ 3 i
0? 02 05 05 05 04 04 27 | %
. POAT-VENTA S0k 4 |05 4 (05 4 (O8] 3 (04p 4 (05 ¢ (047 38 | 2%
A5 | 100%
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BASE DE DATOS ANALISIS EXTERMNO

243

COMPONENTE SUBCOMPONENTE CARACTERIZACION AG| O | A
~ Precios competitivos ~ Precios accesibles al segmento ES
= Competencia por precios =
= Serdicio Post wenta = Mo seguimiento & clientes ¥  atencion &
reclamos >
= Imagen de marca = Inversien en publicidad S
~ Imagen corporativa ES
1 G OMPETEMC L Conocimiento del negocio Experiencia en las 4 P's S
*“/alores agregados * Competencia directa al searmento B
* Facilidades de pago B
* Tiempos de respuesta S
~ Promociones para los clientes ES
= Fortaleza fianciera = Apertura = las inversiones S
~ Acceso a creditos en el sector bancario S
= Gestion del talento ~ Gestion de carrera S
~ Precios competitivos ~ Precios accesibles >
= Frecios de acuerdo al segrmento atendido ES
~ Serdcio Pos wenta ~ Atencitn o reguerimientos de clientes S
* Atencion =@ devoluciones v reclamos B
= Imagen de marca = Inversien en publicidad S
~ Imagen corporativa ES
= Gestion de Marketing * Promocien corporativa S
2 sUSTTUTOS Pagina web, solo inforrmativa S
= Conocimiento del negocio = Conocimiento de clientes S
~“salores agregados ~ Facilidades de pago >
~ Faguetes hergonammicos, atiles ES
~ Fortaleza fiancisra ~ Apertura & las inversiones S
* Acceso @ créditos en el sector bancario B
= Gestion del talento * Gestion de carrera S
S POTENCIELES
* Fortaleza Financiera * Capacidad de inversion del proyecto B
~ Inversion en Marketing v publicidad S
* Inversien en logistica >
* Acceso a crédito en el sector financiero E
~ Calidad de servicio ~ “salores afiadidos al servicio >
ErTRANTES - Informacion de operaciones ES
= Precios de competidores
entrantes * Precios competitivos >
= Ubicacian * Cercania a clientes del segmento S
= lmagen de la competencia = Compafiias conocidas en el medio S
COMPETIR
= Gustos y preferencias ~ Habitos, costurmbres de compra S
* Aceptacion del servicio de supermercado B
= Capacidad de compra = Mayoria de compras se realiza  en  la
competencia 3
= Mivel socieconsmico del sector hedio, medio
bajo, bajo 3
4. CLIENTES * Espectativas v necesidades * Sequimiento @ cliente ¥ atencion a reclamos >
* Servicio post venta B
= Informacion sobre promociones S
~ Tiermpo de respuesta ES
= Poder de negociacion * Precios bajos S
~ Calidad de productos S
* Disponibilidad de productos >
= “ariedad de marcas E
~ Poder de negociacion ~ Monopolio ES
= Garantias = Garantia= en productos S
= Créditos * Compras a credito B
= Puntualidad en la entrega de
& PROVEEDORES pedidos ~ Entrega dentro de los parametros establecidos 3
* Calidad de productos * Stock, variedad, S
* Precios competitivos * Precios de acuerdo a nivel sociecondmico B
= Servcio Pos wenta = Atencion o requerimientos del cliente S
~ Atencion a devoluciones v reclarmos ES
= Grupos de poder
~ Poder de negociacisn para sacar del mercado 3
5. POLITICA = Legislacion actual * Reglamentos, leyes vigentes S
~ Marco legal ES
* Legalidad del negocio * Barreras para implementacion de negocio S
~Tasas de interés = Inflacisn S
= Estructura de creditos S
7. ECOMOMLA
= Sector bancario = Tasas de interes B
= Inflacisn S
* Calidad de vida * Mivel de vida del seamento B
* Mivel socio econeamico * Remuneraciones S
~ Ccupacien ES
8. SOoCclaL
* Mivel de desarrollo del sector [
cultural, ingresos, escolaridad ) |~ Mivel de escolaridad *
* Mivel cultural =
= Desarrollo tecnolégico externo |~ Actualizacion de software y hardware S
~ Tecnologias de los proveedores >
. = Tecnologia de la competencia ES
9. TECHOLOGIA
* Investigacion y desarrollo = Autormatizacion de actividades del negocio S
* Sisterna de informacion en tiempo real =
= Fuerzas culturales * Costurnbres extranjeras =

10, INTERMACIORAL

* Fuerzas econdmicas

Inversion extranjera
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BASE DE DATOS ANALISIS INTERNO
COMPONENTE SUBCOMPONENTE CARACTERIZACION AG D
* Camunicacidn interna * Estructura organizacional horizantal
* Estilo de liderazgo y gerencial * Estilo de direccidn democratico
i * Objetivos estrategicos * Objetivas y metas alcanzables
1. ORGANIZACION * Cambio de direccionamiento estratégico S
* Flexibilidad a los cambios * Rapida adaptacidn a cambios del entorno
* Procesos de cambio y contingencia b
* Experiencia en el negocio * Conocirniento de negocio *
* Seleccidn, reclutamiento * Capacidad para integrarse al equipos de trabajo b
* Mivel de instruccidn X
* Analisis de puestos *
3 PERSOMAL Desermpefio, motivacidn Creatividad, habilidades y conocimienta
* Gestidn del talento * Gestidn de competencias *
* Ascenso en base al desempeifio
* Plan de carrera
* Capacidad de endeudamiento . Capacidad de pago intereses y capital
* Liguidéz b
* Capacidad de pago * Pago de créditos, proveedores
* Presupuestos pre-asignados
* Flujos de caja del negocio #
3. CAPACIDAD FINANCIERA
* Rentabilidad * Litilidades del negocio *
* Reinversidn de las utilidades
*TIR, VAN %
* Capital de trabajo * Liguidéz *
* Infraestructura tecnoldgica * Hardware
* Software
4 GESTON TECHOLOGICA Manejo de bases de datos ki
* Tecnologias de infarmacian * Tiempos de respuesta b
* Proveedores * Costos X
* Pader de negociacidn b
5. LOGISTICA DE ENTRADA [* Instalaciones " Lay out
" Capacidad instalada hd
* Almacenariento, bodega, infraestructura
* Desarrollo del servicio * Administracidn del serwvicio
* Indicadores * Balanced Score Card
* Requisitos de entrada, limites * Entrada de pedidos
i. PROCESOS, OPERACIONE
* Reguisitos de salida, limites * Adminigtracion de distribucidn kS
* Calidad y mejoramiento continuo * Capacidad para el mejoramiento de los procesos
* Control de procesos
* Administracidn de perchas * Gestidn de ventas ki
7. LOGISTICA DE SALIDA - 12 Requisitos de salida, limites * Gestion de ventas b
* Calidad del servicio * Servicio adaptados a las necesidades del segmento
*“alores afiadidos a los productos v senicios b
* Calidad de productos *Yalores afiadidos al servicio de supermercado
8 MARKETING ¥ YENTAS Productos adaptados a las necesidades del segmenta
*“alores afiadidos al serdcio y productos [* Respuesta inmediata a reclamos *
™ Calidad del servicio
* Tiernpos de respuesta ( colas ) #
* Satisfaccidn del cliente * Espectativas del cliente
9. POST - WENTA * Seguimiento de requerimientos de cliente
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ANEXO 4.- MODELO DE INVENTARIO

Precios por prodeto 0 lnea v, Compeencia

Jugos o Fras, afageos, cols, aqua, bnftas, ) DEVRAD s proveador | Wotgw cias

Product Pwo | Mg |Peio§|  Prcios  [Pecio |DEVD.| DEVEL | LARORAB. DR i o g | i
provaddr | prowd, fupDom M Marked compt, WO HE | MO | D/ tslaboab podide | sequricad
s i ft ! 17 oLl M| W fi ! {
s i Nt ) Kl LS A N ! {
s Bk | Towpio 4 i 0 (7| N ! {
s Tan | Tompin U o W W W 18 ! {
s Ubes | Tompin 1o 16 (el W W 18 ! {
Eatita proft ks Tow 0 4 oL s W % ! {
Mo sl i (el il 19 (M| @ i ! {
el s Ubes | Delvale j 40 e ® @ 1l ! {
(g Uhos | Caenk 06 it 0w N ! {
(1l Wk | Cocok 4 i 0 (% m ) % ! {
Pubaceinta W | Pt 13 U Dol W W 18 ! {
At Delaly | Tesala 4 it 0{amm H 5 ! {
A i N 0 03 [ B ¥ ! {
Erilachs e Owe— [lmdllp| Koo 1l o W& W 16 ! {
Elaehs e ndes by Macedoni it i b7 (0| W 19 ! {
Enilaende dvormenaibg bndllp | Docatals | 149 o ZOL0R W I ! {
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ROP | ROP | imventario 1 dias para COSTODE | PEDINQ GADA 6 DIAS | COSTO VENTA VENTA | VENTA | MARGIGANG. | MARG/GANC.
d | df winime | realizar 1padide | CADAPEDIDD | AL MES SVECES | PEDIDOAL | CADAPEDIDQ | JAES | AND MES AND
sequridas | aceptable de producios A BODEGA NIES AND
3% I 108 § 1 40 1080 e 183 183 £3 756
40 il 120 g ] 30 360 116 5 [ 28 136
40 a0 120 § [ 40 480 4 7 M0 30 360
3 72 105 § 3748 139 2288 504 2452 3024 £3 756
3 72 105 § W7 1035 1242 2916 M55 | 1498 423 507.6
50 100 160 § 285 106.25 1275 5 718 M 7125 855
30 £ 40 g 1875 78,75 445 2848 144 1728 6525 783
M 48 I g ¥ 140 2180 485 243 2516 £3 756
40 a0 120 § 12 Bl 740 16.4 5 454 22 264
5 104 156 § 104 5 [ 1382 676 a2 156 1872
36 I 108 6 234 "7 1404 4§14 207 244 40 1080
50 100 1) § 10 50 600 N5 10625 | 1215 5625 675
i 140 2 g 7 k5 420 1225 125 735 2625 ki
3 £ % g 192 9% 182 18 168 2016 I a4
38 76 14 § 1064 552 £ 135,60 679.25 | A1 4725 1767
M B8 H g 2465 12329 479 476 235 2856 1475 1377
37655 108275 2503 570.53 205265 | 42918 9689 116388
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Margen dizs |ROP | ROP | hventario | ddisspara COSTODE | PEDIDC CADA G DIAS | COSTO VENTA | VENTA | VENTA | MARGIGANC, | MARG/GANC,
fventario [d*L | gL | miniwo | realizarue pedido | CADAPEDIDD | ALWIES SVECES | PEDIDOAL | CADAPEDIDO | MES ANO MES M0
sequtidad sequridad | aceplable | deproductes | ABODEGA MES ANO
{ % 7 08 b 187 135 1066 a0 s | s 10 ]
4 & 7 b il 1235 148 L R 1075 1409
{ | M i b 875 417 ] 173 EI 4370 4]
{ €4 o i b ] i M ! o) ] il
4 § W % b A 1155 138 ki [ 45 g
{ L (i b AT 1375 1725 i G0 | B 106.25 1275
{ ) u 1% b il 1 1452 Bl | ] 60
4 | M % b 1% 8 1056 04 %] b4 T
{ | # i b 44 U bt 3 | i i
{ B 8 b 52 M g Big 08 | 4% n 134
4 oM o b 52 % n n B 4 o 114
41 b 5950 G045 W25 | WO M il
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VIVERES, ACEITES,CONSERVAS, GRANOS,ABARROTES, CEREALES, CAFE ec: DEWANDA #digs provaedor
Producto Poso Marca Precio$ | Pracio$  |Precio § | DEMD. | DEMED. | #0045 LABOR, DIARIA tarda ow entragar
provesdor proveador Sup.Don AR Market] compat. a0 | s A0 d=0 / #Dias faborabdles aio padido
Salsa Barbigi frasco | Koral (Bol de oro) 25 38 | | M 0 8 ?
Mayoness frasen | Koral (Boig de oro) 1.7 a1 26| 00| W 0 10 Z
Corazanes de pelmitn frascn | Jas (Bulg de oro) ? 38 3 260|180 ¥l £ ?
Salsg e tomate frascn | Kelohup! Bola e ora) 25 365 35 ) 4680 | 30 0 13 ?
Aceite de aliva frascn  [Arbolitof Bolg o oro) 21 338 320 W0 | 40 0 15 ?
Café Silo | Mora surco (Blorg) ? 318 3 50 | 480 ¥l 16 Z
Café Wy |Nescafs(Bor) ¢ 315 3| edE0 | kil 18 ¢
Café Sy | Coffe howse (Bl dear) 24 35 32| .00 | 40 B0 15 ?
Café 0 |Nescafe BOr) 35 44 47 | 4680 | kil 13 ¢
Café Sy | Cocafe (BiOr) 35 44 45 | S0 | 4 B0 L ?
Crema de caf 5000 | Coffe mate(B/Oro) b2 815 18 4B | 30 Xl 13 ?
Almeniras iz |Baladean 34 545 52| 2880 | M B0 8 ?
Nue: peiada fonda | Bola o aro 195 545 52| 20| M il 3 2
Fistachos iz |Boladear 39 545 52| 2880 | M ki 8 :
Aveite gann | Ocsova (B0n) § i1 7 540 | 420 0 It Z
el especial furdg | Buladear 16 23 a2 | 2880 | M 0 8 ?
Aveite 2iios | Favarita (B/0n) Z 338 320 M0 | 40 0 It Z
Aceite T |Favariia (B/0n) tA] 14 L i ¥l bl ?
galletas marenitas 2o | Nestle (B0r) 24 33 20 0| M 0 3 ?
Dukce funda | Masmelos (B/0ro) 1 175 1 | M ¥l 8 ?
Galietas Sy | Banducol BOw) 41 b4 53| 6480 | M0 B0 18 ?
Caramelos funida | Coffe mitk (B/0ro) 14 8 25| 430 | B0 0 12 ?
Chocoiates parete | Trianfo (BF0n) i3 4 1204 | B ¥l 12 Z
Chocoiates varete  |Kisses (B/0r0) 23 ik 5 X0 | X0 10 Z
Chocolates paguete | Guyarfree (B0r) 37 525 52| 2880 | M B0 8 ?
A Wy [lsabell 80n) 0145 13 125 | 10800 | 900 kil ki ¢
Manteuilia Thiln | Regia Margarina 125 18 17| G| 48 B0 16 ?
A By |Reai(Baw) 045 04 085 | 680 | 50 ki 1 Z
Vinggre Sllcc | Snob (B0r) 155 12 || M ki 8 :
Avena By | Shalia (Blor) 3.8 415 40 | e | ki & Z
Ain Bdy | Jeabel (Bilr) 19 385 36 | 00| ki & :
Aveilmg &y |Boladear Z 3l ] 280 | M 0 8 Z
Fapas frtas &y |Richy's(B0r) 04 13 135 ] 6480 | 0 0 18 ?
Papas ivtas vzavdas Wy |Richys(BOr) i3 0.3 025 | 70 | el 0 b Z
Papas frltas o | Super ifles (B0n) 11 3 205 | B0 | M0 ¥l 18 ?
Cueritos W00y [Kikos (8 On) 15 21 205 | S400 | 450 B0 15 ?
Mani M0y |La Quiteha (8 Ore) 16 25 25| M0 | 40 il 15 ¢
Cremas pand sopa 1 |Magoi (Buiz de Oro) 023 05 045 ) 14400 | 1200 ¥l 4 Z
Pasas Thin | Bola de aro 168 22 a0 || M ki 8 Z
Saf T kil |bola de oro 045 07 07 [ %000 | 70 B0 bl ?
Mani confitado 5000 |La Quisha (8 Or) ¢ il 3 B0 M X0 8 Z
Acele/soya it |Alesoy 23 318 J85 [ 6480 | ) B0 18 ?
Lenteia Thin | Buks de oro 04 125 1 2880 | M Xl 8 ?
Miz) e abeja frasco | Boladear 33 44 45 | 430 | W B0 1 ?
Gelating fonda | RovalGelads(Bon) 04 0 0e | 7200 | 6 il & 2
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Idargen dizs [ROP | ROP | hvewtario |  Hdfaspara GOSTOOE | PEDIDO CADA 6DiAS | COSTO VENTA | VENTA | VENTA | MARG/GAN. | MARG/GANG.
fventario | d*L | d*L | wminiwo | relizarwn pedide | CADAPEDIDD | AL NESSVECES | PEDDDAL | CADAPEDIDD | NS ARD MES Mo
sequridad sequridad | aceptabie | deprodectes | ARODEGA MES RO
4 1 i ¢ f i 1 10 % o 1 k! 3l
4 i 4 ! f iti i 1z i 13| il i
4 1 i ¥* f 1 il 0 145 ai | 1 MK 43l
4 i 5 7 f 25 1625 1950 4145 | T 475 a7
4 i B 4 f 315 1575 1840 5025 B0 9375 i
4 i b % f i 160 1920 4 A 4 Hid
4 i i 14 f 3 140 2160 .7 235 | Ml 1035 1442
4 3 ! 4 f i 180 2160 025 IR .25 858
4 1 5 7 f 455 2315 ML b4 W o 5 14
4 b % b f 49 5 240 672 % | 40 91 14z
4 i 3 7 f a6 43 4536 0585 | 5M75 | 637 1675 1521
4 16 i 4 f ki 158 163 436 A | ! 7l
4 1 ¥ ¢ f 3 154 1496 436 My | il i
4 1 i 4 f 36 158 1446 436 M| i i
4 i % i f 1L 4 4363 44 47 | 9o 13 1596
4 16 i 4 f 124 4 i 144 ] T K 33
4 a 5 b f K] 140 1680 {4 (M5 | Wi 14
4 4 & 1 f % 130 1560 ¥ o M il i)
4 1 i ¢ f 1l 9% i 4 13| 1M ¥ 43
4 16 i 4 f 8 4 48 1 il i k] 3l
4 b i 104 f 134 4 423 42 486 | 98 il 144
4 U ¢ I f 164 M 1004 M2 | I B4
4 i ¢ i f B46 3 4176 B4 | 5 % H5:
4 ] 4 ! f b 15 1380 ¥ | e £ 7l
4 16 i 4 f 0 150 1600 § an | ! 7l
4 ] 120 180 f 285 425 1 A 9| M 8] £3f
4 i b 9% f i 1 1200 X | s i hi
4 b i 14 f 855 4275 513 11 85| 475 513
4 16 i 4 f 44 it LS 48 # i i i
4 i 1 150 f .25 406.25 4475 Wirs | 8T | 6l ek 130
4 il 1 150 f 315 875 4415 9.5 48125 | 58 1k 1350
4 1 i ¢ f 16 i 90 i 1| s i bt
4 i I 14 f 144 Il bils I 115 | e 445 i
4 4 & 12 f 16 14 il B i 30 1 144
4 ki I 14 f ki 153 183 414 | MM 5 fdf
4 i ! 4 f 25 1125 1350 i 1515 | 18 45 il
4 i ! i f i 10 1440 i 1815 | 2 675 il
4 i 16l o f 82 1 3 & |1 i (48
4 16 i 4 f 13l Bt I 176 ] 1056 i i
4 il 1 150 f 125 5625 B75 115 85| 100 b 37
4 1 i ¢ f 14 4 i 26 15| 5% b 436
4 i i 14 f {14 & 43 .7 235 | Ml 765 418
4 16 i 4 f b4 i 3 1 30 Bif 1 21
4 i 4 Il f 6 198 576 576 | 40 i s
4 4 & 1 f 8 4 48 i il 340 kY ki
134159 BI07.5 A0 1904.2 ydE | 14352 2385 e




251

PRODUCTOS DE PANADERIA Y PASTELERIA DEMANDA Hias provaador

Producty Paso Marca Prcio$ | Prwio§  |Precio § |DEMD. 1 DIAS LABOR, DIARIA taila o antrogar
proveedar  Joroveador S Domd Markat| compat, o | s AN0 | =D/ tias inborabes o padide
Bizcochns oy |Wawivan 108 13 14T e ¥ i l
Miniostadas L5 | Grie 04 135 15| 12800 ) 1080 kil b {
Pon nteraaWiely saliacn) Wor2 vdgia Gourmet 115 145 16| 900 T ¥ & l
Pon intgral (Avene v sabiad) By 28 rodeja\ (ot 195 115 16| 0| 70 X0 b l
pat integal cereals lidt] mdaje\ Gounet 115 175 16| 900 T ¥ & l
Fan lanca 114 porcion| Gaumet 115 115 16| 90| 7 ¥ & {
Fonpara hambury, 0 |LaEsyafols 04 185 | ¥ & l
pasteles I |LaEpafola K] i ng || 9 ¥ i {
Mossilimon] 1 |laEsyafols H] i ne | 70| e ¥ { l
Fle pay 1 |ManzanalPia H] i ne | 70| e ¥ { l
cemtenn wegn dy  |Pastein 07 12 oD | el ¥ i l
pat inegpal sarciones/d Ciramo 1 145 16| 10800 40 ¥ ki l
Pon e sandiche 10 |LaEspatiofe 05 1 (4| 70| el ¥ & l
Envmolio de merslads Duo| 44y |La Espatiole 14 i 25| | ek ¥ & l

EMBUTIDOS/CARNES DEWANDA Hdis proveedor

Producty Paso Marca Prcio$ | Prwio§  |Procio § |DFWAD. | DEMD. | #0IAS LAROR, DIARIA taila o antrogar
proveador — |provaadorSup Jom A Matket) compat, ANO | MES | ANO | gD/Diasinborabies o padido
Janon Aeniang 1hin i Espaiil b i4 86 | odd0 | 540 ¥ 18 l
dan e poil 1 i Espfol 76 05 0| | 7 ¥ & {
Pl vedsilon i £l Espafol 1 1 Wl 0| X kil i {
Petnil aresanal 1 £l Espafol a5 13 1| 5| 40 ¥ % {
Janon aresans) 1hin i Espaiil 45 13 12| edd0 | 540 ¥ 18 l
Aurdo e ol 1 i Espaiil i 16 5| 0| ¥ il l
Abumady 4 cendo 1hin i Espaiil i 16 | a0 o ¥ § l
2l e 1hin i Espaiil i 15 128 | 50 | 4 ¥ i l
Salchichas frankiter Bl i Espatol Ll 5 35| | 40 ¥ ] l
Mortadeias frankiter N i Espaiil b i I 00| 40 ¥ ] l
Cemesery { i Espatol ] i 15 |40 | %0 ¥0 1 l
Salchicha enitarias fu i Espaiil 13 5 |40 ¥ 13 l
Sanvich especiar 1 i Espafol f § |4 ¥ ¥ 1 {
Jomanela 1 i Espaiil 1 i1 19| 60| M ¥ 18 l
Rolfio e tricha shumeds 1 £l Espafol i {1 15| 0| 3 ¥ i {
Follo homeao 1 i Espaiil § ] 6 | 20 | 1 ¥ b l
Fillad ahumads banieia i Espaiil ] g 8| a0 | ¥ b l
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Marqun digs |ROP | ROP | Inventario | #dizspand COSTODE | PEDIDOCADA DS | COSTO VENTA | VENTA | VENTA | WAARG/GANC. | IRARGIGANC.
ventario [@*L| g% | mimimo |realizarun pedido | CADAPEDIDC | ALNMESSVECES |PEDIDOAL | CADAPEDIDO | NES A0 MES ANQ
saquridad soquridad | aceptabin | doproductos | ABODEGA MES A0
{ a1 & ] b 2 ] 1260 ki | e é 5
{ | W 211 b i (L] 1640 g8 | BN B8 %2 1155
: 0w 150 b AT 13 115 §8 | MA| 0B i7% 1050
: 0w 150 b AT 13 115 XTI I 7 a0
: S m 150 § T 137 115 XTI It i a0
: S 156 § bR 1493 114 #i5 wy | o i 2%
: W () § 178 B 1056 a5 175 | 1600 §3 5
§ f ] 1 f 195 475 i Bl W65 | 198 £ i
§ § 4 1 f 13 5 i 2 oo é i
§ § 8 1 # 13 5 i 2 oo i 5
{ a1 & ] b ] i qn 4 o] é 5
{ o i) b ki ] 190 ik iy 125 1380
: ) () b 1 5 ] Ul o] 66 I
: ) () b 4 1943 1914 B16 0 e 1445 1742
1815 1545 75 18149 5 B3| MR | NME 1247
Marqun digs |ROP | ROP | bnventario | #dizspana COSTODE | PEDIDO CADA 8IS | COSTO VENTA | VENTA | VENTA | WARG/GANC, | IMARGIGANC
Iventario [d*L| d*L | mimimo |realizarun pedide | CADAPEDIDO | ALMESSVECES |PEDIDOAL | CADAPEDIDO | MES A0 MES A0
saquridad sequridad | aceptable | deproductos | ABODEGA MES A0
: ¥ % 10 b 1206 3 1% 102 ) ogen 194 bR
: S m 150 § 1] i 100 ] 135 | 1500 ki 4500
: a1 4 il § " il il 140 R il bl
§ ] W % b 15 il i bl 10| 1 bL] 150
§ ¥ % 10 f i ] 10260 M 10 e 5 R
§ N4 il f 15 i1l B30 il | e br i
{ | X 4 b 8 gl 550 128 Ml | T6H 130 bl
{ A % U b 1 a0 i Bl 1080 | 1260 M 244
{ ) w a0 b W 16875 2 58 65| HE 97 1
: ) w a0 b ki k] 210 8 a5 | W 125 1380
: | 4 I b M § ) [LH] W) e M 1368
: B % i § 195 §is i 5 W25 | 180 £ ]
: | 4 I § H2 156 1872 # M| b 1008
§ ¥ % 10 b 194 9 114 4 19| o 1040
§ W i f B4 i) s #1 5| f3s 1z
§ ] N K f b 150 180 i an | En il ]
{ ] i K} b Y 20 50 4 an | Bl 1]
143425 i o 124 | 92| M| Z0TS i
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BEBIDAS DEANDA Hdias proveedor
Producty Marca Procio$ | Precio§  |Pracio § | DERRD, | DEME | #DIAS LABOR, DiARIA tarda on antrogar

provesdor  [proveedoriSup Dot MMarkat| compat, ANO | MES ANO | d=D/4Dias faborables afo padido

Ry Chias(Br) b ] | | kil 4 !

Wishi Jhone Waker (BOw) | 133 X G o[ | e kil 2 l

Vadke Panzha(BOn) g 4 B2l @ X 3 l

J8fs Dy sack (B0 i 3$S || kil 3 l

Run Dn 0 ol (BOr) 63 1505 w0 kil ] l

Ron Bermadez (B0ng) 15 A5 o] 9 kil 3 e

Lo crema Carians(BOn) e 275 €| x| oW 3l 1 Z

Apertia de cafe Goima(BOn) 122 285 g 1| e 3l ! Z

Ron DG On) 34 A 135 [ 0| @ bl i l

Aoy Mariini(B0n) 42 2 1) R e X ! l

CERVEZAS

Cerers Henninge(B0n) 04 th) 14| S| 450 3l 15 Z

Cerera Cicln (80n) ¢ k1 T | &0 30 1] Z

Carera Beck's (B0n) 0 16 14| 50| 40 kil 1 l

Cercera Becks (B0n) 09 { 17| 0| kil 1 e

VINOS

)] Calllern del iabio{B0rg) 6.4 1255 ol a | kil ! l

Ifina Marwer (B0n) " 1 L 3l I Z

Vino/fras Fray Leanf B0r) 14 53 WOl an| M kil ! e

sanria De! RiggBOra) 12 54 g [ 1800 | 3l § Z

Ghamyane Duc e Pariz 32 99 I | s 3l § Z
VERDURAS DEVANDA 1 dis proveedor

Producto Marca Preciod | Precio$  |Precio § |DEVD. | DEVD. | #DIAS LAROR. DiARA v eit entrogar

proveedor  [proveadorSupJom M Market| compat, N0 | MES ANO | d=D/Dias iaborables afo padido

Acelga Producios Guadalpe | 03 086 0 | 7200 | &0 kil il l

Bracoli Productns Ghadatpe | 025 055 05 | 7200 | ef 3l il Z

Colfior Prodhcios Guasalpe | 02 0.5 03 | 7200 | el kil il e

Expinaca Producins Goadatwe | 02 055 05 [ M0 | e 3l i Z

Peyiniin Productos Goaaipe | 04 pii] 15| 70 | el 3l il Z

Fimienty Producias Ghadatpe | 02 05 05 | 700 | 00 30 il Z

Vainda Producios Ghadaipe | 0 055 05 | 7200 | el 3l il Z
LEGUMBRES

Al Prodhcios Guasalpe | 03 145 Lo e | o kil 1 e

Frejol blanco Producias Goadatwe | 06 1 08 [ 50 | 480 3l 1 Z

Ghacl Productos Goaatpe | 039 {165 05 | 60| S 3l ] Z

Frajui v Producias Ghadatpe | 05 05 0F5 | 60| o 30 W Z
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Margendizs |[ROP | ROP | hwentario |  ddiaspara COSTODE | PEDIDD CADA 60iAS | COSTO VENTA | VENTA | VENTA | MARG/GANC. | MARGIGANC,
hventario | a*L| dtL | winiwo | reakizaren pedido | CADAPEDIDD | ALWESSVECES | PEDIDOAL |CADAFEDDD | MES ANO WES Ao
sequridad sequridad | aceptable |  deprodictos | ABODEGA MES AKQ
¢ 4 i H b 4 il 5520 % 90| 5 b4l
¢ ¢ 5 1 § i 135 1520 ] Ho| 4B a5 M5
¢ B 1 1 § i 135 1620 # MO 4M 2 B2
¢ B i 1 b M al 34 135 M5 6O ais 330
¢ b 1 1 b 195 B 1 15 2535 1285 1439
¢ B 1 1 b 25 125 1350 b1 05 195 24
¢ ! 4 # § 2 5 #7? a5 1315 | 88 8175 i
4 4 3 1 b 44 1 1444 5 8| 163 145
¢ B 1 i b 16! 8 a2 ] a0 M e
¢ ¢ 5 1 b 184 ¥ il § a0 B 1 el
¢ ki ] o § 12 Bl 720 b A 675 80
4 ki B a b i 2] 1300 5 a0 | 1 140
¢ ¥ b4 % b 124 ) i &4 3| 1 b4 86
¢ ] 4 Bl b 95 {15 50 ] | 525 3
¢ 1 i ¢ § {76 bl 456 875 92 | 5N 0125 415
4 1 i ¢ b i 35 4520 13 B85 | 76H 20 30
¢ 1 4 ¢ b 126 [ 75 kb wh 1245 1954
¢ ] ] 3 b B 3 30 FeH] s 115 0
¢ 1 # ¥ § 1 ] 980 445 M5 1615 a0
) 5145 2 R I L Y 1455
Margendizs |[ROP | ROP | hwentario |  ddiaspara COSTODE | PEDIDD CADA 60iAS | COSTO VENTA | VENTA | VENTA | MARG/GANC. | MARG/GANC,
hventario | a*L | dtL | wikiwo | reakizaren pedido | CADA PEDIDD | ALWESSVECES | PEDIDOAL |CADAFEDIDD | MES ANO WES Ao
sequridad sequridad | aceptable |  deprodictos | ABODEGA MES AKQ
¢ 4 i i b b b 3l 13l 6 9% b 51
¢ 4 & 120 b ] ] 30 ! 5 60 3 3l
¢ 4 & 1 § { ] 4l ! 5 60 3 20
4 ¢ M 12 b ¥ i bl 15 5175 | 69 B5 ey
¢ 4 i i b 1 # 90 ) 3| 5 il
¢ 4 & 120 b { ] A ! 5 60 b 20
¢ 4 & 12 § § 3 30 ! 5 60 o] 0
¢ H ) 1 § 136 B il HH 062 | 1 B 454
¢ b B4 % b 9 & Gl i Ll 90 ¥ 3
¢ X b4 1 b 54 A1 ) 5 A 66 25 A
¢ H ] 1 § 83 425 M 4 Ry W A k)
8235 4405 471 155 L 825 4539
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LACTEQS QUEZ0S, ENCURTIDOS DEMANDA Hdias provesdar
Prodicty Paso Marca  [Praciod | Praciod  |Pracio § |DFAAD. | DEMAD. | £ DIAS LABOR. DiARA L an entragir
provasdar  proveador Sup.Dom MMatket| compat, MO | MBS | MO | gD/ iaefaborables afo padid

(Quexa mosarella il Kigsho 3 468 ¢ | 60| M X 1 !
ez §ly Feity 19 i iR 4 i % l
(uern T Folenses i Bl Expafil £ T4 12 G0 4 b 1 !
(Queza daverin i i Expail b 18 150 4 X 15 !
Yot s [} i {3 ) i i l
Yot ] T 15 26 AR i ¥ !

Warguw dias |ROP ROP  iwentario  ddiaspars | COSTODE | PEDIDCCADAGDIS | COSTO | VENTA | VENTA | VENTA | MARGAGAM | MARGIGANG.
Imtatio |d°0) d°C | minimo | raliza ur pedido | GADAPEDIDD | ALNESSVECES  |PEDIDOAL |CADAPEDIDD | MES W | e o
sguridad Soqurided | apteble | doprodites | ABODEGA NES Ao

LI b i il R R 14144
I b b bk 1t oW Ew 104}
R EIN ¥ j % 4 Mo)omE | M 7
R EIN il b il il R A L
Eold] | W b fh i R 11t
LI b i il LR W | L

ik 153 | WN g a4 mE | YR

TOL #il L e g 552




