ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
SEDE LATACUNGA

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

TEMA:
“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DEL
MEGA MOVA EN LA CIUDAD DE LATACUNGA”

PROYECTO PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERO COMERCIAL
ELABORADO POR:
JAVIER MONTENEGRO
DIRECTOR:
Ing. MARLON TINAJERO
CODIRECTOR:

Eco. FRANCISCO CAICEDO

LATACUNGA, ABRIL 2009



CERTIFICACION

Se certifica que el presente trabajo fue desarrollado por el sefior Javier Alejandro

Montenegro Vargas, bajo nuestra supervision.

Ing. Marlon Tinajero

DIRECTOR DEL PROYECTO

Eco. Francisco Caicedo

CODIRECTOR DEL PROYECTO

Ing. Xavier Fabara

DIRECTOR DE LA CARRERA



Dr. Rodrigo Vaca Corrales

SECRETARIO ACADEMICO



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

CERTIFICADO

En nuestra condicion de Director y Codirector certificamos que el Sefior JAVIER
ALEJANDRO MONTENEGRO VARGAS, ha desarrollado el proyector de grado titulado
“PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DEL MEGA MOVA EN LA
CIUDAD DE LATACUNGA”, observando las disposiciones institucionales, metodolégicas y
técnicas que regulan esta actividad académica, por lo que autorizamos para que el sefior
reproduzcan el documento definitivo, presenten a las autoridades de la Facultad de

Ciencias Administrativas y proceda a la exposicion de su contenido.

Atentamente,

Ing. MARLON TINAJERO Eco. FRANCISCO CAICEDO
DIRECTOR DEL PROYECTO CODIRECTOR DEL
PROYECTO



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

AUTORIA

Quien suscribe Javier Alejandro Montenegro Vargas con cédula de identidad 050140538-5,
libre y voluntariamente declaro que el presente tema de investigacion: “PROYECTO DE
FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DEL MEGA MOVA EN LA CIUDAD DE
LATACUNGA” es original, auténtico y personal.

En tal virtud que si el contenido para los efectos legales y académicos que se desprenden
de la presente tesis es y serd de mi exclusiva responsabilidad legal y académica.

Para respetar el derecho intelectual de los autores de la informacién secundaria utilizada a

manera de bibliografia se muestra en el documento como pie de pagina.

La demas informacién recabada en este documento es el aporte intelectual y principalmente

los conocimientos adquiridos en el transcurso de la carrera universitaria.

Atentamente,

Javier Alejandro Montenegro Vargas

C.1. 0501405385



ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

AUTORIZACION

Yo, Javier Alejandro Montenegro Vargas

Autorizo a la ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO la publicacién, en la biblioteca
virtual de la institucion del trabajo titulado “PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA
CREACION DEL MEGA MOVA EN LA CIUDAD DE LATACUNGA’ cuyo contenido, ideas y

criterios son de nuestra exclusiva responsabilidad y autoria.

Atentamente,

Javier Alejandro Montenegro Vargas

C.l. 0501405385



AGRADECIMIENTO

Con ecte tiabajo quisiena agradecer a muchas de las personas que lan contribucde con
wne de (oo objetivas dentro de mi uida para esto:

Primeno agradeseo a DIOS por darme la vida, eabidunia g fortaleza wecesania la

A mis padres, Javier Montenegro ¢y Rosa Vargas, 4 a més hevmanoe Yaime, Yuan 4

A mis verdaderss amigos gue wivimos muchas experiencias, que en edte Tiempo dupe
Z' z ¢ . , ; ’ d.é{,’ r: . z.- g a’

o puede dejar a an lads a mi Devector Tug. Warton Tinajers 4 a mi Codirector Ece.

Frauncisca (Caicedo a loo cuales nespete y aprecio pon du ayada, paciencia ¢ colaboracicn
que me han brindade.

Y a todae aguellas fpersonas gque de wna « ota manera. colaboraron con (a
panticipacion en la nealizacion de edta cnvestigacisn, hage exlensive wi mdd diucero



DEDICATORIA

W tesis la dedico con todo mi amon ¢ carine. 4 ¢ Dios que me diste la oportunidad
de vivir ¢ de negalarme ana familia marnavillosa.

Con mucho carinto principalmente a mis padnes que me dieron la vida y han estade
coragon en que estén conmigo a mi lade.

tantas desveladas sinvienon de alyo g agué eoti o Jutune. Les agradesce a todss
wdtedes con toda mi alma el haber Uegando a mi uida ¢ el compantin momentos
agradables y momentos tridtes, fero edods momentss don los que wod hacen crecer y

valorar a las perdonas que wos nodean. Los guieno mucho ¢ nunca los oluidare,



Resumen

El crecimiento demogréfico, la globalizacion y las economias a escala impulsa a que los
consumidores busquen alternativas nuevas para la compra de sus productos con nuevos
diferenciadores los cuales ayuden a la mdltiple eleccion de los productos ofertados en

Supermercado, Mega Centros y Hipercentros.

Es asi que bajo estas premisas se elabora el proyecto “Mega MOVA” que esta destinado a
ofertar productos de consumo masivo, electrodomésticos cumpliendo los estandares de
calidad para diferentes clientes potenciales, los mismos que se determinaron con un

investigacion de mercado en funcién de determinar gustos y preferencias.

La ubicacién ya existente del “Mega MOVA”, es uno de los factores que lo hacen viable a
este proyecto considerando que se encuentra ubicado, en una zona estratégica para la

comercializacion, al cual se integrara diferenciadores con la competencia.

Finalmente el estudio financiero muestra la viabilidad del proyecto en mencién acoplado con
un estudio técnico y con una mezcla de las ultimas tendencias de la mercadotecnia como el

merchandising y el beanchmarketing daran un éxito a este tipo de proyecto.



CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

El comercial MOVA, pertenece al Sr. Carlos Javier Montenegro Marin, es una empresa de
comercializacién de productos de primera necesidad, bazar, papeleria, articulos de limpieza
y aseo personal, licores, confites, cigarrillos, motos, colchones, camas, muebles,
electrodomeésticos, linea Blanca, edredones, etc. Esta ubicado en las calles Félix Valencia
855 y Quito; se halla dividida por tres locales el primero de productos de consumo masivo, el
segundo por muebles y por ultimo el almacén de electrodomésticos.

1.1.1 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

‘COMERCIAL MOVA”

Fue creado el 2 de enero del 1986, por la familia Montenegro Vargas, de ahi su nombre
MOVA de la unién de los dos apellidos, el cual inicio como un negocio ambulante con un
baratillo en la plaza El Salto, con el alto incremento en las ventas Comercial MOVA no
abastece y se ve en la necesidad de abrir un local comercial en las calles Belisario Quevedo
entre Félix Valencia y Calixto Pino el cual no tuvo la acogida necesaria al sector, de ahi la
necesidad de buscar un nuevo local en las calles Félix Valencia entre Quito y Belisario
Quevedo, en el que actualmente se encuentra ubicado.

Comercial MOVA inicio como un almacén de productos de primera necesidad, bazar,
papeleria, articulos de limpieza y aseo personal, licores, confites, cigarrillos, se mantuvo
como lider durante 15 afios, incrementando su atencion en el servicio puerta a puerta. En el
afio 2000 se ve en la necesidad de ampliar la gama de productos que ofrece comercial
MOVA, teniendo el espacio fisico que permanecié arrendado por casi 10 afios se
encontraban en un dilema de que local instalar, habian investigado muchas posibilidades
entre ferreteria, farmacia, electrodomésticos y muebles; en ninguna tenian experiencia,
cuando comenzaron la investigacion, lo primero que descubrieron fue la linea de edredones,
cobijas y camas en la ciudad de Quito.
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Impacientes por seguir creciendo viajaron a la ciudad de Guayaquil en donde se dirigieron
hacia la conocida Bahia lugar donde comenzaron los primeros contactos en la linea de
electrodomeésticos, realmente no fue dificil conseguir los contactos directos con los
importadores por una trayectoria ya bien ganada en el mercado a lo largo de 15 afios con
“COMERCIAL MOVA I”.

Las operaciones del nuevo local buscan satisfacer la demanda de los consumidores, por lo
gue se incrementd la linea de productos, llegando a constituirse actualmente en uno de los
comercios muy competitivos que brindan a la cuidad de Latacunga la distribucion de
productos de buena calidad y garantia, con una base sélida en la comercializacion de estos
productos.

1.2 PROPUESTA ADMINISTRATIVA

Misién Actual

Mejorar la calidad y disminuir el costo de la vida para nuestros clientes, y la comunidad en
general, a través de la provisién de productos y servicios de éptima calidad, de la manera
mas eficiente y con la mejor atencion al publico.

Visiéon Actual

Ser el comercial mas eficiente y rentable de Ecuador ofreciendo la mejor atencién al cliente.
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1.3 ORGANIGRAMA (ACTUAL)

Jefe de
Ventas

Vendedores

e

Elaborado por: Autor del Proyecto
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1.4 FACTORES DE LA EMPRESA

1.4.1 DATOS DEL PROYECTO

El comercial MOVA forma parte de la entidad del sector privado, no tiene personeria
juridica, su constitucion no se rige por la ley de compafias u otras leyes de la misma
naturaleza o relacionadas, que regulen el desarrollo de su actividad.

Los duefios del comercial MOVA, son de nacionalidad ecuatoriana, tiene su domicilio
en la Cuidad de Latacunga, provincia de Cotopaxi en la calles Félix Valencia 8-55 y
Quito, efectlia su actividad comercial exclusivamente a todos los ciudadanos de
diferentes cantones de la provincia que confian en ellos.

El comercial presenta dos nimeros de Registro Unico de Contribuyentes (RUC), uno
gue se maneja bajo el nombre de Carlos Javier Montenegro Vargas con tarifa 12%,
con el niumero correspondiente 0501405385001 y el otro todo lo referente a tarifa 0% a
nombre de Rosa Elizabeth Vargas Dominguez, el nimero correspondiente

0501491864001.

1.4.2 BIENES QUE COMERCIALIZA

A continuacion se detallaran los bienes que comercializa comercial MOVA de manera
global en diferentes tipos de productos que comercializa en diferentes modelos y

marcas.

Productos de Primera necesidad
Utiles de aseo

Linea blanca

Electrodomésticos

Licores

Papeleria

1.4.3 LOCALIZACION
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La localizacion optima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se
logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital; es decir, encontrar la ubicacion
mas ventajosa para el proyecto. *

El estudio comprende la definicion de criterios y requisitos para ubicar la distribucion
de los productos del proyecto, la enumeracion de las posibles alternativas de ubicacion
y la seleccion de la opcion més ventajosa posible para las caracteristicas especificas
del mismo.

1.4.3.1 Macrolocalizaciéon

El Mega MOVA se encuentra ubicado en:

Pais: Ecuador
Provincia: Cotopaxi
Regidn: Sierra
Canton: Latacunga
Parroquia: La Matriz

Lugar: Félix Valencia 855 y Quito

Esta localizacion se sustenta en las siguientes razones:

e La ubicacién de la empresa esta en pleno centro del comercio en la ciudad de
Latacunga.
e El crecimiento econdmico de la ciudad de Latacunga y cercania a otras ciudades

de gran desarrollo como Salcedo, Puijili y Saquisili.

! GABRIEL BACA URBINA, Evaluacion de Proyectos, Tercera Edicién, Pg. 90, Resumen
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e Disponibilidad de servicios béasicos: el aprovisionamiento de agua potable, luz,
teléfonos, transporte, vias de acceso rapido, servicios bancarios, etc., aspectos
suficientes para desarrollar con normalidad las actividades de la empresa.

¢ Disponibilidad de tecnologia y mano de obra calificada.

1.4.3.2 Mapa de la Macrolocalizacién

[*  samasraser | COLOMBIA

FACIFIC BCEAN
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1.4.3.3 Plano de Latacunga

g

PLANODE LATACUNGA

Fuente: Municipio de Latacunga

Elaborado por: Autor del proyecto

1.4.3.4 Mapa de la ubicacion

Ubicacion del
nuevo Mega
MOVA

=
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-

Elaborado por: Autor del proyecto
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1.4.3.5Microlocalizaciéon

“La microlocalizacion se define como el punto preciso, dentro de la macro zona, en

donde se ubicara definitivamente la empresa o negocio”.”

El nuevo Mega MOVA se ubica en las calles Félix Valencia 8-55 entre la calle
Quito y la calle Belisario Quevedo, en una zona de alto comercio y afluencia de
las personas, donde disponen de los principales servicios basicos como: agua
potable, energia eléctrica, comunicaciones, facil acceso, poder adquisitivo
considerable, puesto que por ese lugar se encuentra el comercio de la ciudad

de Latacunga, las personas acuden a realizar sus compras en este sector.

La disponibilidad de recursos con los cuales consta el sector los cuales favorecen a la
viabilidad del proyecto los cuales se detallara a continuacion:

Servicios Basicos

En el barrio San Blass donde esta ubicado el Comercial MOVA y donde se realizara
readecuaciones para el nuevo Mega MOVA, cuenta con todos los servicios basicos
tales como:

e Telefonia
¢ Internet Banda Ancha
e Energia eléctrica

e Alcantarillado y Agua potable

Infraestructura

Para la creaciéon del Mega MOVA, cuenta con espacio fisico de 405,63 metros
cuadrados en una zona mas deseada de la ciudad de Latacunga en cuanto afluencia

2 Folleto de Evaluacién de Proyectos.
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clientela se trata, solo se hara una inversidon en cuanto a los redisefios del local
comercial para unificar los dos locales que se encuentran en funcionamiento.

Mano de obra

Para la atencion del Mega MOVA, se exige un nivel académico minimo, necesitando
bachilleres para percheros y atencién al cliente, con un alto indice de destreza, talento
en diferentes habilidades necesarias para el trabajo para la ejecucion del mismo. Las
cajeras necesitan tener dos afios de educacién superior, conocer el manejo de
paquetes informéticos para el manejo de entrada y salida de la mercaderia.

Seguridad

Por estar ubicado en una zona céntrica de la ciudad, no hay problema en cuanto a la
viabilidad y accesibilidad de patrullaje por parte de la Policia Nacional, servicio de
bomberos y servicios médicos, aunque dentro del Mega MOVA se va implantar
medidas de seguridad, con lo que reduce el indice de emergencias.

1.5 GENERALIDADES

1.5.1 INTRODUCCION

En la actualidad uno de los mayores desafios a los que se enfrentan las empresas es
introducir sus productos y mantener sus negocios en forma viable, logrando un
posicionamiento a través de la productividad y el uso de estrategias competitivas para
la captacién de nuevos mercados.

Con el transcurso del tiempo el conocimiento ha jugado un papel relevante y de igual
forma el conocimiento empirico como un aspecto trascendental en todo campo; en
especial en la administracion de negocios familiares.

Los centros compras desempefian en la cultura de nuestro tiempo la funcién tiempo es
indispensable para lo cual las familias recurren a centros comerciales para realizar sus
compras. El centro compras es un punto de entretenimiento y su éxito mas alto
consiste en promover la fantasia de haber dejado de existir en alguna parte sin llegar a
morir nunca.
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Frente al escenario de la ciudad laboral, el centro compras actia como un paraje
donde se reproduce incesantemente el universo de la vacacion, recinto donde el
tiempo nunca adquiere una dimension de castigo y las sensaciones actuan en el
sentido de la seduccion, la oferta, el halago, la recompensa y nunca de la penitencia,
el castigo, el deber. No hay relojes, no existe la impaciencia del tiempo productivo.

1.5.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.5.2.1 GENERAL

+ Disefiar el proyecto de factibilidad para la creacion del Mega MOVA en la cuidad
de Latacunga

1.5.2.2 ESPECIFICOS

+ Realizar el andlisis situacional y las nuevas tendencias que se encuentran en el

mercado, que podran ser aprovechadas para la creacion del “MEGA MOVA”

+ Analizar los servicios que el nuevo Mega MOVA ofrecera para satisfacer las

necesidades de los consumidores.

+ Disefiar las estrategias de marketing para buscar un mejor posicionamiento y
competir con la posible competencia.
+ Determinar a través del Estudio de Mercado el segmento al cual se va a dirigir la

creacion del Mega MOVA, para satisfacer las necesidades de los consumidores.

+ Establecer el estudio técnico para analizar los factores de localizacion interna y el

tamario del proyecto, teniendo en cuenta cuanto se incrementan las ventas.

+ Cuantificar la inversion necesaria tanto para activos fijos, activos intangibles,

capital de trabajo y financiamiento necesario para poner en marcha este proyecto.
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+ Analizar la inversion por medio de la aplicacion del VAN, la TIR, costo de
oportunidad y periodo de recuperacion que presente el proyecto en las

condiciones planteadas, para saber en qué tiempo se recuperara la inversion.
1.6. JUSTIFICACION

En la actualidad la provincia de Cotopaxi, tiene un constante empuje y crecimiento, alli
nace la necesidad de plantear establecimientos sélidos y confiables, como los
supermercados, en donde al cliente se le da a elegir lo que el desea comprar con un
excelente servicio, y ofrecerle productos a precios justos y variedad, en el presente
proyecto se analizara todo lo relacionado con la restructuracion del mega “MOVA” en
la cuidad, también se toma en cuenta la época de globalizacion y de alta
competitividad de productos, como lo es en el mundo cambiante, es necesario estar
alerta a las exigencia y expectativas del mercado, para ello es de vital importancia
para asegurar el éxito, hacer uso de técnicas y herramientas administrativas, una de
ellas es el factor clave e inicial qué conlleva al éxito de un proyecto, esto es llevar a
cabo un estudio de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como son,
la competencia, los canales de distribucion, lugar de venta de los productos que
ofrece, que tanta publicidad existe en el mercado y precios.

CAPITULO II

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Es la identificacion, descripciéon y analisis evaluativo de la situacién actual de la
organizacion o el proceso, en funcién de los resultados que se esperan y que fueron
planteados en la Mision. Es a la vez una mirada sistémica y contextual, retrospectiva y
prospectiva, descriptiva y evaluativa.

2.1 FACTORES EXTERNOS

Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no puede ejercer
ningan control. Podemos citar el rapido cambio de tecnologia, las tendencias
demogréficas, las politicas gubernamentales, la cultura de la poblacion, la fuerza de la
naturaleza, las tendencias sociales, etc.; fuerzas que de una u otra forma pueden
afectar significativamente y de las cuales la empresa puede aprovechar las
oportunidades que ellas presentan y a la vez tratar de controlar las amenazas.
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2.1.1 AMBIENTE ECONOMICO

Existe un 36.2% de personas pobres y extrema pobreza en el pais, los cuales
sobreviven del trabajo diario y no alcanzan a cubrir sus necesidades basicas
alimentarias. El 63.8% lo constituyen la clase alta y media del pais, formando este el
mercado que puede acceder productos de primera necesidad licores, confites,
cigarrillos, electrodomésticos, muebles, motos, bicicletas y colchones exclusivos en las
mejores marcas.’

El salario basico unificado en el Ecuador a la fecha 08 de Enero del 2009; es de $218,
en el andlisis de la forma en que los hogares promedios (cuatro miembros) distribuyen
sus gastos. La mayor parte del ingreso que perciben las personas en el area urbanay
rural esta destinado especialmente a: alimentacion (43.21%), vivienda (17,74%),
indumentaria (12,03%), miscelaneos (27,03%). Las personas destinan sus recursos a
la compra de alimentos y vivienda especialmente, dejando en séptima posicion Otros
Gastos y dentro de este rubro se encuentra lo destinado a los electrodomésticos,
muebles, motos, etc. Por otra parte la alimentacion es donde es el mayor rubro mal
alto destinado del salario el cual debemos aprovechar ofreciendo productos de calidad
a menores precios y con una atencion personalizada.*

Los productos ofrecidos por la empresa son productos valorados dentro de los
articulos de primera necesidad y también considerados en Otros gastos, ademas
estan sujetos a la inflacion (8,36%°) la misma que si sube afecta directamente al precio
de este producto.

Es innegable que el ambiente econémico nacional se ha deteriorado en los Gltimos
meses, aumentando la incertidumbre respecto al mediano plazo, justo en varios son
los hechos que se sucedieron en el pasado inmediato y que alteraron la percepcion de
relativa estabilidad y confianza en el modelo econémico que se habia logrado de la
base de resultados macroeconémicos satisfactorios (en su mayoria) desde 2002.

El Mega MOVA tiene diferentes factores que influyen directamente en cuanto al
desarrollo y la comercializacion del proyecto, para lo cual se tomara en cuenta factores
que afectan de manera directa para su realizacion como es la inflacion, tasas de

3 http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/agronomia/2008868/lecciones/capitulo_2/cap2lecc2_2.htm
* http:/Aww.contraloria.gov.ec/salarios.htm
® Fuente: Banco Central del Ecuador 2008 - 2009
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interés, tasa de desempleo y canasta basica familiar, debido a que todo proyecto de
inversion requiere de recursos de capital para llegar a la realizacidén del proyecto.

Si se asume que el desarrollo, implica el mejoramiento en la calidad de vida de la
poblacion, se esta refiriendo entonces a un desarrollo integral, para lo cual determinar
los factores que afectaran el poder de compray el patron de gastos del consumidor en
el Ecuador. Uno de estos factores es los niveles de distribucion de ingresos de los
habitantes en el cual se estudiaran los cambios en los niveles de ingresos de las
personas.

TASAS DE INTERES

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. El Banco Central
del Ecuador calcula semanalmente las tasas de interés en funcion de la informacion
gue remiten las instituciones financieras los dias jueves de cada semana. Existen dos
tipos de tasas de interés:

Tasa Pasiva Referencial:

“Es la que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el

dinero captado”.®

A continuacion se presenta el cuadro y el grafico de la tasa de interés Pasiva
Referencial en el Ecuador en valores anuales desde el afio 2000 y en el periodo 2008
se presenta mensualmente.

Tabla 1.Tasa Pasiva Referencial

FECHA VALOR
Octubre-31-2008 5.08 %
Septiembre-30-2008 5.29 %
Agosto-06-2008 5.30 %
Agosto-06-2008 5.30 %
Julio-16-2008 5.36 %
Mayo-05-2008 5.86 %
Abril-03-2008 5.96 %
Marzo-19-2008 5.96 %
Febrero-06-2008 5.97 %

6 .
www.bce.fin.ec
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Enero-02-2008 591 %
2007 5.64%
2006 4.87%
2005 4.3%
2004 3.97%
2003 5.51%
2002 4.97%
2001 5.05%
2000 7.7%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor del proyecto

llustracion 1.Tasa Pasiva Referencial
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor del proyecto

Las Cifras que nos facilita la tabla 1 indican que la tasa pasiva referencial en los
ultimos ocho y nueve meses afios ha tenido variaciones con tendencia baja
ocasionando que la mayoria de la poblacién no realice inversiones en los bancos
porque su rédito es muy bajo.

-23-



Tasa Activa: Es la que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por
los préstamos otorgados.’

A continuacion se presenta el cuadro y el grafico de la tasa de interés Activa en el
Ecuador en valores anuales desde el afio 2001 y en el periodo 2008 se presenta
mensualmente.

Tabla 2.Tasa Activa

FECHA VALOR
Octubre-31-2008 9.24 %
Septiembre-30- 9.31 %
2008
Agosto-06-2008 9.31%
Julio-16-2008 9.52 %
Mayo-05-2008 10.14 %
Fuente: Banco Central del Abril-03-2008 10.17 % Ecuador
Elaborado por: Autor del proyecto
Marzo-19-2008 10.43 %
llustracion 2.Tasa Activa
Febrero-06-2008 10.50 %
10.00% k. Tasa Activa
10, Enero-02-2008 "**'¥<10.74 %
5 10,00% I N L g o P
3 Boo 2007 | 0.72%
4,00%
e 2006 9.86 %
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2004 & 8.03%" % &
Fecha
2003 11.19%
Fuente: Banco Central del Ecuador
2002 12.77%
Elaborado por: Autor del proyecto
2001 15.1%
Las cifras que proporciona la tabla 2,
indica que la tasa activa referencial, ha estado

estable en los dltimos tres afios con variaciones minimas y que el valor de la tasa ha
bajado con relacion a los afios anteriores. A su vez él en primer mes del afio 2008 hay
un incremento en la tasa de interés lo cual para un régimen dolarizado estas tasas son

" www.bce.fin.ec
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altas, por tal motivo se ve reducido la capacidad de adquisicion e inversion por parte
de las personas.

En base a esto se determina la estructura de financiamiento con la que puede contar
la empresa y evaluar los costos de oportunidad ya que se analiza las multiples
alternativas a las que se puede acceder logrando con esto un buen financiamiento en
una institucion financiera.

INFLACION

“La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de precios al consumidor
del &rea urbana, a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares”.®

Tabla 3.Inflacion

FECHA VALOR
Septiembre-30-2008 9.97 %
Agosto-31-2008 10.02 %
Julio-31-2008 9.87 %
Junio-30-2008 9.69 %
Mayo-31-2008 9.29 %
Abril-30-2008 8.18 %
Marzo-31-2008 6.56 %
Febrero-29-2008 5.10 %
2007 3.32%
2006 2.87%
2005 3.14%
2004 1.95%
2003 6.1%
2002 9.4%

8 www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion
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2001 22.9%

2000 91%

Fuente: Banco Central del Ecuador; Elaborado por: Autor del proyecto

llustraciéon 3.Inflacién
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor del proyecto

Las cifras que suministra la tabla 3, estima la realidad econémica del pais y de cémo
esto afecta a la economia de cada uno de los ciudadanos, el alza de los precios es
muy notable en los Ultimos meses ocasionando que se incrementan los precios de los
productos. Por esta razén este indicador es importante ya que permite establecer los
precios de los productos y servicios que se va a ofrecer y también que se realicen
presupuestos de una manera mas precisa.

El crecimiento de la inflacion ha sido mucho mas acelerado que el de los ingresos, los
incrementos salariales se manejan en funcién de politica. Las altas deudas adquiridas
con el respaldo del crudo carcomieron el gasto y el crecimiento disminuy6. Con la
crisis agricola vino la migracion de campesinos a las ciudades, lo que subié la
demanda de empleo y la pobreza. Y esto también ha repercutido contra los
productores porque tienen que retroalimentar sus procesos productivos para poder
brindar bienes o servicios de buena calidad a bajo precio y de esta forma sea
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accesible para los consumidores. Por esta razon este indicador es importante ya que
permite establecer los precios de los productos que se va a ofrecer y también ha que
se realice los presupuestos de una manera mas precisa.

TASA DE DESEMPLEO

“Es un porcentaje de la poblacion econémicamente activa (PEA) que se encuentra
desempleada”.’ Es el porcentaje de la poblacion laboral que no tiene empleo, que
busca trabajo activamente y que no han sido despedidos temporalmente, con la
esperanza de ser contratados rapidamente de nuevo™.

Situacién en la que se encuentran las personas considerada a partir de los 14 afios de
edad, capacidad y deseo de trabajar no pueden conseguir un puesto de trabajo.

Tabla 4.Tasa de Desempleo

FECHA VALOR

Agosto-31-2008 6.60 %
Julio-31-2008 6.56 %
Junio-30-2008 7.06 %
Mayo-31-2008 6.90 %
Abril-30-2008 7.93 %
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.37 %
2006 9.03%
2005 9.30%
2004 9.90%
2003 9.30%
2002 7.70%
2001 8.10%
2000 10.30%

% es.wikipedia.org/wiki/Tasa_de_desempleo

19\sww.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/eco/43/desempleo.htm.
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor del proyecto

llustracion 4.Tabla de Desempleo
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor del proyecto

Las cifras que proporciona la tabla 4, se observa que la tasa de desempleo se ha
manteniendo en los Gltimos meses con variaciones minimas, pero no hay que restarle
la importancia dentro del proyecto y la sociedad, la necesidad de crear fuentes de
trabajo para mejorar la calidad de vida de los ecuatorianos.

Es por eso que el proyecto toma en cuenta este indicador ya que el fin, es el de
generar fuentes de empleo para contribuir con el desarrollo del pais.

CANASTA FAMILIAR BASICA

“Es el conjunto de bienes y servicios indispensables para que una persona pueda

cubrir sus necesidades basicas a partir de su ingreso, generalmente se calcula en un
» 11

mes”.

A continuacion presentamos un cuadro con la evolucion frente a los afios de la
canasta familiar basica.

1 \www.esmas.com/finanzaspersonales/571379.html
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Tabla 5.Canasta Familiar Basica

FECHA VALOR
2008 $508,94
2007 $472.74
2006 $453.26
2005 $437.41
2004 $394.45
2003 $378.34

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor del proyecto

llustracion 5.Canasta Familiar Basica
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autor del proyecto

A Octubre del 2008 la revista lideres menciona en los indicadores macroeconémicos
un incremento en la canasta familiar basica a 508,94 dodlares.

La Canasta familiar basica en la tabla 5, demuestra el aumento a través de los

afios afectando la adquisicion de

familiar basica con la inflacién, han

los productos. Comparando la canasta

aumentado considerablemente los precios

en los productos afectando a su adquisicion por la mayoria de la poblacion del

pais y a que muchos negocios cambien los procesos productivos como también

a que sean menos eficientes. Por

ese motivo es la necesidad de que este

proyecto cuente con recursos adecuados que permitan ofrecer servicios de

buena calidad a bajo precio.
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2.1.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

La poblacion es un factor que ayuda a la empresa MOVA, la cual debe asemejar el
total del mercado al cual esta dispuesto a atender e identificar la segmentacion
demogréfica divide el mercado en grupos con base en variables demograficas como
edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion,
educacion, religion, raza y nacionalidad. Los factores demograficos son las bases mas
utilizadas para segmentar grupos de clientes, en medida porque las necesidades, los
deseos y las frecuencias de uso de los consumidores a menudo varian de acuerdo con
variables demograficas. También, las variables demograficas son mas faciles de medir
gue la generalidad de las variables. Incluso en los casos en que los segmentos de
mercado se definen en primera instancia con el uso de otras bases, como la
personalidad o la conducta, es necesario conocer sus caracteristicas demogréaficas
para evaluar el tamafio del mercado metay llegar a él con eficiencia.

Dotar de informacién sobre la magnitud, estructura, crecimiento, distribucion de
la poblacion y de sus caracteristicas demograficas, que sirva de base para la

elaboracién de planes generales de desarrollo.

Tabla 6.Poblacién por areas y sexo, segun provincia de Cotopaxi 1990

PROVINCIAS TOTAL
TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL PAIS 9.697.979 4.821.472  4.876.507

COTOPAXI 286.926 140.409 146.517

Fuente: INEC

Elaborado por: Autor del Proyecto

Tabla 7.Poblaciéon por areas y sexo, segun provincia de Cotopaxi 2001

PROVINCIAS TOTAL
TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL PAIS 12.156.608 6.018.353 6.138.255

COTOPAXI 349.540 169.303 180.237
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Fuente: INEC

Elaborado por: Autor del Proyecto

Tabla 8. Comparacion porcentual Poblacion por areas y sexo, segun provincia
de Cotopaxi censo 1990 — 2001

PROVINCIAS TOTAL

TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL PAIS  25,35% 24,82%
COTOPAXI 21,82% 20,58%

25,87%

23,01%

Elaborado por: Autor del Proyecto

Tabla 9.Proyeccién de la Poblacién de Cotopaxi segun los cantones 2008 al 2010

PROVINCIA'Y CANTONES

TOTAL PAIS

COTOPAXI

LATACUNGA
LA MANA
PANGUA
PUJILI
SALCEDO
SAQUISILI

SIGCHOS

2008
TOTAL
13.805.095

408.473

168.254
37.530
23.228
70.967
59.954
24.324

24.216

2009

TOTAL

14.005.449

416.167

171.422

38.237

23.666

72.304

61.083

24.783

24.672

2010
TOTAL
14.204.900

423.336

174.376
38.895
24.074
73.549
62.135
25.210

25.097
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Fuente: INEC

Elaborado por: Autor del Proyecto

Las proyecciones que facilita el INEC en la tabla 9, ayuda a identificar de ese mercado
cual es la poblacion a la cudl va ser dirigida la viabilidad del proyecto.

La tasa de crecimiento que existe en la provincia de Cotopaxi es el 2,1% anual. El
proyecto estd enfocado a los principales cantones de la provincia de Cotopaxi como
Latacunga, Pujili, Salcedo y Saquisili; tomando en cuenta la poblacion
economicamente activa.

Tabla 10.Proyeccion de la Poblacion de Cotopaxi segun las edades 2007 al 2010

2007 2008 2009 2010
GRUPOS DE COTOPAXI COTOPAXI COTOPAXI COTOPAXI
EDAD
TOTALES 400.411 408.473 416.167 423.336
<1 afio 8.810 8.844 8.870 8.884
1-4 36.916 37.023 37.094 37.127
5-9 48.220 48.379 48.466 48.511
10-14 46.401 47.038 47.578 47.939
15-19 40.416 40.808 41.177 41.538
20-24 33.707 34.334 34.902 35.380
25-29 29.464 30.166 30.836 31.446
30-34 25.785 26.399 27.005 27.593
35-39 23.167 23.721 24.263 24.795
40 - 44 20.186 20.821 21.430 21.995
45 -49 17.992 18.585 19.172 19.744
50-54 16.895 17.398 17.886 18.398
55-59 14.152 15.103 16.011 16.786
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60 — 64
65 — 69
70-74
75-79
80y més

11.466 11.910 12.413 13.004
9.429 9.749 10.080 10.432
7.239 7.526 7.808 8.084
5.500 5.745 5.989 6.229
4.666 4.924 5.187 5.451
Fuente: INEC

Elaborado por: Autor del Proyecto

llustracion 6.Proyecciones de la Poblacién segun las edades de la Provincia de Cotopaxi
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Fuente: INEC

Elaborado por: Autor del Proyecto

Las proyecciones del INEC segun tabla 6, identifica el mercado meta segun edades lo
cual nos va ayudar a equilibrar el mercado a cual nos vamos a dedicar entre las
edades 15-24, 25-44, 45-64, 65y +.

Para lo cual debe tener productos de acuerdo a la tecnologia y la moda de los clientes
en los diferentes grupos de edades.

2.1.3 AMBIENTE POLITICO LEGAL
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Para el funcionamiento de la empresa se necesita cumplir con los requisitos pedidos
por los siguientes organismos de control:

e Regulaciény leyes del gobierno

El gobierno afecta a los negocios por medio de la politica econdmica, fiscal y social.
Las cuales pueden ser beneficios 0 desventajas para las actividades productivas del
pais.

e Acontecimientos politicos

Se considera lo suscitado en la historia de nuestros pais, desgraciadamente hemos
pasado por un desgobierno a través de la vida constitucional en los ultimos afios. Las
empresas se vean avocadas a enfrentar condiciones extremadamente variables por la
incertidumbre que causa estos acontecimientos y depender de cualquier suceso
politico para que el mercado se altere y se venga abajo cualquier planificacion.

e Servicios de Renta Interna (SRI)

Mediante el pago mensual del IVA 12%, el cual se paga por las ventas realizadas. El
impuesto retencion en la fuente (IRF), se lo cancela de forma anual de las retenciones
efectuadas en compras.

La existencia de este tipo de impuesto influye de manera directa a la empresa ya que
para desarrollar las actividades con normalidad la empresa debe posterior a la
obtencion del Registro Unico de contribuyente (RUC), de adquirir boletines de facturas,
al final de cada mes se realizara la declaracion del impuesto al valor agregado y el
impuesto a la renta del mes anterior como resultado de todas las actividades
generales en el normal desarrollo del negocio.

e Registro Unico de Contribuyentes

Es importante el RUC porque le permite al contribuyente realizar legalmente sus
actividades econdmicas y, en base a ellas, conocer y cumplir sus obligaciones
tributarias el cual la empresa ya cuenta con dos nimeros de RUC en tarifa 0% sin IVA
y tarifa 12%.

e Municipio
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Permiso de patente para que otras empresas no puedan ocupar el mismo nombre de
la institucion y Capital en Giro es decir el impuesto cobrado por el capital que esta
produciendo.

Por otra parte el Municipio realiza controles inesperados para verificar el correcto
funcionamiento de la empresa.

INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL"

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es una entidad, cuya organizaciéon y
funcionamiento se fundamenta en los principios de solidaridad, obligatoriedad,
universalidad, equidad, eficiencia, subsidiariedad y suficiencia. Se encarga de aplicar
el Sistema del Seguro General Obligatorio que forma parte del sistema nacional de
Seguridad Social.

INSCRIPCION PATRONAL

Los empleadores o patronos tienen obligaciones legales con sus trabajadores y con el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

El patrono esté obligado a solicitar en el IESS el nimero patronal que es la
identificacion de empresas publicas y privadas; de empleadores domésticos, artesanos
auténomos.

El nimero patronal le sirve al empleador para afiliar a sus trabajadores y realizar los
diferentes tramites en el Instituto.

REQUISITOS

Presentar el formulario que entrega el IESS para la obtencion del nimero patronal,
adjuntando los documentos respectivos para cada tipo de empresa:

12 www.iess.gov.ec/site.php?content=292-quienes-somos
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Compainiias Limitadas y Sociedades Andnimas:

e Copia simple de la escritura de constitucion.

e Copias de los nombramientos de Presidente y Gerente debidamente inscritos en
el Registro Mercantil.

e Copia del RUC.

e Copia de la cédula de identidad del representante legal.

e Copia de los contratos de trabajo debidamente legalizados en el Ministerio de
Trabajo.

e Copia del ultimo pago de agua, luz o teléfono.

e Copia de la Resolucion de la Superintendencia de Compaiiias.

Empresas Unipersonales

e Copiadel RUC

e Copia de la cédula de identidad del patrono

e Copia del comprobante del ultimo pago de agua, luz o teléfono.

e Copia de los contratos de trabajos debidamente legalizados en el Ministerio de

Trabajo.

PAGOS AL IESS
APORTES

El empleador debe remitir al IESS los aportes y descuentos que el instituto ordene
dentro de los 15 dias posteriores al mes trabajado, esto es, los aportes personales y
los de sus trabajadores.

FONDOS DE RESERVA

El patrono esta obligado a depositar los fondos de reserva de los empleados privados
hasta el 30 de septiembre de cada afio, por el periodo comprendido desde el 1 de julio
del afio anterior hasta el 30 de junio del afio a pagarse.

2.1.4 AMBIENTE SOCIO CULTURAL
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No existe una costumbre o una religién en la cual se prohiba la compra y utilizacion de
electrodomésticos, muebles, motos, bicicletas y colchones sin embrago, la
idiosincrasia de las personas delimita el uso de los mismos con un ejemplo las motos
que son muy peligrosas, logrando de esta forma que las personas tengan temor al
adquirir el producto.

Tipos especificos de electrodomésticos estan influidos por la moda, siendo solicitados
de forma exclusiva por jovenes y personas adultas (sin discriminacion de sexo),
basados en lo que la television presente y también como una forma de aparentar un
estatus social superior por ejemplo los plasmas, Lcd.

Por otro lado generalmente las personas deciden acudir a un Centro Compras de
cadenas grande como MegaMaxi, SuperMaxi, Tia, Aki, etc. Sin comparar precios y
aduciendo que los precios son convenientes.

2.1.5 AMBIENTE TECNOLOGICO

Actualmente la tecnologia juega un papel muy importante ya que gracias a este
recurso las empresas se vuelven mas productivas en el pais. Y de esta manera
ofrecen productos de buena calidad a precios accesibles para los consumidores los
cuales van a estar a la vanguardia de la tecnologia para su satisfaccion y comodidad.
Por eso es la necesidad de que la empresa esté de la mano con la tecnologia,
adquiriendo productos que les permite satisfacer las necesidades ofreciendo productos
con los mejores avances tecnolégicos y calidad en diferentes marcas y modelos.

Considerando el continuo avance tecnoldgico e se da en el sector comercial, debera
proporcionarse de innovaciones importantes que le permitan el desarrollo de una
mejor actividad comercial logrando optimizar los recursos, mano de obra y el tiempo.

En la actualidad la empresa estéa haciendo la adquisicion de equipos de computo, que
le favorecera a un mejor desarrollo de las actividades comerciales que permitan
organizar, clasificar y determinar la existencia de mercancias, videocamaras para
mayor seguridad para la visualizacion de personal y consumidores finales, contar con
perchas, frigorificos, enfriadores, que ayuden a la visualizacién de manera adecuada
del producto para su facil adquisicion.

-37-



La empresa hara la adquisicion de un SOTWARE CONTABLE, que permitird una
mejora en las actividades diarias en cuanto a la facturacion del personal de caja.

El no estar en la vanguardia con la tecnologia actual hace procesos y funciones mas
lentas y repetitivas, con lo cual no logra ser competitiva en un mercado cambiante y
exigente, en donde solo la innovacion lograra la eficiencia y eficacia de una
organizacion.

2.1.6 AMBIENTE NATURAL

Existen dos puntos a tratar dentro del ambiente natural, el primero es la forma de tratar
los desechos de la empresa y la segunda tiene que ver con los efectos de la
contaminacién en las personas.

En cuanto a los desechos se considera para este andlisis el carton, plastico, vidrio,
que son resultado del proceso de comercializacion de los productos, los mismos son
desechados en funda de plastico ya que no exige un tratamiento especial. Por otra
parte en la provincia no existe un proyecto de reciclaje, la basura sélida es recogida y
depositada en los tiraderos de basura sin preocuparse por el reciclaje o el medio
ambiente.

En la actualidad este aspecto tiene un papel muy importante en las instancias de la
toma de decisiones, propiciando si la generaciéon de actividades y proyectos que
propenden por la remision de los efectos de deterioro del entorno.

La problematica ambiental ligada al desarrollo de las actividades del Mega MOVA
puede darse a través de la no recoleccién y la no clasificacion de los desperdicios por
parte del Municipio de la ciudad de Latacunga.

2.1.7 AMBIENTE NEGOCIOS

Ecuador posee costumbres similares al resto de paises Latinoamericanos. Por
lo regular las reuniones son realizadas en oficinas o restaurantes de acuerdo a
las distintas preferencias, pueden realizarse en inglés o espafiol aunque se

prefiere en espafiol para lo cual estan disponibles interpretes.
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Los horarios de oficinas por lo regular son de 09HO00O a 13HO00 y de 14HO00 a
18HO0O0; las reuniones ya sea en horario de oficina o fuera de él, suelen

empezar mas tarde de lo fijado, aunque es bien vista la puntualidad.

2.2 FACTORES INTERNOS

2.2.1 CLIENTES

« Lealtad

La empresa crea lealtad a través:

- Trato especial al cliente, cubriendo sus necesidades, haciéndole sentir Unico.
- Productos de calidad y exclusivos.

- Mejor servicio, productos, promociones por menor costo.

% Puntualidad, Oportunidad en el cumplimiento de sus obligaciones

Los créditos se realizan con puntualidad ya que en el caso de los créditos
empresariales la empresa se hace responsable mediante convenios de esta manera
se evita tratar con el cliente; de igual manera con las tarjetas de crédito se trabaja con
las instituciones financieras no con el cliente.

También al dar crédito acumulativo no se tiene mayor problema ya que el producto es
entregado al tener el pago total.

% Capacidad De Compra

La empresa en si trata de dirigirse a toda la ciudadania, en la cual se destina en
diferentes segmentos de mercado: jévenes, adultos, tercera edad, a través de la linea
de productos que ofrece.
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Pero hay que tomar en cuenta productos de primera necesidad y consta dentro de los
gastos basicos de los cotopaxenses, los cuales son una de las ventajas de la empresa
de acuerdo al producto.

s Gastos y preferencias

El cliente se basa en tendencias y moda:

- Tecnologia. - La marca

- El Disefio. - Vida util

- El precio. - Registro sanitario

- Los servicios del producto. - Vigencia del producto
- La garantia. - consumible

La empresa cuenta solamente con clientes consumidores y clientes revendedores.

2.2.2 PROVEEDORES.

EL Mega MOVA debera seleccionar proveedores directos para adquirir la gran
variedad de productos asi también para poder mantener un stock que le permita cubrir
la demanda necesaria del mercado, también debera ofrecer productos a un bajo costo,
para competir en el mercado y que brinde facilidades de pago para la adquisicion de la
mercaderia. (Ver Anexo 5)

< Calidad.

Comercial MOVA trabaja solamente con productos de calidad y de marca, ya que es
por lo que siempre se ha caracterizado, esa es la condicion al escoger proveedores y
distribuidores directos de las diferentes marcas para el Ecuador.

« Cumplimiento de condiciones de entrega.
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Las condiciones de entrega de los productos son importantes, ya que en el momento
de la compra se establece la fecha de entrega si la empresa no tiene en stock y no se
puede quedar mal con el cliente.

En el caso de los demas productos generalmente se tiene en stock.

/7

«+ Condiciones de crédito.

La empresa por lo general trabaja con tarjetas de crédito, por lo que no es un aspecto
que afecte en cuanto a la recuperacion de cartera.

+ Descuentos.

Este punto es importante ya que lo que mas interesa a los consumidores es el precio
final que van a cancelar y de acuerdo a ello perciben la calidad y la satisfacciéon de
bien o servicio obtenido.

Por eso el mega MOVA, va a considerar este aspecto para la reduccion de los pecios
en sus productos de acuerdo a las temporadas y las necesidades de los clientes, se
van a ofertar productos con descuento del 5% segun la temporada.

< Promociones.

Se toma en cuenta lanzamientos de nuevos productos en los cuales siempre se hallan
con un descuento por introduccion al mercado, por parte de los mayoristas para ser
mas competitivo en el mercado reduciendo el precio del bien para el consumidor final,
también ofertando promociones del mes para llamar la atencion a la compra.

Exclusividad.

Este aspecto es de mucha importancia ya que la empresa siempre esta innovando
productos exclusivos en la provincia de acuerdo con la tecnologia, la calidad,
durabilidad, y nuevas tendencias de la moda con lo cual se forma una fortaleza
competitiva ya que el consumidor siempre esta en la expectativa de nuevos productos.
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2.2.3 INTERMEDIARIOS

% Agentes Intermediaros

La empresa no posee agentes intermediarios, porque las personas que solicitan este
producto se trasladan a comprarlo directamente en el almacén.

/7

<+ Comerciantes Intermediarios

La empresa posee comerciantes intermediarios ya que la venta se realiza en el
comercial, pero los clientes a su vez compran los productos para la comercializacion
en sus tiendas o locales comerciales.

< Intermediarios de financieros

Comercial MOVA trabaja con Banco del Pichincha, Banco de Produbanco, Banco del
Austro y Banco Internacional por la facilidad de crédito que otorgan estas instituciones
a la empresa.

% Firmas de distribucién fisica y almacenamiento

El transporte de la mercaderia se lo realiza mediante la firma transportadora
Servientrega y Transportes de Camiones, la que ayuda a que la mercaderia llegue
segura hasta la empresa.

2.2.4 COMPETENCIA.

El mercado en donde se desenvolveran la empresa es un mercado muy competitivo la
razon es que los productos de primera necesidad se puede adquirir en cualquier punto
de expendio. Los productos que ofrecera el Mega MOVA estaran sujetos a una gran
variedad de competencia, especialmente de cadenas y supermercados que ofrecen
los mismos productos.
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Es necesario estudiar la competencia porque permite establecer estrategias que
ayudara a tener ventajas sobre ellos en base a las actividades o servicios que prestan
estos establecimientos a los clientes para mejorarlos de acuerdo al tipo de cliente.

Es raro que una empresa permanezca sola al vender a un determinado mercado de
clientes. Debe competir con un sinnimero de competidores y debe identificarse,
monitorearse y superar en estrategia a estos competidores, para capturar y mantener
la lealtad del cliente para lo cual proporciona crédito a instituciones privadas y publicas
como (ELEPCO, CEDAL, UTC), teniendo productos con tecnologia avanzada y
modelos exclusivos de acuerdo a la moda.

En cuanto a los competidores de Comercial MOVA se encuentran los siguientes
cuales vamos a detallar a continuacion

Super despensas AKI

Ventajas
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Super Despensa Aki es una cadena de supermercados populares, en los que se
puede adquirir productos de primera necesidad, a precios muy cémodos. Las cuales
se encuentran ubicadas al norte y al sur de la ciudad.

Desventajas

No cuenta con electrodomésticos, linea blanca, entrega a domicilio.

Narci’s

Ventajas
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En los que se puede adquirir productos de primera necesidad, a precios muy comodos
tiene una cuarto frio el mas grande de los centros de compras para la
comercializacion.

Desventajas

No cuenta con productos tecnoldgicos como electrodomésticos, linea blanca.

Tia

Ventajas
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La actividad principal esta dedicada a la venta al detalle y consiste en vender
productos al Consumidor Final (Cliente que adquiere un producto para uso
personal), a través de nuestros establecimientos de autoservicio, dirigiendo sus
esfuerzos de mercadeo con el propésito de obtener la venta. El cual se

encuentra ubicado en las calles Belisario Quevedo y Félix Valencia.

Desventaja

No consta con servicio técnico para los productos electrénicos, no consta con
informacién de los productos en los pasillos.
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ROSINY

Suyper Meresado

5 posiny

Ventajas

Ubicacion del centro de compras en la zona céntrica de la ciudad.

Desventaja

Precios de los productos, instalaciones, atencion al cliente, no existe variedad de
productos, horario de atencion.

Multisa

DISTHIBIIII]IIH AUTORIZADO (R

‘Ventas por mayor y menor

-47 -



Ventajas

Precios al por mayor, servicio de entrega, crédito directo de productos de primera
necesidad.

Desventajas

La ubicacién del centro de compras es muy alejada de la zona céntrica, poca
publicidad, atencién al cliente defectuosa, no tiene horario de atencion los domingos,
variedad de productos.

Mayssis

Ventajas

Atencion personalizada, ubicacion.

Desventajas

Precios muy elevados, variedad de productos, instalaciones defectuosas, no consta
con un espacio fisico suficiente.

2.2.5 PUBLICO

PUBLICO DE LOS MEDIOS DE DIFUSION

La empresa debe y tiene una buena opinién de las organizaciones de medios de
difusién especificamente periddicos, revistas y estaciones de radio. Ya que no puede
influir en ellos pero ellos si pueden influir en las opiniones vertidas por los ya
mencionados. Por ejemplo (TV color, Radio Hechizo, La Gaceta, etc.).

PUBLICO GUBERNAMENTAL

Debe tomar en cuenta los desarrollos gubernamentales en cuanto a créditos con
instituciones.
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PUBLICO DE ACCION CIUDADANA

No esta cuestionado por organizaciones de consumidores, grupos barriales entre
otros.

PUBLICO GENERAL

Actualmente todas las personas exigen productos de calidad y a precios convenientes;
cada dia se emplea mayor tecnologia en los productos los cuales satisfacen
necesidades colectivas e individuales. Cualquier ser humano, en algiin momento de su
vida, sera portador de tecnologia para satisfacer las necesidades y para mejorar
nuestra calidad de vida, exigimos durabilidad y satisfaccién sobre el producto.

PUBLICO INTERNOS

Incluye los obreros, empleados, directivos y al consejo directivo, que es parte de
nuestra compafiia pero no son nuestros clientes.

2.2.6 ANALISIS FODA PARA LA CREACION DE UN MEGA MOVA EN LA
CIUDAD DE LATACUNGA

El analisis FODA es una técnica sencilla que permite analizar la situacién actual del
mega MOVA, con el fin de obtener conclusiones que permitan superar esa situacion
en el futuro. La técnica del diagnostico FODA permite también conocer el entorno o
elementos que estan alrededor del mega MOVA y que la condicionan.

La idea de implementar un diagnostico FODA en el Comercial MOVA, es para
reconocer en principio los elementos internos y externos que afecta tanto de manera
positiva como negativa a la organizacion como un todo y que puede ayudarnos
también para definir como los elementos pueden ayudar o retrasar el cumplimiento de
metas para la creacion del nuevo mega MOVA.
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2.2.6.1 Objetivos

% Conocer la realidad situacional del Mega MOVA.

% ldentificar la situacién actual, que esta constituida por dos niveles; la situacién
interna y la situacién externa.

%+ Visualizar la determinacion de politicas para mantener las fortalezas, para
atacar las debilidades convirtiéndolas en oportunidades y las oportunidades en
fortalezas, asi como direccionar estrategias para que las amenazas no lleguen

a concretarse o bien si llegan a hacerlo, minimizar su impacto.

2.2.6.2 Instrucciones

Cuando se estd estableciendo un negocio, el ambito del mercado es muy
indispensable para lo cual aplicar el analisis FODA es indispensable para saber en qué
se basa la empresa para construirlo o modificarlo; ademas ver de qué se debe
prevenir. La idea es poner caracteristicas o enumerar frases descriptivas. Las cuales
se dividen en 4 factores.

Fortalezas: son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al
programa o proyecto de otros de igual clase.

Oportunidades: son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el
entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Debilidades: son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando una
adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Amenazas: son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden
atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una
estrategia adecuada para poder sortearla.

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los
objetivos y politicas formulados.

-50 -



Se consideran los factores econdémicos, politicos, sociales y culturales que
representan las influencias del &mbito externo, que inciden sobre el quehacer interno
de la empresa, ya que potencialmente pueden favorecer o poner en riesgo el
cumplimiento de la mision. La prevision de esas oportunidades y amenazas posibilita
la construccion de escenarios anticipados que permitan orientar el rumbo de la
organizacion.

2.2.6.3 Cuestionario

El Cuestionario es un instrumento de investigacién. Este instrumento se utiliza, de un
modo preferente, en el desarrollo de una investigacion en el campo, es una técnica
ampliamente aplicada en la investigacién de caracter cualitativa.

El Cuestionario es un medio util y eficaz para recoger informacién en un tiempo
relativamente breve; en su construccién pueden considerarse preguntas cerradas,
abiertas o mixtas.

El cuestionario se aplica a los empleados y administrativos del Comercial
MOVA, con el fin de obtener un Analisis Interno por medio de Fortalezas y
Debilidades al mismo tiempo lograr el Analisis Externo obteniendo las
Oportunidades y Amenazas segun la aplicacion de la encuesta la cual se
detalla en los anexos 1 y por medio de entrevistas personales.

2.2.7 TABLA DE ANALISIS FODA

A continuacion se reflejan los resultados del la encuesta realizada a los empleados y
administrativos para sacar las frecuencias mas altas en el analisis interno y externo del
Mega MOVA, el que se presenta en un cuadro resumen.

2.2.7.1 Andlisis Interno

Es tan necesario conocer los factores externos que nos rodean como conocer los
internos que van a influir en el desarrollo de la iniciativa, o lo que es lo mismo,
conocernos a nosotros mismos. La importancia de conocer y analizar los factores
internos de la empresa, de manera independiente, sin ser ni excesivamente
indulgentes ni extremadamente estrictos, nos dara una idea de nuestras posibilidades
y capacidades, asi como de nuestros puntos fuertes a potenciar y los débiles a cubrir y
enmendar. El andlisis interno es fundamental para el enfoque de la empresa en si, por
lo que aqui se analizara: aspectos organizacionales, en cada una de las &reas de la
empresa, andlisis de la situacion econdémica dentro de la cual se desenvolveran las
actividades de clientes, proveedores y competencia del nuevo Mega MOVA.
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Tabla 11.Cuadro Resumen Ponderado Analisis Interno

[ e [ s

El aspecto organizacional de la empresa se
encuentra manejado bajo un estricto control y
responsabilidad.

No cuenta con un sistema de inventario de
mercaderias y un sistema contable.

Consta con proveedores importadores
directos, con politicas de crédito favorables
para la empresa y cuenta con poder de
negociacion.

La empresa no posee equipo tecnolégico para
el cobro de los productos

En los indices de estructura financiera y de
inversiones, el nivel de endeudamiento de la
empresa no existe, y por ende la autonomia
de la empresa no se vea comprometida ya
gue no dependen de capital financiado sino de
capital propio.

No existe una planificacién a mediano y largo
plazo.

Se puede realizar hasta el 5% de descuento
en la venta de mercaderia seleccionada
ademas tiene la facilidad trabajar con tarjetas
de crédito hasta de 24 meses, crédito
institucional 12 meses.

No cuenta con una investigacion para el
crédito personal.

Imagen corporativa responsabilidad social a
través de estabilidad del personal para una
mejor atencién con variedad de productos
ofrecidos hacia el mercado con tecnologia de
punta a las necesidades del cliente.

No importar directo de la china productos con
tecnologia avanzada.

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Mercado
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2.2.7.2 Andlisis Externo

Las oportunidades se definen como un campo de accién donde la unidad de negocio
puede encontrar una cierta ventaja diferencial, viene dado por su atractivo y por la
probabilidad de éxito. Las amenazas son un problema o una tendencia negativa del
entorno. En otras palabras, las oportunidades son aquellas situaciones en las que si la
empresa toma las medidas estratégicas acertadas obtendra un beneficio. Las
amenazas son aquellas situaciones en las que si la empresa no toma las medidas
adecuadas, sufrird sus efectos negativos.

Tabla 12.Cuadro de resumen Ponderado Analisis Externo

I T

Al estar la corrupcién presente en los poderes
del Estado, el presupuesto general del estado
siempre presenta un déficit y este problema
repercute en la sociedad y el aparato
productivo del pais.

La evolucion del indice de precios al
consumidor se ha dado de forma positiva, ya
gue por su directa influencia con la inflacion
este ha tenido variaciones minimas.

El sector politico del Ecuador se encuentra en
La dolarizacién ha logrado estabilizar crisis, por los Gltimos acontecimientos que se
parametros macroeconémicos importantes. han dado, principalmente por politicas
establecidas por el gobierno.

Nivel de competencia elevado del sector por
presencia de supermercados multinacional a
nivel nacional.

El incremento de la poblacién produce mas
necesidades

Reduccién de precios por el volumen de
compra de grandes cadenas ademas cuenta
la competencia con tecnologia de punta.

Mejoramiento del nivel de tecnologia en la
ciudadania

La nueva reforma tributaria es muy importante
para el sector de las importaciones, ya que
significa un incremento de los precios en los
productos.

No existe un Mega Comercial en la Ciudad de
Latacunga

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Mercado
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CAPITULO III

ESTUDIO DE MERCADO

El estudio del mercado trata de determinar el espacio que ocupa un bien o un
servicio en un mercado especifico. Por espacio se entiende la necesidad que
tienen los consumidores actuales y potenciales de un producto en un area

delimitada.®

Debe servir para tener una nocion clara de la cantidad de consumidores que
habran de adquirir el bien o servicio que se piensa vender, dentro de un
espacio definido, durante un periodo de mediano plazo y a qué precio estan
dispuestos a obtenerlo. Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si
las caracteristicas y especificaciones del servicio o producto corresponden a

las que desea comprar el cliente.

Nos dir4 igualmente qué tipo de clientes son los interesados en nuestros
bienes, lo cual servira para orientar la produccion del negocio. Finalmente, el
estudio de mercado nos dara la informacion acerca del precio apropiado para
colocar nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un

nuevo precio por alguna razén justificada.™

Permite relacionar a las empresas con | medio ambiente de mercado que les
rodea, mediante la interpretacion de la informacion considerada para el estudio
de mercado, la misma que se obtiene a través de fuentes primarias y
secundarias. El estudio de mercado permite la obtencion, analisis de

informacion y la toma de decisiones.

13 http:/www.gestiopolis.com/recursos3/docs/mar/estmktpref.htm
% http://www.esmas.com/emprendedores/startups/comohacerestudios/400989.html
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3.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la magnitud de la demanda insatisfecha que podria esperarse para la
creacion de un Mega MOVA en la ciudad de Latacunga e identificar el tipo de clientela
al cual va dirigido el proyecto.

3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar los servicios que el Mega MOVA ofrecera para satisfacer las necesidades
de los consumidores.

o [Establecer un segmento de mercado para determinar los diferentes grupos de
clientes que se van a atender en el nuevo Mega MOVA.

o Determinar la demanda insatisfecha existente en el lugar que se va a realizar el
proyecto.

e Verificar que los clientes previstos existen realmente e identificar necesidades a
satisfacer de los mismos.

e Conocer el grado de aceptaciéon de los clientes potenciales y de nuevos clientes.

e Disefiar las estrategias de marketing para buscar un mejor posicionamiento y

competir con la posible competencia.
3.2 INVESTIGACION DE MERCADO

3.2.1 DEFINICION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Analizando la situacion actual que vive la ciudad de Latacunga, se ha visto la
oportunidad de crear un nuevo Mega MOVA para la captacion de nuevos clientes
potenciales, acorde a las necesidades y avances tecnoldgicos en los supermercados,
para lo cual se va a establecer una banco de preguntas para la encuesta dirigido a
todas las familias o posibles consumidores en general.

-55-



3.3.1.1 ESQUEMA BASICO PARA EL DESARROLLO DE UN ESTUDIO DE
MERCADO™

NECESIDADES DE
MNFORMACION
TIPO DE ESTUDIO |
MAS ADECUADO | Instucciones/Brigfing |
¢ 4' Analiziz sitnaciom |
ESTUDIOS I Invvestigacion preliminar |
PRELIMINARES
{L 1 Defmicénobjetivos |
FREPARACION DEL
ESTUDIO
w 4' Fuentes de datos |
INVESTICACION 4' Disetio muestra |
REAL 4' Elaboracidn cuestionarios |
4' Trabajos de campo |
4' Depuraciin |
TRABAJOS | —
FINALES I Tabulacion |
PRESENTACION

3.2.2 PROCESO DE ESTUDIO DE MERCADO®

a) Necesidad de informacion

Las necesidades humanas son manifestaciones de reacciones que tiene el individuo,
ya sea por causas basicas o fisioldgicas (como el hambre, la sed, etc.) o de mas alto

' http://www.marketing-xxi.com/proceso-de-la-investigacion-de-mercados-i-24.htm

'® www.dgbiblio.unam.mx/servicios/dgb/publicdgb/bole/fulltext/volVI1/necesidades.html
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nivel, en las cuales intervienen los factores ambientales externos (familiares, sociales,
etc.); estas reacciones son manifestadas a través del sistema nervioso, en conductas
que éste regula y controla en el individuo. El investigador debe entender, claramente,
la razén por la cual se necesita la informacion.

b. Determinar las fuentes de datos

Los datos pueden conseguirse actualizados de fuentes internas que incluyen estudios
previos al estudio de mercado o registros de la empresa y de fuentes externas que
incluyen informaciones comerciales de investigacion, revistas, informes industriales e
informes gubernamentales.

Si los datos no se obtienen de las fuentes internas o externas, el siguiente paso sera
recopilar nuevos datos a través de:

e Encuesta por correo: el formato de preguntas se envian por correo y se
solicita a los destinatarios su remision una vez cumplimentados.

e Encuesta telefénica: se realiza llamando por teléfono y llevando a cabo la
encuesta a traves de este medio.

e Encuesta personal: es la mas usada en la practica, que consiste en una
entrevista entre el encuestador y la persona encuestada.

e Situaciones anélogas: Una forma de estudiar una situacion de decision es
examinar las situaciones analogas o similares. Las situaciones analogas

incluyen el estudio de historias de casos y simulaciones.

c. Desarrollar las formas para recopilar los datos

El contenido del formato en que se recopilen los datos dependera de que los
datos se recopilen por medio de entrevistas o de la observacion. El proceso
mediante el cual se desarrollan los formatos para recopilacion de datos, por
medio de entrevistas, es mas complejo; la redaccién, la secuencia, la utilizacion

de preguntas directas en contra-posicion a las indirectas y el formato en
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general del cuestionario son muy importantes y de ello dependera el éxito del
estudio.

d. Disenar la muestra

El primer asunto que debe tenerse en cuenta, al disefiar la muestra, es el de
determinar quién o qué es lo que se va a incluir en la misma; es decir, que se
necesita una definicién clara sobre la poblacion de la que se va a tomar la
muestra. El siguiente paso concierne al método que se utilizé para seleccionar
la muestra. Estos métodos pueden clasificarse de acuerdo con su
procedimiento, esto es respecto a si él es probabilistico o no probabilistico. Con
meétodos probabilisticos, cada elemento de la poblacién tiene una oportunidad
conocida de ser elegido para la muestra y los no probabilisticos incluyen un

muestreo aleatorio simple, un muestreo en grupo y un muestreo estratificado.

e. Recopilar los datos

El proceso de recopilacibn de datos es critico ya que, generalmente,
comprende una proporcion grande del presupuesto destinado a la investigacion
y una gran porcion del error total, en los resultados de la investigacion. La
seleccion, el entrenamiento y el control de los entrevistadores son esenciales,

en los estudios efectivos de investigacién de mercados.

f. Procesar los datos

Una vez que se han registrado los datos, comienza su procesamiento; esto
incluye las funciones de edicion y codificacion. La edicidon comprende es repaso
de los formatos en los cuales se han recopilado los datos en relacion con la
legibilidad, la consistencia y su inclusién total. La codificacion abarca de
categorias por respuestas o grupos de respuestas, con el fin de que pueda
utilizarse numerales para representar las categorias.

g. Analizar los datos
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Existen tres formas de anélisis:

e Multivariado: comprende el analisis simultaneo de tres o mas variables. El
objetivo es primordialmente explicativo.

e Univariado: se refiere al examen de cada una de las variables, por separado. El
objetivo es lograr una descripcion méas concienzuda del grupo de datos.

e Divariado: se refiere a la relacidon que existe entre dos variables. El objetivo es

primordialmente explicativo.

h. Presentar los resultados de la investigacion

Los resultados de la investigacion se dan a conocer mediante un informe por
escrito y una presentacion oral. El resultado debe presentarse en un formato
sencillo y enfocado hacia las necesidades de informacion de la situacion de

decision.

3.2.3 ;A QUIEN ESTA DIRIGIDA LA INVESTIGACION?

El motivo de la presente investigacion radica en la necesidad de aprovechar la
oportunidad de negocio que conlleva la creacién de un Mega MOVA en la ciudad de
Latacunga, para la satisfaccion de los clientes y la captacién de nuevos.

Debido al estilo de vida acelerado y dinamico de los habitantes de Latacunga,
Salcedo, Pujili, y Saquisili, es conveniente la investigacién de mercado, que permitird
identificar si los clientes potenciales al cual nos enfocaremos es lo suficientemente
representativo para el negocio y de esta manera poder satisfacer la demanda
insatisfecha.

La importancia que tienen los asuntos econdémicos en nuestra sociedad y la forma en
gque nos afectan individual y colectivamente, plantean la necesidad de esta
investigacion que proporcionara las claves necesarias para comprender el mercado,
es asi que la ciudad de Latacunga y sus alrededores se encuentran rodeadas por
diversas empresas muy importantes para el movimiento econémico y que es una gran
oportunidad para el éxito del negocio.
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3.2.4 MECANISMOS DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion a ser utilizado para la elaboracion del presente estudio de
mercado serd la descriptiva y causal.

e Descriptiva: Esta investigacion se refiere a un conjunto de métodos y
procedimientos que describen a las variables de Marketing. Este tipo de estudio
ayuda a determinar las preguntas béasicas para cada variable, contestando Quién,
Cbémo, Qué y Cuando. Este tipo de estudios puede describir cosas como, las
actitudes de los clientes, sus intenciones y comportamientos, al igual que describir
el nimero de competidores y sus estrategias.’

e Causal: En este tipo de investigacion se enfoca en controlar varios factores para
determinar cual de ellos es el causante del problema. Esto permite aislar las
causas del problema, al mismo tiempo que entrega un nivel de conocimiento
superior acerca de la variable que se estudia. Este tipo de estudio es el mas

complejo y por ende costoso.*®

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

3.3.1 TAMANO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra es el nUmero de sujetos que componen la muestra
extraida de una poblacion, necesarios para que los datos obtenidos sean

representativos de la poblacién.*

' http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados

' http://es.wikipedia.org/wiki/Investigaci%C3%B3n_de_mercados

' http://es.wikipedia.org/wiki/Tama%C3%Blo_de_la_muestra
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Debe obtener toda la informacion deseada para tener la posibilidad de
extraerla, esto so6lo se puede lograr con una buena seleccién de la muestra y

un trabajo muy cuidadosos y de alta calidad en la recogida de los datos.

La muestra es el nimero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que
tomar de un universo para que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y

con la condicion de que sean representativos de la poblacion.

El tamafio muestral es el nUmero de elementos que constituyen la muestra y

depende de tres aspectos:

e Del error permitido.
e Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del carécter finito o infinito de la poblacion.

La formula general que permite determinar el tamafio de la muestra de una

poblacidn finita como es el caso del presente estudio es la siguiente:

. Z*Npq
e’(N-1+2Z%pq

-61-


http://www.monografias.com/trabajos5/selpe/selpe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml

Donde:

n = Tamarfo de la muestra. P = Probabilidad de ocurrencia.
N = Tamafio de la poblacion.

e = Error de la muestra Q = Probabilidad de no ocurrencia.

3.3.2 SEGMENTO DE MERCADO

Es el acto de dividir un mercado en distintos grupos de compradores que podran
requerir productos y la mezcla de mercadotecnia.’® El mercado esta integrado
por compradores, los mismos difieren en un 0 mas aspectos al momento de la
adquisicion.

La segmentacion del mercado revela la oportunidad de identificar al grupo de
consumidores potenciales a los que se enfrentara la empresa, y se ha

seleccionado las siguientes variables:

Tabla 13.Segmentacion del Mercado

Criterios de Segmentos del mercado
Segmentacion

Variables Geogréficas

Area Urbana
Cantones: Latacunga, Puijili, Salcedo y Saquisili
Variables

Demograficas:

Familias Amas de Casa, Estudiantes, Jefe de Hogar

Variables Conductuales: Mejorar el estilo de vida de las familias de la
Provincia

Variables Socio - Clase media y Clase Media - Alta

Econdmicas

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autor del Proyecto

2 http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
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3.3.3 TAMANO DE LA POBLACION

El tamafio del universo esté definido por dos variables que son las demografias
que es el estudio de las caracteristicas sociales de la poblacién y de su
desarrollo a través del tiempo y el nivel socio — econémico de la provincia de

Cotopaxi.

El objetivo de esta investigacion, lo constituye todas las familias que habitan en:

Pais: Ecuador
Cantones: Latacunga, Puijili, Salcedo y Saquisili.

Regidn: Provincia de Cotopaxi

Tabla 14.Proyecciones del Canton Cotopaxi Poblacion Econdmicamente Activa
(2001 - 2009)

ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010
CANTONES AREA AREA AREA AREA AREA AREA
TOTAL | URBANA | RURAL | TOTAL | URBANA | RURAL | TOTAL | URBANA | RURAL

Mercado 323.499 117.802 205.697 | 329.592 124.459 205.133 | 335.270 130.697 204.573

LATACUNGA | 168.254 82.742 85.512 | 171.422 87.417 84.005 | 174.376 91.799 82.577
PUJILI 70.967 10.909 60.058 | 72.304 11.526 60.778 | 73.549 12.103 61.446
SALCEDO 59.954 15.772 44.182 | 61.083 16.664 44.419 | 62.135 17.499 44.636

SAQUISILI 24.324 8.379 15.945 | 24.783 8.852 15.931 | 25.210 9.296 15.914

Fuente: Proyecciones del INEC

Elaborado por: Autor del proyecto

3.3.4 CALCULO DEL TAMARNO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra se determina para obtener una estimacion apropiada de

un determinado parametro poblacional. La estimacion de pardmetros consiste en
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el célculo aproximado del valor de un parametro en la poblacién, utilizando la

inferencia estadistica, a partir de los valores en una muestra. %

La férmula general que permite determinar el tamafio de la muestra de una

poblacidn finita como es el caso del presente estudio es la siguiente:

o Z*Npg
e’(N-1)+Z%pq

Donde:

n = Tamaio de la muestra.

N = Tamario de la poblacion 329.592.

e = Error de la muestra 0,05.

P = Probabilidad de ocurrencia 90%.

Q = Probabilidad de no ocurrencia 10%.

Z = 1,96 corresponde al nivel de confianza del 95%.

Aplicaciéon de Resultados en la Formula

B (1,96)* x124.459x0,90x (1-0,90)
(0,05) x (124.459-1) + (1,96)*x 0,90 x (1—0,90)

o 4303095
311,15 +0,345744

n= 138

2 http://es.wikipedia.org/wiki/tama%c3%b10_de_la_muestra

-64 -



3.3.4.1 Prueba Piloto

Para la determinacion del tamafio de la muestra se procederd a realizar una
encuesta preliminar de 20 personas, con la finalidad de conocer el nivel de
aceptacion representada por la letra (P) o nivel de Rechazo representada por la
letra (Q), que tendra la creacion un Mega MOVA en la ciudad de Latacunga.

La encuesta piloto a realizara consta de la siguiente pregunta:

¢ Si en la cuidad de Latacunga existiera un Mega MOVA, usted estaria dispuesto
a realizar sus compras de productos tales como: arroz, azlcar, harinas, aceites,
fideos, Carnicos, Lacteos, Legumbres, frutas, productos de limpieza, aseo,
papeleria, bazar, frutas, bebidas y licores, electrodomésticos, colchones, motos,

bicicletas y computadores?

Sl NO

Dando como resultado:
Tabla 15.Resultado de la Prueba PILOTO

Variables | Resultados | Porcentajes

SI 18 90 %
NO 2 10 %
TOTAL 20 100 %

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Autor del Proyecto

3.3.4.2 Plan de muestreo

La muestra se compondra de 138 habitantes a personas clientes y no clientes
del comercial MOVA que estén realizando las compras en os diferentes lugares
de expendio, la encuesta se realizara dias feriados como martes y sabado en la
cuidad de Latacunga, en la cuidad de Puijili y Salcedo los dias domingos y

Saquisili los dias jueves, utilizando el método de deteccion.
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Para lo cual vamos a distribuir las encuestas por los cantones de acuerdo a la

poblacion y determinar el nimero de encuestados.

Tabla 16.Distribucién de encuestas en los diferentes cantones

CANTONES TOTAL  PORCENTAJE NUMERO DE
ENCUESTAS 138
LATACUNGA 87.417 52,01 % 72
PUJILI 11.526 21,94 % 30
SALCEDO 16.664 18,53 % 26
SAQUISILI 8.852 7,52 % 10
Total  124.459 100 % 138

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Autor del Proyecto
3.4 DISENO DE CUESTIONARIO

Un buen cuestionario, al igual que otros instrumentos de recoleccion de informacion,
debe reunir dos cualidades basicas: confiabilidad y validez. "Un cuestionario es
confiable si al ser aplicado por los mismos investigadores a los mismos individuos, en

diferentes intervalos de tiempo, da lugar a las mismas respuestas".?

Se dice que reune la cualidad de ser valido, si las respuestas a que da lugar reflejan
exactamente la realidad. Asi la validez estd muy relacionada con los objetivos de la
investigacion; es decir, que se mida lo que se quiere medir.

Un buen cuestionario debe tener las siguientes propiedades:

Claridad del lenguaje: hay que procurar términos que sean suficientemente claros, lo
que evitara errores de interpretacion.

2 http://www.monografias.com/trabajos15/disenio-cuestionarios/disenio-cuestionarios.shtml
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Respuestas faciles: para evitar incorrecciones como consecuencia de la fatiga, hay
que elaborar preguntas cuyas respuestas no supongan gran esfuerzo mental.

Evitar, en lo posible, preguntas molestas: si a pesar de ello es preciso realizarlas,
conviene introducir al entrevistado en el espiritu de la encuesta.

No influenciar en la respuesta: hay que dejar entera libertad a la hora de elegir la
respuesta, sin influir de ninguna forma al entrevistado.

El cuestionario debera confeccionarse con una idea clara de los objetivos del estudio,
porque la tabulacién de sus respuestas dara los datos que se precisan para tomar una
decision. Para la redaccion de un cuestionario se debe cumplir con los siguientes
requisitos:

Sencillo: evitando utilizar palabras confusas, dificiles o de oscuro significado.

Preciso: evitar un excesivo alargamiento de la entrevista, porque esto
provocaria que el entrevistado interrumpiera o contestara con desgana, con la

intencidn de acabar rapido.

Concreto: formular preguntas que vayan al grano, evitando en lo posible todo

tipo de evasivas.

Discreto: utilizar preguntas indirectas, en el sentido de no desprestigiar al
entrevistador, como por ejemplo, preguntar su edad, su nivel de renta, etc., de tal
forma de evitar la agresividad de la pregunta directa.

Interesante: redactando las preguntas de manera que tanto en el orden como
en su redaccion interese al entrevistado.

Segun lo analizado anteriormente se aplicara la encuesta personal, ya que los
resultados obtenidos son mas exactos y beneficiosos para poder adoptar una decision
mas acertada y segura, debido a ello el cuestionario es el siguiente:

-67 -


http://www.monografias.com/trabajos15/disenio-cuestionarios/disenio-cuestionarios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/ortografia/ortografia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#entrev
http://www.monografias.com/trabajos/histoconcreto/histoconcreto.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/ortografia/ortografia.shtml

ENCUESTA

ENCUESTA DIRIGIDA PARA CONOCER EL GRADO DE ACEPTACION DE LA
CREACION DEL MEGA MOVA EN LA CIUDAD DE LATACUNGA.

Marque con una X la respuesta seleccionada

1. ¢ Usted visita centros de compras?

Sl NO

(Si su respuesta es afirmativa continué, caso contrario pase a la pregunta 8)

2. ¢Con qué frecuencia visita un centro compras?

Cada semana Una vez al mes

Quincenalmente Ocasionalmente

Otros Especifique

3. ¢Cual es el nivel de ingresos mensual de su familia (Padre, Madre, hijos)?

Menor a $200 $601 — $800
$201 — $400 $801 — $1000
$401 — $600 Mas de $1000

4. ¢Con quién acude a un centro de compras?
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Solo Amigos

Familia Comparieros de trabajo

5. ¢Usted donde realiza la compra de los productos de consumo con mayor
frecuencia (siendo el 1 el mas importantey 7 el menos importante)?

Aki del Norte Tia

Aki del Sur Rosiny

Mayssis Multisa

Narcis Otros Especifique

6. ¢Por qué razones acude a un centro de compras (siendo el 1 el més
importante y 6 el menos importante)?

Variedad de productos Precios
Calidad Forma de pago
Servicios Ubicacion

Otros Especifique

7. ¢Parausted que es lo mas atractivo en un centro de compras (siendo el 1 el
mas importante y 4 el menos importante)?

Infraestructura Servicios

Atencion a los Clientes El disefio de las instalaciones

Otros Especifique

8. ¢Si existieraun nuevo Mega MOVA en la ciudad de Latacunga estaria
dispuesto a efectuar sus compras en él?

Sl NO

Porque
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9. ¢Cuando visita los Centros Comerciales o0 mercados acompafado con
su familia, cuanto cree usted que gasta mensualmente?
$

A continuacion detalle de acuerdo a las siguientes categorias el consumo de los
productos. (Siendo 1 el que mas consume hasta el 13, si algin producto no consume
omitalo).

Productos de Primera necesidad Electrodomeésticos
Productos Carnicos Muebles

Productos Lacteos Colchones

Productos de Aseo Motos

Hortalizas, Legumbres y Frutas Accesorios de Cocina
Bebidas Vestimenta

Linea Blanca TOTAL

10. ¢ Sefiale los aspectos que considera mas importante que debe brindar el mega
MOVA en la Ciudad de Latacunga (siendo el 1 el mas importante y 6 el menos
importante)?

Precio Higiene del Local

Calidad Variedad en los productos

Servicio al Cliente Ubicacioén internos de los
productos.

Datos Generales:

L [

Género: Masculino Femenino
O] ] O] ] ]

Estado civil: Soltero Casado Viudo Divorciado Unidn Libre
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3.4.1 TABULACION DE DATOS

Consiste en codificar los datos obtenidos en la investigacion de campo, para

esto se requiere de un software como es el programa SPSS 15.00 y Microsoft

Excel que se utilizo para codificar las preguntas.

3.4.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Representa los resultados finales de la investigacion de campo, donde el

investigador analiza e interpreta cada una de las preguntas, para obtener

resultados que guien a determinar si el proyecto es viable, y a conocer cada uno

de las necesidades que tienen los consumidores.

1. ¢Usted visita centros de compras?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos SI 127 92,0 92,0 92,0
NO 11 8,0 8,0 100,0
Total 138 100,0 100,0
92%
75%=
L
B8
& 50%=
8
o
a
25%=
8%
0%

NO
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El 92% de los clientes visitan los centros comerciales, mientras que el 8 % no lo visitan,
definiendo asi su amplio mercado para la comercializacion de los productos a través de
MEGAMOVA.

2. ¢,Con qué frecuencia visita un centro compras?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos Cada Semana 72 52,2 56,7 56,7

Quincenal 23 16,7 18,1 74,8

Una vez al mes 13 9,4 10,2 85,0

Anualmente 19 13,8 15,0 100,0

Total 127 92,0 100,0

Perdidos  Sistema 11 8,0
Total 138 100,0

B cada Semana
[ Quincenal

[ una vez al mes
W Anualmente

El 56.7% manifiesta que las compras de productos lo realizan semanalmente, lo cual
me favorece porque el nuevo Mega MOVA, debe tener los suficientes productos para
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los fines de semana, de igual manera el 18.1% de las familias realizan sus compras
guincenales, esto sucede porque muchas de la familias reciben sus remuneraciones
guincenalmente, seguido con un 15.0% que compran ocasionalmente, y por ultimo el
10.2% de las familias que compran una vez al mes.

3. ¢,Cual es el nivel de ingresos mensual de su familia (Padre, Madre,
hijos)?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Menor a $200 12 8,7 9,4 9,4
$201 a $400 58 42,0 45,7 55,1
$401 a $600 27 19,6 21,3 76,4
$601 a $800 20 14,5 15,7 92,1
$801 a $1000 7 51 55 97,6
Mas de $1000 3 2,2 24 100,0
Total 127 92,0 100,0
Perdidos Sistema 11 8,0
Total 138 100,0

Determinacion del promedio de ingresos y su variabilidad

Fi Xi Fi xi fi (xi - Me )2

Menor a $200 12 100,5 1206 1375658,75
$201 a $400 58 300,5 17429 1113899,19
$401 a $600 27 500,5 13513,5 101846,36
$601 a $800 20 700,5 14010 1366780,33
$801 a $1000 7 900,5 6303,5 1490341,62
Mas de $1000 3 1100,5 3301,5 1312418,62

127 55763,5 6760944,88
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Media Aritmética 439,08

Desviacion estandar 231,64

El ingreso promedio de las familias es de $ 439.08 con una variabilidad $ 231,64; estos
ingresos se han clasificado de los siguientes rangos con la finalidad de identificar el
segmentando entre $201 a $400 con el 45,7% a fin de satisfacer las necesidades de
dicho mercado; ofreciendo productos de primera necesidad, carnicos, lacteos, aseo,
hortalizas, legumbres, frutas y bebidas.

50—

0 T
Menora $201 a $400 $401 a $600 $601 a $800 $801 a Mas de
$200 $1000 $1000

IN
o
|

Porcentaje
W
i

N
o
]

El mercado meta y sus familias en su mayoria tienen un rango de ingresos entre los
USD 201—400 délares mensuales lo cual representa un 45.7% lo que significa a que
mercado va atacar con ofertas y productos, seguido de un 21.3% que tiene un rango de
ingresos de USD 401—600 délares lo que debemos fomentar productos tecnolégicos,
de igual manera con un rango de ingreso de USD 601—800 délares tenemos un 15,7%,
con un 9.4% que estéa en un rango de Menor a USD 200 en adelante representan en
una clase baja porque esta por debajo de la canasta basica familiar, con un 5,5% que
esta en un rango de USD 801— 1000 y con un 2,4% mas de 1000 representando la
clase alta de la ciudad de Latacunga, esto quiere decir que la cuidad de Latacunga
posee gran cantidad de familias que sobrepasan la canastica basica.
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4. ¢Con guién acude a un centro de compras?

60—

2
JEE
c
5]
o 68,5
o
o

20

0 T T T T
Solo Familia Amigos Compafieros del

trabajo

La pregunta da a notar que el 68,5% de las personas acuden con su familia, ya sea de
compras, por lo que sus gastos seran mayores, el 18,1% acuden a visitar el centro de

compras solos, el 7,9% acude a realizar las compras con compaferos del trabajoy el

5,5% acuden a realizar sus compras con sus amigos.

4. ¢Usted donde realiza la compra de los productos de consumo con

mayor frecuencia (siendo el 1 el mas importante y 7 el menos importante)?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Solo 23 16,7 18,1 18,1
Familia 87 63,0 68,5 86,6
Amigos 7 51 55 92,1
Compaiieros del trabajo 10 7,2 7,9 100,0
Total 127 92,0 100,0
Perdidos Sistema 11 8,0
Total 138 100,0




1 Muy Importante

2 Importante

3 Menos Importante
4 Sin Importancia

5 Indiferente

6 Irrelevante

Aki del
Norte

Aki del | Mayssis | Narcis
Sur
X
X
X

Tia

Rosiny

Multisa

Mega -
Saper

Los siguientes centros de compras son muy importantes para los clientes encuestados
los cuales prefieren el Tia, Narcis y Mega —Super, debiendo tomar en cuenta al aki del
sur por cuanto los encuestados manifiestan que es importante acudir a este centro; los
centros de compras tienen una calificacion indiferentes e irrelevantes como son Maysis,

Rosiny y Multisa.

Centros de Compras Porcentaje
Aki Norte 4,44
Aki Sur 22,22 22,22
Maysis 2,96
Narcis 21,48 21,48
Tia 34,81 34,81
Rosiny 2,22
Multisa 5,19
Mega - Super 6,67 6,67
Total 100,00

85,18%

5. ¢Por qué razones acude a un centro de compras (siendo el 1 el mas

importante y 6 el menos importante)?
| Variedad | Calidad | Servicio | Precio | Forma | Ubicacion I
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1 Muy Importante

2 Importante

3 Menos Importante
4 Sin Importancia

5 Indiferente

6 Irrelevante

Productos

X

de pago

Los encuestados acuden a los centros de Compras considerando los siguientes
atributos como muy importantes la variedad de productos, y la calidad; como

importantes el precio y la ubicacién ademas siendo irrelevante el servicio y la forma de

pago.

7. ¢Parausted que es lo mas atractivo en un centro de compras (siendo el 1 el
mas importante y 4 el menos importante)?

2 Importante

4 Irrelevante

1 Muy Importante

3 Sin Importancia

Infraestructura Atencion Servicio El Disefio
del Cliente de las
Instalacion
X X
X
X

Los encuestados encuentran atractivo de un centro de compras considerando muy
importante la infraestructura y la atencién al cliente; como importantes el servicio.

8. ¢Si existieraun nuevo Mega MOVA en la ciudad de Latacunga estaria
dispuesto a efectuar sus compras en él?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Si 118 85,5 85,5 85,5




NO

Total

20

138

14,5

100,0

14,5

100,0

100,0

Esta pregunta es fundamental para establecer cuales son las necesidades que tiene la
cuidad de Latacunga, es con la finalidad de crear un centro de compras, entonces de
las 138 familias que se les hizo las encuesta respondieron 85,5% si desea que se cree
un Mega MOVA en la cuidad de Latacunga, y se les pregunté el ¢ Por qué?, la mayoria
respondieron por la cercania, por los precios coémodos, variedad en los productos, y solo
el 14,5 % de las familias respondieron que no desea la apertura de un Mega MOVA, lo
cual significa que pueden ser consumidores a futuro.

9. ¢Cuando visita los Centros Comerciales o0 mercados acompafado con

su familia, cuanto cree usted que gasta mensualmente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos 42 a 107 24 17,4 17,4 17,4
108 a 173 29 21,0 21,0 38,4
174 a 239 39 28,3 28,3 66,7
240 a 305 25 18,1 18,1 84,8
306 a 371 5 3,6 3,6 88,4
372 a 437 8 5,8 58 94,2
438 a 503 8 5,8 5,8 100,0

Total 138 100,0 100,0
Determinacion del promedio de gasto y su variabilidad
Fi xi Fi xi fi (xi-Me) 2
42 a 107 24 74,5 1788 461675,61
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108 a 173 29 140,5
174 a 239 39 206,5
240 a 305 25 272,5
306 a 371 5 338,5
372 a 437 8 404,5
438 a 503 8 470,5
138
Media Aritmética
Desviacion estandar | 108,26

El gasto promedio de las familias es de $ 213,20 con una variabilidad $ 108,25, el

4074,5 153255,08
8053,5 1748,44
6812,5 87925,14
1692,5 78505,90

3236 292778,83

3764 529644,22
29421 1605533,22
213,20

28,3%, ademas los encuestados gasta entre $ 174 a $ 239 dolares mensuales en el
Centro Comercial que visita, el 21,0% entre $ 108 a 173 ddlares mensuales, el 18,1%
entre $ 240 a $ 305 dolares mensuales, el 17,4% de gastan menos de $ 107 délares
mensuales, el 5,8% gasta entre $ 372 a $ 437 y $ 438 a $ 503 dblares mensuales, en
tanto que los encuestados que tienen con un gasto de $ 306 a $ 371 ddlares,
representa apenas el 3,6%. Esta pregunta puede servir de base para tener una nocién
del total de la cantidad de dinero que los clientes potenciales estarian dispuestos a
gastar en el nuevo Mega MOVA.

A continuacion detalle de acuerdo alas siguientes categorias el consumo de los

productos. (Siendo 1 el que mas consume hasta el 13, si algin producto no

consume omitalo).

Productos de Primera Necesidad

Productos Carnicos

Productos Lacteos

¢,Cuando visita los Centros Comerciales o mercados

acompafiado con su familia, que categoria de

productos elige en orden de importancia

mensualmente?

314]15]6
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Productos de Aseo X
Hortalizas, Legumbres y Frutas X
Bebidas X
Linea Blanca X
Electrodomésticos
Muebles X
Colchones
Motos

Accesorios de Cocina X

Vestimenta X

En la categoria de productos seleccionados por los consumidores cuando acuden al
centro de compras en orden de importancia estan los de primera necesidad, productos
carnicos y lacteos y de menor importancia encontramos accesorios de cocina, bebidas,
muebles, etc. Ya que su adquisicion se limita mensualmente.
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10. ¢ Sefiale los aspectos que considera mas importante que debe brindar el mega
MOVA en la Ciudad de Latacunga (siendo el 1 el mas importante y 6 el menos

importante)?

1 Muy Importante

2 Importante

3 Menos Importante
4 Sin Importancia

5 Indiferente

6 Irrelevante

Precios

Calidad

Servicios
al Cliente

Higiene
del Local

Variedad
en los
productos

Ubicacién
internos
de los
productos

Los encuestados los cuales decidieron comprar en el nuevo Mega MOVA hallan como
muy importantes el precio y la calidad que debe brindar; como importante la higiene del
local a su vez los encuestados ven como indiferente e irrelevante la variedad en los
productos y la ubicacién de los mismos.

Género
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 62 44,9 44,9 44,9
Femenino 76 55,1 55,1 100,0
Total 138 100,0 100,0

50%=

40%=

30%=

Porcentaje

20%=

10%=

Masculino

Genero

55%

Femenino




Tanto el género femenino como masculino acuden a los centros comerciales, ya sea por
compras o por paseo, teniendo como resultado el 45% Masculino y un 55% Femenino.

Estado Civil

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Soltero 30 21,7 21,7 21,7
Casado 90 65,2 65,2 87,0
Viudo 1 v v 87,7
Divorciado 6 4,3 4,3 92,0
Unio6n Libre 11 8,0 8,0 100,0

Total 138 100,0 100,0

65%

60%=

N

Q

S
1

Porcentaje

20%=

0%=

Soltero Casado Viudo Divorciado  Union Libre

Estado Civil
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El 65% de los encuestados son casados y acuden a los centros comerciales con sus
respectivas familias.

Relaciones de los atributos con los distintos centros de compras

Centros de | Aki Aki | Mayssis | Narcis | Tia | Rosiny | Multisa | Mega -
Compras | del del Super
Norte | Sur

Atributos
Precio X X X X
Calidad X X X X X

Servicio al X X X
Cliente

Higiene
del Local

Variedad X X X X
en los
productos

Ubicacion X
internos
de los
productos

Los centros comerciales como el Narcis y el tia lideran en atributos precio calidad y
servicio al cliente; sin embargo el centros de compras que no se encuentran en
Latacunga pero estan ubicados en la ciudad de Ambato y Quito también los
encuestados lo eligen por precio, calidad, servicio al cliente, variedad en los productos.

Relaciones de que es mas atractivo en los centros comerciales

Centros de | Akidel Aki | Mayssi | Narci | Tia | Rosin | Multisa | Mega
Compras Norte del s s y -
Sur Super
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Atributos
Infraestructura X X
Atencion a los X X X X
Clientes
Servicios X X X

El disefio de X
las

instalaciones

Los clientes eligen al Aki del norte por atencion a los clientes, servicios, el disefio de
las instalaciones; sin embargo los demas centros comerciales tienen dos 0 menos
atributos.
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Relaciones de categorias de consumo con los centros de compras

Centros de Compras | AKki Aki | Mayssi | Narci | Tia | Rosin | Multi | Mega

del del S S y sa -
Norte | Sur Super

Categorias el

consumo

Productos de Primera X X X X X X

Necesidad

Productos Carnicos X X X X X X

Productos Lacteos X X X X X

Productos de Aseo X X X X X X

Hortalizas, X X X X X X

Legumbres

y Frutas

Bebidas X X X X X X

Linea Blanca

Electrodomesticos X

Muebles

Colchones

Motos

Accesorios de Cocina X

Vestimenta X X

Los centros comerciales Mega, el Supermaxi y el Tia dentro de la diversidad de
categorias de los productos a diferencia de la competencia se diferencian por que en
sus instalaciones se ha incluido electrodomésticos, accesorios de cocina y vestimenta.

Relaciones de razones por la cuales acude a los centros comerciales

Centros de | Aki del AKi | Mayssis | Narcis | Tia | Rosiny | Multisa | Mega -
Compras | Norte del Super
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Sur

Atributos

Variedad de X X

productos

Calidad X X X X

Servicios

Precios X X X X X

Forma de pago

Ubicacién X X X X X

Los encuestados acuden a los centros de compras como Narcis y Tia por su variedad
de productos, Calidad, precios y ubicacion por que los clientes frecuentan dichos
centros de compras.
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3.5 DEMANDA

Las acciones que toman los consumidores respecto a cuanto consumir respecto
a cuanto consumir de un determinado bien se manifiesta en el mercado a través
de la demanda, otra manera es que la demanda nos dice cuanto requeriran los
consumidores de un determinado producto para cada uno de los precios que ese

producto puede tener.?

La demanda es la cantidad de una mercaderia que los consumidores desean y
pueden comprar a un precio dado en un determinado momento. La demanda,
como concepto econdmico, no se equipara simplemente con el deseo o
necesidad que exista por un bien, sino que requiere ademas que los
consumidores, o demandantes, tengan el deseo y la calidad efectiva de pagar
por dicho bien.*

Demanda satisfecha: en la cual el publico ha logrado acceder al producto o

servicio y ademas esta satisfecho él.

El nuevo mega MOVA en la ciudad de Latacunga se enmarca en cuatro
clasificaciones de la demanda, de acuerdo a las necesidades que tienen las

familias.

Segln su necesidad: la ciudad de Latacunga consta con una demanda de
bienes sociales y nacionales necesarios que la sociedad requiere para el
desarrollo y crecimiento de cada familia como son: la adquisicion de productos
de primera necesidad tales como: arroz, azlcar, harinas, aceites, fideos,
productos de aseo, papeleria, bazar, hortalizas, frutas, legumbres, bebidas y

licores, electrodomésticos, colchones, motos, bicicletas y computadores.

2 http://usuarios.lycos.es/economiasil/cap2.htm

* Evaluacion de proyectos, BACA Urbina Gabriel, Cuarta edicién, Pag. 17, 18. Resumen
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Segln su oportunidad: tienen una demanda insatisfecha por que en la ciudad
de Latacunga no existe un mega MOVA, el mismo que pueda cubrir las

necesidades de la provincia de Cotopaxi.

Segun su temporalidad: es una demanda continua por que el consumo ira en
aumento mientras mas crezca la poblacion los mismo que tendra la necesidad
de seguir consumiendo los productos de primera necesidad, el ser humano

como tal nunca dejara de alimentarse para poder subsistir.

Segun destinos: mediante el analisis del nuevo mega MOVA se considero yuc
estan dentro de la demanda de bienes finales, porque son adquiridos por las

familias para el consumo directo en cada uno de los hogares.

3.5.1 DEMANDA ACTUAL

Segun el estudio ejecutado se ha determinado que la demanda actual del servicio que
va a brindar el Mega MOVA en la cuidad de Latacunga, esta dado por el nimero de
habitantes que es 124.459 de poblacién econémicamente activa, para el afio 2009
hacer referencia a los cantones, por el nimero de las familias que estan interesadas
en gue se cree un nuevo Mega MOVA en la cuidad de Latacunga, las familias
interesadas son el 85,5% que equivale a las 118 habitantes encuestadas.

Demanda = 124.459 Universo * 85,5% de Aceptacion

Demanda = 106.412,45 PEA

De la demanda Actual por medio de la aceptaciéon vamos a dividir para 4 por el nimero
de integrantes promedio de una familia.

Demanda Actual x Familia = 106.412,45 / 4 = 26603,11

De igual manera la demanda poblacional de mercado se determina con el porcentaje de
la tabla del indice de precios al consumidor (Anexo4), el valor que gastan anualmente
en el consumo de productos de primera necesidad por la poblacién, tales como arroz,



AzUcar, harinas, atun, fideo, aceite, ademas Productos Carnicos, lacteos, de aseo,
Hortalizas, Legumbres y Frutas, Bebidas, Linea Blanca, Electrodomésticos, Muebles,
Colchones, Motos, Accesorios de Cocina, Vestimenta como se puede observar en la
siguiente tabla:

Tabla 17.Distribucion de consumo segun el indice de Precios al

Consumidor.

Distribucion de Bienes o Servicios Total en Total en %
doélares doélares
ALIMENTOS Y BEBIDAS 1105,46 | 29.408.648,87 | 43,21
Cereales y Derivados 140,93 | 3.749.162,03| 5,51
Carnes y preparaciones 180,45 4.800.438,37 7,05
Pescados y Mariscos 50,69 1.348.500,45 1,98
Grasas y aceites comestibles 35,53 945.304,74 | 1,39
Leche, productos lacteos y huevos 115,47 | 3.071.815,01| 4,51
Verduras 65,77 | 1.749.586,26 | 2,57
Tubérculos y derivados 35,89 954.765,27 | 1,40
Leguminosas 10,54 280.344,89 0,41
Frutas 7492 | 1.993.178,00] 2,93
Vegetales en conservas 0,57 15.245,751 0,02
Azucar, Sal y Condimentos 41,42 1.101.982,07 ] 1,62
Café, té y bebidas gaseosas 32,44 862.950,45 | 1,27
Alimentos para nifio y Bebes 0,35 9.256,35] 0,01
Otros productos alimenticios 6,00 159.603,98 1 0,23
Dulces 1,06 28.245,48 | 0,04
Bebidas alcohdlicas 18,68 496.916,26 | 0,73
Platos preparados 25,63 681.907,13| 1,00
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Bebidas no alcohdlicas 269,12 | 7.159.446,37 | 10,52
VIVIENDA 453,77 | 1.2071.777,67 | 17,74
Gas 11,29 300.354,94 ] 0,44
Lavado y Mantenimiento 101,11 2.689.922,52 3,95
Articulos del hogar 22,50 598.599,98 | 0,88
Articulos de Mesa y Cocina 34,03 905.216,58 | 1,33
Muebles 23,68 629.908,23 ] 0,93
Otros Artefactos del Hogar 5,24 139.457,80 ] 0,20
Otros Articulos del Hogar 2,32 61.799,751 0,09
Otros Articulos no Expendidos 253,60 | 6.746.517,88 | 9,91
INDUMENTARIA 307,68 8.185.267,74 | 12,03
Ropa Confeccionada Hombre 137,47 | 3.657.143,02 | 5,37
Ropa Confeccionada Mujer 120,99 ] 3.218.623,45] 4,73
Otros Articulos no Expendidos 49,22 | 1.309.501,27 ] 1,92
Miscelaneos 691,49 | 18.395.702,34 | 27,03
Cuidado de articulos Personales 98,48 | 2.619.819,28 | 3,85
Tabaco 9,43 250.806,25 ] 0,37
Otros Articulos no Expendidos 583,58 | 15.525.076,82 | 22,81
Promedio en el gasto anual por Familia 2.558,40 | 68.061.396,62
Poblacion Total familiar 26.603

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: indice de Precio al Consumidor



Detallamos segun el indice de precios al consumidor lo destinan los sus ingresos
los consumidores en las diferentes lineas de productos. Para lo cual se
multiplicamos el gasto mensual que es $ 213,2 por 12 y tenemos el gato anual

de $ 2558,40 por familia el mismo distribuimos segun el porcentaje.

La poblacion familiar que acepta el proyecto es de 26.603 multiplicando por el
promedio de gasto anual se obtiene el gasto familiar de la poblacién que es $
68.061.396,62 de la misma manera se procede a multiplicar por el porcentaje y
obtenemos un panorama bienes que consumen con mayor frecuencia los

consumidores.
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3.5.2 PROYECCION DE LA DEMANDA

Para realizar la proyeccion se utilizara el nivel de consumo célculo para el afio, tomando
en consideracion el factor de crecimiento y la inflacién anual del Ecuador por que en la
provincia de Cotopaxi no hay datos de la inflacion.

ARoS

2009

2010

2011

2012

2013

2009

2010

2011

2012

2013

Inflacion anual Enero 2008 enero 2009 es de 8,36%

Fuente: Banco Central

Tabla 18.Cuadro de la Proyeccién de la demanda

Poblacién Aceptacion Familias Promedio de
85,5% consumo
124.459 106.412 26.603 2.558,40
130.697 111.746 27.936 2.558,40
133.664 114.283 28.571 2.558,40
136.698 116.877 29.219 2.558,40
139.801 119.530 29.882 2.558,40
comsmamaen | e | ooy | o
68.061.400 8,83 1,111 75.616.215
71.472.700 8,83 1,111 79.406.170
73.095.130 8,83 1,111 81.208.690
74.754.390 8,83 1,111 83.052.127
76.451.314 8,83 1,111 84.937.410
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llustracion 7.Total Demanda Proyectada

Total Demanda Proyectado Dédlares

84937410,324

86000000,0 -
84000000,0 -
82000000,0 -
80000000,0 -
78000000,0 1" 7
76000000,0 -
74000000,0 -
72000000,0 -
70000000,0 2009

83052127,040
81208689,782
79406169,729

2010 2011 2012 2013

Elaborado por: Autor del Proyecto
Fuente: Investigacion de Campo

Para la cual la poblacién son proyecciones del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo, lo cual multiplica por la aceptacion del proyecto de un 85,5%, después dividir
para 4 para tener la poblacion en familias y multiplicar por el consumo familiar,
obteniendo el consumo anual en doélares por familia el mismo se ve afectado por la
inflacion y sacamos la demanda total proyectado.

3.6 OFERTA

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los productos

estan dispuestos a ofrecer a un precio dado en un momento determinado®

La ley de la oferta establece que, ante un aumento en el precio de un bien, la
oferta que exista de ese bien va a ser mayor; es decir, los productos de bienes

y servicios tendrian un incentivo mayor para ofrecer sus productos en el

% http://es.wilkipedia.org/wiki/oferta
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mercado durante un periodo, puesto que obtendran mayores ganancias al

hacerlo.

Clasificacion
Para el analisis debemos tomar en relacion con el nimero de oferentes para lo

cual se reconoce tres tipos:

Oferta Competitiva o Mercado Libre
Los productores se encuentran en libre competencia.
No hay ningan productor que domine el mercado.

Su participacion en el mercado esta determinada por la calidad, precio y servicio.

Oferta Oligopélica
El nUmero de empresas es pequefio.
Existen consistencias obstaculos para ingresar a este mercado.

Sus productos pueden ser estandarizados o diferentes.

Oferta Monopélica
Solo hay una empresa
No existe satisfactorios sustitutos

Domina totalmente el mercado imponiendo calidad, precio y cantidad

El nuevo Mega MOVA es de oferta competitiva o de libre mercado porque
existen distribuidores de los productos similares a los que ofrece el nuevo Mega
MOVA. La cual compite por su precio, calidad y servicio post ventas.

3.6.1 FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA

+ El precio de los bienes

Es uno de los factores que influyen en la oferta de un bien, debido a que si el

precio de un bien sube la cantidad demanda de los bienes disminuye, caso



contrario es el precio baja la demanda sube, es por ello que el nuevo Mega
MOVA presentara una gran variedad de productos, con los mejores precios en el

mercado y de buena calidad.

+ Disponibilidad de Recursos

El Mega MOVA constara con inventarios acorde a la demanda de los productos,
de igual manera hay que considerar el personal idoneo para la venta de los
diferentes tipos de productos, lo cual conlleva al incremento de la oferta, puesto
gue la competencia no cumple con diversos requerimientos como el servicio post
venta dando como resultado clientes insatisfechos con el servicio que estan

brindando en este momento.

+ Presencia de la competencia

El Mega MOVA consta con diferentes competidores dentro de la provincia de

Cotopaxi que detallaremos a continuacion.

3.6.2 OFERTA ACTUAL

Dentro de Mercado meta existen 3 centros de compras los cuales son los mas visitados

por los consumidores los cuales son Aki del sur con un 22,22%, Narcis 21,48% y el Tia

el mas importante con un 34,81%, todos estos ofertan productos para el consumo de las
familias.
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Tabla 19.0Oferta actual para los centros de compras

Porcentaje

4,44%
22,22% 22,22%

2,96%
21,48% 21,48%
34,81% 34,81%

2,22%

5,19%
6,67% 6,67%

100,00
85,18%

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo

Tabla 20.Oferta Proyectada.

Recuento
Aki Norte 6
Aki Sur 30
Maysis 4
Narcis 29
Tia 47
Rosiny 3
Multisa 7
Mega - Super 9
Total 135
Promedio
Afos Total demanda

2009

2010

2011

2012

2013

Proyectado Délares

$75.616.215,20
$79.406.169,73
$81.208.689,78
$83.052.127,04

$84.937.410,32

Total Oferta
Proyectado Délares

$64.409.892,11
$67.638.175,38
$69.173.561,96
$70.743.801,81

$72.349.686,11
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Total Oferta Proyectado Ddlares

$ 74000000,000 $72349686,11363
$ 72000000,000 4380181248

$ 70000000,000

& 63000000,000 $ 67638175,37507

$ 66000000,000
$ 64000000,000
$ 62000000,000
$ 60000000,000

2010 2012 2013

Elaborado por: Autor del Proyecto; Fuente: Investigacion de Campo

La oferta proyectada esta en base a la pregunta de la encuesta si se encuentra
satisfecho con donde realiza las compras para lo cual hemos tabulado los datos y
hemos concluido que un 85,18% de las personas se encuentran satisfechas con los
diferentes centros de compras ya existentes.

3.7 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha consiste en la diferencia que existe entre la oferta y la
demanda las mismas que se proyectaron para 5 afios, determinado asi los siguientes
resultados.

Tabla 21.Demanda Insatisfecha

Afios Demanda
insatisfecha

2009 | 11206323,09
2010 | 11767994,35
2011 | 12035127,83
2012 | 12308325,23

2013 | 12587724,21




Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo

De acuerdo a los resultados se puede determinar que si existe una demanda
insatisfecha del 14,82%, la misma que se pretende satisfacer en un futuro la
necesidades de los consumidores, por que los comisariatos, las bodegas o
despensas y las tiendas que existen no cubren en forma total con los
requerimientos de la demanda, es por ello que las familias salen a otras
ciudades a realizar sus compras en centros de compras con mayor variedad de

productos.
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3.8 COMERCIALIZACION

Es la actividad que permite al productor hacer llegar u bien o servicio al

consumidor con los beneficios del tiempo y lugar.?®

El Nuevo Mega MOVA necesita arreglar sus estrategias de comercializacion,
utilizando las herramientas del marketing para identificar nuestro mercado
objetivo, que responda de acuerdo a las expectativas trazadas, lo cual ayude

con la aceptacion real a las necesidades de la demanda de los consumidores.

Para conseguir un buen posicionamiento del mercado debemos aplicar la mezcla

de la mercadotecnia que son las 4P: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

3.8.1 BENCHMARKING.

Un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y
procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como
representantes de las mejores practicas, con el propdsito de realizar mejoras

organizacionales.?’

Proceso de benchmarking?®

+ Identificar a los clientes para la informaciéon del benchmarking y sus
necesidades, y definir los asuntos especificos a los cuales se les va a hacer
el benchmarking. Definiendo esto, se produce a identificar y a asegurar lo
recursos necesarios (tiempo, presupuesto, personal) para llevar a cabo un

exitosa investigacion.

% Evaluaci6n de proyectos, BACA Urbina Gabriel, Cuarta Edicién, Pag. 44, Resumen
77 http://www.monografias.com/trabajos3/bench/bench.shtml

%8 Benchmarking, Michael J. Spendolini, Grupo Editorial Norma, pag. 58,59
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+ Aunque el benchmarking puede ser conducido por individuos, la mayor parte
de los esfuerzos de benchmarking son actividades de equipo. El proceso de
escoger, orientar y dirigir un equipo con los papeles y las responsabilidades
especificas se les asignan a los miembros del equipo. Se introducen
herramientas de manejo de proyectos para garantizar que las tareas de

benchmarking sean claras para todas las personas involucradas.

+ lIdentificar fuentes de informacion que se utilizaran para recopilar la
informacion. Estas fuentes son empleados de organizaciones como
asesores, analistas, fuentes gubernamentales, literatura de negocios Yy

comercio, informes industriales y bases de datos.

+ La informacion se analizard de acuerdo con las necesidades del cliente

original, y se producen recomendaciones para la accion.

+ La accion que se realiza puede oscilar entre producir un solo informe o
producir un conjunto de recomendaciones para la implementacion real del
cambio, basado, al menos en parte, en la informacion recopilacién durante la

investigacion.

El analisis no constara a comisariatos y pequefias tiendas, de la provincia,
se realizara un analisis a nuestra gran competencia que esta ubicada en la
ciudad de Latacunga, la cual es super despensas aki, Tia, Narsis, Multisa,
Sampedro Junior Importaciones. Los cuales son los principales
competidores con precios bajos. De acuerdo a este analisis se presumido
conveniente utilizar, implementar o copiar una estrategia de ellos precios de
caja por unidad, esto se lo realizara mediante un margen de utilidad minima,
también novedades, calidad en los productos, un trato adecuado, servicio de
primera, servicio post venta y una imagen intachable de su trayectoria de

confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles.
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3.8.2 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO O SERVICIO

Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion que se
ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que satisfaga una

necesidad.?®

La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

e La cartera de productos del Mega MOVA es muy amplio, el cual alcanza
el fin de satisfacer las necesidades del consumidor por la variabilidad de

productos.

La gama de productos tiene tres dimensiones:

Amplitud: Numero de lineas de producto que existen dentro de la

gama.

Profundidad: Numero de productos o referencias que tiene cada linea

de producto.

Longitud: Representa el numero total de producto o referencias
vendidos por la empresa, es decir la suma de los productos de cada

linea y de todas las lineas existentes

Productos de Primera necesidad
Productos carnicos

Productos de Aseo

Hortalizas, legumbres y frutas
Bebidas

Linea blanca

- F F F F F #

Electrodomésticos

2 http://alfonsogu.com/2007/11/04/%c2%bfcuales-son-las-4p-del-marketing-marketing-mix/
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+ Muebles

+ Colchones

+ Motos

+ Accesorios de cocina

+ Vestimenta

e La diferenciacion de productos

La diferenciacion es, por tanto, una estrategia de marketing que trata de resaltar
las caracteristicas del producto, sustanciales o simplemente accesorias, que
pueden contribuir a que sea percibido como Unico. Esto se hace con el fin de

crear una situacién de monopolio en el mercado.
Se pretende presentar el producto como distinto y dejar claro que no hay otro
igual, de tal manera que si el consumidor desea un producto con esas

caracteristicas tiene que comprar precisamente el inico que las tiene.

e Las siguientes marcas son las comercializadas por el Mega MOVA entre

las mas importantes:

Ventas de productos de consumo

Haborila. gy i Bonella

TAPAS/PARA EMPANADAS

(OCINER()

~
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A fin de que satisfacer las necesidades de los clientes el nuevo Mega MOVA va
encerrar todos los productos que necesita el cliente para la vida cotidiana, para
lo cual es necesario especificar las estrategias a seguir en dicho mercado
integrado cada uno de los atributos tangibles e intangibles como la calidad,
variedad, disefio, caracteristicas para el cliente, empagque o0 presentacion,
marcas, servicio y garantias, tomando en cuenta el tipo de necesidad a

satisfacer al consumidor.

3.8.3 ESTRATEGIAS DE PRECIO

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la

satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

El precio es determinante para la eleccion del cliente ya que en la investigacion
de campo el consumidor prefiere un precio acorde a la satisfaccion que ellos
reciban los productos, lo cual influye en la decision de compra y determinar un

presupuesto para la adquisicion.

3.8.4 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Constituye los canales de distribucién utilizados para hacer llegar el bien desde
las fabricas hacia el mercado meta, para lo cual ayuda 2 elementos que

configuran la politica de distribucion:

Canales de distribucién. Los agentes implicados en el proceso de mover los
productos desde el proveedor hasta el consumidor, el mismo que se hace por

medio de servicio de entrega por parte del nuevo Mega MOVA.

Distribucién Fisica. Forma de transporte, niveles de stock, almacenes,

localizacion de plantas y agentes utilizados.



Evidencia

Personal en Cliente

Personal tras

Fisica

Escena

bambalinas

llustracién 8.Esquema del Servicio Flujograma General de Procesos

Canal de distribucién (Procesos administrativos, légicos, procesos manuales y los procesos de comercializacion)

Cajas Area de comercializacion de los productos

Ingresa el Coge su canasta y procede a buscar Encuentra los diferentes El cliente se dirigea  Procede Retira sus

Cliente \ los productos deseados \ productos a adquiri\ las cajas \al pagowrteneuas \
El guardia recibe al los Emr{dosfacilitan El cajme al El cajero E@

cliente, y custodia sus ayuda a los clientes para la cliente realiza la entrega las
maletas entregandole facil localizacién de los nota o pertenencias
un tiquete productos factura
/
/
El personal Llega la mercaderia a Reciben y verifican la Perchar los El personal
administrativo descargar mercaderia a la bodeg productos / administrativo, realiza
realiza el pedido al \ a\ \{ieposmon el andlisis estadistico,
proveedor productos pgicos y de seguridad
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Proceso de

apoyo

———_
‘__

-
—
——__’=
="

El personal Etiquetamos los precios de Analizar productos Base Datos

administrativo ingresa  los productos y las oferta agotados en percha
al sistema los respectivas

productos

N

Guardia vigila, cualquier des mal en el
interior
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Elsborado por: Autordel Proyecto

Fuents: Investigacion de Campo




3.8.5 MERCHANDISING

Aquel conjunto de acciones que se realizan en el punto de venta a fin de
conseguir la mayor rotacion de los productos junto con el maximo beneficio

posible. %

Los objetivos basicos del merchandising son: llamar la atencion, dirigir al cliente

hacia el producto, facilitar la accion de compra.

Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste en la
disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como de la

publicidad y la promocién en el punto de venta.

Consiguiendo los siguientes objetivos:

e Captar lo que el Merchandising se denomina compras de impulso.

e Conseguir el mayor realce posible del producto en el punto de venta.

e Rentabilizar el espacio que ocupa el producto en el punto de venta
mediante una rotacion y beneficios 6pticos.

e Captar compras destinadas a los productos de la competencia.

e Evitar que posibles compras destinadas a nuestros productos se deriven a los
de la competencia.

e Recordar y reforzar la publicidad de nuestros productos realizada en los medine

de comunicacién

3.8.6 DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS

La comunicacién persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta

del pablico objetivo al que va destinado.®

% http://personal.telefonica.terra.es/web/valzam/Ibrmerchandising.htm
31 http://alfonsogu.com/2007/11/04/%c2%bfcuales-son-las-4p-del-marketing-marketing-mix/
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Permite que los bienes o servicio que ofrece el nuevo Mega MOVA sea parte de
la vida de los consumidores, utilizando herramientas de publicidad, promociones,

relaciones publicas y fuerzas de ventas.

Productos atraccion: Son los més vendidos, deben colocarse distantes para que el
cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible.

Productos de compra racional o irracional: Los de compra impulsiva es mejor
situarlos en cajas, mientras que los de compra mas reflexiva (electrodomésticos, por
ejemplo) necesitan una zona sin agobios y amplia.

Complementariedad: Hay que situar productos y secciones de manera que se
complementen. Por ejemplo, los aparatos con bateria cerca de las pilas.

Manipulacién de los productos: Los productos especiales tales como los pesados o
voluminosos requieren una colocacion que favorezca la comodidad del establecimiento
y del consumidor.

Conservacion de los productos: Las secciones de productos frescos deben situarse
en las proximidades de la sala de despiece y limpieza de productos.

El itinerario: Depende de cuatro factores:

- Cajas y puerta de entrada.

- Disposicion del mobiliario.

- Colocacion de los productos.

- Informaciones que guian al consumidor.

Velocidad de circulacion:

+ Pasillos: Deben facilitar la circulacién fluida y que se pueda acceder

a todas las secciones.
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+ Cuellos de botella: Evitarlos en la medida de lo posible para evitar
las aglomeraciones que reflejan una mala gestion y ofrecen una

mala imagen.

+ Informaciones: si son correctas, favorecen la velocidad de

circulacion.

+ Tiempo de permanencia: El tiempo depende de la longitud recorrida
y la velocidad de circulacion; generalmente cuanto mayor sea,
mayor cantidad de compras. Sin embargo, no conviene que sea
excesivo porque se formaran colas, incomodidades, que generan
mal humor e insatisfaccion. La duracién idénea variara en cada

establecimiento, el tipo de musica hace variar la velocidad.
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CAPITULO IV

ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico aporta informacion cualitativa y cuantitativa respecto a los
factores productivos que debera contener una nueva unidad en operacion, esto
es: tecnologia; magnitud de los costos de inversion; recursos, previsiones para la

nueva unidad productiva.

En este punto se debe distinguir dos tipos de factores técnicos: definitorios y

optimizantes.

e Factores definitorios: definen la instalacion y representan los elementos
determinantes del proyecto constituidos por el tamafio o dimensién econdémica de

la inversion, la naturaleza del proceso productivo y la localizacion de la planta.

e Factores Optimizantes: inciden en el logro de la dimensidon mas conveniente de la
planta, permitiendo un aprovechamiento de la capacidad instalada: obra fisica,
calendario de las inversiones brutas fijas y organizacion de la nueva entidad
productiva en su doble aspecto de la organizacion para la instalacion y la puesta

en marcha y el funcionamiento de la organizacion.*

El objetivo es disefiar como se producira aquello que venderas. Si se elige una
idea es porque se sabe o se puede investigar como se hace un producto, o
porque alguna actividad gusta de modo especial. En el estudio técnico se define:

o ¢,Dénde ubicar la empresa, o las instalaciones del proyecto?
o ¢,Dénde obtener los materiales o materia prima?

o ¢, Qué maquinas y procesos usar?

%2 ). ALEGREM E, Formulacién y Evaluacién de Proyectos de Inversién, Pg. 169, Copia


http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/costosbanc/costosbanc.shtml#MATER
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE

o ¢, Qué personal es necesario para llevar a cabo este proyecto?

En este estudio, se describe que proceso se va a usar, y cuanto costara todo esto,
gue se necesita para producir y vender. Estos seran los presupuestos de inversion
y de gastos.

4.1 TAMANO

La importancia de definir el tamafio que tendra el proyecto se manifiesta principalmente
en su incidencia sobre el nivel de las inversiones y costos que se calculen y, por tanto,
sobre la estimacién de la rentabilidad que podria generar su implementacion. *

En la determinacién del tamafio de un proyecto existen, por lo menos, dos puntos de
vista: el técnico o de ingenieria y el financiero.

e El técnico: Define a la capacidad o tamafio como el nivel maximo de produccion que

puede obtenerse de una operacion con determinados equipos e instalaciones.

e El econbémico: Define la capacidad como el nivel de produccion que, utilizando
todos los recursos invertidos, reduce al minimo los costos unitarios o bien, que

genera las maximas utilidades.

Tabla 22.Demanda insatisfecha captada por el Proyecto

Aios Demanda Mercado Numero de Numero de personas que
insatisfecha Potencial 10% Familias acudiran anualmente
2009 | $11.206.323,09| $1.120.632,31 679.551,43 1062
2010 | $11.767.994,35| $1.176.799,44 713.611,18 1116
2011 ] $12.035.127,83 | $1.203.512,78 729.810,15 1141

3 NASSIR SAPAGCHAIN, REINALDO SAPAG CHAIN, Preparacién y Evaluacidn de Proyectos, 3ra Edicidn, Pg. 165, Copia


http://www.monografias.com/trabajos11/fuper/fuper.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos3/presupuestos/presupuestos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/rega/rega.shtml#ga

2012 | $12.308.325,23 | $1.230.832,52 746.376,84 1167

2013 | $12.587.724,21 $1.258.772,42 763.319,60 1193
Frecuencia Veces Total

Cada Semana 72 0,48 34,56

Quincenal 23 0,24 5,52

Una vez al mes 13 0,12 1,56

Anual 19 1 19

Total 127 60,64

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo

La demanda insatisfecha es el resultado de la diferencia entre la demanda actual y la
oferta del proyecto.

La demanda a la cual se va a dirigir el Mega MOVA es el 10% de la demanda
insatisfecha la cual puede atender segun su capacidad instalada que se
encuentra en el primer afio es de 1062 clientes que acudiran al Mega MOVA el
cual segun las necesidades ya establecidas y con el crecimiento del mercado

debera ampliar su capacidad instalada mejorando la atencion al cliente.

4.2 EXIGENCIA DEL PROYECTO

A continuacion se identifica los requerimientos totales para cada una de las
aéreas del Mega MOVA. Los valores corresponden a cotizaciones realizadas en
el 2009 y tendran una vigencia de seis meses desde la fecha de la cotizacién

para la elaboracion del proyecto.

4.2.1 INVENTARIO DE MERCADERIA



Inventarios son bienes tangibles que se tienen para la venta en el curso ordinario

del negocio de bienes o servicios para su posterior comercializacion.?*

La base de toda empresa comercial es la compra y venta de bienes; de aqui la
importancia del manejo del inventario por parte de la misma. Este manejo
contable permitira a la empresa mantener el control oportunamente, asi como
también conocer al final del periodo contable un estado confiable de la situacion

econdmica de la empresa. (Ver Anexo 6)

4.2.2 CONSTRUCCIONES
Tabla 23.Construcciones

Descripcion Area Valores Valor Total
Unitarios (%)
Readecuacion del 405,63 $ 50,00 $ 20.281,50
MOVA

Instalaciones
2000,00 2000,00

TOTAL $2.281,50

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Autor del proyecto

3 http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
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4.2.3 MUEBLES Y ENSERES

Tabla 24.Muebles y Enseres

Descripcidn

Muebles y Enseres
Sillas
Mesas de Despacho

Gondolas dobles
3mts

Cabeceras

Archivadores

Cantidad

17

12

Valor
Unitario

$ 30,00
$ 130,00

$ 200,00

$ 100,00

$ 120,00

Total

Valor
Total

$ 210,00
$ 390,00

$
3.400,00

$
1.200,00

$ 240,00

$
5.440,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Autor del proyecto

4.2.4 LA TECNOLOGIA Y LOS EQUIPOS

Tabla 25.La Tecnologia y los Equipos

Equipo

Frigorifico Abierto 6 mts
(Ver Anexo 3)

Registradoras(Ver
Anexo2)

Lectores

Computadoras

PVP

$ 6.200,00

$ 995,00

$ 390,00

$ 800,00
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Total

$ 12.400,00

$2.985,00

$1.170,00

$ 1.600,00




Teléfonos

Equipo de Sonido
Parlantes Ambientales
Sistema Contable
Sistema Anti Incendio
Planta Eléctrica

Equipo de Amplificacion

$ 18,00

$ 250,00
$ 16,00

$ 6.000,00
$ 250,00
$ 1.200,00
$ 800,00

Total
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$ 54,00

$ 250,00
$ 128,00
$ 6.000,00
$ 250,00
$ 1.200,00
$ 800,00

$ 26.837,00

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo



4.2.5 VEHICULOS

La empresa cuenta con una camioneta para las entregas de la mercadoria, con

un servicio de puerta a puerta. Segun el monto de las compras y de acuerdo al

tipo de productos; la camioneta con la que consta para la entrega de

mercadorias; es de marca Chevrolet del afio 2007.

Caracteristicas:
Motor: 2400cc
Traccion: 4x2 simple

Capacidad de Carga: 27 quintales

Direccién: Hidraulica

Con un avalué de $ 15.000,00 a enero del 2009°°

4.2.6 TERRENO

Descripcidn

Terreno

Tabla 26.Terreno

Area Valores Unitarios
$)
m2
427,50 $ 120,00
TOTAL

% Avalué comercial por parte del mercado
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Valor Total

()

$ 51.300,00

$ 51.300,00

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo



4.2.7 REMUNERACION

Tabla 27.Nomina

BENEFICIOS DE LEY POR CADA TRABAJADOR MOI

CARGO/ CAN | SALARIO 13 vo 14 vo VACACIONE | APORTE SALARI | SALARIO SALARIO
OCUPACIO T MENSUA | SUELD | SUELDO S (SB/24) PATRONA @) ANUAL TOTAL
N L c/u O (Cm) L (9,35%) MENSU clu ANUAL
AL cl/u
Gerente 1 $ 700,00 | $58,33 | $18,17 $ 29,17 $ 65,45 $740,22 |1 $8.882,60] $8.882,60
Guardia 1 $218,00 | $18,17 | $18,17 $ 9,08 $ 20,38 $243,031%$2916,40| $2.916,40
Contadora 1 $350,00 | $29,17| $18,17 $ 14,58 $ 32,73 $379,19 | $4.550,30 | $4.550,30
Secretarias 2 $220,00 |1 $18,33| $18,17 $9,17 $ 20,57 $245,10 | $2.941,16 ] $5.882,32
$22.231,62
BENEFICIOS DE LEY POR CADA TRABAJADOR MOD
CARGO/ CAN | SALARIO 13 vo 14 vo VACACIONE APORTE SALARI | SALARIO SALARIO
OCUPACIO T MENSUA | SUELD | SUELDO S (SB/24) PATRONA @) ANUAL TOTAL
N L clu O (Cm) L (9,35%) MENSU clu ANUAL
AL c/u
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Bodeguero 2 $220,00| $18,33 | $18,17 $9,17 $ 20,57 $245,10 | $2.941,16 | $5.882,32

Perchadore 3 $220,00| $18,33 | $18,17 $9,17 $ 20,57 $245,10 | $2.941,16 | $8.823,48

S

Cajeras 5 $250,00 | $20,83 | $18,17 $ 10,42 $ 23,38 $276,04 | $3.31250 | $16.562,50
$ 31.268,30

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Autor del proyecto
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Elaborado por: Autor del proyecto



4.2.8 SERVICIOS BASICOS

Tabla 28.Servicios Basicos

Detalle Unidad | Cantidad Costo Costo Costo
Unitario | Mensual Anual
Energia Eléctrica Kw 1700 $0,11] $187,00 $
2.244,00
Agua m3 900 $ 0,08 $72,00] $864,00
Teléfono Min 2000 $0,07] $140,00 $
1.680,00
Teléfono Celular Min 1000 $ 0,08 $80,00] $960,00
Internet Horas llimitado $30,00] $360,00
Total | $ 509,00 $
6.108,00
Elaborado por: Autor del Proyecto
Fuente: Investigacion de Campo
4.2.9 EDIFICIO

La empresa cuenta con dos pisos el cual el primero se va a destinar al nuevo
Mega MOVA y la mitad de la segunda planta se va a destinar para bodegas de
la mercaderia ya que consta con el departamento de la familia, el tercer piso

cuenta con bodegas netamente para cosas livianas.

El mismo que se encuentra con un avalué bancario en un monto de
$238.700,00.%

4.3 PROPUESTA ADMINISTRATIVA

4.3.1 RAZON SOCIAL

% Avalué comercial por parte de UNIFINSA
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El Mega MOVA a su restructuracion tendra la siguiente denominacién

“Mega MOVA Cia. Ltda”
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4.3.2 CONSTITUCION JURIDICA

El nuevo “Mega MOVA Cia. Ltda.”, sera constituido legalmente como una
compafia limitada, la misma que requiere necesariamente de una escritura
publica y de la aprobacion de la superintendencia de compafias para su

ejecucion.

La misma que debera ordenar la publicacion de un extracto de la estructura en
uno de los periodos de mayor circulacion en el domicilio de la compafiia, y la
inscripcion de la estructura en el registro mercantil. Dicha inscripciébn marca el

principio de existencias de la compaiiia.

Responsabilidad de los socios

No se exige un niumero minimo de socios por lo que es posible la existencia de
sociedades limitadas con un solo socio (sociedades unipersonales). Los socios
pueden ser tanto personas fisicas como personas juridicas y su responsabilidad esta
limitada a la aportacion que han efectuado.

Tipos de aportaciones®’

SoOlo podran objeto de aportacion los bienes o derechos patrimoniales
susceptibles de valoracién econémica y en ningan caso podran ser objeto de
aportacion el trabajo o los servicios. Las aportaciones pueden ser de dos tipos:

dinerarias y no dinerarias.

Aportaciones dinerarias: Las aportaciones dinerarias deben establecerse en
moneda nacional y, si la aportacion fuese en moneda extranjera, se

determinara su equivalencia en délares.

% http://www.contabilidad.tk/constitucion-de-sociedades-de-responsabilidad-limitada.html
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Aportaciones no dinerarias: En la escritura de constitucion deberan
describirse las aportaciones no dinerarias, con sus datos registrales si
existieran, la valoracion en dolares que se les atribuya, asi como la numeracion

de las participaciones asignadas en el pago.

4.3.3 TRAMITES DE CONSTITUCION

El nuevo “Mega MOVA Cia. Ltda.”, se constituira mediante escritura publica
previo mandato de la superintendencia de compafiias y sera inscrita en el

registro mercantil.

Dado el primer paso, la aprobaciéon de la escritura de constitucion sera
solicitada a la superintendencia de compafiias por los administradores o por las
personas que hubieran sido designadas en la misma escritura, dentro de treinta
dias de suscrito el contrato, si estos no lo hicieran, lo pedira cualquiera de los

socios, a costa del responsable de la omision.

Los trdmites para la creacion de una sociedad de responsabilidad limitada

son:*®

1. Solicitud en el Registro Mercantil Central de certificacién negativa de nombre.
Elaboracion de los estatutos.

Escritura publica de constitucion ante notario. Al igual que es las sociedades
anénimas es necesario la presentacion de la certificacion negativa de nombre y
la certificacion bancaria de haber depositado la aportacion.

4. Liquidacion del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos
Documentados en la Consejeria de Hacienda de la Comunidad Auténoma donde
este domiciliada la sociedad. El importe de este impuesto es el 1 por 100 del
valor de emision de las participaciones sociales. El plazo de liquidaciéon es de 30
dias desde la firma de la escritura publica

5. Inscripcion en el Registro Mercantil. Para realizar la inscripcién serd necesario

aportar copia de la escritura y la liquidacion del Impuesto sobre Transmisiones

%8 http://www.contabilidad.tk/constitucion-de-sociedades-de-responsabilidad-limitada.html



Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados. La inscripcion se realizara en el
plazo méximo de dos meses a partir de la firma de la escritura publica de
constitucion de la sociedad.

6. Por ultimo se solicita alta en Censo Fiscal

Contenido de la escritura de constitucion

La

escritura de constitucion de la compafia debe contener el contrato

constitutivo y el estatuto por el que se rige la compafia, especialmente lo

siguiente:

a)

f)

)

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

Denominacion objetiva o razon social de la compafiia.

Objetivo social debidamente concreto.

Domicilio de la compaiiia.

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

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

Forma en que se organizard la administracion y fiscalizacion de la
compafiia, si se hubiera acordado el establecimiento de un 6rgano de
fiscalizacion y la indicacion de los funcionarios que tenga la representacion

legal.
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4.3.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

El nuevo Mega MOVA tendra una estructura vertical donde la delegacion de la
autoridad sera de arriba hacia abajo, en donde los lineamientos de la empresa
estén en funcion del nivel directivo y la gerencia. Esta distribucion esta reflejada
en el manejo de funciones y en la presencia de una técnica ocupacional.

Organigrama Estructural (Propuesto)

Gerencia
Contadora Elakale sl Seccretaria

[ ]
Jefatura de Jefatura Talento
Ventas Humano

J
l
— ICEIGIENRIE]

Elaborado por: Autor del Proyecto
Fuents: Invastigacion de Campo

4.3.4.1 Manual de Funciones

Desde el punto de vista administrativo: jerarquizacion es la disposicion de las
funciones de una organizacion por orden de rango, grado o importancia. Entonces los
niveles jerarquicos son el conjunto de 6rganos agrupados de acuerdo con el grado de
autoridad y responsabilidad que posean, independientemente de la funcion que
realicen.
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Nuestra empresa en la actualidad cuenta con una organizacion definida pero

informal, en ese sentido todos los integrantes de la organizacion saben sus

funciones, pero existen distorsiones en lo referente a la toma de decisiones,

ademas de funciones distorsionadas por parte del nivel directivo, lo que genera

desorden en las decisiones y en las responsabilidades. No existe un disefio

formal de los puestos, existe un disefio conceptual y muy general, sobre todo

de las aptitudes conductuales y de entorno especialmente.

Gerente

Dirigir y representar legalmente a la empresa. Organizar, planear,
supervisar, coordinar y controlar los procesos de comercializacién de la
empresa; la ejecucion de las funciones administrativas y técnicas; la
realizacion de programas y el cumplimiento de las normas legales de la
Empresa.

Asignar y supervisar al personal de la empresa los trabajos y estudios que
deben realizarse de acuerdo con las prioridades que requieran las
distintas actividades e impartir las instrucciones necesarias para Su
desarrollo.

Evaluar de manera constante los precios de los ofertados al medio,
apoyandose en andlisis de sensibilidad. Elaborar plan de mercadeo para
los vendedores. Controlar la administracion de mercadeo.

Autorizar y ordenar los respectivos pagos.

Presentar informes a la Junta de Socios de planes a realizar
mensualmente.

Elaborar presupuestos de ventas mensuales. Presentar politicas de
incentivo para los vendedores.

Realizar el cierre de negocios que presenten los vendedores.

Supervisar, controlar y medir la eficiencia del personal de ventas.

Contador

Velar por el estricto cumplimiento de las disposiciones establecidas para el

manejo de la contabilidad.
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Estar al dia en las disposiciones tributarias emanadas por el Gobierno
Nacional, departamental y municipal.

Ejercer estricta vigilancia y cumplimiento en las obligaciones de la empresa
de tipo legal tales como: IVA, Retencion en la fuente, Impuestos,
Parafiscales, etc.

Actuar con integridad, honestidad y absoluta reserva de la informacion de
la empresa.

Mantener actualizada la informacion la cual se ejecutard a las exigencias
de la normatividad en materia fiscal y tributaria.

Estar atento a las entradas y salidas de dinero de la empresa.

Mantener en aviso al gerente sobre el presupuesto que gasta o que
necesita periédicamente la empresa.

Orientar la elaboracion de los estados financieros peridodicamente y la

presentacion de esta informacion de manera clara y precisa.

Secretaria

Digitar y redactar oficios, memorandos, informas, asi como también lo
tratado en reuniones y conferencias dadas por el Gerente.

Realizar y recibir llamadas telefénicas y transmitir los mensajes a las
personas correspondientes.

Atender al publico para dar informacién y concertar entrevistas, responder
por los documentaos a su cargo.

Participar activamente en la organizacion de eventos, reuniones y
programas sociales relacionados con su cargo, para el mejoramiento de su
actividad y ejecucion del trabajo.

Mantener actualizada la cartelera de las instalaciones administrativas,
mediante publicaciones de memorandos, circulares o cualquier
comunicacion que se desee hacer conocer por este medio.

Recopilar y procesar la informacién originada en Produccién para la
obtencion de los datos estadisticos.

Verificacién, grabacion e impresion diaria de la plantilla de ingresos,

comprobantes de egreso y notas de contabilidad.

-129 -



Archivar diariamente la documentacion contable.

Llevar manualmente el libro de bancos, retencién den la fuente y libro de
personal.

Entregar cheques pro cancelacién de cuentas, previa identificacion y firma
de comprobantes de recibo por parte del acreedor.

Entregar al Gerente los cheques que éste debe firmar, adjuntando
comprobantes, facturas y orden de compra correspondientes, previo visto
bueno.

Las demas funciones relacionadas con el cargo, que por disposicion legal,

emergencia econdémica o necesidades del servicio sea necesario asignarle.

Cajeras

Cobrar a los clientes.
Enfundar los productos.
Tener limpio el ambiente de trabajo.

Brindar atencién al cliente.

Perchador

Limpiar el establecimiento.
Lavar y enfunda las frutas.
Etiquetar en las perchas y coloca las ofertas.

Ubicar los productos en las perchas.

Guardia

Brindar seguridad tanto externa como interna del establecimiento.
Guardar las pertenecias de los clientes (como mochilas, bolsos, fundas,

etc.)

Bodeguero

Ingresar los productos hacia una base de datos.
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e Informar al gerente de productos que estén o lleguen en mal estado o

deteriorado.

e Revisidon semanal de inventarios.

4.3.5 LOGOTIPO

EGa mOUJ

Significado del MEGA

Comprender el significado de MEGA es facil, pues esta de moda; megatienda
¢cuantos megas tiene tu disco duro?; es lo mismo que grande o que millén. Lo cual en
el MEGA MOVA encontramos lo que buscamos.

Blanco:

En la promocién de productos de alta tecnologia, para comunicar simplicidad.

Azul Oscuro:

El azul oscuro representa el conocimiento, la integridad, la seriedad, el poder, la
lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligencia, la verdad.

Negro:

El negro representa también autoridad, fortaleza, intransigencia. También se asocia al
prestigio y la seriedad.



Rojo:
Tiene una visibilidad muy alta, el cual llama la atencion del cliente.

Como esta muy relacionado con la energia, es muy adecuado para anunciar coches
motos, bebidas energéticas, juegos, deportes y actividades de riesgo.

4.4 INGENIERIA DEL PRODUCTO

Se fundamenta en la fusién adecuada de la materia prima mano de la obra y la
tecnologia a fin de elaborar un producto que satisfaga plenamente los gustos y
exigencias y requerimientos en el consumidor identificado en la investigacion

de mercado.

El Producto®

Es un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye el empaque,
color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios que
prestan este y el fabricante.

Servicio®

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a necesidades
de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollaran
con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente
no material de un bien. Un servicio se diferencia de un bien (fisico o intangible)

en que el primero se consume siempre en el momento en que es prestado.

Caracteristicas del Producto

Son las caracteristicas inherentes del ofrecimiento del producto, reales o

percibidas. Dichas caracteristicas de los productos y los beneficios que

39 http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtmI#SIGNIF

4 http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio

-132 -


http://www.monografias.com/trabajos13/empaq/empaq.shtml

proporcionan a los consumidores en los diversos mercados, hacen a ciertos
productos buenos candidatos para la estandarizacion, otros no. Los productos
perecederos, como los productos alimenticios, muestran la cantidad mas alta
de sensibilidad hacia las diferencias en los gustos y habitos nacionales. Los no
perecederos, como las camaras y electrodoméstico, estdn sujetos a una

demanda mucho mas homogénea y un ajuste mas predecible.**

Atributos Fisicos:*
Composicion, cualidades organolépticas y en definitiva todas aquellas

perceptibles por los sentidos.

Atributos Funcionales:

Color, sabor, olor, surtido, tamafio, etiquetado, disefio, envase y embalaje

El envase

El envase, inicialmente, estaba concebido para Proteger y Presentar al
producto. Sin embargo la utilidad del envase es mucho mayor desde el punto
de vista del marketing.

El Etiquetado

Permite identificar las caracteristicas y composicion del producto.
Facilita la venta y la gestiobn asi como el control por parte del distribuidor.
En algunos casos la etiqueta tiene que cumplir ciertos requisitos legales en

cuanto a la informacién que debe contener.

Atributos Psicolégicos:

e La Calidad

4 C:\Documents and Settings\Administrador\Escritorio\ingefiieria\CARACTERISTICAS DEL

PRODUCTO GestioPolis.mht

2 http://www.wikilearning.com/monografia/politicas_de_productos-tipos_de_producto/14352-4
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La calidad es mas bien una cuestion de percepcion del consumidor. La calidad
exige un patron de comparacion. Cuando decimos que un producto de calidad,
mentalmente estamos efectuando una comparacion con otro producto al que

consideramos patrén.

La Marca

Se denomina marca al nombre con el que comercializamos un producto para

diferenciarlo de otros.

El logotipo es la expresion gréfica de la marca.

441 DETALLE DEL PRODUCTO

Va en la parte inferior del producto con las especificaciones del mismo

detallando la cantidad, la marca, especificaciones basicas y el precio.

BT
G

=

y N, 7

4.4.2 PRECIOS

Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o servicio.
Conceptualmente, se define como la expresion del valor que se le asigna a un
producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros como

esfuerzo, atencién o tiempo, etc.*®

Las utilidades que maneja el nuevo Mega MOVA en los diferentes lineas de
productos; fueron establecidas por gerencia para los electrodomeésticos un

18%, en motos 10%, en ropa un 15%, en utiles de escolares 15%, en viveres

43 http://es.wikipedia.org/wiki/Precio



8%, en confiteria un 10%, en licores 10%, en gaseosas 10% y en muebles un
20%.%

4.4.3 PLANOS INTERNOS

* Estudio de Campo
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4.5 DIRECCIONAMIENTOS ESTRATEGICO

4.5.1 MISION

Satisfacer las necesidades de los clientes a través de la comercializar y
distribuir las lineas de productos del “Mega MOVA”, con un destacado
posicionamiento en sectores masivos a través de los atributos de los productos,

logrando mejorar la de vida de la poblacion.
4.5.2 VISION
Ser en el aflo 2013, una empresa lider en la Provincia de Cotopaxi en el
expendio de todos los productos que ofrece el Mega MOVA, brindando un
servicio a la comunidad en general a través de un actual y novedoso sistema
de comercializaciéon de los diferentes productos.
4.5.3 PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS
Principios Corporativos

+ Buscar siempre el mayor nivel de calidad: La calidad siempre sera factor

determinante en la decision de compra de las personas de un producto.

+ BuUsqueda de una servicio superior: Destacarse por la calidad de los

servicios que se ofrecen sera siempre garantia de fidelidad en los clientes.

+ Buscar establecer los precios mas competitivos: A calidades iguales,

sera el precio el factor determinante en cualquier compra.

+ Mejorar constantemente: En todos los procesos de la empresa.
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+ La innovacién e investigacion continua: Es necesario desarrollar

politicas de 1&D que satisfagan nuevas demandas e introduzcan novedad.

+ Superar al cliente: Aprenda a sorprender a sus clientes. Cuando una

persona recibe mas de lo que piensa siente satisfacciones adicionales.

+ Pensar estratégicamente: Analice tendencias, realice planes, genere

estrategias de corto, mediano y largo plazo.
Valores Corporativos
Los valores deben ser claros, iguales compartidos y aceptados por todos los
miembros y niveles de la organizacion, para que exista un criterio unificado que
compacte y fortalezca los intereses de la empresa; es por eso que los valores
gue vamos inculcar a nuestro personal es:

+ Brindar excelencia en el servicio pensando en nuestro cliente.

+ Crear un sentido de identidad del personal interno y externo con la

empresa
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CAPITULO V

ESTUDIO ECONOMICO

Permite proyectar a la empresa conociendo sus antecedentes, sus estados
financieros, su capacidad de generar fondos, y en base a estas variables,
proyectarla en el futuro. Es importante destacar que esta parte de simular,

proyectar, es manejar un escenario optimista de la empresa.*

Determina cudl es el monto de los recursos econdmicos necesarios para la
realizacion del proyecto, cual sera el costo total operacional, asi como otra

serie de indicadores que serviran como base para definir el proyecto.

La decision de llevar adelante un proyecto significa asignar a su realizacion una
cantidad de variados recursos, que se pueden agrupar en dos grandes tipos:

+ Los que se requieren para la instalacion del proyecto, o sea el montaje.

+ Los requisitos para la etapa de funcionamiento.
5.1 INVERSION

Representan colocaciones de dinero sobre las cuales una empresa espera
obtener algun rendimiento a futuro, ya sea, por la realizacion de un interés,

dividendo o mediante la venta a un mayor valor a su costo de adquisicién.*®

La inversion son los recursos necesarios para realizar el proyecto; por lo tanto
cuando hablamos de la inversién en un proyecto, estamos refiriéndonos a la
cuantificacion monetaria de todos los recursos que van a permitir la realizacion

del proyecto. *’

5 http:/Avww.eumed.net/libros/2006¢/210/1r.htm
“ http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml

7 ). ALEGREM E, Formulacién y Evaluaciéon de Proyectos de Inversién, Pg., Copia
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La determinacion de su cantidad depende de las especificaciones técnicas
sefialadas en la ingenieria del proyecto y su costo desde el punto de vista
financiero se ha valorado a pecios de mercado, solicitado a empresas oferentes

las respectivas proformas:

Los rubros que comprenden la inversion fija son:

Construcciones
Contempla el precio del metro cuadrado de construccion, acabados Yy
terminados del Mega MOVA en su restructuracion de su infraestructura.

Maquinaria 'y Equipo
Incluyen el precio total de la maquinaria y equipo necesario para brindar los
servicios en el Mega MOVA, asi como también de los equipos de cOmputo para

el area administrativa y el programa contable a utilizar.

Muebles y Enseres
Se considera el precio total del mobiliario para las instalaciones.

5.1.1 INVERSION TOTAL

Tabla 29.Inversidon Total

Total Inversion $ 179.058,53
Construcciones $ 22.281,50
Activos Fijos $32.277,00
Activos Diferidos $ 36.229,00
Capital de Trabajo $88.271,03

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo
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5.1.2 INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS
Tabla 30.Inversiones en Activos Fijos

Activos Fijos usD
Muebles y Enseres $ 5.440,00
Equipos $ 26.837,00

Total $ 32.277,00

Elaborado por: Autor del Proyecto
Fuente: Investigacion de Campo

5.1.3 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo, es una medida de la capacidad que tiene una empresa
para continuar con el normal desarrollo de sus actividades en el corto plazo. Se
calcula como el excedente de activos de corto plazo sobre pasivos de corto

plazo.*®

Para lo cual hay que financiar el primer periodo antes de percibir ingresos por
la adecuacion del Mega MOVA, comprar productos, pagar a los empleados,
contar con efectivo para contribuir con los gatos diarios de la empresa, todo
esto constituird el activo circulante, pero podemos recurrir a un crédito a corto
plazo, para el pago de impuestos, servicios adicionales y proveedores, esto es
llamado pasivo circulante, lo cual se le conoce como capital de trabajo, lo cual

vamos a empezar las actividades de la empresa en sus inicios.

Capital de Trabajo = MOD + MOI + Gasto Administrativo + Depre + Gastos
Generales

Capital de Trabajo = 27000 + 19800 + 7542 + 27821,03 + 6108

Capital de Trabajo Anual = 88271,03

Capital de Trabajo mensual = 7355,92

“8 http://es.wikipedia.org/wiki/Capital_de_trabajo
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5.1.4 ACTIVOS DIFERIDOS

Los rubros que comprenden los activos diferidos son:

Gastos de Instalacién Constituye el costo de mano de obra especializada para la
puesta en marcha de los equipos y la asistencia técnica que va ha necesitar el
supermercado

Gastos de Constitucion Se refiere a los servicios legales necesarios para la
constitucion juridica del nuevo supermercado.

Imprevistos Este rubro cubre posibles contingencias no previstas en el proyecto.

Tabla 31.Activo Diferido

Activo Diferido usD
Gastos Operativos $32.277,00
Gastos Constitucion $ 2.500,00
Imprevistos $2.000,00
Subtotal $36.777,00

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo

5.1.5 DEPRECIACIONES

El método a utilizar para verificar la depreciacién de los activos fijos es el de
linea recta, considerando que el valor residual estimado del edificio, equipos y
muebles al final de su vida util, es equivalente al 10% del costo total, se puede

observar en la siguiente tabla:
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Tabla 32.Depreciaciones

Activos Fijos Valor Vid | Valor Residual
a 2009 2010 2011 2012 2013
Total Util | % $

Muebles y Enseres

Sillas $ 210 3 10 21,00 63,00 63,00 63,00
%

Mesas de Despacho $ 390 5 10 39,00 70,20 70,20 70,20 70,20 70,20
%

Gédndolas dobles 3mts $ 3.400 10 10 340,00 306,00 306,00 306,00 306,00 306,00
%

Cabeceras $1.200 10 10 120,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00
%

Archivadores $240 5 10 24,00 43,20 43,20 43,20 43,20 43,20
%

Equipo

Frigorifico Abierto 6 mts $12.400 15 10 1240,00 744,00 744,00 744,00 744,00 744,00
%

Registradoras $2.985 15 10 298,50 179,10 179,10 179,10 179,10 179,10
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Sistemas

Sistema Contable

Equipo de Computo

Computadoras

Lectores

Otros Equipos

Teléfonos

Equipo de Sonido

Parlantes Ambientales

Equipo de Amplificacion

Sistema Anti Incendio

$ 6.000

$ 1.600

$1.170

$54

$ 250

$ 128

$ 800

$ 250

%

10
%

10
%

10
%

10
%

10
%

10
%

10
%

10

600,00

160,00

117,00

5,40

25,00

12,80

80,00

25,00

1800,00

480,00

210,60

24,30

56,25

23,04

144,00

45,00

1800,00

480,00

210,60

24,30

56,25

23,04

144,00

45,00

1800,00

480,00

210,60

56,25

23,04

144,00

45,00

210,60

56,25

23,04

144,00

45,00

210,60

23,04

144,00

45,00




%

Planta Eléctrica $1.200 5 10 120,00 216,00 216,00 216,00 216,00 216,00
%

Edificio $238.700| 10 10 23870,0 21483,00 21483,00 21483,00 21483,00 21483,00
% 0

Terrenos $

51.300,00

Readecuacion $1 10 10 2028,15 1825,34 1825,34 1825,34 1825,34 1825,34

Construccion 20.281,50 %

Valor total depreciaciones $ $ $ $ $

27821,03 27821,03 27796,73 25453,73 25397,48
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5.2 FINANCIAMIENTO

Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a cabo una

actividad economica, con la caracteristica de que generalmente se trata de

sumas tomadas a préstamo que complementan los recursos propios.*°

El financiamiento que va a poseer el nuevo Mega MOVA se lo va conseguir a

través de un préstamo bancario en la entidad UNIFINSA la cual es del

$80.000,00 lo que representa un 44,70% del total de la inversion; la tasa activa

promedio en la institucion es (11,23%) anual por lo tanto se representa en la

siguiente tabla de amortizaciones con pagos iguales.

Tabla 33.Tabla de Amortizacién

MONTO USD. PLAZO 5 SERVICIO 21.771
80.000,00 USD.
TASA 11,23% PAGOS 1

INTERES ANUALES

PERIODO DESMBOLSO | INTERES I PRINCIPAL I SERVICIO | SALDO
0 80.000 80.000
1 8.984 12.787 21.771 67.213
2 7.548 14.223 21.771 52.990
3 5.951 15.820 21.771 37.170
4 4174 17.597 21.771 19.573
5 2.198 19.573 21.771

“ http://www.definicion.com.mx/Financiamiento.html
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5.3 INGRESOS ESTIMADOS

Los ingresos estimados correspondientes al proyecto estan definidos por el por
el volumen de ventas proyectados, que estd de acuerdo al tamafo y la
demanda que se espera tendra el supermercado cada afo, la cual esta
captada ara el proyecto a continuacion se presenta el nivel de ingresos
anuales.

Tabla 34.Ingresos Anuales Proyectados
En ddlares

Afios Ventas
Proyectadas

2009 $1.120.632,31
2010 $1.176.799,44
2011 $1.203.512,78
2012 $1.230.832,52

2013 $1.258.772,42

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo

Gastos Operacionales

Se incurre en gastos de operacion con el fin de producir ingresos.
Frecuentemente, los gastos se subdividen en las clasificaciones de gastos de
venta y gastos de generales y administrativos. La subdivision de los gastos de
operacion en clasificaciones funcionales ayuda a la gerencia y a otros usuarios
de los estados financieros a evaluar separadamente aspectos diferentes de las

operaciones de la empresa.
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Tabla 35.0peracionales

Operacionales

Promocion
Publicidad

TOTAL

Cantidad

12

12

Costo Costo
Unitario | anual

200 2400
150 1800
4200

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo

Tabla 36.Gastos de Mantenimiento

Gastos de Mantenimiento

Costo mantenimiento edificio

TOTAL

Cantidad Costo
Unitario

1 300

Costo
anual

300

300

Elaborado por: Autor del Proyecto
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CARGO/
OCUPACIO
N

Gerente
Guardia
Contadora
Secretaria

TOTAL

CANTIDA
D

SALARIO
MENSUA
L clu

$ 700,00
$ 218,00
$ 350,00

$ 220,00

Tabla 37.Gastos Administrativos y ventas

Gastos reconocidos sobre las actividades administrativas globales de una empresa.

BENEFICIOS DE LEY POR CADA TRABAJADOR MOI

13 vo
SUELD
O (CIm)

$ 58,33
$ 18,17
$ 29,17

$ 18,33

14 vo
SUELD
@]

$ 18,17
$ 18,17
$ 18,17

$ 18,17

VACACIONE
S (SB/24)

$ 29,17
$9,08
$ 14,58

$9,17

APORTE
PATRONA
L (9,35%)

$ 65,45
$ 20,38
$ 32,73

$ 20,57

SALARIO
MENSUA
L clu

$ 740,22
$ 243,03
$ 379,19

$ 245,10

SALARIO
ANUAL
clu

$ 8.882,60
$2.916,40
$ 4.550,30

$2.941,16

SALARIO
TOTAL
ANUAL

$ 8.882,60
$2.916,40
$ 4.550,30
$5.882,32

$
22.231,62
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5.3.1 GASTOS GENERALES

Este concepto reune las erogaciones causadas para la adquisicion de los

bienes y servicios para el normal funcionamiento de la Administracion.

De acuerdo a la ubicacion del proyecto existe la disponibilidad de los

principales servicios basicos los mismo que seran detallados a continuacion.

Tabla 38.Gastos Generales

Detalle Unidad | Cantidad Costo Costo Costo

Unitario | Mensual Anual
Energia Eléctrica Kw 1700 $0,11| $187,00 $ 2.244,00
Agua m3 900 $0,08| $72,00 $ 864,00
Teléfono Min 2000 $ 0,07 | $ 140,00 $1.680,00
Teléfono Celular Min 1000 $0,08] $80,00 $ 960,00
Internet Horas llimitado $ 30,00 $ 360,00
Total | $ 509,00 $ 6.108,00

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo

5.4 VALORACION DE LA EMPRESA

En el mundo de los negocios existe una pregunta muy importante cuya respuesta
genera toda clase de opiniones porque involucra una serie de factores internos y
externos, tangibles e intangibles, econémicos, sociales, tecnoldgicos, productivos,
laborales, legales , de mercado y es “ CUANTO VALE MI EMPRESA ?”.

Para lo cual se realiza una valoracion estética de la empresa la cual va a determinar
los aspectos cuantitativos y cualitativos, partiendo de aquellos cuantificables como son
el balance general del 2008. La informacion contable tiene como caracteristica el
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agrupar cuentas cuya cifra son una combinacion entre el pasado y presente; por lo
tanto la cantidad que arroja como resultado no puede ser el valor comercial de la
empresa si no un valor minimo del valor real que se puede presentar en el mercado
para la venta de la empresa tomando en cuenta valores cualitativos.

Tabla 39.Tabla de Valoracion

Valoracion Estatica Valores

Valor Contable o Activo Neto $ 525.694,10

Valor Contable Ajustado
Activo Neto Real | $ 362.387,02

Activo Neto Real de Exportacion | $ 362.387,02

Activo a Precios de liquidacion $ 745.825,03
Pasivo exigible en liquidacién $ 655.378,40
Valor de liquidacion $90.446,62

Valor Sustancial
Valor sustancial Bruto | $ 932.281,28

Valor sustancial Neto | $ 362.387,02

Elaborado por: Autor del Proyvecto

Fuente: Investigacion de Campo

Interpretacién

El valor contable de la empresa es la cantidad de activos totales en libros menos el
pasivo exigible para la empresa representa un valor de $ 525.694,10 lo cual se le
considera como base sin tomar consideracién intangibles como es los afios de
trascendencia.
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Activo neto Real, es Conjunto de capitales que pertenecen propiamente a la empresa,
es decir, el importe en dinero que se recibiria al vender todo el activo el cual es $
362.387,02.

Hallar el valor de liquidacién de una empresa es ir un paso mas alld. No sélo es ajustar
las masas patrimoniales a su valor de mercado, sino adoptar el peor escenario posible,
el de una liquidacion forzada. Asi pues, del valor patrimonial ajustado a mercado se
deducen los gastos de liquidacion (legales, fiscales, laborales...) para encontrar cuanto
nos quedaria después de liquidar la empresa el cual no da $ 90.446,62.

Valor sustancial Neto de la empresa es el valor de reposicion actualizado de todos los
bienes y derechos que componen la empresa menos las deudas que ésta tiene con
terceros el cual es de $ 362.387,02

5.5 BALANCE GENERAL

El balance general comprende el analisis de las propiedades de una empresay la
proporcion en que intervienen los acreedores y los accionistas o duefios de tal
propiedad, expresados en términos monetarios. Por lo tanto, es un estado que
muestra la situacion financiera y la denominacion méas adecuada es estado de la
situacion financiera.*

Los datos para este se toman fundamentalmente de los presupuestos de
ingresos y gastos de produccion, asi como del estado de resultados. Se debe
hacer un balance de inicio de la empresa, que corresponde al afio 0, y luego

hacer balances proyectados para 5 afios.

30 http://html.rincondelvago.com/balance-general.html



CONCEPTOS/ANOS
ACTIVO CIRCULANTE
Caja Y Bancos
Cuentas X Cobrar
Inv. Mercaderias

TOTAL A. CIRCULANTE

ACTIVO FIJO:
Instalaciones
Terreno

Edificio

Vehiculo

Muebles y Enseres
Equipo

SUBTOTAL
DEPREC. ACUM.
TOTAL ACTIVO FlJO

TOTAL ACTIVO

CONCEPTOS/ANOS
PASIVO CORTO PLAZO
Proveedores
Otros
Impuesto s/la renta
Impuesto participacién

TOTAL PASIVO C. P.

Tabla 40.Balances Proyectados

Ver Anexo 6

2008

$249.935,91
$273.154,27
$277.687,08

$ 800.777,27

$51.300,00
$238.701,00

$15.000,00

$305.001,00
$10.189,91
$294.811,09

$1.095.588,36

2008

$444.394,74
$2.000,00
$25.263,21
$17.832,85

$489.490,80

BALANCES GENERALES PROYECTADOS

DOLARES
2009 2010
$128.363,01 $249.927,63
$448.252,92 $470.719,77
$ 455.691,37 $478.531,05

$1.032.307,30

$2.000,00
$51.300,00
$238.701,00
$15.000,00
$5.193,00
$3.048,00
$315.242,00
$27.821,03
$287.420,98

$1.319.728,28

2009

$ 883.072,89
$2.000,00
$21.365,17
$15.081,30

$921.519,36

$1.199.178,45

$51.300,00
$238.701,00
$15.000,00
$5.193,00
$3.048,00
$313.242,00
$27.821,03
$ 285.420,98

$1.484.599,42

2010

$ 815.754,59
$2.000,00
$47.197,65
$33.315,99

$ 898.268,24
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2011

$262.365,92
$481.405,11
$489.393,70

$1.233.164,74

$51.300,00
$238.701,00
$15.000,00
$5.193,00
$3.048,00
$313.242,00
$27.796,73
$285.445,28

$1.518.610,01

2011

$ 825.775,30
$2.000,00
$49.845,95
$35.185,38

$912.806,63

MOVA

2012

$266.929,30
$492.333,01
$500.502,94

$1.259.765,24

$51.300,00
$238.701,00
$ 15.000,00
$5.193,00
$3.048,00
$313.242,00
$25.453,73
$287.788,28

$1.547.553,52

2012

$844.520,40
$2.000,00
$51.313,56
$36.221,34

$934.055,29

2013

$271.931,86
$503.508,97
$511.864,35

$1.287.305,18

$51.300,00
$238.701,00
$ 15.000,00
$5.193,00
$3.048,00
$313.242,00
$25.397,48
$287.844,53

$1.575.149,71

2013

$863.691,01
$2.000,00
$52.388,56
$36.980,16

$955.059,72




PASIVO LARGO PLAZO
Créditos Largo Plazo

TOTAL PASIVO L. P.

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO
Capital social
Reserva legal

Util. del ejercicio
TOTAL Patrimonio

PASIVO + PATRIMONIO

$80.000,00

$ 80.000,00

$569.490,80

$451.065,84
$6.821,07
$68.210,66
$526.097,56

$1.095.588,36

$67.213,00

$67.213,00

$988.732,36

$267.541,36
$5.768,60
$57.685,96
$330.995,92

$1.319.728,28

$52.990,02

$52.990,02

$951.258,25

$393.164,14

$12.743,37
$127.433,66
$533.341,17

$1.484.599,42

$37.169,79

$37.169,79

$949.976,42

$420.591,10

$13.458,41
$134.584,08
$568.633,59

$1.518.610,01

$19.572,96

$19.572,96

$953.628,25

$441.524,00

$13.854,66
$138.546,61
$593.925,27

$1.547.553,52

$0,00

$0,00

$ 955.059,72

$ 464.495,97

$14.144,91
$141.449,10
$ 620.089,98

$1.575.149,71
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5.6 FLUJO DE CAJA

Entradas en efectivo
Ventas presupuestadas

Vetas pronosticadas

Al contado 60

A crédito 40

Total de entradas en efectivo

Salidas efectivo

Compras presupuestadas

Al contado 40%

Al anual

Gastos de nomina

2008

$
682.885,68

$
409.731,41

$
273.154,27

$
711.227,01

$
444.394,74

$
177.757,90

$
266.636,85

$ 33.528,00

2009
$
1.120.632,31
$672.379,39

$ 448.252,92

$
1.120.632,31

$ 883.072,89

$ 353.229,16

$529.843,73

$ 57.634,66

2010
$
1.176.799,44
$ 706.079,66

$470.719,77

$
1.176.799,44

$ 815.754,59

$ 326.301,84

$ 489.452,76

$61.533,29
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2011
$
1.203.512,78
$ 722.107,67

$481.405,11

$
1.203.512,78

$ 825.775,30

$ 330.310,12

$ 495.465,18

$65.176,41

2012
$
1.230.832,52
$ 738.499,51

$ 492.333,01

$
1.230.832,52

$ 844.520,40

$ 337.808,16

$506.712,24

$ 68.553,84

2013
$
1.258.772,42
$ 755.263,45

$ 503.508,97

$
1.258.772,42

$ 863.691,01

$ 345.476,40

$518.214,61

$71.663,14




Gastos generales anuales $ 4.995,00 $ 6.108,00 $ 6.413,40 $ 6.734,07 $ 7.070,77 $7.424,31

Gastos pre operacionales $ 0,00 $ 4.600,00 $ 2.100,00 $ 2.100,00 $ 2.100,00 $ 2.100,00

Gastos mantenimientos y operacionales $ 2.000,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00 $ 4.500,00

Gastos incobrables $ 6.828,86 $12.582,75 $12.799,52 $ 13.090,08 $13.387,21 $13.691,10

Gastos por compra de equipos y $ 58.950,50

remodelacion

Provisién imprevistos $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00

Total de salidas efectivo $1 $970.498,30 ] $905.100,81 ] $919.375,86 ] $942.132,23 ] $ 965.069,56
552.697,10

Fuentes y usos $| $150.134,01 | $271.698,63 | $284.136,93 | $288.700,30 | $293.702,86
158.529,91

Financiamiento

Contratacion de prestamos $ 80.000,00

Pago prestamos $12.787,00| $14.22298]| $15.820,22| $17.596,83| $19.572,96

Intereses por prestamos $8.984,00 $ 7.548,02 $5.950,78 $4.174,17 $2.198,04

Saldo $21.771,00 $21.771,00 $21.771,00 $21.771,00 $21.771,00

Flujo de caja $| $128.363,01 | $249.927,63| $262.365,92 | $266.929,30 | $271.931,86
249.935,91
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5.6.1 ESTADO DE RESULTADOS

Ventas netas

Costos de ventas
Utilidad bruta en ventas
Gastos de operacion
Utilidad en operacion
Otros egresos
Inversiones

Otros ingresos

Utilidad antes de impuestos y
participacién

Impuestos y participaciones

2008

$ 682.885,68

$ 473.758,74
$209.126,94
$49.601,86
$159.525,08
$0,00

-$ 179.058,54
$80.000,00

$418.583,62

$43.096,06

2009

S
1.120.632,31

$ 705.068,60
$415.563,71

$ 86.298,98
$329.264,73

$21.771,00

$307.493,73

$ 36.446,47

2010

s
1.176.799,44

$792.914,92
$383.884,51

$ 88.564,69
$295.319,83

$21.771,00

$273.548,82

$80.513,64

- 159 -

2011

s
1.203.512,78

$814.912,64
$388.600,14

$92.795,61
$295.804,53

$21.771,00

$274.033,53

$85.031,33

2012

s
1.230.832,52

$833.411,16
$397.421,36

$96.782,94
$300.638,42

$21.771,00

$278.867,42

$87.534,89

2013

s
1.258.772,42

$852.329,59
$406.442,83
$100.525,18
$305.917,65

$21.771,00

$284.146,65

$89.368,71

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuente: Investigacion de Campo




Utilidad neta $375.487,56 | $271.047,26 | $193.035,18 | $189.002,20 | $191.332,52 | $194.777,93
Anexos
2008 2009 2010 2011 2012 2013
Vetas pronosticadas $ 682.885,68 S S S S S
1.258.275,09 | 1.279.951,85 ] 1.309.008,17 | 1.338.721,14 | 1.369.109,83
Inventario final planificado $277.687,08 | $511.662,12 | $520.476,71 | $532.292,11 | $544.374,52 | $556.731,71
Inventario INICIAL $307.051,08 | $277.687,08 | $511.662,12 | $520.476,71 | $532.292,11 | $544.374,52
MERCADERIA con utilidad $653.521,68 S S S S S
1.492.250,14 | 1.288.766,44 | 1.320.823,57 | 1.350.803,55 | 1.381.467,02
Utilidad e IVA $209.126,94 | $477.520,04 | $412.405,26 | $422.663,54 | $432.257,14 | $ 442.069,45
Mercaderia sin utilidad S 444.394,74 S| $876.361,18 | $898.160,03 | $918.546,41 | $939.397,57
1.014.730,09
Costo Total de ventas $473.758,74 | $780.755,05 | $867.546,59 | $886.344,63 | $906.464,00 | $927.040,38
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA

La inversion inicial comprende la adquisicion de muebles y equipo necesario
para iniciar las operaciones en el nuevo Mega MOVA, el cual es un
desembolso de dinero por parte del duefio de la empresa, el cual afronta la

ejecucion del proyecto.

Esta parte de analisis determina cual es monto de recursos econdmicos
necesarios para la realizacion del proyecto, cuél sera el costo total de la
operacion de la readecuacion; ademas tomaremos una serie de indicadores
gue nos permitirdn constar con una base solida para la parte final y definitiva
del proyecto, el cual se resume en un estudio financiero o evaluacion

financiera.

6.1 TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE (TMAR)

Las accionistas de las empresas tienen en mente una tasa minima de ganancia sobre
la inversién que realiza. Para algunos se llama Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento. (TMAR)

Dentro de la evaluacion financiera es indispensable establecer en primera instancia la
Tasa Minima aceptable de rendimiento (TMAR), ya que la misma establece el
rendimiento que desean obtener los accionistas y los prestatarios del crédito bancario
por la inversion realizada en el proyecto.

Para los proyectos de inversién a largo plazo cuya rentabilidad esta determinada por
los rendimientos futuros, es importante determinar una tasa de descuento que debera
aplicarse a los flujos de fondos futuros que permitird expresarlos en términos de valor
actual y compararlos con la inversion inicial.
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Genéricamente se puede aceptar como la Tasa minima aceptable de rendimiento de
un proyecto al porcentaje que se obtiene al sumar la tasa pasiva promedio del sistema
financiero del pais mas un porcentaje de riesgo del negocio. Otros autores a su vez
consideran que la TMAR seria el promedio entre la tasa activa y pasiva del sistema
financiero, ya que ese seria el costo del capital.

Tabla 41.Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

COSTO DEL CAPITAL % Fecha
Tasa pasiva 5,19 Febrero/09
Riesgo pais 8,64 | Enero/2009
Inflacion 8,36 28/02/2009
TMAR 22,19%

Fuente: Banco Central

Elaborado por: Autor del Proyecto

6.1.1 COSTO DE OPORTUNIDAD

El costo de oportunidad se entiende como aquel costo en que se incurre al
tomar una decision y no otra. Es aquel valor o utilidad que se sacrifica por
elegir una alternativa A y despreciar una alternativa B. Tomar un camino

significa que se renuncia al beneficio que ofrece el camino descartado.

El costo de oportunidad no solo esta presente en el momento de decidirse por
algo, sino en el camino futuro de esa decision (Sus consecuencias a traves del

tiempo).>*

Dentro de la evaluacidon financiera es indispensable establecer en primera

instancia la tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR), ya que la misma

*! http://www.gerencie.com/costo-de-oportunidad.html
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establece el rendimiento que desean obtener los accionistas por la inversion
realizada en el proyecto. Generalmente se puede aceptar la tasa minima
aceptable de rendimiento la tasa pasiva promedio del sistema financiero del

pais mas un porcentaje de riesgo de la inversion del negocio.

6.2 TASA DE DESCUENTO PARA LA EVALUACION
FINANCIERA.

Es una operacion de crédito que se lleva a cabo principalmente en instituciones
bancarias y consiste en que estas adquieren letras de cambio o pagares, de cuyo valor
nominal descuentan una suma equivalente a los intereses que devengaria el
documento entre la fecha en que se recibe y la fecha de vencimiento. Con esto se
anticipa el valor actual del documento.>?

La tasa de descuento esta formada por 2 factores:
- Coste de oportunidad (valor temporal del dinero)

- Riesgo

Tasa de descuento = Costo de Oportunidad + Riesgo del Proyecto
Tasa de descuento = 11,23 + 8,64

Tasa de descuento = 19,87

>? http://espanol.geocities.com/jefranco_2000mx/descuentol.htm
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6.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

Para la determinacion del punto de equilibrio debemos en primer lugar conocer

los costos fijos y variables de la empresa.>

El punto de Equilibrio del nuevo Mega MOVA se encuentra estimado con el
nivel de ingresos por venta de productos, en los que debera incurrir el negocio
anualmente; con la finalidad de no generar perdida, para el buen

funcionamiento de la misma a continuacién en el siguiente cuadro.

> www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/30/epe.htm
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TIPO

Variable
Variable

Variable

Fijo
Fijo
Fijo

Fijo

Fijo
Fijo

Fijo

COSTOS Y GASTOS

Compras
Gastos generales anuales

Gastos incobrables

Mantenimiento y seguros
Depreciaciones
Gastos de nomina

Gastos por compra de equipos y
remodelacion

Provision imprevistos
Gastos pre operacionales

Gastos mantenimientos y operacionales

2008

$444.394,74
$ 6.000,00
$6.828,86

$457.223,60

$2.000,00
$10.189,91
$33.528,00

$59.058,50

$2.000,00
$0,00
$2.000,00

$108.776,41

2009

$883.072,89
$6.108,00
$12.582,75

$901.763,64

$4.500,00
$27.821,03
$57.634,66

$0,00

$2.000,00
$4.600,00
$4.500,00

$101.055,69
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2010

$ 815.754,59
$ 6.413,40
$12.799,52

$834.967,51

$4.500,00
$27.821,03
$61.533,29

$0,00

$2.000,00
$2.100,00
$4.500,00

$102.454,32

2011

$ 825.775,30
$6.734,07
$13.090,08

$ 845.599,45

$4.500,00
$27.796,73
$65.176,41

$0,00

$2.000,00
$2.100,00
$4.500,00

$106.073,13

2012

$ 844.520,40
$7.070,77
$13.387,21

$ 864.978,38

$4.500,00
$25.453,73
$68.553,84

$0,00

$2.000,00
$2.100,00
$4.500,00

$107.107,57

2013

$ 863.691,01
$7.424,31
$13.691,10

$ 884.806,42

$4.500,00
$25.397,48
$71.663,14

$0,00

$2.000,00
$2.100,00
$4.500,00

$110.160,62




Ventas

Punto de Equilibrio Ventas

Punto de Equilibrio Porcentual

$682.885,68

$329.172,94

48,20%

$
1.120.632,31

$517.416,53

46,17%

s
1.176.799,44

$352.711,89

29,97%

s
1.203.512,78

$356.679,56

29,64%

$
1.230.832,52

$360.338,90

29,28%

$
1.258.772,42

$370.801,48

29,46%

Tabla 42. Punto de Equilibrio
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6.4 ESTRUCTURA DE FLUJOS DE FONDOS

Entradas en efectivo
Ventas presupuestadas

Vetas pronosticadas

Crédito
Saldo anterior ejercicio 2007

Total de entradas en efectivo

Salidas efectivo

Compras presupuestadas

Gastos de nomina

Gastos generales anuales

Gastos pre operacionales

Gastos mantenimientos y operacionales
Gastos incobrables

Gastos por compra de equipos y remodelacion

Ver Anexo 7
2008

$682.885,68

$80.000,00
$28.341,33

$791.227,01

$ 444.394,74
$33.528,00
$ 6.000,00
$0,00
$2.000,00
$6.828,86

$59.058,50

2009

s
1.120.632,31

$75.789,62

$
1.196.421,93

$883.072,89
$57.634,66
$6.108,00
$4.600,00
$4.500,00

$12.582,75
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2010

s
1.176.799,44

$64.095,51

s
1.240.894,95

$815.754,59
$61.533,29
$6.413,40
$2.100,00
$4.500,00

$12.799,52

2011

$1.203.512,78

$141.592,96

$1.345.105,74

$ 825.775,30
$65.176,41
$6.734,07
$2.100,00
$4.500,00

$13.090,08

2012

$1.230.832,52

$149.537,86

$1.380.370,39

$844.520,40
$68.553,84
$7.070,77
$2.100,00
$4.500,00

$13.387,21

2013

s
1.258.772,42

$153.940,68

$
1.412.713,10

$863.691,01
$71.663,14
$7.424,31
$2.100,00
$4.500,00

$13.691,10




Provision imprevistos $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $ 2.000,00 $2.000,00

Total de salidas efectivo $553.810,10 | $970.498,30 | $905.100,81 $919.375,86 $942.132,23 | $965.069,56

Fuentes y usos $237.416,91 | $225.923,63 | $335.794,14 $425.729,88 $438.238,16 | $447.643,54

Pago prestamos $0,00| $12.787,00] $14.222,98 $15.820,22 $17.596,83 | $19.572,96

Intereses por prestamos $ 0,00 $ 8.984,00 S 7.548,02 $5.950,78 $4.174,17 $2.198,04
Depreciacion $10.189,91 $27.821,03 $27.821,03 $27.796,73 $ 25.453,73 $25.397,48

Utilidad en operacién antes de impuestos $118.885,67 | $100.541,98 | $222.106,60 $ 234.569,20 $241.475,57 | $246.534,38
Participacion trabajador (15% ) $17.832,85 $15.081,30 $33.315,99 $35.185,38 $36.221,34 $36.980,16
Utilidad después de participacion $101.052,82 | $85.460,68 | $188.790,61 $199.383,82 $205.254,24 | S 209.554,22
Impuesto a la renta (25% ) $25.263,21 $21.365,17 $47.197,65 $49.845,95 $51.313,56 $52.388,56
Utilidad después de impuesto $75.789,62 $64.095,51 | $141.592,96 $ 149.537,86 $153.940,68 | $157.165,67
Flujo de fondos $ 85.979,52 $91.916,54 | $169.413,98 $177.334,59 $179.394,40 | $182.563,14

Inversion -$ ] $64.095,51 $1 $149.537,86| $153.940,68 $

179.058,54 141.592,96 157.165,67

Elsborado por: Autordel Proyecto

Fuente: Investigaciin da Campo
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6.5 VALOR ACTUAL NETO

El valor presente neto de un proyecto de inversion, no es otra cosa que su valor
medido en dinero de hoy, es decir el equivalente en dineros actuales de todos

los ingresos y egresos, presentes y futuros, que constituyen.>*

El precio de un activo manifiesta la capacidad generadora de flujos que este
posee. No sirve de nada saber que el activo ha generado una corriente
determinada de flujos en el pasado, pues lo que realmente importa es cuanto

sera capaz de generar a un futuro.

Se parte del criterio de que el proyecto debe generar un valor actual neto
superior a cero, donde el VAN es la diferencia entre todos sus ingresos y
egresos actualizados el cual se lo conoce como flujo de efectivo actualizado.

6.5.1 EL CRITERIO DEL VAN

Su formulacién matematica se la puede expresar de la siguiente manera:

f1 f2 f3 m
(1+d)1+ (1+d)2+ (1+d)3+ 1+a)n

VAN = —Inversion Inicial +

Donde:
Fn = Flujo Efectivo Neto
n = Anos de Vida util

i = Tasa de interés de actualizacion

64.095,51  141.592,96 . 149.537,86 . 153.940,68 = 157.165,67
(140,20)1 (1+0,20)2 (1+0,20)3 (1+0,20)* (140,20)5

VAN = —179.058,53 +

> VARELA,Rodrigo. “Innovacién Empresarial-Arte y Ciencia en la creacion de empresas”. 2da. Edicidn.

Editorial Pearson. Bogota Colombia 2001



VAN = 375.679,21

De acuerdo a los flujos proyectados, el Valor Actual Neto para los préximos cinco afos
es mayor que cero, lo que significa que se generara 375.679,21 dblares después de
recuperar la inversion.

6.6 TASA INTERNA DE RETORNO

La tasa interna de retorno es la tasa de descuento a la que el VAN de todos los
flujos de efectivo de los periodos proyectados es igual a cero, se utilizan para

establecer la tasas de rendimiento de un proyecto.>®

La TIR, evalla el proyecto en funcion de una tasa de rendimiento por periodo
con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente igual a
los desembolsos expresados en moneda actual. Es la tasa a la cual el valor
actual neto de los ingresos de efectivo anuales es igual al valor actual de la
inversion (VAN = 0).

6.6.1 EL CRITERIODE LATIR

La formula empleada para el calculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR), es la
siguiente:

f1 £2 £3 fn

VAN =arait Graz T a+va: " Gtar

55 . . .
www.gestiopolis.tasa_interna_de_retorno.com
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_ 62853,35 N 131409,01 N 132668,10 N 136687,97 N 139521,33
CEE (1+ )2 (1+1)3 (1+i)* 1+ )5

TIR = 56,88 %

Los resultados obtenidos permiten concluir que la TIR para del proyecto es de 56.88%
y la TMAR es de 22.19%, al ser mayor la tasa interna de retorno que la tasa minima
aceptable de rendimiento es conveniente realizar el proyecto, pues la TIR tanto del
proyecto como del inversionista es superior al costo de oportunidad y al costo
promedio ponderado de capital respectivamente.

6.7 PERIODO DE RECUPERACION

Es el tiempo exacto que requiere una empresa para recuperar su inversion

inicial del proyecto, se calcula a partir de las entradas de efectivo.>®

El periodo de recuperacion de la inversion se determina cuando los ingresos
superan a los pagos o los valores positivos superan a los valores negativos.
Para ver si es factible el periodo de recuperacion de la inversion debe estar

dentro de su vida util.

El periodo de recuperacion de la inversion es un criterio de evaluacion
mediante el cual se determina el numero de periodos necesarios para

recuperar la inversion inicial.

% JAMES VAN JORNE, Fundamentos de la administracién Financiera. Pag. 310
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Tabla 43.Célculo para determinar en qué instante se recupera la
inversion

Flujos De Efectivo
INVERSION -179.058,54
INICIAL
ANO 1 64.095,51 -$
114.963,02
ANO 2 141.592,96 $ 26.629,94
ANO 3 149.537,86
ANO 4 153.940,68
ANO 5 157.165,67
MESES
1 2 3 4 5 6
$11.799,41 $ $ $ $ S

11.799,41  11.799,41  11.799,41  11.799,41  11.799,41

-$103.163,61 S S -S -S -S
91.364,20 79.564,78 67.765,37 55.965,96  44.166,54

7 8 9 10 11 12
$11.799,41 S S S S S
11.799,41  11.799,41  11.799,41  11.799,41  11.799,41
-$32.367,13 -$ -$8.768,30 $3.031,11 $ $
20.567,72 14.830,52  26.629,94

Elaborado por: Autor del Proyecto

Fuents: Investigacion de Campo
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El Mega MOVA, tiene un periodo de recuperacién de la inversion tiene por objeto
medir en cuanto tiempo se recuperara la inversidn, incluyendo el costo de capital
involucrado. Tomando en cuenta la suma de los flujos de fondos proyectados, la
inversion se recuperara en 1 afio con 10 meses

6.7.1 RELACION COSTO BENEFICIO

La relacion costo beneficio toma los ingresos y egresos presentes netos del
estado de resultado, para determinar cudles son los beneficios por cada peso

que se sacrifica en el proyecto.®’

Cuando se menciona los ingresos netos, se hace referencia a los ingresos que
efectivamente se recibiran en los afios proyectados. Al mencionar los egresos
presentes netos se toman aquellas partidas que efectivamente generaran

salidas de efectivo durante los diferentes periodos.

La relacién beneficio / costo es un indicador que mide el grado de desarrollo y
bienestar que un proyecto puede generar a una comunidad. Para que el
proyecto sea considerado como viable, la relacién costo beneficio debe ser

mayor a uno.

La formula para su calculo es:

En donde:

l; = Ingresos en el periodo t

37 http://www.pymesfuturo.com/costobeneficio.html



E; = Egresos en el periodo t (incluida la inversién Iy)

i = Tasa de descuento

El proyecto es aceptable debido a que la relacion costo beneficio del nuevo
Mega MOVA, se determina los beneficios generados dentro del periodo de
analisis son mayores a los costos; se tiene un excedente de $ 0,31 por cada
dolar que se gaste.

6.8 RAZONES FINANCIERAS

La vida de una empresa esta sujeta a la habilidad con la que se administren
sus finanzas. Aun cuando una empresa este bien dirigida en sus aspectos de
produccidn, ventas y utilidades, estds sola caracteristicas no son indicadores
4completos de su administracion financiera, la cual puede juzgarse mediante el

estudio de la solvencia, estabilidad y productividad de la empresa.

Tabla 44.Razones Financiera

Razones Financieras Férmula 2008 2009 2010 2011 2012

Liquidez

Razoén de circulante Activos C 1,64 1,12 1,33 1,35 1,35
Pasivos C

Razon de rapidez Activos C — Inven] 1,07 0,63 0,80 0,81 0,81

Pasivos C
Relacion de Capital de Activos C 311.286 110.787 300.910 320.358 325.709
Trabajo — Inventarios

Apalancamiento

Pasivos Totales/ Activos Pasivos Totales 51,98% 74,92% 64,08% 62,56% 61,62%
Totales Activos Totales

Pasivos Corrientes Pasivos Corrientd  44,68% 69,83% 60,51% 60,11% 60,36%
/activos Totales Activos Totales
Patrimonio/ activos Patrimonio 48,02% 25,08% 35,92% 37,44% 38,38%

Totales Activos Totales

2013

1,35

0,81

332.245

60,63%

60,63%

39,37%




Retorno

Utilidad Neta / Utilidad Neta 14,41% 19,36% 26,55% 26,30% 25,92% 25,35%

Patrimonio Patrimonio

Utilidad Neta / Activos Utilidad Neta 6,92% 4,86% 9,54% 9,85% 9,95% 9,98%

Totales Activos Totales

Utilidad Neta / Ventas Utilidad Neta 11,10% 5,72% 12,03% 12,43% 12,51% 12,49%
Ventas

Elaborado por: Autordel Proyecto

Fuente: Inwestigacion de Campo

1. RAZONES DE LIQUIDEZ

e El indice de circulante y rapidez son los indices que se analizan con
mayor frecuencia, determina el nivel de efectivo con el que la empresa
cuenta para cubrir sus deudas a corto plazo, es el verdadero indicador
de la liquidez ya que considera la magnitud total de la empresa. De este
analisis se desprende que para el primer afio de operaciéon del Mega
MOVA por cada dolar de deuda a corto plazo, cuenta con $ 0.64 con

inventarios, sin los inventarios cuenta con $ 0,07 délares para cubrirla.

e El capital de trabajo neto permite conocer la capacidad financiera de la
empresa para responder obligaciones con terceros; es decir, la empresa

cuenta con $ 311.286 dolares para afrontar sus deudas con terceros.

2. RAZONES APALANCAMIENTO

e El indice de solidez permite determinar el porcentaje de los activos de la
empresa que ha sido financiado por terceros; es decir, que los activos del
MEGA MOVA ha sido financiado por terceros con el 51.98%.

e Determinar el porcentaje de los activos de la empresa que ha sido financiado

por la deuda a corto plazo; ha sido suministrado por 44,68%.



e El indice patrimonial sirve para determinar la solvencia de la empresa, en

donde el 48,02% del activo total fue financiado con el patrimonio.

3. RAZONES DE RETORNO

e La rentabilidad sobre el patrimonio nos muestra la relacién de la ganancia que
tuvo la empresa en el ejercicio frente al patrimonio; es decir que por cada doélar

invertido se obtiene el 14,41% de ganancia.

e La rentabilidad sobre el activo total representa la forma en como se utiliza los
activos para obtener una rentabilidad; es decir, que el 6,92% del activo esta

generando una rentabilidad.

e EI margen de utilidad sobre ventas determina el margen promedio en que
opera toda la industria a la que pertenece el emisor; en este caso la empresa
cuenta el 11,10% de utilidad, frente a las ventas; es decir, todo lo que la

empresa ha logrado hacer después de pagar.
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CAPITULO VII

7.1 CONCLUSIONES

El Mega MOVA, facilita el expendio de los productos a través de la comercializacion
con autoservicio esto implica un mejor aprovechamiento del tiempo, del espacio fisico,
etc. La ubicacién geografica del nuevo Mega MOVA permite contar con las
condiciones ideales para este tipo de proyecto, ya que el tiempo requerido para la
compra es menor, el nivel de pago se ha diversificado por el uso de tarjetas de crédito
y descuento, lo que determina que estos y otros factores creen el ambiente adecuado
para la formacion y desarrollo del presente proyecto.

En la investigacion de mercado realizada se establecié que el 85,5% de las familias
del mercado objetivo, desearian que se cree un nuevo Centro de Compras, donde
exista una gran variedad de productos con un servicio personalizado ademas que se
maneje precios bajos.

Las estrategias de analisis del estudio de mercado arrojo diversos resultados, de esta
manera se estableci6 que el supermercado aplicara la mezcla de mercadotecnia
como son las 4P’s : Producto, Precio, Plaza y Promocién, con el objetivo de crear un
gran posicionamiento en el mercado meta, y llegar a ser competitivos con el
resto de la competencia

Los potenciales clientes en el centros de compras Mega MOVA veran nuevas
instalaciones en la infraestructura ya existente, las mismas que satisficieran las
necesidades por el precio, calidad, servicio post venta y entrega a domicilio, estos
atributos diferenciaran de la competencia.

La participacién del presente proyecto como un centro de compras “Mega
MOVA” cubre una demanda insatisfecha del 10% esto implica que sus ingresos
se duplican buscando satisfacer gustos y preferencias de los potenciales

clientes a captar que en parte limitan las etapas de generacion del servicio.

El nuevo centro de compras de nombre Mega MOVA con su eslogan “Encontramos lo
que buscamos” va ser una compania limitada constituida por socios familiares,
estructurada politicas, valores, principios y estrategias de la empresa.



La Tasa Interna de Retorno para el Inversionista es de 56.88%, superior al costo de
oportunidad de 22.19% que refleja un factor favorable para la ejecucion del proyecto.
El valor actual neto del proyecto se calcula a un costo de oportunidad de 22.19%, y en
este caso es mayor que cero por lo que es favorable para la ejecucién del proyecto, su
valores de $ 375.679,21 ddlares

7.2 RECOMENDACIONES

El nuevo supermercado deberia ser ejecutado por ser un éxito seguro, debido a
que en la ciudad de Latacunga esta en un crecimiento constante lo cual la
poblacion esta solicitando la creacion del mismo.

El nuevo Mega MOVA deberia ser ejecutado, ya que cantones de Latacunga,
Saquisili, Pujili y Salcedo esta en un crecimiento constante, lo que nos indica que la
poblacion busca nuevos centros comerciales que se identifiquen con sus gustos y
preferencias, razén de ser para la creacion del mismo.

Finalmente se debe considerar el enfoque logistico de la cadena de valor de la
empresa, el mismo que debe ser oportuno y constante, a fin de que exista una
excelente retroalimentacion y optimizando al MEGA MOVA.

El enfoque logistico debe ser oportuno y constante, a fin de que exista una excelente
retroalimentacion y optimizacion del “Mega MOVA”

- 179 -



7.3 BIBLIOGRAFIA

e NASSIR SAPAG CHAIN, Evaluacion de Proyectos de Inversidon la Empresa, Primera
Edicidn, 2001.

e J. ALEGREM E, Formulacién y Evaluacion de Proyectos de Inversién.

e ' NASSIR SAPAGCHAIN, REINALDO SAPAG CHAIN, Preparacion y Evaluacion de
Proyectos, Cuarta Edicion, McGRAW-HILL Chile 2000.

e BACA URBINA GABRIEL, Evaluacién de Proyectos, Tercera Edicién 2001.

e J. ALEGREM E, Formulacién y Evaluacion de Proyectos de Inversién.

e BOSTON ENRIQUE, Estados Financieros, Tercera Edicion.

e GALLARDO CERVANTES JUAN, Evaluacién de Proyectos.

e BUARQUE, CRISTORAM Y OCHOA, Hugo Javier, Elementos para la Preparacién y
Evaluacion de Proyectos, Tomo 1, 1985.

e Superintendencia de Compafiias, El Marcado de Valores en el Ecuador.

e Evaluaciéon de proyectos, BACA Urbina Gabriel, Cuarta edicidn, Pag. 17, 18. Resumen

7.4 LINKOGRAFIA

e http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm/societario/Marco%20Legal.htm

e http://www.multimedios106.com/espanol/home/noticias.php?id=308&tipolnfo=1&id
entificaArticulo=9362

e http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm/societario/Marco%20Legal.htm.

e www.bolsadequito.com

e html.rincondelvago.com/terminologia-publicitaria.html

e http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising


http://www.bolsadequito.com/

http://www.monografias.com/trabajos16/merchandising/merchandising.shtml
http://es.wikipedia.org/wiki/Benchmark
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-mercadotecnia-mix.htm

http://html.rincondelvago.com/canales-de-distribucion-de-los-productos.html

-181 -



Contenido

CAPITULO Lottt s 10
1. GENERALIDADES ........oooovieiereiseeseeeseessesessiessees s s sssenss s 10
1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA. ......o.ovivieeeeeesesiessiesesssesssessensssssnsesnas 10
1.2 PROPUESTA ADMINISTRATIVA . .....ovieirveeeeeeesesiessesesniensssssesnsssenseneos 11
1.3 ORGANIGRAMA (ACTUAL) .....ooovoeveereeeseeeseseeesss s sesssssess s 12
1.4 FACTORES DE LA EMPRESA.......ooomveeieeeeeeeeeseessessiesesssnssensenssssas s 13
1.5 GENERALIDADES.........oooeieveeteeieeseesseesesssssss s sesssssiessessssssensaas s 18
1.6. JUSTIFICACION .......ooveeeeeeiseeeseeeeeses et nnsn s 20
CAPITULO oottt 20
DIAGNOSTICO SITUACIONAL .....oooveceeeeeeeeeeees e seeseee s 20
2.1 FACTORES EXTERNOS.......cooivieveeieeeiseeesseeiissesssesssessesssesssessssssensssssssssessons 20
2.2 FACTORES INTERNOS ......ooviiieieieneiseeeseesiesseessess s sessssesssssensesssssesnssnaes 39
CAPITULO T oot 54
ESTUDIO DE MERCADO ........coiviieereeeeeseeeesseeseeesesseessss s s s, 54
3.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO..........ooomvirrneeierereseeessessiennenees 55
3.2 INVESTIGACION DE MERCADO.........ooovveeiseeieesreieeesiessisseesesneessessssnenens 55
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION .......oveiiirereeeeeeeeeesieessseesi s 60
3.4 DISENO DE CUESTIONARIO.........ooeevmveereriseeeeeeeeieseesseesissessssseessesssesennes 66
B8 OFERTA ..ottt 94
3.7 DEMANDA INSATISFECHA ......ooooveeeeeeeeeeeeseeeeeeseesessessiessesnssneessesesssenees 08
3.8 COMERCIALIZACION .....ooveieeeieeeeeeseereeeeses s 100
CAPITULO IV oottt 113
ESTUDIO TECNICO......ouiiecieeeeeeeieeseeseesiesseessss s sssses s ssssss s sssss s s 113

AL TAMANO ..o e e et e et e e e e et e e e s e e e eees e r e e erane 114



4.2 EXIGENCIA DEL PROYECTO......cooiiiiiiiiii e 115

4.3 PROPUESTA ADMINISTRATIVA ....oooiierieeieeeseereesiessss s ssssnsesnsons 122
4.4 INGENIERIA DEL PRODUCTO......co.oovevinreeierenseessesiessessssssssessssssnsesnsons 132
4.5 DIRECCIONAMIENTOS ESTRATEGICO ......ovuveeveeeveeieeeeeeeeeeeeen e 137
CAPITULO V oottt 139
ESTUDIO ECONOMICO ..ot iesie s sesas et 139
5.1 INVERSION ..ottt sttt 139
5.2 FINANCIAMIENTO ..o ssesesssssssees s 147
5.3 INGRESOS ESTIMADOS.........coovirreeeeriesseeessseessessssssessesssssss s ssssn o 149
5.4 VALORACION DE LA EMPRESA........vvimreeieeeiseeeeeesesssssesesessss s 152
5.5 BALANCE GENERAL......ooooveveeeeseeeesesieesessessies s ssssssess s 154
5.6 FLUJO DE CAJA .......oooeceeeeeveeeeees s s s 157
CAPITULO VI ettt 161
EVALUACION FINANCIERA .......oooeveeveeeeseesseeeessessessses s sessiessess s 161
6.1 TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE (TMAR)......cc.cocorvvennn. 161
6.2 TASA DE DESCUENTO PARA LA EVALUACION FINANCIERA. ........... 163
6.3 PUNTO DE EQUILIBRIO..........coviiireieeeeiereeesesessesessessess s ssnse s 164
6.4 ESTRUCTURA DE FLUJOS DE FONDOS .......co.cooovvrieeeeeieniensesseesieniessennenees 167
6.5 VALOR ACTUAL NETO......ooiirieeeeseeeeesieesesiesseese s sessse s 169
6.8 RAZONES FINANCIERAS ......ovveveeeeeeeieeseeeses s sse s ssnsssenions 175
CAPITULO V.o eeae e 178
7.1 CONCLUSIONES.......ooomeeeeeeveieeesseeseeesseeseessssiessesssassssses s 178
7.2 RECOMENDACIONES .......ooveveeieeeeeiesieeseseesseesessissees s snsn o 179
7.3 BIBLIOGRAFIA .......oooeoeeeeveeeeeee e 180

74 LINKOGRAFIA ...t 180



Tablas

Tabla 1.Tasa Pasiva Referencial ..o 22
Tabla 2. TASA ACHVA.......cciiiiiiiiiiee et sbe st 24
Tabla 3.INfIACION..........cceiiiicecee s 25
Tabla 4.Tasa de DeSEMPIEO .........ccccviiiiieieee e 27
Tabla 5.Canasta Familiar BASICA ...........ccccecviiiiiieieic e 29
Tabla 6.Poblacién por areas y sexo, segun provincia de Cotopaxi 1990........... 30
Tabla 7.Poblacion por areas y sexo, segun provincia de Cotopaxi 2001........... 30

Tabla 8. Comparacion porcentual Poblacion por &reas y sexo, segun provincia

de Cotopaxi censo 1990 — 2001L........cccociiiieiiiieseee e 31
Tabla 9.Proyeccién de la Poblacién de Cotopaxi segun los cantones 2008 al
120 O ISR PSPPSR 31
Tabla 10.Proyecciéon de la Poblacion de Cotopaxi segun las edades 2007 al
120 O LSRR PSTPTPRPSPRPIN 32
Tabla 11.Cuadro Resumen Ponderado Analisis INterno.........cccceeeveveneicniennnn 52
Tabla 12.Cuadro de resumen Ponderado Analisis EXterno...........cccccoceecvvvienenn. 53
Tabla 13.Segmentacion del Mercado...........cccoveiveiiiic i 62

Tabla 14.Proyecciones del Canton Cotopaxi Poblacién Econdmicamente Activa

200 1 R 010 1 ) SR 63
Tabla 15.Resultado de [a Prueba PILOTO ... 65
Tabla 16.Distribucidon de encuestas en los diferentes cantones...........c.coeeeu..... 66

Tabla 17.Distribucion de consumo segun el indice de Precios al Consumidor. 90

Tabla 18.Cuadro de la Proyeccion de la demanda............cccceveveveveiesc e, 93
Tabla 19.0ferta actual para los centros de COmMpPras.........cccceevveveeveieeceese s 97
Tabla 20.0ferta Proyectada. ...........ccoceiieiiiii e 97
Tabla 21.Demanda InsatiSfeCha............cccoiveiiiiiiie e 98
Tabla 22.Demanda insatisfecha captada por el Proyecto..........c..cccccoveiivernnnne. 114
Tabla 23.CONSIUCCIONES .......ccveieeiecie it ste e e e sreeneeas 116
Tabla 24.MUEDIES Y ENSEIES ......cccvveiiiiiicce sttt 117
Tabla 25.La Tecnologia y [0S EQUIPOS .........ccoviiiiiinincicseeeee s 117
TabIa 26.TEITENO ... et 119

TaDIA 27 . NOMINAL. ..o, 120



Tabla 28.SEIVICIOS BASICOS .....ccoieeeeeeeeeeee ettt e e e e e e 122

Tabla 29.INVErsiON TOtal .......ccoveieeiee e 140
Tabla 30.Inversiones en ACtIVOS FijOS .......cccoiveiiiieiieie e 141
Tabla 31.ACtiVO DIfErido.........cccoviiiiiieiiee e 143
Tabla 32.DEPIreCIACIONES .......cceciieiicieie et sre et e e e 144
Tabla 33.Tabla de AMOItiZACION..........ccci i 147
Tabla 34.Ingresos Anuales Proyectados ...........cccevveviiiieiiene s sie e seese e 149
Tabla 35.0PEracioNaAlES. .........coiiiiie it 150
Tabla 36.Gastos de MantenimieNto ..........ccocvviiirieieiene s 150
Tabla 37.Gastos ADMINIStrativoS Y VENTAS. .........cccereiiriiiniiieeeiee s 151
Tabla 38.GastOS GENETAIES .......ccccviiiiiiiieee e 152
Tabla 39.Tabla de ValoracCion ............ccccvvviieeeieiese e 153
Tabla 40.Balances Proyectados..........ccccviieiieiiiie s 155
Tabla 41.Tasa Minima Aceptable de Rendimiento.............cccccovevieiviieiicceenne 162
Tabla 42. Punto de EQUIlIDIIO ... 166

Tabla 43.Célculo para determinar en qué instante se recupera la inversion... 173

Tabla 44.Raz0ONES FINANCIEIA ........ooeeeeeeee 175

Tablas de llustraciones

llustracidén 1.Tasa Pasiva Referencial .............ccccoveveiiiiiiiinceceee e 23
USLrACION 2. TASA ACHIVA.......cveiiieieie et eneas 24
Hustracion 3.INFIACION..........cooieee e 26
llustracion 4.Tabla de DeSEMPIEO.........cccceiieii i 28
llustracidén 5.Canasta Familiar BASICaA ..........ccccevveveriiieii e 29

llustracion 6.Proyecciones de la Poblacién segun las edades de la Provincia de
Cotopaxi 2007 - 2000 .......cciiiieieeee et reene s 33
llustracion 7.Total Demanda Proyectada...........cccccooeiiiiiiiininiiieienesc e 94

llustracion 8.Esquema del Servicio Flujograma General de Procesos............. 108



Anexos 1 Cuestionario FODA

Del siguiente listado escoja las principales Fortalezas de Comercial MOVA

Fortalezas

El aspecto organizacional de la empresa se encuentra manejado bajo un
estricto control y responsabilidad.

El area administrativa se encuentra a cargo de personal capacitado y con
vasta experiencia.

El area de disefio grafico esta a cargo de personal capacitado y creativo.

Consta con proveedores importadores directos, con politicas de crédito
favorables para la empresa y cuenta con poder de negociacion.

La cartera de clientes esta conformada en su mayoria por clientes
corporativos.

La empresa cuenta con liquidez y con un buen capital de trabajo para seguir
realizando sus operaciones y que ademas ha sabido utilizar sus recursos de
tal manera que se encuentra preparada para enfrentar cualquier problema
que se presente a lo largo de su vida de empresa.

En los indices de estructura financiera y de inversiones, el nivel de
endeudamiento de la empresa no existe, y por ende la autonomia de la
empresa no se vea comprometida ya que no dependen de capital financiado
sino de capital propio.

Crea lealtad a través del trato especial al cliente cubriendo sus necesidades,
haciéndole sentir Unico.

En créditos empresariales, la empresa se hace responsable y ya no se trata
con el cliente si no con la empresa.

Crédito acumulativo no se tiene mayor problema ya que el producto es
entregado al tener el pago total.

Se puede realizar hasta el 5% de descuento en la compra de mercaderia
seleccionada ademas tiene la facilidad trabajar con tarjetas de crédito hasta de
24 meses, crédito institucional 12 meses.

Trabaja solamente con productos de calidad y de marca; cuando no existe en
inventario se establece la fecha de entrega con el cliente cuando no existe en
inventario.




Buena publicidad por los medios de comunicacién por TV Color y Radio
Hechizo.

Por la trayectoria del local comercial facilita la obtencién de créditos en las
instituciones financieras.

La mercaderia fuera de Cotopaxi se lo realiza mediante la firma transportadora
Servientrega, transportes santa.

La empresa tiene en cuenta posibles promociones por parte de los
proveedores.

Ampliacion y diversificacion de la prestacidén de servicios, en el nuevo Mega
MOVA

Imagen corporativa responsabilidad social a través de estabilidad del personal
para una mejor atencion con variedad de productos ofrecidos hacia el mercado
con tecnologia de punta a las necesidades del cliente.

Del siguiente listado escoja las principales Debilidades de Comercial MOVA

Debilidades

No cuenta con una investigacion para el crédito personal.

No cuenta con un sistema de inventario de mercaderias y un sistema
contable.

No existen varios tipos de clientes, la empresa se limita a consumidores
finales en electrodomésticos.

No existen negociaciones para un descuento en compra periddicamente.

Falta de un cartera de proveedores Internacionales.

Falta de agentes y comerciantes intermediarios para la empresa.

No existe una agencia de publicidad fija para la elaboracion de volantines

Firmas de distribucién no cuentan con seguro de la mercaderia.

La empresa no posee equipo tecnoldgico para el cobro de los productos

No consta con politicas de crédito directo para clientes.

Otorgar créditos para los clientes de forma directa con la empresa




No ofrecer precios unitarios a precio de caja

De acuerdo al volumen de compra podemos negociar con proveedores

No importar directo de la china productos con tecnhologia avanzada

No existe una planificacién a mediano y largo plazo

Falta de medidas de seguridad para el expendio de productos de la empresa

Del siguiente listado escoja las principales Oportunidades de Comercial MOVA

Oportunidades

La evolucion del indice de precios al consumidor se ha dado de forma
positiva, ya que por su directa influencia con la inflacion este ha tenido
variaciones minimas.

El indice de desempleo ha mantenido su tendencia decreciente.

La dolarizacion ha logrado estabilizar pardmetros macroeconémicos
importantes.

Existe gran cantidad de proveedores en el mercado nacional

Existe una demanda creciente, esto hace que se modere la competencia al
suministrar mayor espacio para la expansion.

No se pagan impuestos adicionales de la mercaderia

El incremento de la poblacién produce mas necesidades

Mejoramiento del nivel de tecnologia en la ciudadania

No existe un Mega Comercial en la Ciudad de Latacunga
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Del siguiente listado escoja las principales Amenazas de Comercial MOVA

Amenazas

Al estar la corrupcion presente en los poderes del Estado, el presupuesto
general del estado siempre presenta un déficit y este problema repercute en la
sociedad y el aparato productivo del pais.

El sector politico del Ecuador se encuentra en crisis, por los dltimos
acontecimientos que se han dado, principalmente por politicas establecidas
por el gobierno.

La tecnologia esta en constante evolucion y por ende los insumos y recursos
productivos tienden cada vez a incrementar sus precios.

La influencia de los paises vecinos como son Colombia y Peru tiene graves
consecuencias ya sea por la invasién de productos y mano de obra barata.

Existen varios proveedores de tecnologia pero la maquinaria tiene costos
elevados.

La gran cantidad de proveedores que compiten en el mercado nacional sin
fijar estrategias definidas a las empresas que necesitan de estos insumos.

Existe incertidumbre en el mercado por decisiones politicas

Incremento en la inflacion reduce el poder adquisitivo

Nivel de competencia elevado del sector por presencia de supermercados
multinacional a nivel nacional.

Horario de Atencion mas amplios por parte la competencia.

Reduccién de precios por el volumen de compra de grandes cadenas ademas
cuenta la competencia con tecnologia de punta.

La nueva reforma tributaria es muy importante para el sector de las
importaciones, ya que significa un incremento de los precios en los productos.
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Anexo 2 Registradoras

Proforma
QUITO 18 FEB

CLIENTE :

ATENCION: SR. JAVIER MONTENEGRO

CIUDAD : QUITO TELEFONO 032802491

DIRECCION: LATACUNGA VENDEDOR F. RODRIGUEZ

REGISTRADORA
1 CE-500 AUTORIZADA POR EL SRI $ 995,00 $ 995,00

OPTIMA CE-500

VELOIDAD DE IMPRESION 3L/SEG

ESTACION DE IMPRESION 2 PAPEL 5
DIMENION DE ROLLO 2 DE 38mm o ==
/

IVA: A ESTOS PRECIOS SE INC

FORMA DE PAGO: CONTADO CONTRA ENTREGA

GARANTIA: UN ANO DE GARANTIA POR DFECTO DE FABRICA
INSTALACION / ENTRENAMIENTO SIN COSTO ADICIONAL EN LA CIUDAD DE QUITO
TIEMPO DE ENTREGA: INMEDIAT, SALVO PEDIDO INTERMEDIO HASTA

LA FECHA DE SU ORDEN

PROFORMA VALIDA: 8 DIAS PRORROGABLE PREVIA CONSULTA

IMPRESION MATRIZ DE PUNTO
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1

MS7120

DIPLEY CAJERO CLIENTE
CARACTERISTICAS PRINCIPALES
TECLAS

DE 25/50/75/ A 100 DEPARTAMENTOS
10,000 MAX PLU

4 TIPOS DE IVA

6 CAJEROS

8 LINEAS PARA MENSAJE LOGOTIPO
TECLADO PROGRMABLE

BATERIA PARA MEMORIA

ENERGIA (110 V)

TOTALIZAOR DE CHEUES/CREDITO /
EECTIVO. ETC.

CATALOGO ANEXO
OPCIONALES

SCANNER ORBIT

-191 -

$ 390,00

$ 390,00



Anexo 3 Vitrinas

P

) VITRINAS BUENANO o e conace

www.vitrinasbuenano.com Quito - Ecuador
FABRICANTES DE VITRINAS Y ARTICULOS EN ACERO INOXIDABLE

PROFORMA

Quito, 18 de febrero del 2009

Sr. Javier Montenegro.

Comercial Mova.

Latacunga.

6 metros de autoservicio refrigerante en acero inoxidable perforado con divisiones en
acero

1 unidad por cada tres metros de 3HP

Entrega con instalacion.

$ 3100 cada metro

Teléfonos: 2483015/2482435/095349404

PO T WIS
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Anexo 4 indices de precios al consumidor

CANASTA DE BIENES Y SERVICIOS PARA EL CALCULO DEL INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR

Ttems Ponderacién Items Ponderacién [tems Ponderacién
ALIMENTOS Y BEBIDAS €200  Otres produectos allmenticios % Ropa confecclonada pars mujer 4.729;
Cereales y derivados 55085 Harisa de plitanc 0004  Calronaria 03334
y eninpats o 00884  Faide 0207
Avera 1 en polvo (Yupl Fresco solo, ec) 00907  Medias (incluso panty) 0,1283
a 2208 Dukes aaas  Veme T i
s Chomlate (borsbéa) Q0076 Zapwos demujer i
Carnes y preparaciones 7,0831 Caramelo 00239  Camiseta mujer 0,833

de res con hueso 17839 Mermel 00072  Bexzicros (sosten) mujper 02268
de res sim husso 25579 Miel de sheju 00028  Pantalén nifias 0,1230
Carne de pallo 26813 Ropa imerior niflas 3 0.0817
R Por Bebidas alcohélicas en el hagar &'g% Vestidos y rages completon niflas 0,2963
' 1,1505 :: m Zapaos ;mm pess mujer 02252
Sardina en latada 10,0000 Ropa confecclonads para bebé 0,2091
03116  Plalos preparados L0019 Camisa 00737
o Pollo asado 10019 Termo mh 01354
% y sceiles w.
2:: v{pd 10593 Almentos y bebidas feers del hogar 10,5191 Servicio de impiena 09535
Manseca vegetal 0,329 nlh{ 10970  Beninpana 00157
Cerveza (salom) 05553 Lavade de ropa 0,6577
Lache, Ueleos y huevos 4513 88658 Limpieza ¢n seco 0.0754
THugvo de gallina 07988 Limpeua de 0,0005
Lache fresca 24662 VIVIENDA 17,7346 Reparsciin de calzado 0.0807
Margarina 0386 0,0000  Blasqueador pura ropa 0,1305
Quesa L0160 Alquiker 86981
Leche en polve Q,1937 Algusler B.6581 MISCELANEOS 7m11
Verduras frescas 25706  Alumbrado y combusiible 16356  Cuidado de la salud 3484
Arvejs tierna 027 12143 o 07581
12 blamca 02039 04413 Medicinas y remedios 2.1400
Cebolia colarsda 04892 02887
(ng'uh m Lavade y mankeslmlento ?&ﬂr}? Examen de laborstorio a0%
1790 mw 06388  Cuidado y articulos personales 38
Fréjol tiemo &I;g Jabde parn lavar 07877 de pelo 04166
tierma 1 Papel 0.7582 0.2845
Lechuga 00415  Desinfecante domestico 01976  labdn de tocadar (1,580
niento 02130  Tabba pars lavar platos (solido) 01968 Pasta denual 0.7007
Tomae rilidn 05752 Colona 02
$ - 0J234 Lb’“ 00799
Tubdrcolos y derivades 14028 Frazada 00431 Creena de manos, facial el cuerpo 0,1868
Papa chols 4 - LOW3  Scorecama 02023 hﬁnhqnnldo ‘A 03760
0,1586 024483 Toallas sariariss 0,3289
amarilta 0,2049 Foslla 00614 Pafiales desechables (de niflos) 0,0906
Liguminosas y derivados 04119 ArUculos de mesa y coclna 13300 Recre, material de hectura 40845
Arvejs ieca 2 Cocina de gt 01807  Disco 00795
{arina de habs 00113 Licusdora 01569 Fébol 0,159
i 01627 Ola 016  Pelota 0,1008
Man| &321'; Taza y plato &IOM Pl:;\édm

ol co ina
iy T 003 Toievaer }
Frutas lrescas O.W Fésforas onun VHS -

Aguacate Eﬁ”
Limon 0, M 09255
) 02102 Jucgo desaln 03092 Discotecas .
RN"'"- &gﬁ_’a Juego de camedor a% *ouihrhmtvdw
Narsegila 02404  Comods 01364 e
Pifa 01147 Aparador 00673 Tabaco
Papays 0.1204 Cigarillos
CQuineo gma Oftros artelactos del hogar &ﬁl’ o
Plitaso . eackin
Tomsle de kebol 0 o U086 Penada o
Sindia 00479 Plancha elécirica 00828 Matricula secundaria
Uva 0o Pensida secundaria
Ctres articulos del hogar 0,0908 Utiles y isxios escolares
P e Q012 Mipam e o QD9 P prars (peenite)
naran Goser ot
Deraanos 8l jugo 0,002 Unbiareided (oatonta)
INDUMENTARIA 12,0263 o
T3
Azlcar, sal y condimentos L6191 Teay, hechuras y sceesorion 07554  Bu
5 Casimir 0511 Taxi urbano
Azbcar 1,1201 Genero de scda 0, Autobils inserpeovincial
Pancla 00190  Hechura rops (hombre)
Sal 01306 Hechura rops (muger) 01265  Comunicaciones
Salsa de 1omme 00859 fecciba de wmos de hombee &% anqmd:m
] grama
te y bebidas gaseosas 1,2679
e 1, TP —
mo con
Calé soluble 02802  Camisa - i 06231 Vehculos y diversos
Cocoa 007 4545 Autombvil o camionets
Guscosas Calzoncillos (hombre) 02106  Gasolisa
Agsa mincral » 01726 Partalon de hombre 1,1435 Liantas, tubos y neumiticos
Tema de hombre 04288 Bicicleta
Allmentos para nifios y bebés 00136 de hombee 03730  Manlen de dwil (ali ABC)
Cercales preparados 00136 (medias) hombee 0.1664
Panital oneta hombre 0,1200
Cuniseras niflos
Zapmos paran
Zapatos mm para hamnbre
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Anexo 5 Proveedores

Proveedor

Bienes que Comercializa

Harinas, Ajino moto

Fideo Oriental

Plasticos

Galones de Salsa

Huevos

Harina, AzUcar

Canguil, lenteja

Aceite

Harinas

Comino, Cebolla, Ajo

Tocino, Jamdn y pollos

Tallarin

Sal, Azucar, Canguil, Arroz
Franela

Azucar, Canguil, Nuez

Fideo

Avena, Harina

Chocolate en Funda

Quesos, yogurts

Atln

EMBUTIDOS, CARNES, POLLO
AGOGO, JAAZ, CHUPETES

TE, SERVILLETAS, PAPEL SCOTT
LICORES

BROCHETA
CHOCOLISTO, MINI JET, FRUNAS
AJAX, G PROTEX, GLADE SPRAY,
LICORES

VINOS

VELAS

LICORES

PAPEL ALUMINIO, MINERVA
COCOA, ACEITE ARBOLITO,
BOMBONES, SALSA DE TOMATE
TAMPICO, GALLETAS

LICORES

LICORES, CAFE, ATUN

PLASTICOS

ESMALTES RODHER

GELATINA, LICORES

JABON HOTELERO

REVISTAS

REPROSTEROS, VASOS,
TARRINAS

CEPILLO SANITARIO, BOLIGRAFO
GATORADE, CARAMELOS
GALLETAS

CLORO, LAVATODO, JABON
LICORES

VASO

CUA CUA, HELADO ROYAL, FLAN
CARAMELOS

GUANTES, AXION, PINOKLIN

Teléfono
2802875
2811635
2800353
2803775
2808497
2801573
2861336
2330641
2849155
2451562
2803775
2721017
2849717
2810742
2811218
2805920
2308255
6002290
2410215
091983029
2813814
022671896
2800900
032844325
0321854328
022474900
032850859

032801805
032854820

2850783
2948832

2451554
2440276
2724065
2726523
2222025
2414261

2446491
2807394

2549387
2809936
2450552
2924252
2823940
2257071
2812997
2657570
2840265




MERMELADAS, JUGOS
CUADERNOS, ARCHIVADORES
JABON , DEJA

MARCADOR, BORRADOR
MAICENA, ESENCIAS, SALSA DE
TOMATE

LICORES

POLWAX, KALIPTO

LICORES

TIGRETON, GANZITOS

TINTES DE CABELLOS, PANALES
LICORES, ELECTRODOMESTICOS,
MOTOS, JUGUETES

NESCAFE, JUGOS, TOALLAS
LICORESCIGARRILLOS

ARROZ, AZUCAR

CAFE BUENDIA, CARAMELOS
CERVEZAS

AMBIENTAL, LIMPIA, VIDRIOS
TURRON DE MACADAMIA
PELOTAS, CORTAUNAS,
PARAGUAS, PINZAS

CANANAZO, MANICOMIO,
GALLETAS

NOGGY, HANUTA, KINDER
ASPIRINA, ALKASELTZER, CLORO
CHOCOLATE

GOMAS

DORITOS, KCHITOS, RUFLER
CHUPETES, FRESKLIN, PINOKLIN
NUEZ PELADA, PASAS, ACHIOTE,
DURAZNOS

MAYONESA, MOSTAZA, SALSA
DE TOMATE

SUPAN

AGUAS

LICORES

CARTULINAS, ARCHIVADORES,
PROTECTORES

PALETAS PARA HELADOS, PALO
PINCHO

CARTUCHOS LEXMARK

2352545
2960870
2841039
2614081
03 2450566

2344610
2401068
2350113
2352600
2803163
2887070

2854293
3969600
2849717
2484377
2807558
22065605
2249145
2255750

2847869
2828652
2856268
2674679
2674679
2485047
2412933
2483922
2870137
2354205

2344610
2314310

2854328

2290146




Anexo 6 Inventario
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XM552ZR

XMZR-604

XM1S

XSL-152P5

XSL-104P5R

TSW307D4

TS-G1311R
TS-69325
TSW307D4
TSG1042R
XS-GTF1635R
XSGTF6935R
XSWT170SN
XSGTF1025R
XSGTF1325R
XSGTF1035R
KS365
TS-D160R
TS-D1670R
TS-G1010R
TSG1047
JSP55

TS-A16805

WA-2000

815B




819B
817DB

816Y

J3ov
MDR-G82
FR-1E99
FR-1E18

FR-2E41

CVE31
AUD-SB330

BHP205

E604
INGENIO1
LITE
E604

EASYSOX

64087

PR-688

HC-444

AFE5811

3A10306

AL15

FO39B

MX55




HM-218
2.700
BA2609

BA3170

HM-218
HM-218WB

120VAC

ACS530C/10G

ACS530L2

FC169B500
FC169B1000
FC102
FC-FR1E18
GPT110
SONY MDV-60
160-C2
210-C2
CUSLA
NP-BG1
FC-RG-6
FC-RG-59
FC-RG-6N
SD-16
NP-FP50
SBL-110
15G-P10
24G-P10
230130
FC DE 2416

FC-24144




FC DS2288

1604G-U1
NPFP50
NPFM50
QM71D
T-269
T104
GP60AAS2BMU
T-110
T -107
HHR-501
P-P502
P-P513
P-501 N°11
17R8H-U1
CR123A
CR2
2CR5
EN20-BAT
10/0807
GPKBO01US
BCG-34HE4
BCG-36HC4

TEK-820

3SCP020

160CK-U2

GP200AAHC-U2

GP230AAHC-U2

GP100AAAHC-U2




95AAAHC-U2
AAHC-C2
AAAHC-C2
R6P
AM-3PA/2B
AM-4PA/2B
LR6-C2
LR3-C2
27A-C5
23AE-C5
910A-U2
15G-P10
12/06/2007
6B14156
6B14155
Bl12
G12HB
6B14155
B112
6B15005
6B14123
6B14140
BI16
B116
G16HB
EXPLORER-P
MONTERO
6B14161
B120
6B14196
6B14164
6B14162

B14164




T26541
6B14167
6B14163
6B14197
FM2605J

CJ-ST-119
TKDJ102
58PE033

100PSI
MODELO
EK9625M-12L

EK9625M-20L

CB5070
S105940
S105950

VJ40

14514
CN-705TWBL
MODELO

DR-120TMBK
HL 815LBK
CAL-350
CAL-82
HL-820LV
DR-120TM-WE
03/05/2007
CM-603
E1CF

MO026DI
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CACMPRO
739-01204
CM-606
TCM-606

YD-113

5 LITROS

6 LITROS

9 LITROS

16 LITROS

DVM60PRL
DVMG60EJ
TC 30VHGL
CAS-V8
TDK RW
TDK R
DVC-S
CD-PRI

MC60

CD130E2NG

PDC-3080

DIGIMAX503
DSCS90
DSC-S750

DSC-S730
DSCWwW170
DSC-w110

dcs w130




CL105
CDL135
CD135
CO135BA
CT135BA
CTC135
CRMDF135
CRO135M
CM 105BA
CT105BA
2PLZ
2PLZ
2PLZ
2PLZ
VT

VMDF

TT10 3P.

BT-140 3P.

809BB

T206

5LD357F
5LD3572
5LD359T
5LD3601
HD

5LD3609

CBB 8-14

916




CD-B0O17P
DM0011
DMO0013
SL106R

DM0012

5BCCE6GK
5BCCP6J
5BCCE6Q
5BCCP6J
1398
1683
1697
TY0401
GL-13581B
HL-8096B
RM V310

RM V202

RM V116
RMX114

R45A

HY-901B

FACILITE

G-604 EEVS




G-604 EE
G-5041
G60VS GP NE EX
G60VS GRT GP EX
G766
G-766I
COG-766EEG
20DBX
SAN REMO

CDE-20CBB

BARI 2Q
BARI 3Q
FIORENTINA
FIORENCIA
ECOGAS
COEM-1
COEM-2
EM-2
GB-1 27.5X26CM

GB-0251X28CM

1PL1/4
MINI CAMA
CUNA
105X190X20
105X190X23C
135X190X23C
105X190X20C
135X190X20C
2PLZS

105X190X23C




135X190X23C
135x190
160X200
135x190
105x190
135x190x20
80x190x20cm
105*190*20
105x190x9
105x190x13
105x190x15
135x190x23
1PL1/2

135x190

1500

JUCUO01
C2008
HY-2023-B

AL-081HY-A

X-0D-09
7 TECASA
9 TECASA
03/05/2007
YDOO4RF
DCH-2.0L GAB

YLR2-6

YLRO7-5-10T




CD-8008A

CD-8001A

VCD-263

DV-387
C-251
DV-351
DV-364
DGODVD51XP
DGODVD51XUN2
DVP3254K
DVP3120
DVD303
DVP4050
DVD 209
DVD-R1100
DMRES15PS
NS78HPB
DVPK88P
DVPNS508PB
DVPPR50PBM
DVPNS57P

JX3022

DVD-5000
DVD 7107
DPC7209ND
DVD 7307

XDVD180

HP-202




2SED101
2SC1501
2SRDO12
2SEDO20
2SED130

3SCP020

LCSCP2
LCSPEA
LCSCSG

LCSVA30

B&CJ525
EX4100-08

EX 3190-12

EX3169-012
EX3167
JUPRO
JE 1500

U707
7003
7004
7012
7018
7020
7045

CEM 6008ABO

4 CAJONES




1,22MT
IMT

0,7

M
M
1,10M

EQ-101

5M1260G
03/05/2007
DCRS45

DCRDVD610

FG2451
KXFP205
KXFP701A

KXTT981LAB

3U20W
2U20W

2U20WA

GT40
GT40G
3016A

5310

wd5550d

NWE305
ON 3604

NWES505




INTEL CELERON

DJ-210

L3040

ADVANCE 25
WA17X7R
WA 11D3Q

WF-T1402TP
WF-T1432
1DWTW5205SQ1
WTW5320SQ

1CWTW5300VW

DWX700C

TVB100G

MGD5100SQ

FS-B 747
4655
BPHT 02- B
LIBCSG18
6881
6896
4655

4655




4655

BROTHER

MARATHON

PY-80SP1

POLO KING

2802C

S4206C15

S4205C15

15 CD1B

WAHL

793S

2073




azul

NEGRO/ANIO
ROJO ANIO
ROJO
ROJO/NEGRO
ROJO/ ANIO
NEGRO /ROJO
ROJO/PLATIADO
AZUL

ROJO ANIO

XTQS1-D50

AZUL

AZUL

PLATA




512TITAN
MEK5D2GB

MS128-281

MSX-M1GBS
FMEM-K1G
MSX-M2GS

MSX-M256S

FSD1GB
75ictf0022
SD1GB

FMEM-K1G

EMTEC 1GB

EMTEC 2GB

VS-SM173

MIC-191
VS-SM153

NR500

KORGLOB
KOR6L1BM

KORB860A

MS-0747A
MS-0745V
MH1146S0P

1446SQP




HM-0,7

HM-1,1

MW128BL

MW128CR

FWM576
MHCGT222
MHCGZR9D

MCD112
MAX-DC640
MH-CEC68
FWM139
CAK270PL1K
CAK370PLK
PE-MCM148

PE-FWM582

MP-C858
MP-C751
6310
AX53
DGOO001GBA
GAFMP3-2GB
A110256MB
A1101GB
MP12
MV90B

A110512MB

6004
MX149

HC3000




1007
1008
4013
4034
4038
VC916E
4053
4056
4062
65800/200
65500/000
oldpcs
1081
1085
1082
CKOO6
CKO17
CKO001
CKO010
CALO003
1076

UM.2045

CKO02-3LT
CKO02-17LT
CKO02-15LT
CKO2-11LT

3 LITROS

4 LITROS

6 LITROS

8 LITROS




10LITROS
1123
1125
1126
1101
1102
1103
1106
6504/24
SW803
TAP COLRS
3-4-6 LITROS

8-10 LITROS

1165

1186

A1501
CFXB1
CFXB1
0101B
E10A42F1
R178G2

X046G2

X300
HG1003
ETA 18D
YPF-602

4019

5003




PL6021
5004
4012

C4005

L02011

F201S

WS259-1

03/05/2007
2808
31081

31083

2P14805
2P14810

2P14815

CDXGT270S
DEH-P4770MP
DEH-P6050UB

DEH-460MP

CDX-GT470US

3050

RRUS430PH
ICD-P620
PE-AZ1836
AZ1836

JXCD413SIL




AP196BL
718
SC507MP3
CDA475
MPCD471
CFDG35
CFDS03CP
CFDS-35CP
ZS-SN10
CFD-G770
ZSS50CP
CFDRS60CP
VS-RL360
CBD205K
TP-605GU
MP-CD451
CXCD241
MP-CDA75
CXCD265
CX-CD250
1571CD
CX7SVRICLR
CX8 BLK
EV-R159AD
jl-707

JL 334D

N4-L MC

N8-1L MX

N4-L MC
PN10-2P MC
N11-250L T

N13-320 LT




9-1L MX
N15-388L T

N15-388L BL
NE11-NF
FR-146
FR093
FR631ND
ERD257Q5GW
ERT297QEGW
ERT257QBGW
ERT257QBGS
ERT227QBGW
ERT227QBGS
ERD257QBGW
480
1200NF
RF18FB
GLA128
16
12

16

2206-12

SH-007

CG120
CG120
E1SD0401lI
CSD02B
SD02J1B
3885-12
FS-SM021

CG140




AWM 904

RS-001
5512161

SARTO05

GS.10.01
9400.66
SSD-500
80379
SEB81626
MOD HD-120
SS-1801
SS-1803
80383

SE120

YD301
5MMCS22

YD995

13X45

K- 1928
27934GE
27923GE2
MX 500
HR399(51)

TS105LXW




CXTV15.5"
TG2811LAB
TG2822
KXTG2120
TG3522
KXTG1311LAH
TG3532
KXTG3520
TG6700LAB
TG2820
TG5632LA
TS500LXB
TS500LXW
2229D
TSC11LXW
A-5000
A-5500
K -1900
T3243ID
T3115ID
T3088-89-93
T3175-94

K - 105

1208
6061
5310
T211
1208
5220
W302
3500

5000




VCTD580RM

VCTR640

57PS332
57PS333
6501-707
1015642
1015647
1015638
1015641

SM-616

6HD0138

6CFO019L

K55043
SP-1002

SP10-06

TF-TV700
502R
S502R

K-TV608C

CTV 1462
14B1

DTQ-1435

14B1
14PT3005

17-L740




21FUIRL
21FJ4AB
DGO2179BG
21FX5

DTH2157

21PT6341
21PT9457
EV21FW150

KV21FE120

CTV 2915P
DGO2979BGN
DTH-29S7
TF2902H
29FU1RS
PE-29PT5005
CL29M16MQ

CL29M21MQ

29FA310

JS1202

JS2207

PE-HTS3152




7PCS

99022
GGK
414

12990

13025

16" TURBO
1000SR 102)

JLK-20045-52

EN20BAT
EN20BEC
EN20BEC
EN20BFD
EN20CE

CBTE




EN20CTQDDIV
9MRCO08C
9MR1330
EN20-DID
9MREO035
9MRF010
EN20FAD
9MRFO011
EN20-FAP
9MRGO015
9MRL080
9MRLO81
9MRMO005
EN20MZD

EN20MA
PPE

EN20VL

41531
42011

32322

32421
1045MZ
1044MZ
1057MZ

20105.MO
760- 400

4410-400
7600-500
831-800

1060




3037
6630400
6254.MMO
3254.MMO
3254.MFO
4254.MMO
4313.BR
4330-501
1042-MA
2218-400
VAT
7400-400

3006-BR

INDICE
2218

2254

3218
3254
4254
4313
4218
2313
4453
6254
6254
6454
6352
6623
5254
5418

6630




4010
5010

4400,401

4400,501
5068
4190

4000

5MAJC47
5MAJC46

5MAJC53

5MAJC54
JCV6P
5MAJC46
5MAJC46
5MAJC53
ZF0033

ZF0783

ZF0027

TK 710
SH-01
SH-03
TBL-O71
1,10M
D-E-2
5MMCC2K
5MMCC2L

EA 700




ER812
ER810
IMT
1.22MT

AH-610

TRO71B
TRO71D
KL5002D
CD-BCO075
YQ101

99012-G

5JBHT6A
5JBHT6D
90415
5JCAP19
5JCAP1C
5JCAP1K
5JCAP1L
5JCAP1P
5JCAPI1R
KL4-0004
5JCAP2A
5JCAP26
5JCAP2F
5JCAP36
5JCAP2D
5JCAP33
5JBHT30

5JCAP36




5JCAP38
5JCAP53
5JBHTS5
5JBHT62
155001
JEEP 4*4
5BCCP6K
5BCCP6Q
39169
YC-202 958
CD-BC237
CD-BC097
CD-BC083
YQ909
YQ101
99039-S
99012-B

99702
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