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RESUMEN EJECUTIVO

El giro de negocio tanto de mayoristas como minoristas es fundamental para la sociedad
ecuatoriana porque es necesario abastecer a la poblacion a traves de los productos

alimenticios para el consumo diario.

En el sector de Carcelén Alto, al no existe una bodega mayorista que ofrezca una variedad
de productos a precios comodos, que abastezca a los pequefios negocios del sector y a la

poblacién que lo requiera.

Por ende, se realiza un estudio de factibilidad para la creacion de una bodega mayorista
llamada “Mega Bodega Carcelén”. La investigacion se realiza con un enfoque cualitativo
y un alcance exploratorio-descriptivo. Es importante mencionar que esta investigacion no
tendré una parte experimental ya que se busca analizar la factibilidad de crear una bodega
mayorista a través de un plan de negocios

Para ello, se realiza un andlisis del entorno tanto interno como externo, con el objetivo de
evaluar a la industria; mediante distintas herramientas estratégicas se planifico la
estructura interna de la organizacion, es decir, como va a funcionar, las actividades que

se va a desarrollar desde sus inicios.

Al realizar el estudio financiero, se determina que el proyecto es viable financieramente
ya que genera rentabilidad, valor, el periodo de recuperacion de inversion es cuatro afios
y cinco meses, entre otros, todo esto se puede evidenciar a través de criterios de

evaluacion que fueron utilizados.

Se considera que a través de esta investigacion se va a contribuir a los tenderos de
Carcelén Alto a mejorar la actividad econdmica y la del sector; brindar una guia sostenible
a terceros para futuros emprendimientos en distintos sectores con el mismo enfoque

mayorista.



ABSTRACT

The business model of both wholesalers and retailers is fundamental for Ecuadorian
society because it is necessary to supply the population with food products for daily

consumption.

In the sector of Carcelén Alto, where there is no existing wholesale warehouse offering a
variety of products at affordable prices to supply small businesses in the area and the
population in need, a feasibility study is conducted for the creation of a wholesale
warehouse called "Mega Bodega Carcelén." The research is carried out with a qualitative
approach and an exploratory-descriptive scope. It is important to mention that this
research will not have an experimental part as the aim is to analyze the feasibility of

creating a wholesale warehouse through a business plan.

To achieve this, an analysis of both the internal and external environment is conducted to
evaluate the industry. Different strategic tools are used to plan the internal structure of
the organization, which is, how it will operate and the activities that will be carried out

from the beginning.

Upon conducting the financial study, it is determined that the project is financially viable
as it generates profitability, value, and has a payback period of four year and five months,
among other factors. All of this can be evidenced through the evaluation criteria that were
used.

Therefore, it is considered that this research will contribute to the improvement of
economic activity in Carcelén Alto and its sector for the benefit of the local shopkeepers,

while providing a sustainable guide for third parties to follow.

Xl



INTRODUCCION

El sector de Carcelén Alto es una de las 32 parroquias urbanas que conforma el Distrito
Metropolitano de Quito. En los ultimos afios, se ha evidenciado un crecimiento de
personas que deciden venir a vivir en esta zona, dando como resultado el incremento y
apertura de nuevos pequefios negocios, entre ellos los que ofrecen productos de consumo
masivo tales como tiendas y micromercados, a pesar de la existencia de grandes cadenas

de supermercados como Supermaxi y Aki.

El tema de investigacion nace de observar en el sector de Carcelén Alto, la necesidad de
un establecimiento que abastezca a minoristas del sector y barrios cercanos, productos de
consumo masivo al por mayor, con el fin de que los duefios encuentren cerca de su local

productos con bajos costos y variedad de productos.



1. MARCO TEORICO

El comercio es una de las actividades mas antiguas del mundo, que ha evolucionado junto
al desarrollo econdmico, mediante la distribucion comercial, que permite un adecuado
equilibrio entre la demanda y la oferta, contribuyendo al uso eficaz de los recursos escasos
(Molinillo Jiménez, 2012, pag. 19). De esta manera, la actividad comercial a nivel global
es uno de los sectores mas importantes dentro de la economia de los paises, tanto en el

aspecto econémico como en la generacion de empleo. (Horna, 2009).

La distribucion comercial permite acercar a los centros de produccion a lugares fisicos
donde se ubican los consumidores finales, a traves de canales de distribucion, por ello,
tiene como objetivo colocar el producto o servicio a disposicion del consumidor,
mediante la planificacion, desarrollo y coordinacion de actividades para satisfacer las

necesidades y deseos de los clientes (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 19).
Los canales de distribucion se estructuran dependiendo de la empresa participa como

intermediario, realizando compra y distribucion de las mercaderia 0 empresas que acttian

como apoyo a diversas partes del canal (Molinillo Jiménez, 2012).

TIPOS DE ESTRUCTURA EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Estructura Bésica Estructura Superficial

| Fabricante/Productor ‘ Empresa de transporte

l 4' Almacenes de mercancias ‘

| Mayorista en origen ‘

I Mayorista en destino ‘ Empresa de investigacion de
l mercados

| Comercio minorista ‘

Agencia de publicidad

Entidad financiera

|1

Empresa de seguros l

Figura 1 Tipo de Estructura en los canales de distribucion
Fuente: (Molinillo Jiménez, 2012).

Por un lado, la estructura basica forma parte todas las empresas que en algin momento

toman posesion de los productos, mientras que, la estructura superficial son todas las



entidades que en la mayoria de los casos no toman posesion de la mercaderia, sino apoya
a la estructura béasica (Molinillo Jiménez, 2012).

Los canales de distribucion se pueden clasificar de diferentes criterios, sin embargo, con
objetivo de la investigacion se va a enfatizar en la clasificacion segun su longitud. Esta
clasificacion es de acuerdo al nimero de intermediarios que existan entre el productor y

el consumidor final, existen 3 diferentes tipos (Acosta, 2017, pag. 22).

LONGITUD DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Canal Directo Canal Corto Canal Largo

Fabricante | [ Fabricante | [ Fabricante l

y
Mavorista

Y Y
\ Minorista I \ Minorista l

r

Consumidor \ Consumidor I \ Consumidor l

Figura 2 Longitud de los canales de distribucion
Fuente: (Molinillo Jiménez, 2012)

El canal directo se caracteriza por no tener intermediarios, es decir, solo hay relacion entre
fabricante y consumidor, generalmente se utiliza en los servicios; el canal corto se
caracteriza en enfocar la oferta tanto en el fabricante como en el minorista y entre ambos
se encargan de cubrir las necesidades del cliente; por dltimo, el canal largo esta

conformado por el fabricante, mayorista, minorista y consumidor (Acosta, 2017).

Acosta (2017) nos indica la siguiente hipétesis: en el canal largo gira el supuesto de que
menos intermediarios, menos sera el costo que el cliente deberad pagar por el producto,

porque cada uno de los intermediarios agregan un valor afiadido que beneficia a la entidad
(pag.16).

Empero, los intermediadores realizan méas funciones que solo incrementar los precios,

brindan a los clientes méas variedad de productos, dando oportunidad de elegir, también,



mantienen comunicacion constante con el mercado, por lo que se considera que un

intermediario esta mejor preparado que un productor (Acosta, 2017).

Los intermediarios comerciales desarrollan las siguientes funciones: reducir el nimero de
contactos y transacciones, comprar y revender a los consumidores, gestionar el stock,
transporte, financiacion, servicios adicionales al cliente, entre otros, (Molinillo Jiménez,
2012, pag. 63).

El eslabon que se va a detallar y estudiar dentro del canal de distribucion es el comercio
mayorista. Son intermediarios que compran a fabricantes u otros mayoristas, revendiendo
la mercaderia a otros mayoristas 0 minoritas, se denominan de distintas maneras, como:

comerciante, proveedor, almacenista, entre otros (Molinillo Jiménez, 2012, pég. 61).

El comercio mayorista ha experimentado cambios significativos en los ultimos afios,
debido a la evolucion del mercado y a la necesidad de adaptarse a los nuevos habitos y
demandas de los consumidores; el aumento de la importancia de los canales directos y
cortos ha afectado a los mayoristas, quienes han tenido que buscar maneras de mantener
su capacidad competitiva; para hacer frente a esta situacién, han tenido que ampliar el

tipo de funciones que desempefian (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 64).

La clasificacién del comercio mayorista permite conocer cuéles son las funciones que

realizan en el mercado y qué caracteristicas presentan (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 65):



CLASIFICACION DE LOS COMERCIOS MAYORISTAS
Comerciantes mayoristas

Segin la propiedad de los Brokers o mediadores
bienes comercializados Agentes intermediarios Agentes comerciales o representantes

Comisionistas

Segiin la especializacion en Mayoristas generales
la actividad mayorista Mayoristas especializados

Mayaristas de servicios completos
I Cash & Carry
Mayoristas sobre camién

Segiin las funciones

realizadas Mayaristas de servicios limitados
Mayoristas de despache
Mayoristas de estanteria
Segiin la localizacion del Mayaristas en origen
mercado Mayoristas en destino

Mayarista tradicional

Segiin la tecnologia de venta | Mayorista de autoservicio

Mayarista de venta a distancia

Mayaristas independientes

Mayoristas socios de una agrupacion

de compras
Vinculos horizontales de mayoristas

Mayoristas socios de una central de
compras

Vinculos organizativos Cadenas franquiciadas

Vinculos verticales de mayoristas Distribuidores oficiales o autorizados

Concesionario

Consignacién

Vinculos mixtos de mayaristas Cadenas voluntarias

Figura 3 Clasificacion de los Comercios Mayoristas
Fuente. (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 65)

Segun la propiedad de los bienes comercializados

= Comerciantes mayoristas: adquieren mercaderia para revender a los
clientes (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).
= Agentes intermediarios: no adquiere la propiedad de los bienes, se
limitan a intermediar entre otros agentes del canal (Molinillo Jiménez,
2012, pag. 66).
» Broker o mediadores: median ocasionalmente entre vendedores
y comprados a cambio de una comisién y actlan mediante un
contrato firmado entre una de las partes (Molinillo Jiménez, 2012,
pag. 66).
= Agentes comerciales o0 representantes: son profesionales
independientes que trabajan representando una empresa mediante
un contrato mercantil, a cambio de comisiones (Molinillo Jiménez,
2012, pag. 66).
= Comisionistas: agentes independientes que son contratados

eventualmente por una organizacion para comprar y vender



mercaderia a cambio de una comision (Molinillo Jiménez, 2012,
pag. 66).

e Segun la especializacion en la actividad mayorista

= Mayoristas generales: no se especializan, es decir comercializan una gran
variedad de lineas de productos (Molinillo Jiménez, 2012, péag. 66).
» Mayoristas especializados: se limitan a comercializar una o un par de

determinadas lineas de productos (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).

e Segun las funciones realizadas

= Mayoristas de servicios completos: suelen realizar todas las funciones
que hacen los mayoristas (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).
= Mayoristas de servicios limitados: reducen el numero de funciones que

realizan (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).

e Segun la localizacién del mercado

= Mayoristas en origen: se ubican cerca de las zonas productoras,
especializdndose en mercancias producidas en las cercanias (Molinillo
Jiménez, 2012, pag. 66).

» Mayoristas en destino: se ubican cerca de las zonas de consumo

adquiriendo a mayoristas de origen (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).

e Segun la tecnologia de venta

» Mayoristas tradicionales: donde el vendedor y el comprador tiene un
trato personal (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).

= Mayoristas de autoservicio: el comprador elige entre los productos
disponibles en las estanterias y realiza el pago en las cajas (Molinillo
Jiménez, 2012, pag. 66).



= Mayoristas de venta a distancia: la compra se realiza a distancia, sin
tener contacto fisico entre vendedor y comprador (Molinillo Jiménez,
2012, pag. 66). .

e Vinculos organizativos

* Vinculos horizontales de mayoristas: uniones entre mayoristas del
mismo nivel para tener mayor poder competitivo y méas capacidad de

negociacion frente a los proveedores (Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).

= Vinculos verticales de mayoristas: la vinculacion se realiza de otro nivel
(Molinillo Jiménez, 2012, pag. 66).

El plan de negocios es un documento que debe ser escrito de manera sencilla, concisa y
clara, porque es el resultado de un proceso de planificacion; sirve para guiar a un
emprendimiento, debe ser capaz de convencer a un posible inversionista de la oportunidad
de invertir; junto con la informacion esencial permite evaluar un negocio y lineamientos

generales para poner en marcha (Weinberger, 2009).

El plan de negocios sirve como una herramienta de comunicacion, donde tiene dos
funciones: la primera se denomina como interna o administrativa y la parte externa o
financiera (Weinberger, 2009). El nivel interno, sirve como una guia para las operaciones
del negocio y como punto de referencia para realizar evaluaciones de desempefio, por
otro lado, la parte externa permite analizar el entorno y los recursos de la empresa, todos
ellos cumplen con el objetivo de evaluar la posibilidad de poner marcha un negocio
(Weinberger, 2009).

En ocasiones, los términos de plan de negocios, plan estratégico, estudio de factibilidad
y evaluacion de desemperfio, son confundidos por parte del investigador, por ello, a
continuacion, se muestra las diferencias en los objetivos, alcance y enfoque de cada una

de ellas:



Herramienta de
planifieacion

Objetivo

Alcance

Enfoque

Plan de negocios

Identificar la
oportunidad de
negocio y la
viabilidad técnica,
econodmica, social y
ambiental del
negocio.

= Andlisis del entorno

* Analisis interno

* Modelo de negocio

* Plan estratégico

* Planes de accion por
areas

* Demostrar viabihdad
de la idea de

Negoclo.

En el analisis de
oportunidades y
viabihidad
economica,
técnica y de
mercado.

Plan estratégico

Establecer el plan de
largo plazo de la
empresa, en funcion
aun anahsis del
entorno y del
ambiente interno de
la organizacion.

« Anilisis del entorno

« Vis10n, nuén,
objetivos estratégicos,
estrategia genérica,
filosofia y valores
mstitucionales

En la proyeccion
de la empresa.

Estudio de
factibilidad

Conocer la viabilidad
de implementar un
proyecto de inversion
defimendo al mismo
tiempo los
principales elementos
del proyecto.

# Estudio de mercado.

» Aspectos téenicos

* Aspectos
administrativos

* Aspectos financieros

En evaluar la
viabihidad del
proyecto en
términos
fundamentalmente
técnicos u
operativos.

Evaluacion de
proyectos

Conocer la
rentabilidad
econdmica y
financiera de un
proyecto de
inversion.
Comparar flujos de
INGresos Y egresos.

« Sobre la base del flujo
de caja se determina el
VAN yel TIR

En evaluar el
proyecto en
términos de
liquidez v
rentabilidad.

Figura 4 Comparacién de objetivos y alcance de plan de negocios, estudio de factibilidad, plan estratégico

y evaluacién de proyectos.
Fuente: (Weinberger, 2009)

Un plan de negocios se estructura de la siguiente manera:

= Descripcion y vision del negocio: describe la historia de la empresa, la mision,

la vision y los valores, asi como la estructura organizativa, los productos y/o

servicio que van a ofrecer y el publico objetivo.

= Anadlisis del mercado: se analiza el mercado en el que operara la empresa, debe

incluir informacién sobre los competidores, clientes potencias, tendencias de

mercado.

= Estrategia de marketing: como la empresa planea promocionar y vender sus

productos o servicios.

= Anadlisis del proceso productivo: se debe incluir como producir, qué insumos,

maquinaria son necesarios.




= Analisis econdémico financiero: incluye informacion sobre el capital inicial, los
costos operativos, ingresos proyectados, estados financieros, etc (Andia Valencia
y Paucara Pinto, 2013).

Para entender de mejor manera, en el siguiente grafico muestra como es la estructura:

Oportunidad

Descubrimiento de la necesidad y la
descripcion del producto

O

Andlisis del entorno y de la industria

Reconocimiento de las debilidades, fortalezas y
oportunidades (analisis FODA), Evaluando asi
el nivel a de aceptacion del plan de negocio.

O

Plan estratégico (vision, misién, objetivos
y estrategia)

Descubrimiento de la necesidad y la
descripcion del producto

Sistema

Plan de empresarial o plan Equipo directivo y Recursos
marketing de operaciones RRHH financieros

O

Viabilidad econémica, técnica, social y
ambiental

Figura 5 Estructura de un plan de negocios
Fuente: (Andia Valencia y Paucara Pinto, 2013)

La filosofia de una empresa se basa en tres conceptos fundamentales: visidén, mision y
valores. La mision es el propdsito de la existencia de la organizacion y lo que la diferencia
de las demas, en cambio, la vision es a donde la empresa quiere llegar en un futuro, lo
que quiere lograr, construir o crear, los valores son declaraciones de creencias, principios

que seran la base se construira la cultura empresarial (Quiroa, 2020).

Buyer persona es una herramienta que permite representar el perfil del cliente ideal a
través de un avatar semi-ficticio, se basa en datos reales sobre la audiencia objetivo. La
importancia de crear un buyer persona es conocer mejor al cliente ideal tanto al actual
como potencial, entender sus necesidades, preocupaciones, objetivos, motivaciones,

circunstancias personales y profesionales (Silva, s.f).

El proceso de crear un buyer persona consiste en recopilar informacién sobre la audiencia
objetiva como, edad, género, ubicacion geogréfica, intereses, nivel de educacion,
9



comportamientos de compra, desafios y necesidades, con estos datos permite crear el
perfil del cliente, que puede ayudar a las empresas a personalizar sus estrategias de ventas

y marketing para llegar efectivamente al publico objetivo (Silva, s.f).

Publico objetivo y buyer persona son dos términos diferentes, por un lado, publico
objetivo es un grupo de personas que comparten caracteristicas similares econémicas y
sociodemogréficas, es decir, una idea mas genérica del cliente y por el otro lado, buyer
personas es la creacion de un perfil ficticio bien detallado para establecer una identidad

mas profunda del cliente (Mafra, 2021).
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2. ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE INFORMACION

2.1 Levantamiento de informacion

2.1.1 Historia del Sector Comercial

La historia del comercio se puede comenzar desde la época del trueque, donde se
intercambiaba productos por otros de igual o menor valor, gradualmente, nacio el
concepto de la moneda, facilitando el comercio de la época, ya que con su fabricacion el
comercio entre paises se hizo posible (Mazzella, 2019).

En la revolucion industrial, se dio un incremento importante en la actividad comercial y
su especializacion hizo que aumente el comercio tanto a nivel nacional como
internacional, de tal modo que esta ampliacion permitio al desarrollo de la distribucion
comercial (Molinillo Jiménez, 2012).

Sin embargo, en un momento todo negocio era considerado como una pequefia empresa,
donde los comerciantes vendian productos a residentes locales o a otros pequefios
negocios del pueblo, fue en 1980 donde nacen las supertiendas como Wal-Mart
(Mazzella, 2019).

Segun la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), el valor y volumen del comercio
mundial ha aumentado un promedio de 4% Yy el 6% respectivamente desde el afio 1995

(s.f).

Evolution of world trade, 1950-2021
Volume index, 1950=100

///

Figura 6 Evolucion del comercio mundial 1950-2021
Fuente. (OMC, s,f)
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El comercio en Ecuador inicialmente dependia de la agricultura, por ello se convirtié en
productor de cultivos comerciales como cacao, banano y posteriormente del petréleo
(Mayoral, 2009).

De la misma manera, para conocer la evolucion del comercio al por mayor, hay que tomar
en cuenta el producto interno bruto (PIB) ya que es uno de los factores que influye en el
desarrollo econémico. En el siguiente grafico se muestra la evolucion del comercio de
mercaderias (suma de exportaciones e importaciones) como proporcion del PIB a nivel

general:

Figura 7 Comercio de mercaderias (% del PI1B)- Ecuador
Fuente. (Banco Mundial, s.f)

Especificamente, en los Gltimos afios la evolucién del PIB por industria se da de la

siguiente manera, tomando desde el afio 2012 hasta el 2021:

Tabla 1

Tasa Anual, PIB por industria

Periodo / .

Industrias Comercio
Tasa de variacion anual, porcentaje
2012 4,7
2013 6,8
2014 3,5
2015 -0,7
2016 -4,0
2017 5,4
2018 1,6
2019 -0,8
2020 -7,9
2021 11,0

Fuente: Banco Central del Ecuador informacion Estadistica Mensual N.2052 febrero 2023
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Como se puede evidenciar, existe crecimiento y decrecimiento en el comercio, en especial
el afio 2020 donde comenzo6 la pandemia del Covid-19 y hubo por meses confinamiento,
paralizando el comercio en el pais. Empero, en términos generales ha tenido un desarrollo

importante en la economia del pais a lo largo de los afios.

En cuanto al nimero de empresas en los distintos sectores econdémicos, se puede
manifestar que entre el periodo del 2012 al 2021, el sector comercial tuvo un
decrecimiento en su participacion de 2,4 puntos porcentuales, con respecto al sector de
servicios (INEC, 2022, pag. 10).
04% 04% 04% 04% 0,3% 0,2% 0,2% 02% 0,2% 0,2%
HEHEEEEEE =

13% 13% 11% 11% 11% 11% 11% 10% 10% 9%

34% 34% 35%
379% 379% 37% 37% 37% 36% 3% °

380 309 40% 39% 40% 40% 43% 45% 44% 45%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Explotacién de Minas y Canteras

M Construccién

M Industrias Manufactureras
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
Comercio

Servicios

Figura 8. Evolucién de la estructura del nimero de empresas periodo 2012-2021
Fuente. (INEC, 2022)

La ciudad de Quito, perteneciente a la provincia Pichincha, es considerada la ciudad méas
poblada del Ecuador que tiene mayor influencia en la economia del pais (Multiplica,
2018). Sin embargo, inicialmente el comercio se localizaba en el centro histérico de Quito

ya que las personas habitaban en esta zona.

A lo largo de los afios, la ciudad ha ido creciendo y la expansion de la ciudad fue
inevitable, dando oportunidad a la creacion de nuevos negocios que satisfagan las

necesidades de los quitefios de cada sector. Segun un estudio realizado en el afio 2018,
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Quito es la capital econdémica del pais ya que concentraba el 25,34% del VValor Agregado

Bruto Nacional (VAB) ya que contiene un mayor nimero de negocios (Multiplica, 2018).

2.1.2 Condiciones actuales de las empresas sector comercial en la ciudad de Quito

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022), sefiala que en afio 2021
la distribucién del numero de empresas segun su tamafio, el 93,9% son microempresas,

en comparacion con las grandes empresas que representa el 0,5% (pag. 9).

= Microempresa
0,5%
= Pequefia empresa
0,5%

0,7% m Mediana empresa "A"

4,4% Grande empresa

Mediana empresa "B"

Figura 9 Distribucién del niamero de empresas seglin tamafio
Fuente: (INEC, 2022)

En cuanto a la distribucién de empresas segun el sector econémico, se puede evidenciar
en el siguiente gréafico que el 44,8% del total representa los servicios, seguido por el sector

del comercio representando un 34,5% (INEC, 2022, pag. 9).

= Servicios
= Comercio

= Agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca

0,2%

3,1%
= Industrias

Manufactureras

Construccién

Explotacidn de Minas y
Canteras

Figura 10 Distribucion del nimero de empresas segun el sector econdmico
Fuente: (INEC, 2022)

En sintesis, a nivel de pais el comercio juega un papel importante en el desarrollo de la
economia ya que el nimero de establecimientos se centra en microempresas y en el

comercio al por mayor y al menor.
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En la ciudad de Quito, la composicion productiva del sistema urbano, se considera una
ciudad no especializada, sino un territorio diversificado, de acuerdo al valor agregado
bruto (VAB) Quito representa el 24,12% con respecto al valor nacional, es decir, que la
cuarta parte de las actividades economicas del pais se fomenta en el canton (Quito como
vamos, 2022, pag. 121).

En 2020, se otorgo alrededor de 3.847 permisos de funcionamiento de las siguientes
actividades economicas: bebidas alcohdlicas, productos en tiendas, prendas de vestir,

productos farmacéuticos, entre otros (Quito como vamos, 2022, pag. 123).

De acuerdo con la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, en 2021 se
registraron alrededor de 171.840 empresas activas, de las cuales el 29,8%, es decir, 51.253
son de Quito y estan ubicadas en el eje urbano de la ciudad (Quito como vamos, 2022,
pag. 125).

Por otro lado, a inicios del 2022 el sector comercial fue considerado como uno de los
sectores donde se produce mas empleo formal, con un porcentaje del 22,3% del total en
Quito (Quito como vamos, 2022, pag. 125).

2.1.3 Generalidades

2.1.3.1 Nombre o0 Razdn Social

La empresa tomara el nombre de “Mega Bodega Carcelén” debido a que se pretende
[lamar la atencién de los duefios de tiendas, micromercados y publico en general,
ofreciendo gran variedad de productos de calidad, con un excelente servicio, ademas, se
va a caracterizar por ser la bodega de Carcelén Alto enfocada a abastecer a los minoristas

del sector, barrios alefiados y a personas que lo requieran.

2.1.3.2 Tipo de Empresa y Linea (s) de Producto

El tipo de empresa que se decidié es una Sociedad por Accién Simplificada (S.A.S).
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Principalmente, una S.A.S se caracteriza por su agil proceso de tramite simplificado, el
tramite no tiene un costo, ademas, puede ser constituida por una o varias personas
naturales o juridicas de manera fisica o electronica; no requiere un capital minimo para
constituir la empresa; estas empresas se constituyen mediante la Superintendencia de
Compaifiias, Valores y Seguros, no como los otros tipos de empresas ante el Registro
Mercantil (GOB, 2022).

De acuerdo con la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros (SUPERCIAS,

2022), los requisitos para constituir una S.A.S, son:

“certificado eléctronico del acccionista, reserva de la denominacion, contrato privado o
escritura, nombramiento, peticion de inscripcion con la informacion necesaria para el
registro del usuario, copia de cédula” (SUPERCIAS, 2022, pag. 6).

Las ventajas de constituir una empresa S.A.S son, elimina barreras de entrada para la
constitucion y las actividades administrativas son mas rapidas y menos burocraticas; no
requiere de escrituras publicas; la responsabilidad de los accionistas se limita solo a sus
aportes, protegiendo el patrimonio de los emprendedores; en los estatutos de constitucion
se puede determinar restricciones a la transferencia de acciones; el plazo de duracién
puede ser indefinido; se elimina barreras de salida es decir, se simplificaron los costos de

cierre y los tramites, etc (La Hora, 2022).

De acuerdo a la Clasificacién Nacional de Actividades Econdmicas (CI1IU 4.0, 2012), la
empresa se encuentra en la seccién G Comercio al por mayor y al por menor, reparacion

de vehiculos automotores y motocicleta, la clasificacion seria de la siguiente manera:

G46: Comercio al por mayor, excepto el de vehiculos automotes y motocicletas (ClHHU
4.0, 2012).

G463: Venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco (CIIU 4.0, 2012).
G4630: Venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco (CIIU 4.0, 2012).
G4630.9: Venta al por mayor de otros productos alimenticios (CIIU 4.0, 2012).

G4630.91: Venta al por mayor de arroz (CIIU 4.0, 2012).
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(G4630.92: Venta al por mayor de azucar, chocolate y productos de confiteria (CIIU 4.0,
2012).

G4630.94: Venta al por mayor de bebidas no alcohdlicas jugos, gaseosas, agua
mineral,etc (CIIU 4.0, 2012).

G4630.99: Venta al por mayor de otros productos comestibles (enlatados y conservas)
(CIIU 4.0, 2012).

2.1.3.3 Imagen corporativa

2.1.33.1 Logo

MBC-==

MEGA B2DEGA CARCELEN

Tu bodega del ahorro

Figura 11 Logo

Los colores del logo son por los siguientes motivos:

= Rojo y azul representa los colores de la bandera de Quito
= Naranja represente la confianza con los clientes, la generosidad que se va a tener

y el éxito.

El eslogan es “Tu bodega del ahorro” destacando el propdsito de la organizacion, que es

abastecer a los clientes con el mayor ahorro posible.
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2.1.3.3.2 Hoja volante

MBC-»

MEGA B2DEGA CARCELEN

T bodega del ahorro

OFRECEMOS

PRODUCTOS AL POR
MAYOR A PRECIOS
DAJOS

ARROZ *
AZUCAR -
ACEITES -

ATUN -
ARTICULOS DE LIMPIEZA -
Y MUCHO MAS .

LA MEJOR DODEGA MAYORISTA
DE CARCELEN ALTO PARA
SURTIR TU NEGOCIO

CONTACTANOS

Av. Clemente Yerovi Indaburu y Bartolomé
Carbo - Sector Carcelén Alto.

® Tel: 0987224741

ventas.mbc@hotmail.com

Figura 12 Hoja Volante
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2.1.3.3.3 Triptico

MBC-=»

MEGA B2DEGA CARCELEN
Ta bodega del ahorro

0 Av. Clemente Yerovi Indaburu y
Bartolomé Carbo - Sector Carcelén
Tel: 0987224741

Alto.
e ventas.mbc@hotmail.com

® @0

«f PRODUCTOS AL
= por MAYOR

@ mis16N

“Somos una bodega mayorista que

ARROZ
ofrecemos productos de consumo .
masivo los 365 dias del afio a previos AZUCAR
bajos con la finalidad de abastecer a ACE!TES
tiendas, micromercados y publico ATUN
en general lo que nos permite GCOLOSINAS
alcanza una relacién de confianza, CONSERVAS

ARTICULOS DE LIMPIEZA
Y MUCHO MAS

honestidad y responsabilidad con
nuestros clientes”.

» visiOn

“Ser para el 2030 un referente de
bodegas mayoristas en el sector
norte de Carcelén Alto".

Escanea para
revisar nuestro
catélogo

Figura 13 Triptico
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2.1.4 Anélisis del Entorno

2.1.4.1 Entorno General

La herramienta para evaluar el entorno general es el analisis PESTEL, este se centra en
analizar seis componentes estratégicos macroambientales; al evaluar el impacto e
influencia de los factores externos permite tomar decisiones acerca el rumbo de la
empresa, estrategias, objetivos, etc (Thompson et al., 2015, pag. 42). Los seis

componentes se detallan a continuacion:

2.1.4.1.1 Factores Politicos

Los factores politicos abarcan los procesos y acciones politicos, ademas, el grado en que
un gobierno interviene en la economia del pais (Thompson et al., 2015, pag. 43).

Actualmente, Ecuador esta pasando por una crisis politica e institucional donde aumenta
la incertidumbre de la poblacion ecuatoriana por el juicio politico del presidente
Guillermo Lasso y la muerte cruzada que se esta pensando para disolver la Asamblea
Nacional, sin embargo, a finales de marzo 2023 la Corte Constitucional dio dictamen a
favor para que se lleve a cabo el juicio politico por supuesto peculado y delito contra la

administracion publica (Vélez, 2023).

La crisis politica aumento tras la derrota del Gobierno en el referendo, complicando la
administracion del presidente Lasso a largo plazo, como consecuencia, ha dafiado la
reputacion del Ecuador con inversionistas extranjeros perjudicando a la economia del pais
(Orzoco, 2023).

Debido a la mala administracion, corrupcién, crisis econémica y otros factores ha
incrementado fuertemente la inseguridad en el pais, como secuestros, asaltos con
violencia, asesinatos a sangre fria, las “vacunas”, asaltos a tiendas, entre otros, los
ecuatorianos ya no se sienten seguros en ningun lugar, porque la violencia ha alcanzado
a todos los sectores sociales desde los sectores mas pobres hasta los lugares mas

exclusivos (Flores, 2023).
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El cobro de las “vacunas” es una practica de extorsion de cada vez va tomando fuerza en
las provincias de Ecuador, es decir, no solo se esta dando en la costa sino ha incrementado
en otras provincias de la Sierra como Pichincha; las “vacunas” es una extorsion que
grupos organizados o delincuentes cobran dinero para garantizar proteccion y seguridad

para que puedan laborar tranquilamente (Pazmifio, 2022).

Segun Andrade, experta en temas de seguridad explica que cuando no se paga a los
extorsionadores tienen algunos sistemas de cobrar como, amenazar a la persona y a sus
familiares, disparar o colocar explosivos fuera de los locales ya que los montos aumentan
a lo largo del tiempo, como consecuencia, los duefios de locales comerciales tienen que

cerrar temprano o incluso cerrar completamente su actividad econémica (Pazmifio, 2022).

En conclusién, este factor tiene un gran impacto en el sector industrial, debido a la
incertidumbre de la administracion del presidente Guillermo Lasso, la inseguridad y en
especial las “vacunas” a locales comerciales que a largo plazo puede ocasionar impactos

econdmicos Yy perjuicio en el sector productivo del Ecuador.

2.1.4.1.2 Factores Econémicos

Estos factores abarcan el clima econdmico general y factores especificos de un pais: como
tasa de interés, inflacion, desempleo, tasa de crecimiento econdmico, producto interno

bruto, producto interno per cépita, etc (Thompson et al., 2015, pag. 43).

Al cierre de febrero 2023, la inflacion general de toda la economia de Ecuador fue de
2,9%, considerada como una de las inflaciones mas bajas de América Latina; a pesar de
que el costo de la canasta basica va aumentando, el ritmo de crecimiento es bajo (La Hora
, 2023). Sin embargo, en el caso de los alimentos constituyen el 32,03% de los productos
de la canasta del indice de precios al consumidor (IPC), por ende, esta division es sensible
a los cambios de precios por la produccion estacional, fendmenos climaticos, etc, a finales
de febrero 2023 cerr6 con un porcentaje del 5,23% (INEC, 2023).
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De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), el desempleo en
Ecuador bajé en un afio del 4,3% al 3,9%, en febrero 2023 de 368.654 desempleados pasd
a 328.622; de la misma manera, incrementd el empleado pleno o adecuado, es decir, con
al menos un salario basico y 40 horas laborales 0 mas, en febrero 2022 habia un porcentaje
de 31, 7% y para febrero 2023 llega a 32,9% (El Universo, 2023).

El mercado laboral segun los sectores economicos, en febrero 2023 el comercio con un
15,6% es el segundo en tener mayor empleabilidad en relacion a la Poblacion

Econdmicamente Activa (PEA), asi se puede observar en el siguiente grafico:

3%
15,6%
8,3%
6.2 6.0%
2% % 28%
HEwm s o e

0006

Figura 14 Empleo Total - participacion por sector en relacién a la PEA
Fuente: (Prado, 2023)

La Canasta Familiar Béasica constituye de 75 productos son probabilidad de ser
consumidos al menos una vez por mes en un hogar que cumple tres condiciones, se
compone de cuatro integrantes, los ingresos deben ser iguales a sus gastos, con 1,6

perceptores de ingresos (INEC, 2023).

Los componentes de la Canasta Familiar Basica son los siguientes:

Tabla 2

Componentes de la Canasta Familiar basica

Alimentos y Bebidas Vivienda Indumentaria Misceldneos
Cereales Verduras Alquiles Telas Cuidado de la salud
Carnes Tubérculos Alumbrado Hechuras Cuidad y articulos personales
Pescados Leguminosas Combustible Accesorios Recreo
Mariscos Frutas Lavado Ropa Hombre Manterial de lectura
Grasas Azticar Mantenimiento Ropa Mujer Tabaco
Aceites comestibles Sal Servicio de Limpieza Educacion
Leche Condimentos Transporte
Productos Lacteors Café, Té
Huevo Bebidas gasesos, etc
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Fuente. (Sanchez A. M., s.f)
En febrero 2023, el costo de la Canasta Familiar Basica a nivel nacional fue de USD.767,

11 con respecto al Ingreso Familiar que fue de USD 840,00 se obtuvo un excedente en el
consumo de USD. 72,89 (INEC, 2023, pag. 2).

Sin embargo, en la ciudad de Quito la Canasta Familiar Basica fue de USD. 786,74, a
continuacion, se presenta una tabla donde solo se detalla el costo de los productos del
grupo de Alimentos y bebidas de toda la canasta bésica, cabe recalcar que USD. 265,10
representa el grupo de alimentos y bebidas en proporcion a la totalidad (INEC, 2023, pag.
2).

Tabla 3

Canasta Familiar Basica Quito (2023)

FEBRERO 2023

istribucia Restriccion / Excedente en el

L1, Grupos y Subgrupos de Consumo LI @z _Actual DISt?:;:::: o S

Orden Lzl Pz actual*™* En Délares % del Costo

1 |TOTAL 0,85 786,74 840,00 -53.26 6,77
2 |ALIMENTOS Y BEBIDAS 1,03 265,10] 277,86 12,76 1,62
3 |Cereales y derivados -0,25 62,39 62,59 -0.20 -0.03
4 |Came y preparaciones 0,32 41,87 42,42 -0.54 -0.07
5 |Pescados y mariscos -2 48 13,15 13,96 -0.81 -0.10
6 |Grasas y aceites comestibles =142 14,08 14,39 -0.31 -0,04
7 |Leche, productos lacteos y huevos -3.92 37.94 38.56 -0.62 -0.08
8 [Verduras frescas 0.41 14,17 18,01 -3.84 -0.49
9 [Tubérculos y derivados 0,12 19.03 19.20 017 -0.02
10 |Leguminosas y derivados 3,59 5.87 8,48 -2,60 -0,33
11 |Frutas frescas -5,46 16.49 18.38 -2,89 0,37
12 |Azicar, sal y condimentos 0,79 10,15 10,20 -0.04 -0.01
13 |Café, té y bebidas gaseosas -1.41 770 8.1 -0.41 -0.058
14 |Qtros productos alimenticios -1.77 1,23 1,45 -0,22 -0.03
15 |Alim. y beb. consumidas fuera del hogar 0,00 22,03 2212 -0.10 -0.01

Fuente: Banco Central del Ecuador

En conclusién, el grupo de Alimentos y Bebidas tiene un peso significativo en la Canasta
Familiar Basica, lo cual implica que su constante variacion se debe a diversos factores

macroecondmicos.

Los precios de los productos de primera necesidad y productos procesados pueden
fluctuar por el clima, es decir, en ciertas estaciones del afio o el cambio brusco de clima,
las materas primas que son cultivadas y los alimentos que los animales necesitan

escaseen, aumentando asi el precio de los productos.
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Segln el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), por las intensas lluvias en el
Guayas, el cultivo de ciertos productos como el arroz, cacao, pladtano ha generado
pérdidas, por ejemplo, se calcula una pérdida de arroz de 40 millones de ddlares, ademas,
este problema provoca saturacion de agua, erosion en los suelos cuando los cultivos estan

en zonas pendientes (Zambrano, 2023).

En el primer trimestre del 2023, Ecuador sufrié un alza de precios de los huevos hasta un
20% por la influencia aviar; debido a esta enfermedad se redujo la poblacion de aves y
disminuyd la produccion de huevos, es por ello que en las tiendas minoristas comenzaron
a subir el precio de las cubetas entre 3,90 USD a 4,50 USD, de la misma manera,

disminuyd la compra de las cubetas (Farinango, 2023).

En conclusién, hay factores como enfermedades o el cambio climético que puede afectar
a produccion alimenticia, en especial a los productos fabricados en el pais, el precio.
Empero, también hay productos que son importados de diferentes paises, que también

tienen estos problemas por el cambio climatico, teniendo asi las mismas consecuencias.

2.1.4.1.3 Factores Sociales

Estas fuerzas son las actitudes, estilos de vida de la sociedad que impactan a las empresas,
ademéas de factores demograficos como tasa de crecimientos, tamafio, entre otros
(Thompson et al., 2015).

La ciudad de Quito ha experimentado un notable crecimiento espacial a lo largo de los
afios, las parroquias con mayor variacién anual del precio de alquiler son Carcelén en
10,80%, Cotocollao 9,90% y Conocoto en 9,80% (Quito como vamos, 2022, pag. 28).

Desde inicio del afio 2023, En Ecuador aument6 el salario basico unificado a $450, las
organizaciones deben tomar en cuenta este incremento, no solo en el aumento mensual,
sino a también a todos los cambios y representa a cada colaborador; este incremento tiene
un mayor impacto en las pequeiias y medianas empresas, ya que deben tener en
consideracion el costo real de este aumento, es decir, el valor final que se debe pagar a un
trabajador (El Universo, 2022).
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2.1.4.1.4 Factores Tecnologicos

Los factores tecnologicos son los avances y cambios tecnoldgicos que llegan a tener un
alto impacto en la sociedad, incluyen actividades de creacion de conocimiento, apertura

de nuevas industrias, entre otros (Thompson et al., 2015).

Un software para retail son programas para llevar a cabo la gestion administrativa y
comercial de cualquier comercio o tienda, con él se puede gestionar los pedidos, llevar la
facturacion, controlar el almacén en linea, desde un computador hasta un celular; al
implementar un software permite a las empresas a automatizar los procesos de forma
rapida y eficiente, ahorrar en costos y aumentar la relacién con los clientes incrementando

la experiencia de compra (Blanco, 2021).

El cddigo de barras es una tecnologia que permite obtener informacion mas detallada
sobre las transacciones, otro aspecto es que hay mejor trazabilidad, es decir, es utilizado
por toda la cadena de suministro, desde el productor hasta el consumidor final, en otras
palabras, es una representacion grafica de datos numéricos o alfanuméricos, la lectura de

los datos se lo realiza a traves a de un lector de cddigo de barras (Farina, s.f).

De la misma manera, estan surgiendo otros sistemas que permiten tener un control de
todos los productos con nuevas tecnologias, por ejemplo, los QR, estos son cuadros que

ofrecen mayor informacidn sobre el producto (MoldTrans, 2020).

En conclusion, hay que aprovechar los avances tecnoldgicos para la gestion eficaz de la

organizacion, optimizar los recursos y reducir los costos.

2.1.4.1.5 Factores Ecologicos

Segun un estudio realizado en el 2020, en Ecuador aumenta la cultura de reciclaje,
mediante distintas organizaciones que impulsan iniciativas para fortalecer la cultura de

reciclaje tanto en las empresas como la poblacién (Alvarado, 2020).
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La contaminacion ambiental es una de las problematicas que persiste en la ciudad de
Quito, segun la Red Metropolitana de Monitoreo Atmosférico de Quito se calcul6 que en
el 2021 apenas un 33%, el aire de la ciudad se mantuvo en condiciones deseables, es decir,
que la contaminacion tiene poco riesgo para la salud de la poblacion, solo 2% de los dias
fue considerado como precaucién, en otras palabras, el aire no era saludable para

enfermos (Quito como vamos, 2022, pég. 62).

Segun la Empresa Publica Metropolitana de Aseo de Quito (EMASEQ), en el 2021 cada
persona produjo aproximadamente 1,04kg de residuos al dia, 32kg al mes y 382 kg al afio,
es decir, se evidencio un aumento de 0,19kd diarios y 63kg anualmente, en resumen, en
lugar de reducir la generacion de desechos va a aumentando la tendencia (Quito como

vamos, 2022, pag. 68).

Es por ello, se ha implementado varias camparias e iniciativas para aumentar la cultura de
reciclaje y separacion de residuos. Por ejemplo, Coca-Cola junto a Arca Continental van
a impulsar un programa “Mi tienda sin residuos” que inicialmente operara en 50 tiendas
en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, busca incentivar el reciclaje en los barrios
del Ecuador, mediante la transformacién de las tiendas en puntos sostenibles para la

recopilacion de envases plasticos (Narvaez, 2023).

Como conclusién, a pesar del aumento de problemas del medio ambiente, las
organizaciones deben contribuir con el ambiente mediante iniciativas y actividades para

aumentar la cultura del reciclaje en la ciudad de Quito.

2.1.4.1.6 Factores Legales

Estos factores son leyes y normativas que la empresa debe cumplir, como las laborales,
las del consumidor, higiene ocupacional y regulaciones sobre la seguridad. (Thompson et
al., 2015).

El proceso para abrir un negocio en Quito comienza en habilitar un Registro unico de
Contribuyentes (RUC), este indicara si el establecimiento comercial es persona natural o

juridica y especificara la actividad comercial del negocio; luego se debe pagar la patente
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municipal, un impuesto para ejercer cualquier actividad econdmica en la ciudad, pero
antes de pagar este impuesto, se debe inscribir el negocio en el Registro de Actividades
Econdmicas Tributarias (RAET) (Sanchez J. A., 2022).

Posteriormente, se debe gestionar la Licencia Unica de Actividades Econdmicas, un
requisito para los negocios que tienen locales fisicos donde desarrollan su actividad
econdmica y que estan sujetas al control del Cuerpo de Bomberos; luego de la inspeccién
por parte del Cuerpo de Bomberos se obtendra el LUAE, un punto importante a considerar
es que los requisitos o permisos pueden variar dependiendo de la actividad comercial
(Sénchez J. A., 2022).

La ley de Compaiiias fue reformada a principios de marzo 2023, esta procura reducir el
riesgo de constituir una empresa, por ejemplo, se puede seguir operando a pesar de que
se reporte pérdidas, da mas libertad a las empresas sobre todo a las que recién estan
comenzando a no generar ingresos necesarios; las personas pueden constituir empresas
sin escritura publica en la Notaria, lo puede hacer a traves del Registro Mercantil, ademas

de hacer fusiones, cambios de nombres, aumento de capital, entre otros (La Hora, 2023).

Las Sociedades por Acciones Simplificada (S.A.S) han tenido un cambio radical en la
manera de constituir una empresa, desde que entrd en vigor en el 2020, se ha convertido
el tercer a cuarto mayor generador de empleo en el pais por su flexibilidad y agilidad, el
26,6% de S.A.S pertenecen al sector comercial, es considerada como el sector que mas

se ha beneficiado con esta nueva figura mercantil (La Hora, 2022).

En el 2022, entrd en vigencia el nuevo Régimen para Emprendedores y Negocios
Populares (RYMPE) eliminando asi el Régimen Impositivo Simplificado (RISE) y el
Reégimen para Microempresas y el Régimen General (Amaya, s.f).

Este régimen se divide en dos categorias, personas naturales con ingresos brutos hasta
USD. 20 000 anuales son denominados negocios populares, ellos deben pagar una tarifa
fija de USD. 60 donde cubre tanto el impuesto a la renta como el IVA, en cambio, los
emprendedores que registran ingresos brutos entre USD. 20.000 hasta 300.000 anuales,
deben declarar el impuesto a la renta de acuerdo a la tabla de impuesto a la renta RIMPE

y realizar dos declaraciones del IVA (Amaya, s.f).
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Como conclusién, el gobierno ha implementado medidas donde permite la rapida

creacion de negocios formales y con tramites agiles, con el objetivo de incentivar la

econdémica del pais.

2.1.4.2 Entorno Especifico

2.1.4.2.1 Competidores

Los competidores que se van a detallar serén establecimientos que estén en los sectores

cercanos y que rodea al local comercial, es decir, Carapungo, Carcelén Industrial y

Cotocollao.
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Figura 15 Sectores de Competidores

= Super AKi Carcelén

Figura 16 Logotipo Stper Aki Carcelén
Fuente: (Corporacion Favorita, 2022).
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Direccion: Av. Republica Dominicana y Antonio Ruiz- Sector Carcelén Alto.

Pertenece al conglomerado Corporacion Favorita, es un formato de supermercados que
desde el 2012, se caracteriza por ser econdmico, ofrece una amplia variedad de productos
de abastos, hogar, automotriz, audio y video, lo que lo hace conveniente y accesible para
los consumidores (Corporacion Favorita, 2022).

= Mega Distribuidora Estrella

DISTRIBUIDORA ESTRELILA

Venta de productos al por Mayor y Menor

Figura 17 Logotipo Mega Distribuidora Estrella
Fuente: https://www.facebook.com/DistribuidoraEstrellaU/?locale=es_LA

Direccién: Pedro Mufioz N65-69 Y, Quito 170144- Sector Cotocollao

Informacion: Negocio dedicado a la venta de productos de consumo masivo para

mayoristas y minoristas.

e Super Tiendas Jumbo Ofelia

SUPER TIENDAS

Figura 18 Logotipo Super Tiendas Jumbo
Fuente: https://www.facebook.com/SupertiendasJumbo/

Direccion: Av. Galo Plaza Lasso, Quito 170302
Informacion: Es una empresa que se dedica a la venta de productos de consumo masivo
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= Mas Supermercados

TU ALIADO MAYORISTA

Figura 19 Logotipo Méas Supermercados
Fuente: (Méas Tu Aliado Mayorista, s.f).

Direccion Matriz: Calle: Av. Geovanny Calles Lote 22, Interseccion: EI Arenal,
Referencia: Frente a la retencién vehicular parada 3 — Sector Carapungo (Mas Tu

Aliado Mayorista, s.f).

Informacién: Fue fundada en 1992, como bodega Anita al Sur de Quito, en 1998, abrio
una sucursal en Calderon, donde comenz6 su crecimiento, en el 2014, cambi6 el nombre
a mas supermercados tu aliado mayorista; la empresa se dedica a la comercializacion de
productos de consumo masivo, ubicados al norte de Quito (Mas Tu Aliado Mayorista,
s.f).

2.1.4.2.2 Clientes

Para entender el cliente ideal de la empresa, se utilizara la herramienta buyer persona. Los
segmentos de clientes que se determin son, tiendas y micromercados, publico en general.

Para ello, se va a usar los siguientes supuestos:

Nombre: Francisco

Descripcion: Francisco es el duefio de una tienda de abarrotes ubicado en el Sector de
Carcelén Alto en la Av. Republica Dominicana. Tiene una persona que le ayuda los fines
de semana, siempre procura tener el negocio bien abastecido con los productos, para que

los clientes encuentren sus productos en un solo lugar y no se vayan a la competencia.
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Datos demograficos:

= Geénero: Masculino

» Edad: 45 afios

= Ubicacién: Quito- Sector Carcelén alto

= Nivel Educativo: Tercer Nivel

= Actividad: Duefio de la tienda

= Ingresos: mas de 2000 ddlares semanales

» Vida familiar: Casado, con 2 hijos

Problemas que resuelve con los productos:

=  Problemas:

En ocasiones tiene problemas con los proveedores, traen productos equivocados,
cantidades incorrectas, a punto de caducarse, no llegan en los dias acordados de pedido,
no llega el pedido al negocio, entre otros, provocando gque algunos productos no estén en

stock.

Ademas, considera que en ciertos productos deja poca rentabilidad, sin embargo, se dio
cuenta que en bodegas mayoristas los precios de los productos son mas convenientes y
con mayor rentabilidad. Por ello, cuando faltan algunos productos, Francisco va a
bodegas mayoristas ubicadas en Cotocollao para abastecer el negocio.

=  Necesidades:

Quiere un establecimiento cercano a su negocio donde pueda comprar sus productos al
por mayor, a precios convenientes para la venta, ya que le toma mucho tiempo en
transportarse en carro hacia Cotocollao y ademas debe pedir a su ayudante o algln

familiar que vaya a la tienda.
= Motivaciones:

Quiere tener siempre abastecido su negocio con los productos que el cliente pide y

aumentar la rentabilidad en los productos que ofrece.
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Objetivos:

= Tener mayor ganancia.

= Tener todos los productos en stock para que los

competencia.

clientes no vayan a la

Nombre

Francisco

Puesto

Duefio de una tienda

Edad
Entre 45 y 54 afios

Nivel de educacién mas alto

Licenciatura

Industria

Minoristas

Tamario de la organizacion

Trabajador independiente

Problemas

« En ocasiones tiene problemas con los

proveedores, provocando que algunos

- productos no estén en stock.

« Ciertos productos deja poca
rentabilidad.

Motivaciones

« Tener siempre abastecido su negocio

con los productos que el cliente pide y

aumentar la rentabilidad.

Desafios

4 « Cuando faltan algunos productos, va

a bodegas mayoristas ubicadas en

Cotocollao para abastecer el negocio.

Necesidades

« Un establecimiento cercano al

negocio donde pueda comprar sus
productos al por mayor, a precios

convenientes.

Metas u objetivos

« Procurar tener todos los productos en

stock para que los clientes no vayan a
la competencia, tener mayor

ganancia.

Responsabilidades laborales

« Negociar con los proveedores,

Atender a los clientes, Procurar

abastecer el negocio.

Figura 20. Buyer Persona Tiendas y Micromercados

Nombre: Nathaly

Descripcion: Nathaly es ama de casa que vive en el barrio la Josefina con su familia.

Siempre ha procurado la economia de su hogar en comprar productos de buena calidad y

precios convenientes. Por el cumplearios de uno de sus hijos van a hacer una fiesta en su

casa y necesita comprar gaseosas, golosinas, etc.

Datos Demograficos:

=  Género: Femenino

= Edad: 35 afios

» Ubicacién: Quito, Josefina

32




= Nivel Educativo: Secundaria
= Actividad: Ama de Casa
= Ingresos: mas de 600 dolares mensuales

» Vida familiar: Casada, con 3 hijos

Problemas que resuelve con los productos:

* Problemas:
Para la economia de su familia comprar productos al por mayor en tiendas y

supermercados le sale muy costoso.

= Necesidades:

Quiere comprar los productos al por mayor a precios bajos, cerca de su casa.

= Motivaciones:
Quiere comprar los productos que necesita en un local que esté cerca de su casa y al por

mayor.
Objetivos:

= Cuidar la economia de su casa.

= Comprar los productos para la fiesta de su hijo.
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a
o
Problemas Necesidades
+ Para la economia de su familia + Quiere comprar los productos al por
comprar productos al por mayor en mayor a precios bjos y cerca de su
= tiendas y supermercados le sale muy casa
costoso, ya que muy pronto se acer la
Nombre . -
fiesta de uno de sus hijos.
Nathaly
Puesto " . P
Motivaciones Objetivos
Ama de Casa
4
+ Quiere comprar los productos que + Cuidar la economia de su casa.
Edad necesita en un local que esté cerca de + Comprar los productos para la fiesta
Entre 35y 44 anos su casa. de su hijo.
4
Nivel de educacién mas alto
Secundario o equivalente
4 4 4

Figura 21. Buyer Persona Publico en General

Nombre: Camila

Descripcion: Camila es madre de familia que vive sola con su esposo. Siempre compra

los productos alimenticios para la semana.
Datos Demograficos:

= Género: Femenino

» Edad: 65 afos

= Ubicacion: Quito, Carcelén Alto

» Nivel Educativo: Jubilada

= Actividad: Ama de Casa

» Ingresos: més de 700 délares mensuales

= Vida familiar: Casada

Problemas que resuelve con los productos

=  Problemas:

Necesita comprar los productos de su hogar para la semana.
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=  Necesidades:

Necesita un local comercial que esté cerca de su casa para comprar los productos del

hogar.

=  Motivaciones:

Quiere comparar los productos para abastecer su hogar.

Objetivos:
= Abastecer su hogar.

= Comprar cerca a su casa.

+ Necesita comprar los productos de su

hogar para la semana..

Camila

Jubilada

« Quiere comprar los productos para
abastecer su hogar.

65 afios o mas

Secundario o equivalente

« Necesita un local comercial que esté

cerca de su casa para comprar los

productos del hogar.

+ Abastecer su hogar.

. Compmr cerca a su casa.

Figura 22. Buyer Persona Publico en General

2.1.4.2.3 Proveedores

A continuacion, se detallara los proveedores con los que se va a trabajar, describiendo su

informacion principal y productos que ofrecen.

En primer lugar, se presenta los proveedores principales para abastecer la bodega

mayorista:
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2.1.4.2.3.1 La Fabril S.A
@

LAFABRIL

Figura 23. Logotipo La Fabril
Fuente: (La Fabril, s.f)

Direccion Matriz: Km 5 ¥ Via Manta- Montecristi.
Teléfono: (04) 3710164

Pagina web: https://www.lafabril.com.ec/

Informacién: La empresa se dedica a la produccién, distribucidn y comercializacién de

aceites comestibles, margarinas, entre otros (La Fabril, s.f).

Productos:

Tabla 4

Marcas de Productos La Fabril

- » - & Sere
Aceites &y @i Maizol

Margarinas ®
12
CD G sl
Mantecas

shbros?

Fuente: (La Fabril, s.f)
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2.1.4.2.3.2 DANEC

Danec

Sabemos hacerlo... Y lo hacemos Bien

Figura 24. Logotipo DANEC

Fuente: (DANEC, s.f)

Direccién: Av. General Enriquez s/n'y Av. Los Shyris.
Teléfonos: (593-2) 2984900- 0997393706

Pagina web: https://danec.com.ec/

Informacion: La empresa se dedica a la fabricacion, comercializacion y distribucion de

productos de aceites comestibles, grasas y jabones de barra (DANEC, s.f).
Productos: Aceites, Margarinas y Mantecas.

https://www.calameo.com/read/002670885a0f9h4eb4275

2.1.4.2.3.3 Industria ALES

INDUSTRIAS

ALES

Figura 25. Prototipo Industrias ALES
Fuente: (ALES, s.f)

Direccion: Av. Galo Plaza Lasso N51-23 y Rafael Bustamante.

Teléfono: (02) 2115000

Pagina web: https://www.ales.com.ec/
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Informacion: La empresa se dedica a producir, comercializar y distribuir productos de

consumo masivo para el mercado nacional e internacional (ALES, s.f).

Productos:

Tabla 5

Marcas Productos Industrias Ales

Aceites

ALES & T ~ l )
Grasou AIESS!
Margarinas P
Naturella
M antecas MANTECA VEGETAL SIMPLE
o —
&  LaRend

Fuentes: (ALES, s.f)

2.1.4.2.3.4 Oriental Industria Alimenticio O.1.A S. A

ORIENTAL:

Figura 26 Logotipo Oriental
Fuente: (Oriental, s.f)

Direccién Sucursal: Pichincha- Quito Av. Patricio Romero.
Teléfono: (593-5) 2754511-2751425

Pagina web: https://gruporiental.com/

Informacién: Se dedica a la produccion y comercializacion de productos alimenticios
(Oriental, s.f).

Catélogo de Productos:

Tabla 6 Catalogo de productos Oriental

38


https://gruporiental.com/

Fideos https://gruporiental.com/wp-content/uploads/2022/05/ORIENTAL-
FIDEOS.pdf

Salsas https://gruporiental.com/wp-content/uploads/2022/05/0ORIENTAL-
SALSAS-Y-ADEREZOS.pdf

Condimentos | https://gruporiental.com/wp-content/uploads/2022/05/ORIENTAL-
CONDIMENTOS.pdf

Fuente: (Oriental, s.f)

2.1.4.2.3.5 Grupo PYDACO

Figura 27 Logotipo Grupo PYDACO
Fuente: (Grupo PYDACO, s.f)

Direccién Matriz: Antonio Basantes OE1-53 y Galo Plaza Lasso.
Teléfono: (02) 2484280- (02) 484281

Pagina web: https://www.pydaco.com/

Informacién: Se dedica a la distribucién de fabricantes de productos de consumo masivo
(Grupo PYDACO, s.f).

Categorias de distribucion:

e Atlny Sardinas

e Pafales y Cuidado Personal

e Conservas y Enlatados

e Salsas y Aderezos

e Harinas y Maicenas

e Confiteria (chupetes, caramelos, gomas, etc)

e Aceites, Mantecas y Grasas

Catélogo de Productos: https://www.pydaco.com/es/marcas
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2.1.4.2.3.6 Distribuidora Importadora DIPOR S.A

Figura 28 Logotipo DIPOR
Fuente: (DIPOR, s.1)

Direccion Quito: Panamericana Norte Km. 12 % Calderon.
Teléfono: (02) 6007920

P&gina web: https://www.tonicorp.com/dipor.html

Informacion: Distribuidor de productos de consumo masivo (DIPOR, s.f).

Productos: Sal, AzUcar, atunes.

2.1.4.2.3.7 EQUADIS S.A (Distribuidor Tristar)
feq uadis

Figura 29 Logotipo EQUADIS
Fuente: (EQUADIS S.A, s.f)

Direccion Matriz: Quito- Llano Grande ElI Carmelo 23 de abril OE12- 278 y 25 de
noviembre.

Teléfono: (02) 2837554/ (02) 2837548

Pagina web: https://www.equadis.ec/

Informacion: Distribuidor de productos de consumo masivo (EQUADIS S.A, s.).
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Productos: salsas, pastas de tomate.

o

famiiia

Figura 30 Marcas que distribuye EQUADIS
Fuente: (EQUADIS S.A, s.f)

214238 TITAN

TITAN

TU SOCIO MAYORISTA

Figura 31 Logotipo TITAN
Fuente: (TITAN, s.f)

Direccion: Avenida Galo Plaza Lasso s/n y Sebastian Moreno.
Teléfono: 0984081368

Pagina web: https://www.titanmayorista.com/

Informacion: Titan pertenece al conglomerado Corporacion Favorita, su formato esta
enfocado en la venta de productos al por mayor, hay méas de 5000 items de marcas
reconocidas como abarrotes, carnes, pollo, legumbres, frutas, articulos de higiene,
electrodomésticos, entre otros; no todas las personas pueden entrar al establecimiento solo
afiliados que cuenten con la tarjeta de afiliacion, es decir, personas naturales o juridicas
gue cuenten con un comercio 0 negocio como, tiendas, hoteles, cafeterias, distribucién de

alimentos, etc que requieran productos en grandes cantidades (TITAN, s.f).
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2.1.4.2.3.9 Confiteca

Confiteca

Alegria al alcance de todos

Figura 32 Logotipo Confiteca
Fuente: (Confiteca, s.f)

Direccién: Panamericana Sur S35-60 Km. 9 122 Ecuador, Quito.
Teléfono: 098 391 1098
P&gina web: https://confitecaencasa.com/index.php?route=common/home

Informacion: Elaboracion de productos de confiteria: caramelos, turrén, grageas y
pastillas de confiteria, goma de mascar (chicles), confites blandos, confiteria a base de

chocolate entre otros (Confiteca, s.f).

Catélogo de productos: https://www.fagi.com.ec/wp-content/uploads/2020/05/CATALOGO-
CONFITECA.-ACT .pdf

2.1.4.2.3.10 Arca Continental Ecuador

%

ARCACONTINENTAL

Figura 33 Logotipo Arca Continental Ecuador
Fuente: (Arca Continental, s.f)

Direccion: Panamericana Nte. km 12, Quito 170202.
Teléfono: 1800 262 226

Pagina web: https://www.arcacontal.com/

Informacion: Es una empresa dedicada a la produccion, distribucion y comercializacién

de bebidas de la marca de propiedad de The Coca-Cola Company (Arca Continental, s.f).
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Entonces, los proveedores que se van a asignar para los productos de la bodega mayorista

seran de la siguiente manera:

Tabla 7

Asignacidn de Proveedores

Familia de Productos Proveedores

Arroz, Azucar, Harina, Avena TITAN

Aceites, Margarinas, Manteca Vegetal | LA FABRIL, DANEC, ALES, TITAN

Conservas, Enlatados PYDACO, DIPOR, TITAN

Fideos, Tallarin, Pastas ORIENTAL, TITAN

Confiteria CONFITECA, PYDACO, NESTLE
(EQUADIS), TITAN

Gaseosas y Jugos ARCA CONTINENTAL, TESALIA, AJE,
TITAN

Aseo del Hogar GUPO FAMILIA (EQUADIS), PYDACO,
TITAN

Aseo Personal PYDACO, TITAN

Inicialmente, se empezara con los proveedores anteriormente descritos, sin embargo, de
acuerdo a la oferta y la demanda de los productos de consumo masivo se ird incorporando
y negociando con nuevos proveedores segun los precios y la rentabilidad mas conveniente

para la bodega mayorista, sin perder la calidad, competitividad y precio.

Por lo tanto, se puede evidenciar que el poder de negociacién de los proveedores es débil
ya que por la variedad de mercaderia existen muchos proveedores al precio de mercado;

el costo de cambiar a los proveedores es bajos.

2.2 Andlisis de Datos

2.2.1 Planificacion

La planificacion es un proceso de establecer objetivos y determinar los pasos necesarios

para lograrlos, en otras palabras, identificar qué es lo que se quiere lograr, cOmo se va a
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lograr, cuando se llevaran a cabo las acciones, los recursos necesarios y quiénes seran los

responsables de llevarlas a cabo (Westreicher, 2020).

2.2.1.1 Analisis Interno

El Lienzo de Modelo de Negocio o Modelo Canvas es una herramienta estratégica para
definir y describir detalladamente modelos de negocios ya existentes o para disefiar,
innovar y entender nuevas empresas de cualquier tamario, pequefia, mediana o grande;
con el propdsito de obtener mayor nivel de detalles e interrelacion de las areas en la que
se forma un modelo de negocio (Sanchez et al., 2016). Se descompone en nueve

elementos que se especifican a continuacion:

2.2.1.1.1 Segmentos de Mercado

En esta seccion se define y entiende los distintos nichos de mercado, es decir, los grupos
de personas o entidades a los que se dirige una organizacion; su objetivo es conocer a qué
clientes se va a satisfacer las necesidades y deseos mediante un producto o servicio
(Osterwalder, 2011, pag. 20).

El segmento de mercado que se ha determinado para la bodega mayorista es, por un lado,
las tiendas y micromercados que se encuentre en el sector de Carcelén Alto y barrios
cercanos como, Josefina, Carcelén Bajo, Mastodontes, Einstein, entre otros.

Por otro lado, esta dirigido también al pablico en general sin importar la edad, sexo, nivel

socioecondmico, etc a través de las ventas al por menor.

2.2.1.1.2 Propuesta de Valor

Este elemento describe el conjunto de productos o servicios que crean valor para un
segmento de mercado, es decir, es el factor que hace que un cliente prefiera un negocio

de otro o un producto de otro; es aquello que le hace diferente en comparacion con la
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competencia, son las ventajas que una empresa ofrece a sus clientes (Osterwalder, 2011,
pag. 22).

El objetivo principal de la bodega mayorista es abastecer a las tiendas y micromercados
de Carcelén Alto y de barrios cercanos, ya que actualmente el sector no cuenta con un
establecimiento que tenga las mismas caracteristicas de modelo de negocio.

La propuesta de valor es ofrecer gran variedad de productos, es decir, tener productos de
varias marcas, precios, sabores, tamafos, etc para que el cliente tenga una amplia gama
de posibilidades de compra. De igual manera, se va a procurar ofrecer productos a bajos
precios, es decir, siempre vender a precios de mayorista, para que las tiendas y
micromercados tengan un mayor margen de ganancia y sea asequible a toda la poblacion

del sector.

Por ultimo, se brindara una buena atencién al cliente, con el propdsito de aumentar la
fidelizacidn, satisfacer sus necesidades de forma rapida y efectiva e incrementar la

experiencia del cliente.

2.2.1.1.3 Canales

Este componente explica la manera en la que una empresa se comunica con los diferentes
segmentos de mercados para proporcionarles la propuesta de valor, es decir, dar a conocer
y que compren los clientes los productos o servicios que se van a ofrecer, ademas, de

ofrecer a los clientes un servicio de atencion postventa, entre otros (Osterwalder, 2011).
El canal principal de la bodega mayorista es la tienda fisica que se ubicara en Carcelén
Alto, donde se almacenard y ubicara todos los productos para la venta. Sin embargo, se

tendra otros medios de comunicacion donde se procure el uso de la tecnologia.

Por un lado, se utilizara aplicaciones de celular como Whatsapp y llamadas telefonicas

para atender a los clientes, realizar y tomar pedidos de las tiendas y micromercados,
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también se utilizara las redes sociales como Tik Tok, Instagram y Telegram para

promocionar el negocio y los productos.

2.2.1.1.4 Relaciones con los clientes

En este componente se describe los distintos tipos de relaciones que una empresa puede
establecer con cada uno de los segmentos de mercados (Osterwalder, 2011).

Las relaciones que se va a procurar establecer en el negocio es ofrecer una buena atencion
en el local comercial, establecer estrategias donde aumenta la fidelizacion de los clientes,
ademas, de brindar un servicio post venta, en otros términos, medir la satisfaccion del

cliente, estar atento ante cualquier reclamo sobre los productos vendidos.

De la misma forma, una manera de aumentar la relacion empresa-cliente es mediante las
redes sociales, para incrementar la comunicacion y conocer opiniones de los clientes, que

permita obtener informacion para realizar mejoras.

2.2.1.1.5 Fuentes de ingresos

Son las fuentes econOmicas que genera la empresa, después de establecer los
componentes anteriores; la empresa puede crear una o varias fuentes de ingreso en cada
segmento de mercado, cada uno de ellos puede tener distintas estrategias de fijacion de
precios, negociaciones, segun la gestion de la rentabilidad y volumen (Osterwalder, 2011,

pag. 30).

La principal fuente de ingreso de la bodega mayorista es la venta de productos
alimenticios y bebidas no alcoholicas al por mayor y al por menor. Las formas de pago
gue se va a aceptar en el negocio son: efectivo, transferencia y aplicaciones de celulares

como “De Una”.
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2.2.1.1.6 Recursos clave

Segun (Osterwalder, 2011), en este mddulo se describe activos mas importantes para que
un modelo de negocio funcione, las organizaciones necesitan recursos para crear una
propuesta de valor, establecer relaciones con los segmentos de mercado para percibir

ingresos (pag. 34). Los recursos se pueden dividir en las siguientes categorias:

En la infraestructura se va a tener, el local comercial, vitrinas y estanterias para ubicar los
productos, el principal personal son los vendedores que atenderan los requerimientos de
los clientes y se asignara a uno de ellos para que atienda especificamente las necesidades

de las tiendas y micromercados.

El capital inicial para establecer el negocio va a ser por medio de la aportacion de los
accionistas y préstamo bancario para adquirir todos los recursos necesarios para realizar

las actividades de la organizacion.

La tecnologia es un recurso fundamental para la gestion de las organizaciones, es por ello
que se tendra una computadora, impresoras, lectores de codigo de barras y un sistema
administrativo financiero para manejo de toda la informacion del giro del negocio y para

ello es fundamental contratar un plan de internet donde permita trabajar en linea.

Por otro lado, la seguridad del local y del personal es muy importante y por esta razén se
instalaran camaras de seguridad para poder monitorear todos los movimientos que se

desarrollen dentro y fuera del local comercial.

2.2.1.1.7 Actividades clave

Las actividades claves son todas las acciones fundamentales que debe realizarse en un
modelo de negocio para que funcione y para que tenga éxito a largo plazo (Osterwalder,
2011, pag. 36). Las actividades que se van a realizar dentro de la organizacion son las

siguientes:
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En primer lugar, se debe realizar negociaciones con los proveedores para llegar a
consensos sobre la mercaderia que va a llegar al local comercial, los puntos que se debe
definir son el volumen, el precio més barato posible, pero sin dejar de lado la calidad del

producto.

La recepcion de la mercaderia va a consistir en que cada mercaderia que llegue de un
proveedor especifico, se va a revisar la cantidad, la fecha de caducidad, las condiciones
del producto, es decir, que no llegue roto, abierto, dafiado. Todo debe estar de acuerdo a

las facturas y a los pedidos que se vaya realizado.

Posteriormente, se debe registrar la mercaderia en el sistema, para luego ubicar los
productos por familia en las vitrinas y estanterias para la venta. Para ello, se va a llegar
un control constante del inventario para evitar faltas y asi hacer los pedidos a los
respectivos proveedores.

Otra actividad importante que se va a realizar todos los dias es atender a los clientes y las
Ilamadas por via telefonica paras las tiendas y micromercados, para estos negocios va a
ver la opcion de otorgar un crédito de maximo dos semanas de pago mediante la firma de

un pagaré en blanco que se devolvera una vez que se cancele la deuda.

Por otro lado, se debe realizar mantenimiento y actualizacion constante de las paginas de
las redes sociales como Tik Tok, Instagram y Telegram, y ofrecer promociones de los
productos tanto para la poblacién como las tiendas y micromercados. Las promociones
para las tiendas y micromercados va a ser que mas de tres productos similares se va a
otorgar un descuento adicional y para el publico en general se va a definir en ciertos meses

estrategias de promociones para los productos que se determine.

2.2.1.1.8 Asociaciones clave

Este elemento describe todos los proveedores y socios que contribuyen con el

funcionamiento de un modelo de negocio; las organizaciones pueden realizar alianzas por
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diversos motivos como, optimizar los modelos de negocios, adquirir recursos o reducir

riesgos, entre otros (Osterwalder, 2011, pag. 38).

Los principales proveedores de la bodega mayorista son las empresas que ofrecen los
productos de consumo masivo y las empresas proveedoras de los servicios basicos como

luz, agua, teléfono e internet.

2.2.1.1.9 Estructura de Costos

En el Ultimo componente se especifica los principales costos o gastos que implica poner

en marcha un modelo de negocio (Osterwalder, 2011, pag. 40).

Inicialmente, se va a tener el costo del arriendo del local comercial ya que es la
infraestructura en la que se va a realizar el giro de negocio, ademas, se debe comprar los
activos fijos como computadoras, vitrinas, estanterias y activos intangibles, es decir,

todos los tramites para poder constituir la empresa como permisos, impuestos, etc.
Asi mismo, todos los meses se deben pagar los servicios basicos, internet, sueldos de los

colaboradores, pago de némina y publicidad que se vaya a realizar tanto en medios

digitales como en fisico como carteles, folletos, entre otros.
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2.2.2 Lienzo del Modelo de Negocio

Lienzo modelo de negocio

Figura 34 Lienzo Modelo de Negocio

Propuesta de Relaciones con el Segmentos de
valor cliente clientes
« Atencion en el local
+ Abastecer a las comercial
tiendas y « Fidelizacion del
micromercados cliente + Tiendas y
de Carcelén Alto « Servicio Post-venta micromercados
y bartios : « Redes sociales del sector
cercanos + Piblico en
+ Gran variedad de General
productos
+ Precios bajos
+ Buenaatencional ~ Canales
cliente
« Productos de « Tienda fisica
calidad « Visita a tiendas y
micromercados
« Aplicacion de
celular (WhatsApp)
« Atencion por via
telefonica
« Redes sociales
Fuente de ingresos

» Venta de los productos al por mayor y menor
+ Forma de pago: efectivo, transferencia, aplicaciones de
celulares

2.2.3 Planeacion o Formulacion Estratégica
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Tabla 8

Direccionamientos Estratégico

Direccionamiento Estratégico

Mision

Componentes Definicion Redaccion de Mision

Negocio Mega Bodega Carcelén

Abastecer a las tiendas y micromercados del
sector; y venta al por menor Somos una bodega mayorista que ofrecemos

productos de consumo masivo los 365 dias del afio a
precios bajos con la finalidad de abastecer a tiendas,
micromercados y publico en general lo que nos

Establecimiento Unico en Carcelén Alto, Precios . .
” © permite alcanzar una relacion de confianza,
bajos, venta en alto volumen

Razén de ser

Cliente tiendas y micromercados, publico en general

Productos / Servicios Productos de consumo masivo

Ventaja competitiva
honestidad y responsabilidad con nuestros clientes.

Valores o Filosofia Compromiso y Confianza
Principios organizacionales Responsabilidad, Honestidad
VISION
Componentes Definicion Redaccion de Vision
Negocio Crear dos establecimientos con las mismas
Qué es lo que queremos crear? ;Hacia | caracteristicas, productos a precios bajos y de
donde vamos? calidad
Horizonte de tiempo 2030 Ser para el 2030 un referente de bodegas mayoristas

ser uno de los principales referentes del sector en el sector norte de Carcelén Alto.

Posicionamiento en el mercado .
norte de Quito

Realizar actividades ecologicas que beneficie el

Ambito de accion . .
negocio y la sociedad

VALORES
VALORES Definicion
. Procurar abastecer la bodega mayorista con todos los productos a precios bajos v respetar a todos los clientes
1. Responsabilidad .
% miembros de la organizacion

2.Honestidad Brindar a los clientes productos a precios justos v procurar la sinceridad durante la compra

3. Compromiso Comprometerse con el trabajo y en atender al cliente hasta la finalizaciéon de la compra

4. Confianza Ofrecer a los clientes seguridad v acompafiamiento durante todo el proceso de compra y estar dispuestos a
. atender posibles quejas

Entregar a los clientes la mercaderia en los tiempos acordados ¥ pagar a tiempo a los proveedores

5. Puntualidad

2.2.3.1 Mision
“Somos una bodega mayorista que ofrecemos productos de consumo masivo los 365 dias

del afio a precios bajos con la finalidad de abastecer a tiendas, micromercados y publico

en general lo que nos permite alcanza una relacion de confianza, honestidad y

responsabilidad con nuestros clientes”.

2.2.3.2 Vision
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“Ser para el 2030 un referente de bodegas mayoristas en el sector norte de Carcelén Alto™.

2.2.3.3 Valores de la empresa

e Responsabilidad

Procurar abastecer la bodega mayorista con todos los productos a precios bajos y
respetar a todos los clientes y miembros de la organizacion.

e Honestidad

Brindar a los clientes productos a precios justos y procurar la sinceridad durante

la compra.
e Compromiso

Comprometerse con el trabajo y en atender al cliente hasta la finalizacion de la

compra.
e Confianza

Ofrecer a los clientes seguridad y acompafiamiento durante todo el proceso de

compra y estar dispuestos a atender posibles quejas.
e Puntualidad

Entregar a los clientes la mercaderia en los tiempos acordados y pagar a tiempo a

los proveedores.

2.2.3.4 Objetivos estratégicos

Con el proposito de tener metas a corto, mediano y largo plazo, se ha planificado objetivos
estratégicos en distintas areas de la organizacion, estableciendo las actividades para
cumplir el objetivo, el responsable, la fecha de inicio y el avance, esto nos permite tener

un mayor control en el cumplimiento:

2.2.3.4.1 Perspectiva Financiera/Clientes
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Tabla 9

Perspectiva Financiera/ Clientes

[LTDER DE PROYECTO: _|Diayra Gabriela Camacho
[APOYO DEL PROYECTO: |Angel C

AMBITO: |Financieros y Clientes. | [ESTRATEGIAS:

Lol |

[EsRaTEGRS: ]
[AVANCE DE ESTRATEGIAS:

ACTIVIDADES:

TIPO DE
5o |DETALLE:

FECHA | FECH % APORTE % AVANCE ACTIVIDAD | % AVANCE
INICIC | & FIN [ TR[Z5%[50%] 75%[ £8F | 05| Z5%[S0%[ 75| 1007%| DE ESTRAT.
X % |Re:

tscromesta a Selizacicn del chimse an @ 29% yara o i

ene -24]dic 27| X

ene 24dic 27| X

ene 24| dic -
T

[Nimero de aclividades en la estralegia_| 4

ATEGICO:

B
N

CE ESTRATEGICO,

/ayra Gabnela Camacho/Gabiiel Camacho
[Gabiiel Camacho

11 [ O 0 0 8 O 0

[Namero de actividades en la estralegia

% DE AVANCE ESTRATEGICO.

3 | Nimero total de aciividades

= % DE AVANCE TOTAL

Objetivos:

h
Dayra Malca - Gerante de Ventas

ayra Malca - Gerante de Ventas.

= Incrementar la fidelizacion del cliente en un 25% para el afio 2027.

o

o

Mejorar la calidad de atencion al cliente.
Ofrecer promociones.
Descuentos atractivos

Mejorar la comunicacion con el cliente.

= Incrementar las ventas en un 10% para el afio 2028.

o

o

Expandir la cartera de clientes y productos.
Mejorar la eficiencia de inventario.
Reducir los costos de los productos.

Lograr una mayor penetracion en el mercado.

= Abrir una sucursal en el sector norte de Carcelén Alto para el afio 2029.

o

o

Realizar un estudio de mercado.
Identificar la ubicacién exacta de la sucursal.
Registrar legalmente la sucursal.

Establecer procedimientos y politicas.
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2.2.3.4.2 Perspectiva Procesos Internos

Tabla 10

Perspectiva Procesos Internos

TToER DE PROVECTD: |Gy Gabriete Cameso ] | e |

[ n
[APOYO DEL PROVECT]Ange!

[AVANGE DE ESTRATEGIAS: [

FECHA| FECHA % APORTE = AVANCEACTIVIDAD | % AVANCEDE [ " =
NoOBJETVOS: INICIO FIN ## | 25%] 50% 75%] 100%] 0%]25%] 50% ] 75%] 100%] ESTRAT. DETALLE:
FINANZAS

Wlejorar el flujo de efectivo en un ce2d gezdlx] T T T T T T T 0% ]
L ! ' 10% 23] 221 I I I I I 3 I | o |
Jene 2] 2 1 T 1 I 1 [ 1 o] e |

de actividades en la estrategia: % DE AVANCE ESTRATEGICO: 0%|

_ | Mejorar ia

sre2d aoodx X T

T
del cliente [ s

nun 10%

Himero de actividades en la esirategia: | <

VENTAS

o]
, | Focalizar los clientes mayoristas X o]
y minoristas o

x o

Namero dc actividades cn la csirategia % DE AVANCE ESTRATEGIC! o%]

LoGISTIcA

Optimizar la cadena de
suministro en un 10%

Objetivos:

= Mejora el flujo de efectivo en un 10%.

o

o

o

Implementar politicas de cobranza efectivas.
Gestion de los pagos a proveedores.

Controlar los gastos de la empresa.

= Mejorar la experiencia del cliente en un 10%.

(@]

(@]

(@]

O

Mejorar los servicios post-venta.
Personalizar la experiencia del cliente.
Comparar los productos o servicios.

Decidir politicas de precios.

= Focalizar los clientes mayoristas y minoristas.

o

O

o

o

Identificar los clientes mayoristas y minoristas.
Analizar los precios.
Formacion en técnicas de ventas.

Automatizacion de ventas.

= Optimizar la cadena de suministro en un 10%

o

o

o

Implementacion de seguimiento de inventarios y de pedidos
Mejorar la coordinacion con los proveedores.

Optimizacion de los procesos de distribucion.
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2.2.3.4.3 Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

Tabla 11

Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

[TWER B PROVECTG: | Tamachs.
[APGYO DEL PROYECTO: |

0
[AVANCE OF FETRATEGIAS: e

|eTALLE:

= AVANCE ACTIVIDAD
% AVANCE DE ESTRAT. | TiPD DE
Y [
3 0] Recurss propo

Desarrallar 2 con temas de ]

s}

atencion al cliente y iécnicas de venta

L
H
L

Objetivos:

= Desarrollar 2 capacitaciones con temas de atencidn al cliente y técnicas de venta.
o ldentificar las necesidades de capacitacion.
o Elegir el método de capacitacion.
o Establecer un presupuesto.
o Asignar responsabilidades.
= Establecer incentivos para los colaboradores con buen desempefio.
o Reconocer al personal verbalmente.
o Bonificaciones.
o Establecer un espacio de ocio.
o Crear una cultura de retroalimentacion.
= Mantener al personal comprometido.
o Comunicacion efectiva.
o Cultura de trabajo positiva.
o Reconocimientos y recompensas.
o Escuchas las necesidades de los colaboradores.
= Desarrollar y fomentar el liderazgo.
o Asignacion de responsabilidades efectivas.
o Dar retroalimentacion positiva.
o Fomentar la confianza en cada colaborador.

o Estimular el trabajo en equipo
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2.2.3.5 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que permite evaluar los factores tanto internos como
externos de la organizacion, en otras palabras, se obtiene una vision general de la
situacion actual de la empresa, conociendo las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas, con ello permite tomar decisiones y crear estrategias (Velazquez, s.f).

Tabla 12

Matriz FODA

Estrategias- MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1Bk comersiblex i ?e stmfymes aesiozeade I.Avmento d= insezuridad v las "vacunas" en el pais

2. Cambios climaticos que afecten la materia prima
¥ auvmente los precios

FOD A 3. Aumento del nimero tiendas v micromercados | 3. Entrada de competidores de bodegas mavyoristas

4. Las emprasas vtilizan mas los madios digitalas v
tecnolozia para la gestion

5.Alianzas astratézicas con las smprasas éz consumo
masivo

2. Incremento de la cultura da raciclaje

4. Compstancia en 2l mercado

5. Inestabilidad politica dzl pais

FORTALEZAS Estrategias OFENSIVAS Estrategias DEFENSIVAS
Procurar diferenciarse dz la compatencia
ofracizsndo pracios bajos v buena atencion al
clisnts (F3,F4,A4)

Anticiparsa con la compra dz productos 2 gran

: . Cre=ar alianzas sstratézicas con smprasas dz consumo
1. Gran variedad de productos de calidad ; BT ;
e 28 ket masivo que den pracios muy bajos (F3,05)

2. Atencion personalizada para asssoria | Brindar ripida atencion al clients a través d= llamadas » fact : o1
rolmen que por factorss axtarnos zumen
de productos tzlefonicas v madios digitalss (F2,F4,04) hics T ..ac = i i
pracios (F1,A2,A5)

Mantener la bodeza bien surtida con todos los Garantizar la sezuridad del cliente tanto en 2l local

3. Pracios Bajos productos que las tiendas v micromercados nacasitan | comercial como 2n llamadas v medios digitalss

(F1,01,03) (F2,AD
4B sbencien del cliente Promovar iniciativas da raciclaje tanto dentro y fuera| Adquiric m‘seguro que protzja a los principalas
dz la emprasa (F5,02) activos dz la empraza (F5,A1)
5.Ubicacion estratézica del local comerci.
DEBILIDADES Estrategias REORIENTACION Estrategias SUPERVIVENCIA
1. Negocio nmevo en’el mereado Colocar szguridad v pfotecdén dentro dal local
comercial (D1,Al)
No repartir las utilidadas entr= los socios durante 5 Nazociar créditos con los provaadorss para
afios para capitalizar v procader 2 la compra dz vn - zbastzcer 12 bodeza (D2,A2)
2. Recursos financieros limitados local comercial propio (D2, D3,01) Z

Establecer astratezias que posicions la emprasa en
3. No se cuenta con un local propio 2l mercado (D1,A4)
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2.2.3.6 Cadena de Valor

La cadena de valor principalmente identifica las actividades primarias que crean valor al

cliente y las actividades de apoyo o soporte (Thompson et al., 2015, pag. 107).

g ADMINISTRACION GENERAL
[*] Ventas; Marketing; Finanzas; Logistica
£
w ADMINISTRACION RECURSOS HUMANOS
a R niento, 5, an de es; Cap 5n alos es sobre té de venta y servicio al cliente
@ .
B DESARROLLO TECNOLOGICO
:E Computadoras; Impresoras; Lectores de codigo de barras; Codigos QR; Sistema Administrativo Financiero; WI-Fl; Camaras de Seguric
E ADQUISICIONES (COMPRAS) <
Estudio, iacion y ion de pr es; Realizacion de pedidos; Recepcion de la mercaderia 2
o
3
LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS -~
INTERNA EXTERNA y VENTAS POSTVENTA <
[15]
Revision de la mercaderia BHEiEr prqduc‘to;_ Verificacion de pedidos Publicidad Encuesta de Satisfaccion del cliente 0_
o en estantes segln familia =
E Gestion de la venta fisica
§ SR SIG3 Y pgr DS Entrega de mercaderia Promociones Seguimiento de pedidos
= productos telefonicas: Bodega -
[ minoristas, clientes
§ Registrar la _mercaderia en Emision de comprobantes Cambio de productos defectuosos
g el sistema de pago Volantes, Carteles
= Ver Ia ubicacion de los Cobrar el dinero a los.
E productos clientes Redes sociales R

Control del inventario
Estudios de Mercado

Figura 35 Cadena de Valor

2.2.3.7 Acciones Estratégicas

El Cuadro de Mando Integral es una herramienta estratégica que es utilizada para definir
y dar seguimiento a las estrategias en relacion a los objetivos estratégicos de la
organizacion, se divide en cuatro perspectivas: financiera, clientes, procesos internos y

aprendizaje y crecimiento (Roncancio, s.f).

Especificamente, el mapa estratégico es una representacion visual de la estrategia de la
organizacion, para entender la lectura del mapa, parte desde el final, es decir, desde la
perspectiva de aprendizaje y crecimiento hacia arriba, con ello permite observar como las

estrategias tienen una relacién directa (Roncancio, s.f).
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Cuadro de Mando Integral BSC

Direccionamiento Perspectivas
o Abrir una sucursal
-g en el sector norte
5 de Carcelén Alto
Visidn £ para el afio 2029
“Ser para el 2030 un referente de L
bodegas mayoristas en el sector ﬂ:
norte de Carcelén Alto".
E Incrementar Incementar la
= las ventas en fidelizacion del cliente
a A LT i el en un 25% para el afio
Misién s A AR 2027
“Somos una bodega mayorista que o
f p de o
masivo los 365 dias del afio a
previos bajos con la finalidad de
abastecer a tiendas, wop q
micromercados y piblico en E Qo Mejorar el flujo Me!mar la
general lo que nos permite alcanza o £ de efectivo en l_!XPE"EnCIa del
una relacion de confianza, o % un 10% cliente en un 10%
honestidad y responsabilidad con o —

nuestros clientes".

VALORES Responsabilidad,
Honestidad, Compromiso,
Confianza, Puntualidad

Desarrollar 2
capacdtadiones con

temas de atendidn al
cliente y técnicas de
venta

Figura 36 Cuadro de Mando Integral BSC

2.2.3.8 Politicas

Las politicas son declaraciones generales que orientan a la reflexion de los gerentes para
la toma de decisiones y asegurar que se realicen dentro de los limites establecidos
(Koontz, 2017, pag. 130).

2.2.3.8.1 Administrativas

= El departamento de Marketing se encargara de efectuar constantemente estudios
de mercado para conocer informacion sobre los clientes, mercados, productos, etc.
= EIl Gerente General se encargara de crear alianzas estratégicas con empresas de
consumo masivo que den precios muy bajos.
» EIl Departamento de Ventas analizard distintos descuentos adicionales por un
cierto numero de compras por parte de los clientes.
o Para ello, el cliente debe comprar en la empresa un periodo minimo de

cinco meses para ser acreedor del descuento.
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o Dicho departamento seréa el encargado de evaluar a los clientes que segun

criterios y tiempo puedan recibir el descuento.
= Se asignara un encargado para revisar las condiciones y calidad de los productos.

o Se llevara un registro interno de las condiciones en las cuales ingresan los
productos a la bodega, colocando, el producto, la cantidad, el responsable,
la fecha y hora de ingreso.

= Se realizara mensualmente encuestas de satisfaccion de clientes.

= El Departamento de Ventas debera medir constantemente el nimero de ventas.

= Se planificara capacitaciones para los vendedores en temas de ventas y servicio al
cliente.

o Se debera planificar un mes con anticipacion, colocando mediante un
correo formal los horarios de capacitacion, el proveedor, los
requerimientos que necesite la capacitacion.

o Todas las capacitaciones deberan ser aprobadas por el Gerente General.

= El gerente general establecera lineamientos para seleccionar y negociar con los
proveedores.

= Se deberd registrar diariamente las ventas y cantidades de los productos en el
sistema.

= Se debera tener la facturacion electronica al dia.

= Se debera realizar respaldos en la nube y en archivos de facturas originales y
documentos financieros.

» Se determinara actividades extras de distraccion fuera del horario de trabajo.

2.2.3.8.2 Para Empleados

» Todos los dias el personal debera registrar la hora de ingreso y salida en hojas de
control.

= Se establecera protocolos al momento de atender a los clientes, desde la
bienvenida hasta el despacho de la mercaderia.

= Se realizara informe de actividades para los vendedores contratados.

= Se asignara un codigo a cada vendedor para llevar un registro de clientes

atendidos.
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= El personal que desee realizar horas extras deberd notificar al Departamento de
Ventas para su aprobacion.

= Se establecera normas de seguridad interna y comportamental para cada area de
la empresa.

» Mensualmente, cada &rea de la empresa debera informar al gerente general sobre
las actividades realizadas en cumplimiento de sus funciones a través de una
reunion.

= Se determinarad distintas formas de reconocer a los vendedores por el buen
desempefio.

= Se realizara evaluaciones periddicas a todos los procesos de la bodega mayorista.

= Cuando necesite algn miembro de la organizacion permisos por enfermedad, se
debera enviar una solicitud al Departamento de Ventas para su aprobacion dos
dias con anticipacion mediante un documento escrito y firmado.

= Todos los vendedores deberan asistir a las capacitaciones planificadas por la

Gerencia General.

2.2.3.8.3 Para Clientes

= Se creara una base de datos con informacién y preferencias del cliente y
mantenerla actualizada semestralmente.
= Se establecerd un cdédigo QR en el local comercial y en redes sociales para
sugerencias o quejas.
= Se generaraen redes sociales como Whatsapp, Instagram y Telegram un segmento
de atencion al cliente.
o El seguimiento de atencion al cliente se lo deberéa realizar diariamente, es
decir, procurar contestar a los clientes lo mas pronto posible.
= Se realizara encuestas periddicas de satisfaccion del cliente.
= Se realizara un seguimiento de pedidos y de clientes antiguos.
o Se debera realizar una base de datos donde detalle los pedidos y la compra
de los clientes antiguos.
= Se contactara al cliente después de una semana para saber sus comentarios sobre

el servicio y productos recibidos.
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2.2.3.8.4 Para proveedores

= Al momento de seleccionar y negociar con posibles proveedores se implementara
los lineamientos establecidos por la Gerencia General.
o Cada proveedor debera ser evaluado mediante una matriz establecido por
la Gerencia General.
= Al recibir la mercaderia se debera monitorear las condiciones y calidad de los
productos en presencia del proveedor.
= Seevaluard y calificara a los proveedores periddicamente.
= Semanalmente de debera realizar un control de desabastecimiento de productos.
= Controlar el tiempo de entrega de los productos por parte de los proveedores.
= Al momento de recibir la mercaderia se debera controlar las facturas.
= Se debera controla semanalmente los inventarios.
= Cuando se determine un proveedor se debera acordar con los proveedores los dias
de pedido y formas de pago.
= Se mantendra un registro computarizado de la entrega del producto por parte de
los proveedores.

= Se procurard mantener al dia los pagos a los proveedores.

2.2.4 Organizacion’

Segun (Koontz, 2017), la organizacion supone una estructura funcional e intencional de
puestos o funciones, es decir, las personas trabajan juntas para cumplir (pag. 200).

2.2.4.1 Organigrama Estructural

JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS

Gerencia General

Departamento Departamento Departamento Departamento
de Ventas de Marketing de Finanzas de Logistica

Figura 37. Organigrama Estructural
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Como se puede evidenciar en el grafico anterior, el organigrama estructural de la empresa

comienza desde los socios y accionistas y se divide en los diferentes departamentos,

manteniendo un nivel jerarquico vertical.

2.2.4.2 Organigrama Funcional

El organigrama funcional consiste en agrupar todas las actividades segun el departamento

o0 area de una empresa (Koontz, 2017, pag. 134). Es por ello, a continuacion, se detalla

las funciones de cada departamento de acuerdo al organigrama estructural anteriormente

graficado:

Junta General de Accionistas:

1)

2)

3)

4)
5)
6)

7)

8)

9)

Junto con la Gerencia General deben analizar y tomar decisiones sobre el rumbo
de la empresa.

Tienen derecho a conocer la situacion y los estados de cuenta de la empresa.

Pueden retirarse de la empresa por voluntad propia, con el consentimiento de los
demas accionistas.

Tienen derecho a percibir los dividendos al finalizar el afio.
Aprobar los presupuestos de la empresa y de cada departamento.
Determinar la planificacion estratégica, planificacion operativa de la empresa.

Establecer reglamentos y normas de comportamiento para toda la empresa y de
cada departamento.

Aprobar cada cambio que se vaya a realizar en la empresa.

Deben realizar inversiones para procurar el crecimiento de la organizacion.

10) Elegir el gerente general.
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Gerencia General:

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)
8)

9

Debe asistir a todas las reuniones establecidas por los accionistas.
Contratar a nuevos colaboradores.
Realizar los informes de cada departamento para los accionistas.

Reunirse semanalmente con los subgerentes de cada departamento, el
cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Realizar negociaciones con posibles proveedores.

Manejar estratégicamente los recursos de la organizacion.

Supervisar que los reglamentos y normas se cumplan en toda la empresa.
Toma de decisiones y manejo del dinero dia a dia.

Realizar retroalimentaciones a los subgerentes y colaboradores.

10) Buscar alternativas de capacitaciones y mejoras en la empresa.

Departamento de Ventas:

1)

2)

3)

4)

5)

Establecer incentivos para los colaboradores con mejor atencién al cliente y que
vendan mas.

Capacitar a los vendedores sobre atencion al cliente y estrategias de venta.

Realizar constantemente encuestas de satisfaccion para determinar nuevas
estrategias de venta.

Sugerir nuevos lanzamientos de productos para motivar el crecimiento de la
empresa.

Capacitar a los vendedores sobre precios y distintos productos que se tenga en el
negocio.
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6) Realizar los cobros de los clientes y pago a los proveedores.
7) Ubicar estratégicamente los productos en el local.

8) Mantener actualizado el inventario de la empresa.

9) Reportar a la Gerencia General cualquier cambio en las ventas y en la demanda.

10) Mantener una relacién directa con el cliente.

Departamento de Marketing:

1) Realizar estudios de mercado anualmente.
2) Elaboracion del plan de marketing estratégico y operativo.
3) Manejar las redes sociales (Tik Tok, Instagram y Telegram).

4) Aplicar benchmarking para aprender buenas practicas de la competencia que
permita tener ventaja competitiva.

5) Planificar estrategias, promociones y publicidad.

6) Establecer comunicacion constante con los clientes.

7) Desarrollar la imagen y marca de la empresa.

8) Establecer estrategias para aumentar la participacion del negocio.

9) Analizar la eficiencia de las actividades realizadas de marketing.

10) Evaluar las necesidades y expectativas de los clientes.

Departamento de Finanzas:

1) Elaborar los presupuestos con la informacion de todos los departamentos.

2) Gestionar los dias de pago para cada proveedor.
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3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Determinar normas para el manejo eficiente de los recursos financieros.
Estar al dia con todos los pagos de la empresa.

Realizar flujos de caja e informes para el gerente y accionistas.

Tener respaldo de todas las compras y pagos que se realicen en el negocio.
Realizar la declaracion de impuestos.

Controlar el cumplimiento de los presupuestos del negocio.

Elaborar el rol de pagos de todos los colaboradores.

10) Realizar las inversiones y recursos para las actividades de la empresa.

Departamento de Logistica:

1)
2)

3)

4)
5)
6)
7)
8)

9)

Realizar los pedidos a los proveedores en los dias acordados.
Verificar la calidad y fecha de caducidad de los productos cuando lleguen al local.

Verificar que los productos se despachen en buenas condiciones y de acuerdo a la
factura.

Controlar que todos los productos que se ofrezca se encuentren en stock.
Mejorar la coordinacion de las estanterias.

Controlar todos los procesos de la empresa.

Mejorar los procesos de entrega a los clientes.

Buscar alternativas de transporte eficiente en el menor tiempo posible.

Realizar un adecuado almacenamiento de los productos.

10) Realizar armado de los productos.

11) Buscar y reformar la fidelizacion con los clientes.
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2.2.5

Control

Es la medicion y correccién del desempefio de las areas administrativas, de empleados,

de clientes y de proveedores que permita garantizar que los objetivos de la organizacion

y los planes se logren (Koontz, 2017, pag. 496).

2.2.5.1 Monitoreo Administrativo

Tabla

13

Monitoreo Administrativo

|LIDER DE PROYECTO: | Dayra Gsbrizla Camacho

IAPOYO DEL PROYECTO:IAngEI Camacho/Dayra Malca/Christian Camacho/Gabriel Camacho

|MONITORED: | Administrative Empresarisl
X 5 CUMPLIMIENTO %% APORTE
Mol ACTIWVIDADES: RESFONSAELE: Sl NO D%l25% 75511005
Efecturar estudics de mercado para conooer informacidn sobre los
1 clientes, mercado, productos, etc Dayra Gabriela Camacho x H
Crear alianzas estratégicas con empresas de CONSUMS MAasive que
2 den precics muy bajos. Dayra Gabriela Camacho/ Angel Camacho X ®
2 [Establecer descuentos adicicnales por un cierto nimerc de compras| Dayra Gabriela Camacho S H
4 Rewvisién de las condiciones y calidad del preductc. Dayra Gabriela Camacho x *
5 Realizar mensualmente encuestas de satisfaccién del cliente. Dayra Gabriela Camacho x *
L] Medir constantemente el nimero de ventas. Dayra Gabriela Camacho X X
i Flanificar capacitaciones para los vendedores Dayra Gabriela Camacho x by
Establecer lineamientos para seleccicnar y negocionar con los
g proveedores Dayra Gabriela Camacho X ®
9 Registrar disrismente |as ventas y cantidades Dayra Gabriela Camacho S H
10 Tener facturacién electrénica al dia. Dayra Gabriela Camacho X H
11 Revisién y aprobacién de los balances financierocs. Dayra Gabriela Camacho x *
12 Realizar respaldos de facturas, documentos financieros Dayra Gabriela Camacho x *
12fterminar actividades extras de distraccidn fuera del horaric de traba| Dayra Gabriela Camacho s H

Elaborado por:
Dayra Gabriela Camacho Malca
Gerente General

Revisado por:

Angel Camacho - Gerente de Finanzas
Gabriel Camacho - Gerente de Marketing
Chistian Camacheo - Gerente de Logistica
Dayra Malca - Gerente de Ventas

2.2.5.2 Monitoreo Administrativo de Empleado
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Tabla 14

Monitoreo Administrativo de Empleados

[LiDER DE PROYECTO: _[Dayra Gabriela Camacho’

|aPoYo DEL PROYECTO:|Angel Camacho.

MONITOREO: [Empleados

NoJACTIVIDADES:

CUMPLIMIENTO % APORTE

RESPONSABLE: 25%)

e

NO

50%)] 75%

Registrar la hora de ingreso y salida del personal en hojas de control

Dayra Gabriela Camacho

Establecer protocolos al momento de atender a los clientes

Dayra Gabriela Camacho

Informe de para los vendedores contratados

Dayra Gabriela Camacho

Registro de clientes atendidos por vendedor

Dayra Gabriela Camacho

Dayra Gabriela Camacho

Establecer normas de seguridad interna y comportamental para cada area de la empres:

Dayra Gabriela Camacho

mar al gerente general sobre las actividades realizadas en cumplimientos de sus funcio

Dayra Gabriela Camacho

Hacer reconocimientos a Ios vendedores por buen desempefio

Dayra Gabriela Camacho

1
2
3
2
5 | Las horas extras deben ser nofificadas al Departamento de ventas para su aprobacion
B
7
8
9

alizar evaluaciones periodicas. permanentes a todos los procesos de la bodega mayori

Dayra Gabricla Camacho

Dayra Gabriela Camacho

0| enfermedad, personales debera enviar una solicitud al Departamento de Ventas para s
1 |Los vendedores deben asistir a las capacitaciones planificadas por la Gerencia General

| ¢ 3| | e e[ | | | | | R

B R R P P P S

Dayra Gabriela Camacho

Elaborado por:
Dayra Gabriela Camacho Malca
Gerente General

Revisado por:
Angel Camacho - Gerente de Finanzas
Gabriel Camacho - Gerente de Marketing
Chistian Camacho - Gerente de Logistica
Dayra Malca - Gerente de Ventas

2.2.5.3 Monitoreo Administrativo de Clientes

Tabla 15

Monitoreo Administrativo de clientes

[LIDER DE PROYECTO: _[Dayra Gabriela Camacho

|APOYO DEL PROYECTO: [Angel Camacho

[MONITOREO: [Clientes ]
CUMPLIMIENTO % APORTE

NoJACTIVIDADES: RESPONSABLE: i No | 0a 5% 50%] 754 T00%]
1 Crear una base de datos con informacidn y preferencias del cliente Dayra Gabriela Camacho X X

2 Establ un cadigo QR en el local comercial y en redes sociales para sugerenciajDayra Gabriela Camacho X X

3 Generar en redes sociales un segmento de atencidn al cliente Dayra Gabriela Camacho X X

4 Realizar encuestas periddicas de satisfaccidn del cliente Dayra Gabriela Camacho X X

5 Realizar un seguimiento de pedidos y de clientes antiguos Dayra Gabriela Camacho X X

Contactar al cliente después de una semana para saber sus comentarios sobre el
6 senicio y productos Dayra Gabriela Camacho X X

Elaborade por:
Dayra Gabriela Camacho Malca
Gerente General

Revisado por:

Angel Camacho - Gerente de Finanzas
Gabriel Camacho - Gerente de Marketing
Chistian Camacho - Gerente de Logistica
Dayra Malca - Gerente de Ventas

Aprobado por:

Marcos Alejandro Vernaza - Gerente de Finanzas
Jonathan Vemaza - Gerente de Marketing y Ventas
Fernando Llumiquinga - Gerente de Productividad
Ximena Silva - Gerente de Recursos Humanos
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2.2.5.4 Monitoreo Administrativo de Proveedores

Tabla 16

Monitoreo Administrativo de Proveedores

[LIDER DE PROYECTO: _ [Dayra Gabriela Camacho

[APOYO DEL PROYECTO: [Angel Camacho

[moniTorEO: [Proveedores
CUMPLIMIENTO % APORTE

No.[ACTIVIDADES: RESPONSABLE: st NO 0% 25% [ 50% | 75% 100%

1 Implementar los lineamientos para seleccionar y negociar con posibles proveedores Dayra Gabriela Camacho X X

2 Monitorear las condiciones y calidad de los productos en presencia del proveedor Dayra Gabriela Camacho X X

g Evaluar y calificar a los proveedores Dayra Gabriela Camacho X X

4 Realizar un control de desabastecimientos de productos Dayra Gabriela Camacho X X

5 Control del tiempo de entrega de los productos por parte de los proveedores Dayra Gabriela Camacho X X

6 Control de facturas al momento de recibir la mercaderia Dayra Gabriela Camacho X X

7 Control semanal de inventarios Dayra Gabriela Camacho X X

8 Acordar con los proveedares los dias de pedido y formas de pago Dayra Gabriela Camacho X X

9 Mantener un registro computarizado de |a entrega del producto por parte de los proveedores Dayra Gabriela Camacho X X

10 Mantener al dia los pagos a los proveedores Dayra Gabriela Camacho X X

Elaborado por:
Dayra Gabriela Camacho Malca
Gerente General
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Angel Camacho - Gerente de Finanzas
Gabriel Camacho - Gerente de Marketing
Chistian Camacho - Gerente de Logistica
Dayra Malca - Gerente de Ventas




3. DISCUSION Y RESULTADOS

3.1 COMPONENTE ECONOMICO

3.1.1 ACTIVOS

Son recursos que poseen y controlan la empresa, es decir, son adquiridos en el pasado,
esperando obtener un beneficio en el futuro ya sea convertirse en dinero o no; los activos
se clasifican en dos rubros: por un lado, el activo corriente se espera que sean utilizados
0 convertidos en dinero en un periodo inferior a un afio y los activos no corrientes ayudan
al giro del negocio, pierden el valor y no son adquiridos con fines de venta (Llorente,
2020).

3.1.1.1 Activos Fijos

También conocidos como activos propiedad, planta y equipo (PPE), las empresas
invierten grandes cantidades de dinero en bienes de larga duracion que aporten beneficios
durante varios afos, estos son tangibles, es decir, se pueden ver, medir y tocar (Zapata
Sanchez, 2017).

A continuacion, se muestra de manera general los valores de los activos fijos para la

bodega mayorista:

Tabla 17

Propiedad Planta y Equipo

DETALLE VALOR
MAQUINAEIA Y EQUIPO 5 180,00
EQUIPO DE OFICINA 5 33390
EQUIPO DE COMPUTACION 5 615,00
MUEBLES Y ENSEEES 5 2.040.00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 3 3.188,20
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De manera general el total de activos fijos es de $3.188,90 recursos de larga duracion que

sera utilizado para comenzar con el giro de negocio, instrumentos para realizar las

actividades internas de la empresa y que se deprecian a lo largo de los afos.

Cada rubro de los activos fijos se detalla de la siguiente manera:

3.1.1.1.1 Magquinariay Equipo

Tabla 18

Magquinaria y Equipo

MAQUINARIA Y EQUIPO
DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL
Dispositivo Datafast 1 $ 120,00 [ $ 120,00
Lector de Codigo de barras con soporte 1 $ 60,00 | $ 60,00

TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPO

180,00

En este rubro los equipos que se va a adquirir es el dispositivo datafast para ventas que se

realicen a través de tarjetas de débito y crédito; por otro lado, el lector de cédigo de barras

servira para registrar los productos que van a ser vendidos y control de inventario, en total

tiene un valor de $180,00.

3.1.1.1.2 Equipos de Oficina

Tabla 19

Equipos de Oficina

EQUIPOS DE OFICINA
DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL
Calculadora CASIO MX-12B-BK-NEGRO 1 $ 9.05 (8% 9.05
Grapadora EAGLE S6120 B 1 $ 2.80 (% 2.80
Perforadora KW TRIO 9060 MINI 10H 1 $ 20518 2,05
Soporte ajustable para portatil 1 $ 20.00 | § 20,00
Camaras de seguridad BTG Tipo Bala 2MP 4 4 $ 45.00 | $ 180,00
Célular REDMI 1 $ 140.00 | $ 140,00
TOTAL EQUIPO DE OFICINA $ 353,90

Con un valor total de $353, 90 los equipos de oficina cumplen con la funcion de llevar a

cabo diversas tareas, funciones administrativas y comunicacion efectiva con el personal

y con los clientes.
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3.1.1.1.3 Equipos de Cémputo

Tabla 20

Equipos de Computo

EQUIPO DE COMPUTO

DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL
Impresora Multifuncional Canon G2110 1 $ 20000 3 200,00
Laptop empresarial Dell Latitude 5480 2 $ 200,00 $ 400.00
Mouse 1 $ 15.00 $ 15,00
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO $ 615,00

El total de equipos de computo es de $615,00 con la adquisicion de computadoras para la
facturacion, gestion del inventario, identificacion y etiquetado de los productos, etc y la

compra de una impresora para gestiones internar de la organizacion.
3.1.1.1.4 Mueblesy Enseres

Tabla 21

Muebles y Enseres

MUEBLES Y ENSERES
DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL
Escritorio 1 $ 80,00 $ 80,00
Archivero 1 $ 50,00 $ 50,00
Sillas de oficina 1 $ 50,00 3 50,00
Vitrina Metalica Mostrador caja 1 $ 170,00 $  170.00
Vitrina Metalica Mostrador 5 $ 110,00 3 550,00
Estanteria Metalica reforzada 200x100x40 15 $ 75,00 $ 1.125.00
Bote de basura 1 $ 15,00 $ 15,00
$ -
TOTAL MUEBLES Y ENSERES S 2.040,00

Con respecto a muebles y enseres, las vitrinas y estanterias son esenciales para la
colocacidn de los productos a la vista de los clientes; para el &rea administrativa se tendra
la compra de escritorios, archivero para la colocacion de documentos y silla, con un total
de $2.040,00.

Como se menciono anteriormente, estos activos son depreciables, es decir, es el desgaste

fisico por el uso normal o intensivo realizado por el propietario o por terceros (Zapata
Sanchez, 2017).
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El método de depreciacion que se va a utilizar es el método lineal o linea recta, es aquel
que distribuye en partes iguales el valor a depreciar del bien, entre la vida Util (Zapata
Sanchez, 2017).

Tabla 22

Depreciaciones

ACTIVOS VALOR EN VIDA |DEPRECIACION| VALOREN VALOREN VALOREN VALOR EN VALOR EN
LIBROS ANO 0 UTIL ANUAL LIBROS ANO 1|LIBROS ANO 2| LIBROS ANO 3 | LIBROS ANO 4 |LIBROS ANO 5
MAQUINARIA Y EQUIPO 5 18000 | 10afios |35 18005 16200 | § 144005 126,00 | § 10800 | 5 90,00
EQUIPO DE OFICINA s 33380 | 10afios |5 353908 31851 (8 28512 | S 77318 21234 |8 176,95
EQUIPO DE COMPUTACION 5 61500 3afios [5 205005 41000 [ S 20500 (5§ - 5 - ) -
MUEBLES Y ENSERES $ 2.04000| 10afios |5 204005 183600 | § 163200 | § 142800 % 122400 % 1.020,00
TOTAL $ 3.188,90 ] 462,39 (5 2.726,51 | $ 2.264,12 | $ 1.801,73 | § 154434 | § 1.286,95

3.1.2 COSTOSY GASTOS

3.1.2.1 Costos de Productos vendidos

El costo de productos vendidos es la suma de todos los costos que tiene la empresa que
asumir para el desarrollo, creacion y comercializacion de un producto, es decir, todas las

operaciones de la empresa (Islas, 2023).

Tabla 23

Costos de Productos Vendidos

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
INVENTARIO INICTAL 8 40.306 | § 41515 |8 42.761 | 8 44.043 (8 45.365
COMPRAS 5 2418231 |5 2780966 | 5 3198111 (5 3517922 (5 3799355
MERCADERIA DISPONIBLE 5 2.458.537 | 8 2.822481 (5 3.240871 | § 3.561.965 | $ 3.844.720
INVENTARIO FINAL ) 41515 (§ 427615 4443 |5 43365 (5 46.726
COSTOS DE PRODUCTOS VENDIDOS $ 2.417.022 ( $ 2.779.720 | $ 3.196.828 | § 3.516.600 | $ 3.797.994

3.1.2.2 Gastos Administrativos

Son todos los gastos que incurre una empresa para la organizacion y gestién, es decir, son
gastos generales para operar las oficinas, el personal administrativo, no estan asociados
con la fabricacion de los productos (SAP Concur, 2022).
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Tabla 24

Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS )
DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028

Suministros de Oficina 66,60 58,60 T0.8T 2,33 513
Sueldos w Salarios 12 916,40 1412789 1955173 14,358,268 15,437,393
Servicios Basicos 2.700.00 Z. 7500 Z.064.43 2,330,365 303587
Depreciaciones 462,33 dE2,39 462,33 257,33 257,33
Arriendos 12.000,00 12.360,00 12,730,680 EeTE 13.505.11
Gastos Constitacidn 150,00

TOTAL 28.295.59 29.800.09 30.680.22 | 31.381.75 | 32.315.48

El valor total de gastos administrativos para el primer afio es de $28.295,59 estos gastos

van a permitir que las actividades administrativas se realicen de manera eficiente con

todos sus elementos, entonces para determinar estos gastos se da por la suma de los

siguientes rubros que se detallan a continuacion:

3.1.2.2.1 Suministros de oficina

Son materiales que se utiliza en el entorno del trabajo para llevar a cabo diversas tareas

administrativas y operativas, son necesarios para el funcionamiento diario de una oficina

(Produserv, 2019).

Tabla 25

Suministros de oficina

SUMINISTROS DE OFICINA

CANTIDAD PRECIO
DETALLE ANUAL UNITARIO TOTAL
Papel bond (Resmas) 2 $ 350(8% 7,00
Caja de esferos BIC (24 unid) 1 $ 7.80 | $§ 7,80
Tinta impresora 3 $ 15,00 | $ 45,00
Cinta de Embalaje Industrial transparente 2 $ 1,00 | $ 2,00
Cinta Ahesiva 1 $ 1,00 % 1,00
Grapas (cajas) 2 $ 1,50 $ 3,00
Marcados FABER 54E Permanente Negro 2 $ 0,50 % 1,00
TOTAL $ 66,80
TOTAL GASTOS EN SUMINISTROS DE OFICINA $ 66,80
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Para el primero afio del negocio se ha estimado la compra de $66.80 en suministros de

oficina, tanto para la parte administrativa, para identificar y despechar los productos.

3.1.2.2.2 Sueldos y Salarios
Los sueldos que se va a determinar para iniciar el negocio, sera los siguientes:

Tabla 26

Sueldos Area Administrativa

FONDOS
TOTAL APORTE 13er 14to VACACION TOTAL =
DETALLE < SUELDO SUELDOS | PATRONAL | SUELDO SUELDO ES RESI:;:IVA MES Tor ©

AREA ADMINISTRATIVA
Gerente General 1 [s s0000[s 800.00]s 8020]$  66.67]5  37.50]5  3333[$  66.67]5 1.093.37]$  13.120.40

SUBTOTAL ADMINISTRATIVO S 13.120,40

Se estim6 los sueldos de los colaboradores de un afio. Especificamente, en el area
administrativa se tendra el gerente general donde desarrollara todas las actividades

administrativas diarias.

3.1.2.2.3 Arriendos

Debido a que se planea establecer el negocio en las calles principales de Carcelén Alto se

establecid un estimado de arriendo anual:

Tabla 27
Arriendos
COSTO TOTAL
DETALLE MENSUAL | ANUAL
LOCAL
Arriendos $ 1.000,00 | $ 12.000,00
TOTAL S 1.000,00 | $ 12.000,00
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3.1.2.2.4 Servicios basicos

Los principales servicios basicos que se estdn tomando en consideracion son los

siguientes:

Tabla 28

Servicios Basicos

COSTO
DETALLE MENSUAL TOTAL ANUAL
LOCAL
Energia Eléctrica $ 180,00 | $ 2.160,00
Agua $ 20,00 |8 240,00
Internet $ 25,008 300,00
TOTAL $ 225,00 | 8 2.700,00

Teniendo un valor anual estimado de $2.700 entre todos los servicios basicos, estos
valores son fluctuantes ya que depende de la cantidad de uso, en especial la energia

eléctrica y el internet.

Por el contrario, es importante recalcar que no se tiene gastos de constitucion ya que el
tipo de empresa es Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S) por lo que todos los

requisitos se los puede realizar sin tanto tramite.

3.1.2.3 Gastos de Marketing

En términos generales, los gastos de ventas son egresos que permiten dar a conocer,
entregar y finiquitar la venta de productos de una empresa, es decir, todo lo que implique

que el producto llegue a las manos del cliente (SAP Concur, 2022).

Tabla 29

Gastos de Marketing

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028

849

o

874

=3

Redes Sociales 3 800 900

o

824

©

Suelos v Salarios 3 7.229 82008 8446 |3 §.69%

P

7.961

P

TOTAL s 8.020.00 9.043 | 8 9320 | 8 9.500

w

8.785

w
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Desde luego, los gastos de ventas se dividen en los siguientes rubros:

3.1.2.3.1 Redes sociales

Las redes sociales son un rubro importante, inicialmente para dar conocer a la empresa al
publico objetivo, es por ello, se establecio un valor importante de $800 para destinarlos a
las distintas redes sociales, Instagram, Tik Tok y Telegram. Con el objetivo de crear

contenido y difundir mediante publicidad a los clientes.

3.1.2.3.2 Sueldos y Salarios

Tabla 30

Sueldos Area de Ventas

FONDOS
TOTAL APORTE 13er 14to VACACION TOTAL =
DETALLE CANTIDAD SUELDO SUELDOS | PATRON SUFLDO SUELDO ES RES]');I{VA MES TOTAL ANO

AREA DE VENTAS

Cajero \ 1 [s  500.00[s s00.00]s$ 5575|$  4167]$  37.50|S  2083[S  41,67[S 69742|$ 836900
Bodeguero s 600.00]$ 1.200.00]$ 133.80[S 10000 [$  37.50[S  50.00[S  100.00 [ $ 1.621.30 | $  10.455.60

SUBTOTAL ADMINISTRATIVO S 27.824.60

En esta area se tiene los sueldos del cajero y los bodegueros que brindaran apoyo a la
venta y despacho de los productos. Las empresas proveedoras facilitan a impulsadores de
productos y ayudan durante el proceso de compra, atender a los clientes y entregar los

productos.
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3.1.3 ESTADO DE SITUACION

Tabla 31

Estado de Situacion Financiera

DETALLE CUENTA w23 4
ACTIVOS
CORRIENTES 3 70178 35E.8IE
Caja / Bameos % 176EB11| % 317313
Imvemtaric mercadaria % 403068 41513

N0 CORRIENTES

TOTAL PPE 3 3189 | 5 717

CONSTRUCCIONES E
NSTALACIONES

MAQUINARIA Y EQUPO | % 180| % 120
EQUIPO DE OFICINA % 3345 354
EQUIPO DE

COMPUTACION B 81715 £
MUEBLES ¥ ENSERES 3 0408 2040
(-) CEPRECTACION -
ACUMULADA s -
TOTAL ACTIVOS 35 1306 | % 361.555
PASIVOS

PROVEEDNRES |3 111.501
VA por pagar L3 11
[ESS por pagar 5 28]
1% [-.’an:c'.pr.cm M 4343
Trabajadores por pagar

TOTAL FASIVOS 3 - 1 116.636
PATREILMONIO

Cagpital Social % 1M306( I20.306
Utilidad dal Ejercicio 5 24613
Utilidad retanida 5

TOTAL PATEIMONIO £ 1306 & 44519
PJ\'I':JJ;JP(?:';‘J-D*- % 1M306( 361.533

El presente informe corresponde al primer afio de operacién de la organizacion. Se puede
evidenciar que no existe ninguna pérdida, el patrimonio es positivo, lo que

econdémicamente desde el inicio es viable el proyecto.
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3.14 ESTADO DE RESULTADOS INTEGRAL

Tabla 32

Estados de Resultados Integral

DETALLE 24
(+) |VENTAS 5 2.520.104
o Costos de Ventas 5 2.417.022
(=} |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 103.083
) GASTOS OPERACIONALES 5 38.325
Gastos Administrativos 5 35.525
Suministros de Oficina 5 67
Sueldos y Salarics Admi 5 12.918
Sueldos y Salarios Ventas 5 T.228
Servicios Basicos 3 2700
Arriendos 5 12.000
Depreciacionss 5 452
Gastos Constitucion 3 150
Gastos de Marketing 5 800
Redes Sociales 5 800
Gasto financiero 3 37.802
Comision de T/C 5 37.802
(=) |UTILIDAD OPERACIONAL $ 28.956
=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 28.956
“ 15% Partic. Trabajadores 3 4343
(=)} |UTILIDAD ANTES IMPUESTO RENTA $ 24613
(=} |UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 24813

El informe corresponde del primer afio de la organizacién. Se puede evidenciar que desde
el inicio hay una utilidad neta de $24.613 Esto se debe a que el giro de negocio ofrece

productos que son indispensables en la vida de las personas

3.1.5 PRESUPUESTO

El objetivo de determinar presupuestos en un proyecto es conocer anticipadamente la
cantidad de dinero que se va a necesitar para hacer frente a los gastos de dicho proyecto;
tiene en cuenta todos los ingresos y egresos y permite realizar un seguimiento (Sanchez
J., 2020).
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3.1.5.1 Ingresos

Los ingresos de los productos se estimaron de la siguiente manera:

Tabla 33
Ventas
Producto Cantidad Anual Precio SUBTOTAL

YA HARINA 4500 1,89 $ 8.505,00
YA HARINA S/ POLVO PARA HORNEAR 4500 1,07 $ 4.810,05
STA LUCIA HARINA 2700 1,97 $ 5.327.91
YA AVENA 4500 0,95 $ 4.256,28
LO. AVENA EN HOJUELAS 4500 0,73 $ 3.284.82
SAN CARLOS AZUCAR BLANCA 7200 0,50 $ 3.593.,05
LA TRONCAL AZUCAR BLANCA 6336 0,93 $ 5.906.10
LA TRONCAL AZUCAR MORENA 5400 1,93 $ 10.413.30
SAN CARLOS AZUCAR 6000 1,90 $ 11.402.10
VALDEZ AZUCAR 3900 44,32 $ 172.843.48
VALDEZ AZUCAR 4200 9,60 $ 40.318.32
VALDEZ AZUCAR 6000 1,04 $ 6.229.44
BANQUETE ARROZ 6300 2,39 $ 15.067.46
LO. ARROZ ENVEIECIDO 7200 1,14 $ 8.209.51
0OSO ARROZ SIERRA 4800 36,21 $ 173.811,26
COCOLON ARROZ 4800 45,64 $ 219.068.64
BANQUETE ARROZ PREMIUM 4800 47,76 $ 229.243.39
OSO ARROZ SIERRA 5400 10,90 $ 58.845.96
COCOLON ARROZ 5400 11,52 $ 62.227.66
BANQUETE ARROZ PREMIUM 5400 11,94 $ 64.485.83
LO. ARROZ ESPECIAL 7020 1,80 $ 12.647.,99
FAMILIA PH. MEGARROLLO 3840 4,22 $ 16.193.52
FAMILIA PH. EXPERT 4X30 M 3840 3,85 $ 14.777.28
FAMILIA PH. ALCOLCHAMAX GRANDE6 X 20 M 3840 1,77 $ 6.798.96
FAMILIA PH. AROMA 3840 1,46 $ 5.599.44
LO. PAPEL HIGIENICO LA ORIGINAL 2880 2,19 $ 6.305,04
PH HADA 2H ECONOMICO 4 X 15 M 5760 0,84 $ 4.838,40
SERVILLETA LA ORIGINAL (24X24) 5760 0,52 $ 2.986,20
BLANCHY SERVILLETA X70 u 4800 0,32 $ 1.537.20
FAMILIA SERVILLETA MEDIANA 5040 0,61 $ 3.053.48
NOVA SERVILLETA CLASICA 7200 0,29 $ 2.077,74
SERVILLETAS LA ORIGINAL 4800 0,27 $ 1.315.44
4 PACK LONCHYS FIDEOQ POLLO 4320 1,70 $ 7.357,50
ORIENTAL RAPIDITO POLLO 5760 2,57 $ 14.825.25
ORIENTAL RAPIDITO RES 5760 2,81 $ 16.161,75
ORIENTAL RAPIDITO RES PICANTE 5760 2,81 $ 16.161.75
DON VITTORIO FIDEO CORBATA PEQUENO 3600 1,58 $ 5.695,31
DON VITTORIO FIDEO ESPIRALES TORNILLOS 3600 1,77 $ 6.378.75
BOLONIA PASTA PLUMA GRANDE 4320 0,92 $ 3.980.,81
AMANCAY CABELLO DE ANGEL 4500 0,90 $ 4.051,69
PACA PASTA BRONCA 4320 0,99 $ 4.261,95
PACA LAZ0O REDONDO 4320 0,77 $ 3.332,07
PACA FIDEO MARGARITA 4320 0,69 $ 2.975.06
ORIENTAL FIDEO CHINO FINO PREC 4320 1,51 $ 6.535.69
ORIENTAL FIDEO CHINO GRUESO 4320 1,61 $ 6.954.19
ORIENTAL FIDEO CHINO FINO 5760 0,78 $ 4.482.00
DON VITTORIO TALLARIN 87 4320 1,50 $ 6.495.19
DON VITTORIO SPAGUETTI 4320 1,58 $ 6.834.38
LONCHYS FIDEO CARNE INSTANTANEO 4320 0,74 $ 3.201,19
LONCHYS FIDEO POLLO PICANTE 4320 0,74 $ 3.201.19
LONCHYS FIDEO POLLO INSTANTANEO 4320 0,65 $ 2.811,38
DON VITTORIO LINGUINI GROSSO 4320 1,58 $ 6.834.38
PACA SPAGUETTI § 4320 0,92 $ 3.980.81
LOS ANDES MAYONESA 5760 0,26 $ 1.473.19
GUSTADINA MAYONESA DOY PACK 5760 1,29 $ 7.426.44
PURE DE TOMATE LA ORIGINAL 5760 1,29 $ 7.426.44
MAGGI SALSA DE TOMATE 10080 0,60 $ 6.084.54
MAGGI SALSA DE TOMATE 6720 0,31 $ 2.058.84
MAGGI MAYONESA SOBRE 8064 0,84 $ 6.772.00
SG LOS ANDES PURE TOMATE 5760 1,36 $ 7.806.96
SG LOS ANDES PURE DE TOMATE 3600 2,39 $ 8.618.40
SALSA DE TOMATE LA ORIGINAL 8640 0,40 $ 3.443.58

79



2,05

MAGGI SALSA DE TOMATE 8640 $ 17.713.08
MAGGI MAYONESA DOYPACK 5940 2,52 $ 14.948.01
SALSA DE TOMATE DOY PACK LA ORIGINAL 5040 0,57 $ 2.866.50
MAGGI SALSA DE TOMATE 5040 1,02 $ 5.140,80
MAGGI MOSTAZA R14 6720 0,30 $ 2.010.96
MAGGI MAYONESA DOYPACK 5040 1,33 $ 6.684.30
MAGGI MOSTAZA 7056 0,63 $ 4.438.22
MAGGI MOSTAZA DOYPACK 5040 1,00 $ 5.037.48
MAGGI MAYONESA R14 6720 0,29 $ 1.963.08
CONDIMENSA SALSA BBQ ORIGINAL DOYPACK 7200 1,03 $ 7.442.,06
AMOR WAFER CHOCOLATE 6480 1,33 $ 8.639.19
AMOR WAFFER LIMON 7200 0,81 $ 5.855.22
OREO GALLETA 6480 0,43 $ 2.798.46
DUCALES TACO EXTRALARGO 6912 1,90 $ 13.157.42
RICAS GALLETAS 5040 0,39 $ 1.957.16
NESTLE GALLETA COCO 4860 1,12 $ 5.435.64
NESTLE MARIA GALLETA TACO 6480 0,91 $ 5.893.02
KONITOS CHOCOLATE 4800 0,43 $ 2.062.62
LA UNIVERSAL COCOA GALLETA 6912 0,47 $ 3.232.66
OREO GALLETA TUBO 5400 0,87 $ 4.696.65
RITZ TACO 7680 0,39 $ 2.979.90
SALTICAS GALLETAS 5760 0,29 $ 1.644.30
AMOR WAFFER VAINILLA 7200 0,81 $ 5.855.22
AMOR WAFFER CHOCOLATE 7200 0,81 $ 5.855.22
AMOR WAFER FRESA 6480 1,33 $ 8.639,19
BONELLA MARGARINA LIGHT 2880 2,23 $ 6.414,75
BONELLA MARGARINA VITAL 2880 2,25 $ 6.472.13
GIRASOL MARGARINA 2880 0,82 $ 2.349.00
GIRASOL MARGARINA 2880 1,48 $ 4.257.00
SG VAN CAMPS SARDINA TOMATE 4320 1,14 $ 4.932,56
SG CAMPS SARDINAS TOMATE PREMIUM 6000 0,64 $ 3.827.25
REAL SARDINA TINAPA TOMATE 6000 0,81 $ 4.855,50
REAL ATUN ACEITE ABRE FACIL 8640 1,33 $ 11.498.63
ISABEL ATUN ACEITE ABRE FACIL 8640 1,24 $ 10.740.94
SG VAN CAMPS ABRE FACIL ACEITE GIRASOL 8640 1,21 $ 10.494,56
LA FAVORITA ACHIOTE 9000 2,07 $ 18.630.00
ALESOL ACHIOTE 7200 1,52 $ 10.959.75
PALMA DE ORO ACHIOTE 7200 0,82 $ 5.904,00
CRIOLLO ACHIOTE 7200 0,86 $ 6.165,00
LA FAVORITA ACHIOTE 3600 4,39 $ 15.797.25
ALESOL ACHIOTE ACEITE 7200 0,89 $ 6.401.25
COCINERO 9000 1,89 $ 17.015.63
ACEITE DE GIRASOL LA ORIGINAL 9000 2,73 $ 24.598,13
LA FAVORITA ACEITE GIRASOL 9000 3,16 $ 28.417,50
LA FAVORITA 9000 2,51 $ 22.590,00
ACEITE DE SOYA LA ORIGINAL 9000 2,42 $ 21.757,50
ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 2000 2,29 $ 20.581.88
PALMA DE ORQ BOTELLA 2000 2,03 $ 18.225.00
PALMA DE ORQ BOTELLA 7200 1,16 $ 8.347.50
LA FAVORITA 8640 1,35 $ 11.699.10
ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 8640 1,25 $ 10.835.10
COCINERO 6912 0,95 $ 6.585.30
ACEITE VEGETAL FUNDA LA ORIGINAL 4320 1,28 $ 5.537.70
PALMA DE ORO FUNDA SIERRA 4320 2,03 $ 8.748.00
PALMA DE ORO ACEITE 4320 0,73 $ 3.134,70
LAVATODO JAB.ROP FLORAL 240G 4032 0,68 $ 2.735.21
ALES JB. MQUINADO CLASICO 230 G 4800 0,58 $ 2.775.51
EL MACHOJABON AZUL 4800 0,58 $ 2.778.62
LAVATODO JAB. ROPA NARANJA/MANDA 2X240 G 4320 1,27 $ 5.485,97
TOP COMBI JABON FLORAL X3 4800 1,42 $ 6.833,16
AS FLORAL DETERGENTE 3600 2,33 $ 8.396,14
DEJA POLVO LIMON CON BICARBONATO 3600 3,83 $ 13.802,40
DETERGENTE LIMON MAR LA ORIGINAL 3600 2,96 $ 10.657.01
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SURF DETERGENTE EXPLOSION CITRICA 400G 4320 0,86 3 3.732.48
LAVATODO DETERGENTE MULTIUSOS FLORAL 5400 0,82 3 4.443.98
DEJA DETERGENTE SUAVIZANTE BRISA PRIMAVERA 320 G 4320 0,82 3 3.530.30
LAVAVAIILA ALOE VERA 4320 0,77 3 3.333.96
LAVA CREMA LAVAVAJILLA MANZANA 5040 2,72 3 13.698.72
LAVAVAIILLA LIMON CREMA LA ORIGINAL 5040 1,81 3 9.117.36
ESTRELLA LAVAVAIILLA EN CREMA UVA 5760 1,23 3 7.058.02
LAVA CREMA LAVAVAJILLA LIMON 5400 1,65 3 8.906.76
LAVA CREMA LAVAVAIJILLA VERDE 4320 0,84 $ 3.644.35
KALIPTO DESINFECTANTE NARANIJA LIMON BICABONATO 4320 1,09 $ 4.708.37
DESINFECTANTE AROMATIZANTE CITRONELLA Y EUCALIPTO LA ORIGINAL 4320 0,93 $ 4.003.08
TIPS DESINFECTANTE MANZANA CANELA 5760 0,42 $ 2.398.90
FABULOSO ANTIBACTERIAL FLORAL 6912 1,16 $ 8.021.72
COLGANTE DENTAL MENTAL PURA 75ML 4320 1,53 $ 6.603.77
DOVE JABON BLANCO 90 G 4800 4,23 $ 20.285.64
JOLLY JB FLORAL 3 X100 G 3600 1,51 $ 5.439.96
BLENDAX DENTAL MULTIACCION 5184 0,89 $ 4.636.05
JOHNSON JAB ALOE/VITE 3 X 100 G 4800 3,00 $ 14.411.52
PROTEX JB OMEGA 3 7200 2,62 3 18.892.44
DASANI SIN GAS 3840 0,42 3 1.619.16
FUZE TE NEGRO LIMON SA 7200 0,36 $ 2.583.24
TESALIA ICE NARANIJILLA 7200 0,41 $ 2.960.22
FUZE TE NEGRO LIMON SA 7200 0,24 $ 1.736.58
REFRESCO NARANIJA LA ORIGINAL 7200 0,24 $ 1.748.94
SQUIZ CITRUS PUNCH BA 7200 0,25 3 1.767.48
CIFRUT CITRUS PUNCH PET 9000 0,18 3 1.637.70
CIELO AGUA SEIN AGUA 9000 0,23 3 2.051.76
POWERADE MANZANA CLEAR VERDE 7200 0,51 $ 3.652.38
DASANI SIN GAS 3600 0,49 $ 1.767.48
VIVANT 6000 0,34 $ 2.048.67
GATORADE FRUTAS TROPICALES 7200 0,90 $ 6.501.36
POWERADE FRUTOS TROPICALES 4320 0,93 3 4.034.30
FUZE TEA NEGRO LIMON 4320 0,77 3 3.344.62
FUZE TE NEGRO LIMON 4320 1,28 3 5.524.92
GUITIG 4320 0,80 3 3.470.69
REGRESCO NARANIJA LA ORIGINAL 4320 0,61 $ 2.647.51
DEL VALLE BEBIDA NARANJA BA 4320 0,94 $ 4.078.80
FRUTARIS MANZANA SA 5040 0,26 $ 1.306.45
GUITIG 7200 0,47 $ 3.386.64
COCA COLA SABOR ORIGINAL 7200 0,98 3 7.076.10
FRUTARIS MANZANA 7200 0,41 $ 2.960.22
GUITIG 4320 1,56 $ 6.733.73
VIVE 100 ORIGINAL 7200 0,78 $ 5.642.34
220 V ENERGIZANTE 7200 0,82 $ 5.932.80
220V ORIGINAL 7200 0,40 $ 2.892.24
PEPSI 3600 0,98 $ 3.516.42
FRUTARIS MANZANA SA 3600 0,76 $ 2.725.38
COCA COLA 7200 1,34 $ 9.628.44
FANTA 7200 0,92 $ 6.649.68
SPRITE 7200 0,92 $ 6.649.68
FIORAVANTII FRESA 7200 0,89 $ 6.439.56
PEPSI 7200 0,41 $ 2.929.32
NATURA NECTAR DURAZNO 7200 1,13 $ 8.163.78
PULP MANZANA 3600 2,16 $ 7.786.80
DEL VALLE NECTAR DURAZNO TETRA 7200 1,11 $ 7.966.02
NATURA NECTAR DURAZNO EDG 7200 1,62 $ 11.636.94
PULP DURAZNO PIRAMIDAL 7200 0,19 $ 1.353.42
PULP NARANJAA 7200 0,35 $ 2.543.07
NATURA NECTAR NARANJA 7200 0,45 $ 3.241.41
DEL VALLE NECTAR NARANJA 7200 0,33 $ 2.400.93
AGOGO BLACK FRUTAS CITRICAS GRANDE 9600 3,17 $ 30.451.68
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AGOGO GIGANTE MENTA 9600 3,17 $ 30.451.68
AGOGO GIGANTE TUTTI FRUTTI 9600 3,10 3 29.751.12
AGOGO TUTTI FRUTTI 7200 2,93 3 21.072.24
JAAZZ BLACK MENTOL FUERTE 7200 2,33 $ 16.798.32
PLOP SANDIA ACIDA 6720 2,16 $ 14.510.16
BON BON BUM FRESA 4800 1,80 3 8.624.70
HALLS FRUIT MIX 3600 0,38 $ 1.370.25
TRIDENT MENTA 38 7200 6,75 $ 48.575.52
KATABOO FRESA 6000 2,44 3 14.669.55
TRIDENT SANDIA VAL U PACK 3600 1,28 3 4.605.30
MANICHO DISPLAY 3600 8,92 $ 32.104.80
NESCAFE DOY PACK 3840 1,19 $ 4.553.14
COLCAFE 4032 0,56 3 2.255,27
CAFE POLVO DOY PACK LA ORIGINAL 3600 1,56 $ 5.613.30
MINERVA CLASICO 3840 0,98 $ 3.753.29
ORO CAFE SOBRE 4032 1,85 3 7.458.19
ORO CAFE DOY PACK 4200 0,86 $ 3.609.90
CHOCO LISTO FUNDA 3840 1,58 $ 6.070.18
CAFE EN POLVO DOY PACK LA ORIGINAL 4320 0,56 3 2.415.42
TOTAL ANUAL 1174284,00 S 2.520.104,45

Los ingresos se determinaron tomando la cantidad anual (compras) multiplicando el

precio que se establecid segun el margen de rentabilidad (Anexo 1) y como resultado se

obtuvo el ingreso, hay que considerar que este total es del primer afio.

El margen de rentabilidad fluctua entre un 5% a 10% y lo que es arroz, azUcar y gaseosas

un 3%, debido a que el giro de negocio se genera ganancia por el volumen de venta méas

que por el margen de rentabilidad.

Se pretende que el precio de venta sea inferior al precio de venta al publico, con el objetivo

de que los clientes, es decir, tiendas y micromercados tengan también un margen de

ganancia para el consumidor final.

Tomando estos datos, se determino el presupuesto de ventas desde el primer afio hasta

cinco anos:

Tabla 34

Presupuestos de Ingresos

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DETALLE % CREC NTO 2024 2025 2026 2027 2028
VENTAS Variable 5 2.520.104 | § 2.898.120| § 3.332.838| § 3.666.122 | § 3.959.412
TOTAL INGRESOS § 2.520.104,45| § 2.898.120| § 3.332.838| § 3.666.122 | § 3.959.412
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Se calcul6 tomando en cuenta el supuesto que el crecimiento de ventas desde el afio 2 va
a ser de 15%, sin embargo, este crecimiento puede variar dependiendo de factores tanto

internos como externos.

3.1.5.2 Egresos

=  Compra mensual

Tabla 35

Compra Mensual

CATEGORIA N. ARTICULO COMPRA MENSUAL | PRECIO UNITARIO TOTAL
1 YA HARINA 378 1.80 675.00
HARINAS 2 YA HARINA S/ POLVO PARA HORNEAR. EIE) 1,02 381,75
3 STA LUCIA HARINA 225 1,88 422,85
4 YA AVENA 3ra 0.90 337.80
RIEEE 5 LO. AVENA EN HOJUELAS 375 0,70 260,70
6 SAN CARLOS AZUCAR BLAMNCA 600 0.48 290.70
I LA TRONCAL AZUCAR BLANCA 528 0. 477.84
i 8 LA TRONCAL AZUCAR MORENA 450 1,87 842,50
AZUCAR 9 SAN CARLOS AZUCAR 500 1.85 922.50
10 VALDEZ AZUCAR. 325 43.03 13.984.10
1 WALDEZ AZUCAR. 350 9,32 3.262.00
12 WALDEZ AZUCAR 500 1.01 504.00
13 BANQUETE ARROZ 525 2,32 1.219.05
14 LO. ARROZ ENVEJECIDO 600 1.1 664,20
15 0S50 ARROZ SIERRA 400 35,16 14.062.40
16 COCOLON ARROZ 400 44 31 17.724.00
ARROZ 17 BANGUETE ARROZ PREMIUM 400 46,37 18.547.20
18 0S50 ARROZ SIERRA 450 10.58 4.761.00
19 COCOLON ARROZ 450 11,19 5.034.60
20 BANGUETE ARROZ PREMIUM 450 11,59 5.217.30
21 LD. ARROZ ESPECIAL 585 1,76 1.023.30
22 FAMILIA PH. MEGARROLLO 320 4,02 1.285,20
23 FAMILIA PH. EXPERT 4X30 M 320 3.67 1.172.80
PAPEL 24 FAMILIA PH. ALCOLCHAMAX GRANDE 6 X 20 M 320 1,69 539.60
HIGIENICO 25 FAMILIA PH. AROMA 320 1,39 444 40
26 LO. PAPEL HIGIENICO LA ORIGINAL 240 2.09 500.40
27 PH HADA 2H ECONOMICO 4 X 15 M 480 0.80 384.00
28 SERVILLETA LA ORIGINAL (24X24) 480 0,49 237.00
29 BLANCHY SERVILLETA X70 u 400 0,31 122.00
SERVILLETAS 30 FAMILIA SERVILLETA MEDIANA 420 0,58 242,34
3 NOVA SERVILLETA CLASICA 600 0.27 164,90
32 SERVILLETAS LA ORIGINAL 400 0.26 104.40
33 4 PACK LONCHYS FIDEQ POLLO 360 1.62 583.93
34 ORIENTAL RAPIDITO POLLO 480 2,45 1.176.61
35 ORIENTAL RAPIDITO RES 480 2,67 1.282,68
36 ORIENTAL RAPIDITO RES PICANTE 480 2,67 1.282,68
37 DON VITTORIO FIDEQ CORBATA PEQUERO 300 1,51 452,01
38 DON VITTORIO FIDEQ ESPIRALES TORNILLOS 300 1.69 906.25
FIDEOS Y 39 BOLONIA PASTA PLUMA GRANDE 360 0,88 315.94
PASTAS 40 AMANCAY CABELLO DE ANGEL 375 0.86 321.56
41 PACA PASTA BRONCA 360 0,94 338.25
42 PACA LAZO REDONDO 360 0,73 264.45
43 PACA FIDEO MARGARITA 360 0,66 236.12
44 ORIENTAL FIDEO CHINO FINO PREC 360 1.44 518.71
45 ORIENTAL FIDEO CHINO GRUESO 360 1,53 551,92
46 ORIENTAL FIDEOQ CHINQ FINO 480 0.74 385.71
47 DON VITTORIO TALLARIN &7 360 1.43 515.49
48 DON VITTORIO SPAGUETTI 360 1.51 942,41
49 LONCHYS FIDEQ CARNE INSTANTANEQ 360 0,71 254.06
TALLARIN 50 LONCHYS FIDEQ POLLO PICANTE 360 0,71 254.06
51 LONCHYS FIDEQ POLLO INSTANTANEQ 360 0,62 22313
52 DON VITTORIO LINGUINI GROSSO 360 1,51 542.41
53 PACA SPAGUETTI S 360 0,88 315,94
57 MAGGI SALSA DE TOMATE 840 0.57 482.90
58 MAGGI SALSA DE TOMATE 560 0.29 163,40
59 MAGGI MAYONESA SOBRE 672 0.80 537.46
60 SG LOS ANDES PURE TOMATE 480 1.29 619.60
61 SG LOS ANDES PURE DE TOMATE 300 2,28 684.00
62 SALSA DE TOMATE LA ORIGINAL 720 0.38 273.30
SALSAS 63 MAGGI SALSA DE TOMATE 720 1.95 1.405.60
64 MAGGI MAYONESA DOYPACK 495 2,40 1.186.35
65 SALSA DE TOMATE DOY PACK LA ORIGINAL 420 0.54 227.50
66 MAGGI SALSA DE TOMATE 420 0,97 408.00
67 MAGGI MOSTAZA R14 560 0.29 159.60
68 MAGGI MAYONESA DOYPACK 420 1.26 530.50
69 MAGGI MOSTAZA 588 0.60 352.24
70 MAGGI MOSTAZA DOYPACK 420 0,95 399.80
71 MAGGI MAYONESA R14 560 0,28 155,80
72 CONDIMENSA SALSA BBQ ORIGINAL DOYPACK 600 0.98 590.64
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73 AMOR WAFER CHOCOLATE 540 1.27 685,65

74 AMOR WAFFER LIMON 600 0,77 464,70

75 OREQ GALLETA 540 041 22210

76 DUCALES TACO EXTRALARGO 576 1.81 1.044.24

7 RICAS GALLETAS 420 0,37 155,33

78 MESTLE GALLETA CQCO 405 1.07 431,40

79 NESTLE MARIA GALLETA TACO 540 0.87 467.70

GALLETA &0 KONITOS CHOCOLATE 400 0.41 163,70
&1 LA UNIVERSAL COCOA GALLETA 576 045 256,56

&2 OREOQ GALLETA TUBO 450 0.83 37275

83 RITZ TACO 640 0,37 236,50

84 SALTICAS GALLETAS 480 0,27 130,50

85 AMOR WAFFER VAINILLA 600 0,77 464,70

86 AMOR WAFFER CHOCOLATE 600 0,77 464,70

&7 AMOR WAFER FRESA 540 1.27 685,65

&8 BONELLA MARGARINA LIGHT 240 212 509,11

&9 BONELLA MARGARINA VITAL 240 214 513.66

MARGARINAS 20 GIRASOL MARGARINA 240 0.78 186,43
k! GIRASOL MARGARINA 240 1.41 337.86

a2 SG VAN CAMPS SARDINA TOMATE 360 1.09 391.47

SARDINAS a3 SG CAMPS SARDINAS TOMATE PREMIUM 500 0.61 303,75
a4 REAL SARDINA TINAPA TOMATE 500 0.77 385,36

95 REAL ATUN ACEITE ABRE FACIL 720 1.27 912,59

ATUN 96 ISABEL ATUN ACEITE ABRE FACIL 720 1.18 852,46
97 5G VAN CAMPS ABRE FACIL ACEITE GIRASOL 720 1.16 832,90

98 LA FAVORITA ACHIOTE 750 1,97 1.478.57

99 ALESOL ACHIOTE 600 1.45 869,82

100 PALMA DE ORQ ACHIOTE 600 078 468,57

101 CRIOLLO ACHIOTE 600 0,82 489,29

102 LA FAVORITA ACHIOTE 300 418 1.253.75

103 ALESOL ACHIOTE ACEITE 600 0,85 508,04

104 COCINERO 750 1.80 1.360.,45

105 ACEITE DE GIRASOL LA QORIGINAL 750 2,60 1.952.23

106 LA FAVORITA ACEITE GIRASOL 750 3.01 2.255,36

ACEITES 107 LA FAVORITA 750 2,39 1.792.86
108 ACEITE DE SOYA LA ORIGINAL 750 2,30 1.726.79

109 ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 750 2,18 1.633.48

110 PALMA DE ORO BOTELLA 750 1,93 1.446.43

111 PALMA DE ORQ BOTELLA 600 1.10 662,50

112 LA FAVORITA 720 1.29 928,50

113 ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 720 1.19 859,93

114 COCINERO 576 0,91 522,64

115 ACEITE VEGETAL FUNDA LA ORIGINAL 360 1,22 439,50

116 PALMA DE ORO FUNDA SIERRA 360 1,93 694,29

117 PALMA DE ORQ ACEITE 360 0,69 248,79

118 LAVATODO JAB.ROP FLORAL 240G 336 0,63 211,05

119 ALES JB. MQUINADO CLASICO 230 G 400 0,54 214,16

120 EL MACHOJABON AZUL 400 0,54 214,40

121 LAVATODO JAB. ROPA NARANJA/MANDA 2X240 G 360 1,18 423,30

122 TOP COMBI JABON FLORAL X3 400 1,32 527,26

123 AS FLORAL DETERGENTE 300 2,16 647.85

124 DEJA POLVO LIMON CON BICARBONATO 300 3.55 1.065.00

125 DETERGENTE LIMON MAR LA ORIGINAL 300 2,74 622,30

126 SURF DETERGENTE EXPLOSION CITRICA 400G 360 0,80 288,00

127 LAVATODO DETERGENTE MULTIUSOS FLORAL 450 0,76 342,90

LIMPIEZA 128 DEJA DETERGENTE SUAVIZANTE BRISA PRIMAVERA 320 G 360 0,76 272,40
129 LAVAVAJILA ALOE VERA 360 0,71 257,26

130 LAVA CREMA LAVAVAJILLA MANZANA 420 2,52 1.057,00

13 LAVAVAJILLA LIMON CREMA LA QRIGINAL 420 1.68 703.50

132 ESTRELLA LAVAVAIILLA EN CREMA UVA 480 1.13 544,60

133 LAVA CREMA LAVAVAJILLA LIMON 450 1.53 687.25

134 LAVA CREMA LAVAVAJILLA VERDE 360 078 281.20

135 KALIPTO DESINFECTANTE NARANJA LIMON BICABONATO 360 1,01 363,30

136 DESINFECTANTE AROMATIZANTE CITRONELLA Y EUCALIPTO LA ORIGINAL 360 0,86 308,88

137 TIPS DESINFECTANTE MANZANA CANELA 480 0,39 185,10

138 FABULOSO ANTIBACTERIAL FLORAL 576 1.07 618,96

139 COLGANTE DENTAL MENTAL PURA 73ML 360 1.42 509,55

140 DOVE JABON BLANCO 90 G 400 3.91 1.565.25

ASEO 141 JOLLY JB FLORAL 3 X 100 G 300 1.40 419.75
PERSONAL 142 BLENDAX DENTAL MULTIACCION 432 0,83 357,72
143 JOHNSON JAB ALOENVIT E3 X 100 G 400 2,78 1.112,00

144 PROTEX JB OMEGA 3 600 2,43 1456775
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145 DASANI SIN GAS 320 0 131.00
146 FUZE TE NEGRO LIMON SA 600 0,35 209,00
147 TESALIA ICE NARANJILLA 600 0.40 238.50
148 FUZE TE NEGRO LIMON SA 600 0.23 140.50
149 REFRESCO NARANJA LA ORIGINAL 600 0.24 141,50
150 SQUIZ CITRUS PUNCH BA 600 0.24 143.00
151 CIFRUT CITRUS PUNCH PET 750 0.18 132,50
152 CIELO AGUA SEIN AGUA 750 0,22 166.00
153 POWERADE MANZANA CLEAR VERDE 600 0.49 285,50
154 DASANI SIN GAS 300 0.48 143.00
1585 VIVANT 500 0.33 165.75
156 GATORADE FRUTAS TROPICALES 600 0.88 526.00
157 POWERADE FRUTOS TROPICALES 360 0.91 326.40
158 FUZE TEA NEGRO LIMON 360 0.75 270.60
159 FUZE TE NEGRO LIMON 360 1.24 447,00
160 GUITIG 360 0.78 280.80
161 REGRESCO NARAMNJA LA ORIGINAL 360 0.60 214.20
162 DEL VALLE BEBIDA NARANJA BA 360 0.92 330,00
163 FRUTARIS MANZANA SA 420 0.25 105.70
164 GUITIG 600 0.46 274,00
GASEOSAS 165 COCA COLA SABOR ORIGINAL 600 0.95 572,50
166 FRUTARIS MANZANA 600 0.40 239.50
167 GUITIG 360 1.51 544,80
168 VIVE 100 ORIGINAL 600 0.76 456.50
169 220 V ENERGIZANTE 600 0.80 480.00
170 220V ORIGINAL 600 0,39 234,00
171 PEPSI 300 0.95 284.50
172 FRUTARIS MANZANA SA 300 0.714 220,50
173 COCA COLA 600 1.30 779,00
174 FANTA 600 0.90 538.00
175 SPRITE 600 0.90 538,00
176 FIORAVANTII FRESA 600 0.87 521.00
177 PEPSI 600 0.40 237.00
178 NATURA NECTAR DURAZNOD 600 1,10 660,50
179 PULP MAMZANA 300 210 630.00
180 DEL VALLE NECTAR DURAZNO TETRA 600 1,07 644,50
181 NATURA NECTAR DURAZNO EDG 600 1.57 941.50
182 PULP DURAZNO PIRAMIDAL 600 0.18 109,50
183 PULP NARANJAA 600 0.34 205,75
184 NATURA NECTAR NARAMNJA 600 0.44 262,25
185 DEL VALLE NECTAR NARAMJA 600 0.32 194,25
186 AGOGO BLACK FRUTAS CITRICAS GRANDE 800 3.02 2.416.80
187 AGOGO GIGANTE MENTA 800 3,02 2.416,80
188 AGOGO GIGANTE TUTTI FRUTTI 800 2,95 2.361.20
189 AGOGO TUTTI FRUTTI 600 2,79 167240
190 JAAZZ BLACK MENTOL FUERTE 600 2,22 1.333.20
. 191 PLOP SANDIA ACIDA 560 2,06 1.151,60
CONFITERIA 192 BON BON BUM FRESA 400 1.71 684,50
193 HALLS FRUIT MIX 300 0,36 108,75
194 TRIDENT MENTA 55 600 6.43 3.8656.20
195 KATABOO FRESA 500 2,33 1.164,25
196 TRIDENT SANDIA VAL U PACK 300 1.22 365,50
197 MANICHO DISPLAY 300 8,49 2.548,00
198 NESCAFE DOY PACK 320 1.13 361,36
199 COLCAFE 336 0,53 178,99
200 CAFE POLVO DOY PACK LA ORIGINAL 300 148 445 50
CAFE 201 MINERVA CLASICO 320 0,93 297,88
202 ORD CAFE SOBRE 336 1.76 591,92
203 ORO CAFE DOY PACK 350 0,82 286,50
204 CHOCO LISTO FUNDA 320 1.51 481,76
205 CAFE EN POLVO DOY PACK LA ORIGINAL 360 0,53 191,70

Para determinar las compras anualmente, primero, se calcul6 las compras mensuales de
la siguiente manera, se tomd las cantidades minimas del Anexo 1 con el objetivo de tener
un descuento adicional por parte del proveedor y se multiplicé por el nimero de cajas,

bultos que se va comprar mensualmente.
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= Compras Anual

Tabla 36 Compra Anual

PRESUPUESTO DE COMPRAS

CANTIDAD | PRECIO

PRODUCTO ANUALES | UNITARIO TOTAL
VA HARINA 4500 1,80 5 8.100,00
HARINAS |¥A HARINA S/ POLVO PARA HORNEAR 4500 1,02 S 4.581,00
STA LUCIA HARINA 2700 1,88 $ 5.074,20
AVENAS |EA A\-TN_.—\ _ 4500 0,90 S 4.053,60
LO. AVENA EN HOJUELAS 4500 0,70 S 3.128,40
SAN CARLOS AZUCAR BLANCA 7200 0,48 S 3.488,40
LA TRONCAL AZUCAR BLANCA 6336 0,91 S 5.734,08
LA TRONCAL AZUCAR MORENA 5400 1,87 $  10.110,00
AZUCAR  [sAN CARLOS AZUCAR 6000 1,85 $  11.070,00
VALDEZ AZUCAR 39200 43,03 $ 167.809,20
VALDEZ AZUCAR 4200 9232 $  39.144,00
VALDEZ AZUCAR 6000 1,01 S 6.048,00
BANQUETE ARROZ 6300 2.32 $ 14.628,60
LO. ARROZ ENVEJECIDO 7200 1,11 S 7.970,40
0S0 ARROZ SIERRA 4800 35,16 $  168.748,80
COCOLON ARROZ 4800 44,31 $ 212.688,00
ARROZ |BANQUETE ARROZ PREMIUM 4800 46,37 $ 222.566,40
0S80 ARROZ SIERRA 5400 10,58 § 57.132,00
COCOLON ARROZ 5400 11,19 $  60.41520
BANQUETE ARROZ PREMIUM 5400 11,59 $  62.607,60
ORIENTAL FIDEO CHINO FINO 5760 0,74 $ 4.268.,57
DON VITTORIO TALLARIN 87 4320 1,43 $ 6.185.89
DON VITTORIO SPAGUETTI 4320 1,51 $ 6.508,93
LONCHYS FIDEO CARNE INSTANTANEO 4320 0,71 $ 3.048,75
TALLARIN [LONCHYS FIDEQ POLLO PICANTE 4320 0,71 $ 3.048,75
LONCHYS FIDEO POLLO INSTANTANEO 4320 0,62 $ 2.677,50
DON VITTORIO LINGUINI GROSSO 4320 1,51 3 6.508,93
PACA SPAGUETTI S 4320 0,88 $ 3.791.25
LOS ANDES MAYONESA 5760 0,24 $ 1.403,04
GUSTADINA MAYONESA DOY PACK 5760 1,23 $ 7.072,80
PURE DE TOMATE LA ORIGINAL 5760 1,23 $ 7.072,80
MAGGI SALSA DE TOMATE 10080 0,57 $ 5.794,80
MAGGI SALSA DE TOMATE 6720 0,29 $ 1.960,80
MAGGI MAYONESA SOBRE 8064 0,80 3 6.449,52
$G LOS ANDES PURE TOMATE 5760 1,29 $ 7.435.20
$G LOS ANDES PURE DE TOMATE 3600 2,28 $ 8.208,00
SALSA DE TOMATE LA ORIGINAL 8640 0,38 $ 3.279,60
SALSAS |MAGGI SALSA DE TOMATE 8640 1,95 $ 16.869,60
MAGGI MAYONESA DOYPACK 5940 2,40 $  14.236,20
SALSA DE TOMATE DOY PACK LA ORIGINAL 5040 0,54 $ 2.730,00
MAGGI SALSA DE TOMATE 5040 0,97 $ 4.896,00
MAGGI MOSTAZA R14 6720 0,29 $ 1.915.20
MAGGI MAYONESA DOYPACK 5040 1,26 $ 6.366,00
MAGGI MOSTAZA 7056 0,60 5 4.226,88
MAGGI MOSTAZA DOYPACK 5040 0,95 S 4.797,60
MAGGI MAYONESA R14 6720 0,28 S 1.869,60
CONDIMENSA SALSA BBQ ORIGINAL DOYPACK 7200 0,98 S 7.087,68
AMOR WAFER CHOCOLATE 6480 1,27 S 8.227,80
AMOR WAFFER LIMON 7200 0,77 S 5.576,40
OREOQ GALLETA 6480 0,41 S 2.665,20
DUCALES TACO EXTRALARGO 6912 1,81 $  12.530,88
RICAS GALLETAS 5040 0,37 5 1.863,96
NESTLE GALLETA COCO 4860 1,07 S 5.176,80
NESTLE MARIA GALLETA TACO 6480 0,87 S 5.612,40
GALLETA |KONITOS CHOCOLATE 4800 0,41 S 1.964,40
LA UNIVERSAL COCOA GALLETA 6912 0,45 S 3.078,72
OREO GALLETA TUBO 5400 0,83 S 4.473,00
RITZ TACO 7680 037 S 2.838,00
SALTICAS GALLETAS 5760 0,27 S 1.566,00
AMOR WAFFER VAINILLA 7200 0,77 S 5.576,40
AMOR WAFFER CHOCOLATE 7200 0,77 S 5.576,40
AMOR WAFER FRESA 6480 1,27 S 8.227,80
BONELLA MARGARINA LIGHT 2880 2,12 S 6.109,29
MARGARINA|BONELLA MARGARINA VITAL 2880 2,14 5 6.163,93
S GIRASOL MARGARINA 2880 0,78 S 2.237,14
GIRASOL MARGARINA 2880 141 S 4.054,29
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4.697,68

SG VAN CAMPS SARDINA TOMATE 4320 1,09 $
SARDINAS |SG CAMPS SARDINAS TOMATE PREMIUM 6000 0,61 $ 3.645,00
REAL SARDINA TINAPA TOMATE 6000 0,77 $ 4.624.29
REAL ATUN ACEITE ABRE FACIL 8640 1,27 $  10.951,07
ATUN  |ISABEL ATUN ACEITE ABRE FACIL 8640 1,18 $  10.22946
SG VAN CAMPS ABRE FACIL ACEITE GIRASOL 8640 1,16 $ 9.994,82
LA FAVORITA ACHIOTE 9000 1,97 $ 17.742.86
ALESOL ACHIOTE 7200 1,45 $ 10.437.86
PALMA DE ORO ACHIOTE 7200 0,78 $ 5.622,86
CRIOLLO ACHIOTE 7200 0,82 $ 5.871,43
LA FAVORITA ACHIOTE 3600 4,18 $  15.045,00
ALESOL ACHIOTE ACEITE 7200 0,85 $ 6.096,43
COCINERO 9000 1,80 $  16.205,36
ACEITE DE GIRASOL LA ORIGINAL 9000 2,60 $  23.426,79
LA FAVORITA ACEITE GIRASOL 92000 3,01 $  27.064,29
fEETES LA FAVORITA ; _ 2000 2,39 $ 2151429
ACEITE DE SOYA LA ORIGINAL 9000 2,30 $ 2072143
ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 9000 2,18 $  19.601,79
PALMA DE ORO BOTELLA 92000 1,93 $ 17.357,14
PALMA DE ORO BOTELLA 7200 1,10 $ 7.950,00
LA FAVORITA 8640 1,29 $  11.142,00
ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 8640 1,19 $  10.319,14
COCINERO 6912 0,91 $ 6.271,71
ACEITE VEGETAL FUNDA LA ORIGINAL 4320 1,22 $ 5.274,00
PALMA DE ORO FUNDA SIERRA 4320 1,93 $ 8.331.43
PALMA DE ORO ACEITE 4320 0,69 3 2.98543
LAVATODO JAB.ROP FLORAL 240G 4032 0,63 $ 2.532,60
ALES JB. MQUINADO CLASICO 230 G 4800 0,54 $ 2.569,92
EL MACHOJABON AZUL 4800 0,54 $ 2.572,80
LAVATODO JAB. ROPA NARANJA/MANDA 23240 G 4320 1,18 $ 5.079,60
TOP COMBI JABON FLORAL X3 4800 1,32 $ 6.327,00
AS FLORAL DETERGENTE 3600 2,16 $ 7.774,20
DEJA POLVO LIMON CON BICARBONATO 3600 3,55 $  12.780,00
DETERGENTE LIMON MAR LA ORIGINAL 3600 2,74 $ 9.867,60
SURF DETERGENTE EXPLOSION CITRICA 400G 4320 0,80 $ 3.456,00
LAVATODO DETERGENTE MULTIUSOS FLORAL 5400 0,76 $ 4.114,80
LIMPIEZA |DEJA DETERGENTE SUAVIZANTE BRISA PRIMAVERA 320G 4320 0,76 $ 3.268,80
LAVAVAJILA ALOE VERA 4320 0,71 $ 3.087,00
LAVA CREMA LAVAVAIILLA MANZANA 5040 2,52 $  12.684,00
LAVAVAJILLA LIMON CREMA LA ORIGINAL 5040 1,68 $ 8.442,00
ESTRELLA LAVAVAJILLA EN CREMA UVA 5760 1,13 $ 6.535,20
LAVA CREMA LAVAVAJILLA LIMON 5400 1,53 $ 8.247,00
LAVA CREMA LAVAVAJILLA VERDE 4320 0,78 $ 3.374,40
KALIPTO DESINFECTANTE NARANJA LIMON BICABONATO 4320 1,01 $ 4.359,60
DESINFECTANTE AROMATIZANTE CITRONELLA Y EUCALIPTO LA ORIGINAL 4320 0,86 $ 3.706,56
TIPS DESINFECTANTE MANZANA CANELA 5760 0,39 $ 2.221,20
FABULOSO ANTIBACTERIAL FLORAL 6912 1,07 $ 7.427,52
COLGANTE DENTAL MENTAL PURA 75ML 4320 142 $ 6.114,60
DOVE JABON BLANCO 90 G 4800 391 $ 18.783,00
ASEQ  |JOLLY JB FLORAL 3 X 100G 3600 1,40 3 5.037,00
PERSONAL |BLENDAX DENTAL MULTIACCION 5184 0,83 $ 4.292,64
JOHNSON JAB ALOEVITE 3X 100 G 4800 2,78 $  13.344,00
PROTEX JB OMEGA 3 7200 2,43 $  17.493,00
DASANI SIN GAS 3840 0,41 $ 1.572,00
FUZE TE NEGRO LIMON SA 7200 0,35 $ 2.508,00
TESALIA ICE NARANJILLA 7200 0,40 $ 2.874,00
FUZE TE NEGRO LIMON SA 7200 0,23 $ 1.686,00
REFRESCO NARANIA LA ORIGINAL 7200 0,24 $ 1.698,00
SQUIZ CITRUS PUNCH BA 7200 0,24 $ 1.716,00
CIFRUT CITRUS PUNCH PET 9000 0,18 $ 1.590,00
CIELO AGUA SEIN AGUA 9000 0,22 $ 1.992,00
POWERADE MANZANA CLEAR VERDE 7200 0,49 $ 3.546,00
DASANI §IN GAS 3600 0,48 3 1.716,00
VIVANT 6000 0,33 3 1.989,00
GATORADE FRUTAS TROPICALES 7200 0,88 $ 6.312,00
POWERADE FRUTOS TROPICALES 4320 0,91 $ 3.916,80
FUZE TEA NEGRO LIMON 4320 0,75 $ 3.247,20
FUZE TE NEGRO LIMON 4320 1,24 $ 5.364,00
GUITIG 4320 0,78 $ 3.369,60
REGRESCO NARANJA LA ORIGINAL 4320 0,60 $ 2.570,40
DEL VALLE BEBIDA NARANJA BA 4320 0,92 $ 3.960,00
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FRUTARIS MANZANA §A 5040 0,25 $ 1.268,40
GUITIG 7200 0,46 $ 3.288,00
GASEOSAS |COCA COLA SABOR ORIGINAL 7200 0,95 $ 6.870,00
FRUTARIS MANZANA 7200 0,40 $ 2.874,00
GUITIG 4320 1,51 $ 6.537,60
VIVE 100 ORIGINAL 7200 0,76 $ 5.478,00
220 V ENERGIZANTE 7200 0,80 $ 5.760,00
220V ORIGINAL 7200 0,39 $ 2.808,00
PEPSI 3600 0,95 $ 3.414,00
FRUTARIS MANZANA §A 3600 0,74 $ 2.646,00
COCA COLA 7200 1,30 $ 9.348,00
FANTA 7200 0,90 $ 6.456,00
SPRITE 7200 0,90 $ 6.456,00
FIORAVANTII FRESA 7200 0,87 $ 6.252,00
PEPSI 7200 0,40 $ 2.844,00
NATURA NECTAR. DURAZNO 7200 1,10 $ 7.926,00
PULP MANZANA 3600 2,10 $ 7.560,00
DEL VALLE NECTAR DURAZNO TETRA 7200 1,07 $ 7.734,00
NATURA NECTAR DURAZNO EDG 7200 1,57 § 11.298,00
PULP DURAZNO PIRAMIDAL 7200 0,18 $ 1.314,00
PULP NARANJAA 7200 0,34 $ 2.469,00
NATURA NECTAR NARANJA 7200 0,44 $ 3.147,00
DEL VALLE NECTAR NARANJA 7200 0,32 $ 2.331,00
AGOGO BLACK FRUTAS CITRICAS GRANDE 9600 3,02 $  29.001,60
AGOGO GIGANTE MENTA 9600 3,02 $  29.001,60
AGOGO GIGANTE TUTTI FRUTTI 9600 2,95 $  28.334,40
AGOGO TUTTI FRUTTI 7200 2,79 $  20.068,80
JAAZZ BLACK MENTOL FUERTE 7200 2,22 $  15.99840
CONEITERIA PLO_P S.-‘\_I:xDL-—\ ACIDA 6720 2,06 $ 13.81920
BON BON BUM FRESA 4800 1,71 $ 8.214,00
HALLS FRUIT MIX 3600 0,36 $ 1.305,00
TRIDENT MENTA 58 7200 6,43 $  46.262,40
KATABOO FRESA 6000 2,33 $ 1397100
TRIDENT SANDIA VAL U PACK 3600 1,22 $ 4.386,00
MANICHO DISPLAY 3600 8,49 $  30.576,00
NESCAFE DOY PACK 3840 1,13 $ 4.336,32
COLCAFE 4032 0,53 $ 2.147.88
CAFE POLVO DOY PACK LA ORIGINAL 3600 1,49 $ 5.346,00
CAFE  |MINERVA CLASICO 3840 0,93 $ 3.574,56
ORO CAFE SOBRE 4032 1,76 $ 7.103,04
ORO CAFE DOY PACK 4200 0,82 $ 3.438,00
CHOCO LISTO FUNDA 3840 1,51 $ 5.781,12
CAFE EN POLVO DOY PACK LA ORIGINAL 4320 0,53 $ 2.300,40
TOTAL COMPRAS 1174284 $2.418.231,06
TOTAL AREA DE SERVICIO $2.418.231,06

En total se estima un valor de $2.418.231,06 anualmente, tomando estos datos, se

determind el presupuesto de egresos desde el primer afio hasta cinco afios:

Tabla 37

Presupuesto de Egresos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DETALLE % CRECIMIENTO
2024 2025 2026 2027 2028
COMPRAS Variable $ 241823106 $ 2780966| $ 3198111 | $ 3517922| $ 3799355
TOTAL EGRESOS 8 2.418.231 | S 2.780.966 | $ 3.198.111 | § 3.517.922 | § 3.799.355
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Se calcul6 bajo el supuesto de que desde el afio 2 habra un crecimiento de compras de

15%. Empero, hay que tomar en cuenta que los costos a lo largo de los afios pueden

cambiar ya que esta sujeto a factores externos para la baja o incremento de precios.

También, en los siguientes afios se podra cambiar, disminuir o incrementar los productos

y sus familias, con el fin de abastecer las necesidades del publico objetivo.

3.1.6 ESTADOS FINANCIEROS

3.1.6.1 Estado de Situacion Proyectado

Se encarga de indicar los activos, los pasivos y el patrimonio, ofrece una vision exacta de

la posicion financiera en un momento determinado (Certus, 2021).

Tabla 38

Estado de Situacion Financiera Proyectado

ESTADO DE SITUACION PROYECTADO

DETALLE CUENTA 013 2024 025 2026 27 2028
acTIvos
CORRIENTES 3 07117 358828 |5 406928 | 3 438,556 [ 5 508 501 562050
Caja / Bancos 3 176 811 317313 |3 354168 | 3 414513 5 464136 515315
Ewenfario mercadsria 3 40306 41515 [ 42761 5 42043 3 45355 46726
NO CORRIENTES
TOTAL PPE 3 3189 17273 23643 1502 |5 1544 1287
CONSTRUCCIOMESE |, s ;
INSTALACIONES
MAQUINARIA ¥ EQUERO | § 180 150 s e 150 180 180
EQUIPO DE OFICTNA 5 354 4|3 354|3 334 354 354
EE;EETI;.E:ZGF 3 615 | 3 615 |3 815 |5 513 615 513
MUEBLES Y ENSERES |3 1040 1040 |8 1040 | 3 2040 5 1040 2040
‘é?ﬁf{i’fm 452 |5 0153 1387 [ 1645 -1902
TOTAL ACTIVOS $ 120,306 361555 | § 409193 | § 460.458 11045 563337
FASIVOS
PROVEEDORES 111501 | 127038 | § 145.071 | 3 158522 170.136
IVA par pagar si1|s a04| 5 1 91 862
[ESS par pazar 181 |3 203 208 |3 307 316
;;gnnggxé"“;:;m 43438 5551 |3 5.943 [ 8.074 9017

89



25% Impuesto a la Benta por

i 7.723 9.836 | § 11438 12.774
TOTAL FASIVOS 116.634 141106 162861 179133 1983104
PATRIMONIO

Capital Social 220306 220305 | 5 120306 | 5 120306 | § 220306 120306
Utilidad del Ejercicio 246135 13160 § 19.500 | § 34315 38321
Utilidad refenida 14.513 47.782 77.201 111.606
TOTAL PATRIMONIO 220.306 144919 168.088 197507 331912 370133
::::]Lll];;h'lon - 220306 361.555 409193 | § 460458 | § 511045 563.337

Mediante este informe se puede analizar que bajo el supuesto de que los accionistas

aportaron el 100% del capital se puede evidenciar que a lo largo de los primeros cinco

afios el patrimonio de los accionistas va a ser creciente.

3.1.6.2 Estado de Resultados Integral

El Estado de Resultado Integral mide la calidad de la gestion de la empresa, es decir, el

manejo de los activos, el control de los gastos y de las deudas; a través de este informe se

mide en términos monetarios el resultado econdmico de las actividades realizadas en un

periodo determinado y la utilidad del ejercicio (Zapata Sanchez, 2017).
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Tabla 39

Estado de Resultado Integral

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL

DETALLE 2004 2025 2026 027 018

) |VENTAS 3 2.520.104 | 5 2.808.120 | § 3332838 |8 3666122 |8 3.959.412
Costos de Ventas 2417022 | 5 2779.720 | % 3196828 |8 3516600 % 3.797.994
(=} |UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 5 103.083 | § 116.400 | § 136.010 | § 149.522 | § 161.417
GASTOS OPERACIONALES 5 36325 (5 38585 | % 39729 | % 40.702 | 5 41.915
Gastos Administrativos 3 35525 | % ITTE1 | % 35880 | % 39.827 | 5 41.015
Suministros de Oficina 3 67 |5 69| % 713 733 73
Sueldos y Salarios Admi 3 12.916 | § 14128 | & 14552 | & 14988 | & 15.438
Sueldos y Salarios Ventas 5 T229 | % T961 |5 8200 % 8446 | % 8.699
Servicios Basicos 3 2.700 | § 2781 5% 2864 | % 2950 | % 3.039
Arriendos b ] 12.000 | § 12.360 | $ 12731 | % 13113 | § 13.506
Depreciaciones g 462 | § 452 | § 452 | 8 257 | & 257

Gastos Constitucion 3 150 | § - § - 3 - H] -
Gastos de Marketing L3 800 | % 524 | % 849 3% 874 | % 900
Redes Sociales 3 800 |5 824 | % B49 | B74 |5 200
Gasto financiero 5 37.802 (5 43472 | % 49993 | & 54992 | % 59.391
Comisién de TIC 3 37802 | % 43472 | % 49993 | % 54992 |% 59391
=} |UTILIDAD OPERACIONAL ] 28.956 | § 36.343 | § 46.289 | § 53.828 | § 60,111
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 28.956 | § 36.343 | % 46.289 | § 53.828 | $ 60.111
15% Partic. Trabajadores 3 4343 | § 5451 |5 6943 | % 8074 (% 9.017
=} [UTILIDAD ANTES IMPUESTO RENTA $ 24.613 [ 5 30.892 | % 39.346 | § 45754 | § 51.094
. |25 % Impuesto a la Renta 3 5 7.723| % 9836 |3 11438 | % 12.774
= (UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 24.613 [ 5 23.169 | $ 29.509 | § 34.315 | § 38.321

Como se puede evidenciar en la tabla, desde el afio 1 se tiene una utilidad neta de $24.613

esto se debe a que el giro de negocio ofrece productos que son indispensables en la vida

de las personas, es decir, la necesidad de alimentacion. Esto le hace diferente a otros

negocios ya que generalmente, en el primer afio o hasta segundo se tiene pérdidas, pero

al ser un negocio de consumo masivo permite tener utilidad desde sus inicios. Por otro

lado, se proyecta que, durante los cinco afios, hay utilidad lo que a simples rasgos se

puede observar viabilidad del proyecto.
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3.1.6.3 Flujo de Efectivo

Es el informe contable que presenta de manera resumida las actividades de operacion,
inversion y financiamiento, en otras palabras, la entrada y salida de recursos monetarios
durante un periodo, con la finalidad de evaluar la habilidad de recaudar y usar el dinero,
y de la misma manera, evaluar la liquidez tanto presente como futura de la organizacion
(Zapata Sanchez, 2017).

Tabla 40
Flujo de Caja 1
FLUJODE CAJTA
DETALLE 023 0 025 26 2027 028
(+)|A. FLUJO DE INGRES0S
(+)| Saldo imicial 5 176811 | § 317313 [ § 354160 | § BGHIB 454135
#)|__Caja- Cohros 5 1822517] § 3245895 [ 8 373770 % 1106057 | 3 4434541
CAJA DISPONIBLE B BB 1090318 | § 3563207 | 5 46047 § 1500669 | 3 4508677
(-)|B. FLUJO DE ECRES0S
Provesdores B 1305568 | § 3007754 | § 33417 5 3015148 3 4240144
Tess B 3080 % 3462 |5 3565 5 36733 3783
Decima tercero B 1300 | 5 1330 |5 1372 % 14213 1463
Dédimo cuaro 5 1700 | § 1781 [ 8 1864 5 2050 § 3.089
FR. 3 N E EEB [EEE 14213 1.463
Sueldos B 14126 | 5 14550 | § 14985 | 5 15436 | § 15899
Sumiri=tro: de Ofica B HE B B B3 24
Amendos B 13440 [ 3 13345 [ § 14258 | § 14.686 | § 15117
Servicios Bazcos § 2700 ] § 2781 | 8 BEE 2950 3 3.089
Fedes Sociales B 05 | 5 GHIE 031 § 7o | s 1.008
Comision 42 T/C B BEH B 12688 | 5 55002 % FEAIEB 56.518
TVA pamdo [ s6l6 | 5 7158 8 g44| 5 9417 | § 10.272
TNVERSIONES
Activos Fijos' Propiedad planta v equipo R 178811
Crastos de Constitucion 5 168
APORTE 50CT06 3 180,000
(-)| TOTAL PACOS B 1180 | § 1682005 | § 3104695 | § 3669160 | § 4030752 | § 4262 840
l=]m-mntmnzmmstcmﬂ1m $ @159 & EALEI LY 368512 | 5 £ s 430916 | § 534837
(+)|APORTE 50CT05 3 180,000
(-)|15% Participacion Trabajadores § E 43855 5451 % 504335 £.074
(-] 25% Impuesto a b Renea B - s - Is EE B 536 3 11438
(=| FLUJO DE CAJA FINANCIEROS 3 176811 | § EV R E 364160 | § 414613 | § 464136 | § 515305

Se puede evidenciar que, durante los primeros cinco afios, hay un flujo de efectivo
positivo, es decir, que hay una buena habilidad de usar el efectivo lo que permite

determinar que la empresa tiene una buena liquidez.
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Tabla 41

Flujo de Caja 2

FLUJO DE CAJA
DETALLE ZHEF zozd ZHES ZHEE ZET ZOZE
DOperacional
Lltilidad 24.612,95 23.168,72 29.509,35 3431548 38.320,86
[+|Depreciaciones 462,39 462,34 462,39 257,34 257,34
Inventario mercaderia [1.209,18] [1.245,4E] [1.282,82] [1.321,30] [1.360,94]
FROVEEDORES 111.500,78 15.537,12 18.034,55 13.449,34 1161413
I8, por pagar 510,55 93,75 106,55 80,64 70,35
IESS por pagar 280,80 842 8,68 894 3,21
152 Participacidn Trabajadores por pagar 434346 1.10:3,00 149191 1.130,85 94245
26 Impuesto a la Fenta par pagar - vz 211354 1.602,04 133614
Total operacional 140.501,76 4E.365,86 A0.444,14 49.523,34 51.132,58
Inversiones
COMNSTRUCCIONES E INSTALACIONES
rACUIMARLS Y EQUIFD
EQUIFO OE OFICIM A
EQUIFD DE COMPUTACION
MIJEELES ' EMSERES
WEHICULO
Total inversiones
Financiamiento
Capital Social
Total Flujo 140.501,76 4E.365,86 A0.444,14 49.523,34 51.132,58
Saldo Inicial 17E.211,10 731286 36416871 H14.612.85 4E4.136,19
Saldo Final HTIZ86 364168, 71 414,612,826 464.136,19 1632477
HTIZ86 364168, 71 414,612,285 464.136,19 H16.324.78

3.2 ANALISIS, INTERPRETACION Y PRESENTACION DE RESULTADOS

3.2.1 Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neta (VAN) es una herramienta que permite conocer la cantidad en la que
se espera que aumente el valor de una empresa, en otras palabras, indica cuanto valor crea
o destruye cuando se pretende analizar la viabilidad financiera de un proyecto (Merchan,
2022).

Para analizar el VAN es importante considerar las siguientes reglas de decision:

- Cuando el VAN es mayor a cero: el proyecto se acepta, es decir, los accionistas
estan obteniendo un rendimiento mayor al que obtendria en otras oportunidades
de inversion (Merchan, 2022).
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- Cuando el VAN es igual a cero: el proyecto se acepta, debido a que se generd los
flujos suficientes para pagar los intereses de los recursos a terceros y recuperar la
inversion, es decir, los flujos son iguales a la inversion (Merchan, 2022).

- Cuando el VAN es menor a cero: el proyecto se rechaza, ya que esta destruyendo
valor (Merchén, 2022).

Tabla 42

Valor Actual Neto (VAN)

VAN
FLUJOS DE
EFECTIVO

FLUJO DE CAJA
DESCONTADO

Avo

0 $  (180.000)
5 1|s 140502

o

111.838

3 2]8 46.836

w

20,688

3 3|8 30444
3 415 49.323
5 3|s 51189

w

23441
19.881
16337

w

w

VAN [s 23204

Tasa de Descuento 25,63%

Acorde a la tabla, se puede evidenciar que se obtiene un VAN positivo, es decir, esta
generando un valor de $23.204. Los flujos de caja futuros estan cubriendo la inversion
inicial y la tasa de descuento que solicitan los accionistas, lo que genera este excedente,

por lo tanto, el proyecto es viable.

3.2.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno (TIR) mide la rentabilidad que genera el proyecto, la TIR es la

tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero (Merchan, 2022).
De igual manera, existen diferentes criterios para la toma de decision:

- Cuando la TIR es mayor o igual a la tasa de descuento: el proyecto se acepta, se
decir se ganara por lo menos el rendimiento requerido, aumentando el valor de la
empresa (Merchan, 2022).

- Cuando la TIR es inferior a la tasa de descuento: el proyecto no se acepta, ya que
no llega al rendimiento requerido por los accionistas, por la cual es un costo para
ellos (Merchan, 2022).
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Tabla 43

Tasa Interna de Retorno (TIR)

| mr | 3360w |
FACTOR _
ANO F&gms !g: ACTUALIZACION ; ALT}J
CIV (TIR=29,18%) €1t
0 5 (180,000 § 1005 (180.000)
1 5 140.502 | § 0,73 | 5 103.122
2 5 46.856 [ § 0,36 | 5 26.230
3 5 50444 | § 0425 21.128
i 5 403523 [ 5 0315 15.519
3 5 51.189 | § 023 |5 12.002
VAN (3 0,0

Entonces, al calcular la TIR, que es del 33,66% y compararla con la tasa de descuento del
25,63%, se evidencia que el proyecto es viable. Esto se debe a que la TIR es mayor a la

tasa de descuento.

3.2.3 Tasa de Descuento

Tabla 44

Tasa de Descuento

FUENTE APORTACION % COSTO DE CAPITAL (PONDERACION
RECURSOS PROPIOS
Aporte socios $ 180.000,00 100% 6.86% 6.86%
RECURSOS AJENOS
Préstamo 0% 0,00%
TOTAL INVERSION $ 180.000,00 100% 6,86%
CPPC / WACC 6,86%
Tasa Riesgo Pais 18.57%
Tasa Inflacion 0,20%
TMAR / Tasa de descuento 25,63%

Para determinar la tasa de descuento se va a iniciar desde el financiamiento, para ello, se
determiné que el aporte de los accionistas va a ser de $180.000 es decir el 100%. En el
supuesto de que se decida colocar esta misma cantidad de dinero en una entidad financiera

a través de una poliza, se obtendria una tasa pasiva referencial o también conocida como
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costo de capital del 6,86% que corresponde al mes mayo 2023 (Banco Central del
Ecuador, s.f).

La Tasa Riesgo pais fue tomada a la fecha del 24 de mayo del 2023 que corresponde a
18,57%. Por otro lado, la tasa inflacion es de abril 2023 que corresponde a 0,20%. Bajo
estos supuestos, se determind que la tasa de descuento, es de 25, 63% (Banco Central del
Ecuador, s.f).

3.2.4 Periodo de Recuperacion de Inversion

El periodo de recuperacion de la inversion (PRI) es el tiempo en el cual se recupera la
inversion inicial, gracias a los flujos de cajas futuros que son generados a lo largo del
proyecto, mientras menor sea el tiempo, la inversion se recupera lo més pronto posible
(Merchan, 2022).

Tabla 45

Periodo de Recuperacién de la Inversion

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION S BLESES
- FLUJOS DE| FLUJO DE CAJA
—— EFECTIVO | DESCONTADO A PRI 4 5

0 S (180.000) $  (180.000)

1 3 140502 | § 111838 | 5 (68.162)

2 5 16856 | § 20688 | 5 (38.475) $ 16.357,10 12 meses

3 5 50444 (S 254418 (13.034) $  6.847,20 5 meses

41 3 49523 [ § 10881 | § 6.847

5 5 51189 | § 16337 [ 5 23.204

Acorde a la tabla, el periodo de recuperacion de la inversion es en un afio, diez meses, lo

cual, se concluye gracias a los flujos futuros el tiempo de recuperacion es corto.
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3.2.5 Relacion Costo/Beneficio

El andlisis Costo/Beneficio permite medir la relacion que hay entre los costos de un
proyecto y los beneficios que otorga dicho proyecto; el objetivo de este andlisis es
establecer si una inversion es rentable o no (Rodrigues, s.f).

Tabla 46

Relacién Costo / Beneficio

RELACION COSTO BENEFICIO
- BENEFICIOS COSTOS

EHD ‘ e ‘ ACTUALIZADOS ‘ S ‘ ACTUALIZADOS
$ 5 3189 |5 3189
§ s 1.999.328 | 3 2387430 |3 2682015 |5 2.134.853
5 2]s 3563207 |3 2257638 |5 3194695 S 2024 150
§ 3 4006047 | 8 1066238 |5 3660160 |3 1.850.480
5 43 4.520.669 | 5 1814802 |8 4039753 |% 1.621.741
$ 5 4808677 |8 1565352 |8 4363840 (% 1.304.447

SUMA 5 10.091.460 5 9.028.869

RELACIONB/C 1,12

3.2.6 Punto de Equilibrio

Se entiende como punto de equilibrio el momento en el cual los ingresos de la empresa
cubren los costos variables y fijos, es decir, no hay ni pérdida ni ganancia. (Flores J. , s.f).
Si se supera el valor del punto de equilibrio, la empresa esta generando ganancia, pero, si

este valor es inferior, la empresa esta perdiendo (Flores J. , s.f).

Tabla 47

Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO GENERAL

36238
PE en dolares =
] 2454 890
2.520.104
36238
PE en dolares =
0.03
PE en dolares = 1.401.125 |ddlares
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De acuerdo a la tabla, el punto de equilibrio del proyecto es de $1.401.128 con esta

cantidad ya se estaria cubriendo los costos fijos y variables.

3.2.7 INDICES FINANCIEROS

Tabla 48

indices Financieros

INDICADORES FORMULA | 2024 2025 2026 2027 2028
LIQUIDEZ
. . Activo Circulante 3,08 2,88 282 284 291
Indice de Liguidez = " Pasivo Circatante |
RENTAERILIDAD
Margen de Utilidad Brota = Utilidad Bruta _ 4% 4% 4% 4% 4%
Ventas -
Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional | 1% 1% 1% 1% 2%
Ventas -
Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta _ 1% 1% 1% 1% 1%
Ventas -
Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta _ 10% 0% 10% 10% 10%
Patrimonio -
Rendimiento Sobre Actives Totales (ROA) Utilidad Neta _ % 6% 6% 7% T%
Total Activos -
GESTION
. . . Costo de ventas 3822 63,01 72,58 77,32 21,28
Rotacion de inventarios = —_— 1 =
Inventarios

3.3 CONCLUSIONES

- El comercio mayorista cumple un papel fundamental en el mercado porque no
solo es un intermediario que revende productos, sino realiza funciones que
permite afiadir un valor agregado que beneficia tanto al canal de distribucién como
al cliente, en este caso, a tiendas y micromercados.

- EIl sector comercial ha tenido un crecimiento importante a nivel nacional,
permitiendo tener la oportunidad de crear nuevos negocios del sector que genere
empleo.

- Los factores externos de la industria y sus constantes cambios, como: crisis
econdmicas, crisis politica, inseguridad, cambios climaticos, tendencias de
mercado, entre otros provoca que los precios de los productos de consumo masivo

fluctden.
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3.4

El nimero de proveedores pueden ir variando, es decir, dependiendo de las
necesidades tanto de la empresa como del cliente, pueden aumentar o disminuir.
El modelo de negocio de Mega Bodega Carcelén (MBC) es abastecer a las tiendas,
micromercados de Carcelén Alto y barrios cercanos, con productos a precios
bajos, buena calidad, con una excelente atencion al servicio.

Desde el afio 1 hasta los afios proyectados, se proyecta que se va a tener una
utilidad neta positiva, ya que al ser un giro de negocio que productos de consumo
masivo, los clientes siempre van a necesitar de ellos para su alimentacion.
Tomando en consideracion los criterios de evaluacion, es decir, el valor actual
neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR), el periodo de recuperacion de
inversion y la relacién costo/ beneficio, se puede concluir que el proyecto es viable
financieramente para su implementacion.

La rentabilidad de este tipo de empresas se basa en la venta por volumen, mas no
por tener un porcentaje alto de rentabilidad.

RECOMENDACIONES

Los proveedores, ya que son una parte fundamental del giro del negocio, es
importante realizar negociaciones, evaluaciones y seguimientos constantes para
garantizar la calidad de los productos.

Debido a los cambios que puedan ocurrir en el entorno, es importante estar
preparados para realizar modificaciones a presupuestos, proyecciones futuras, con
el objetivo de ser flexibles y adaptarse a los cambios.

Luego de tener una base de datos de los inventarios y experiencia, se recomienda
establecer niveles Optimos de inventarios, con el objetivo de evitar exceso de
inventarios, ya que puede generar costos adicionales y problemas de
almacenamiento.

Realizar periddicamente inventarios fisicos para verificar la exactitud de registro,
esto permitira detectar productos caducados, de mal estado, permitiendo tomar

medidas preventivas.
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- Mantener organizado y utilizar etiquetas para identificar a cada producto y su
ubicacién. Esto va a facilitar localizar rapido los articulos, disminuyendo errores

y agiliza el proceso de embalaje.
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5. ANEXOS

51 Anexol

CATEGORIA N. ARTICULO MEDIDA |CANTIDAD| PRECIO UNITARIO IVA VALOR UNITARIO CON IVA | TOTAL NETO|RENTABILIDAD| PRECIO

1 | YA HARINA 1000 g 25 1,80 0% 1,80 45 00 5% 1,89

HARINAS 2 |YA HARINA S/ POLVO PARA HORMNEAR 500 g 25 1,02 0% 1,02 2545 5% 1.07

3 |STA LUCIA HARIMA 1000 g 15 1,88 0% 1.88 28.19 5% 1.97

AVENAS 4 YA AVEMNA 500 g 25 0,90 0% 0,90 22 452 5% 0,95

5 |LO. AVENA EN HOJUELAS 500 g 25 0,70 0% 0,70 17,38 5% 0.73

6 [SAN CARLOS AZUCAR BLANCA 500 g 40 0,48 0% 048 19,38 3% 0,50

7 |LATROMNCAL AZUCAR BLANCA 1 kg 22 0,9 0% 0,91 19,91 3% 0,93

; 8 |LATRONCAL AZUCAR MOREMA 2 Kg 9 1,87 0% 1,87 16,85 3% 1,93

AZUCAR 9 |SAN CARLOS AZUCAR 2 Kg 10 1,85 0% 1,85 18,45 3% 1,90

10 |VALDEZ AZUCAR 50 kg 5 43.03 0% 43.03 21514 3% 44 32

11 |VALDEZ AZUCAR 10 kg 5 9,32 0% 9,32 46,6 3% 9,60

12 |VALDEZ AZUCAR 1Kg 25 1.01 0% 1.01 252 3% 1.04

13 |BANQUETE ARROZ 2 Kg 15 232 0% 232 34 a3 3% 2.39

14 |LO. ARROZ ENVEJIECIDO 1 kg 30 1,11 0% 1,11 33.M 3% 1,14

15 {080 ARROZ SIERRA 45,36 kg 5 35,16 0% 35,16 175,78 3% 36,21

16 |COCOLOM ARROZ 45,36 kg h 44 31 0% 44 31 221,55 3% 45 64

ARROZ 17 |BANQUETE ARROZ PREMILIM 45 45 kg 6 AR 3T 0% AR 3T 231,84 3% AT 76

18 |0S0 ARROZ SIERRA 11.34 kg 5 10.58 0% 10,58 52,9 3% 10,90

19 |COCOLOM ARROZ 11,34 kg 5 11.19 0% 11.19 55,94 3% 11,52

20 |BANQUETE ARROZ PREMIUM 11.35 kg 5 11.59 0% 11.569 57.97 3% 11,94

21 |LO. ARROZ ESPECIAL 2 Kg 13 1,75 0% 1,75 22,74 3% 1,80

22 |FAMILIA PH. MEGARROLLO 4% 33cm 3 3.59 12% 4.02 32,13 5% 422

23 |FAMILIA PH. EXPERT 4X30 M 4 X 28 cm i} 3,27 12% 3.67 25932 5% 3.85

F'AF'EL 24 |FAMILIA PH. ALCOLCHAMAX GRANDE 6 X 20 M 6 X 18 cm 8 1,51 12% 1,69 13,49 5% 1,77

HIGIEMICO 25 |FAMILIA PH. ARDMA 6 x 15 cm 8 1,24 12% 1,39 11,11 5% 1,46

26 |LO. PAPEL HIGIEMICO LA ORIGINAL 12 X 15 cm 4 1.86 12% 2.09 4,34 5% 219

27 |PH HADA 2H ECOMNOMICO 4 X 15 M 4 X156 cm 12 0,71 12% 0,80 96 5% 0,84




28 [SERVILLETA LA ORIGINAL (24X24) 100 u 24 0.44 12% 0.49 11.85 5% 0.52

29 |BLANCHY SERWILLETA X70 u T5u 40 0.27 12% 0.31 12.2 5% 0.32
SERVILLETAS| 30 |[FAMILIA SERVILLETA MEDIANA 100 u 60 0.52 12% 0.58 34.62 5% 0.61
31 |[NOVA SERVILLETA CLASICA T0u 60 0.25 12% 0.27 16.49 5% 0.29

32 |SERVILLETAS LA ORIGINAL Tau 40 0,23 12% 0,26 10,44 5% 0,27

33 |4 PACK LOMCHYS FIDEO POLLO 4x101g 18 1.62 0% 1.62 27.25 5% 1.70

34 |ORIENTAL RAPIDITO POLLO 5x100g 24 245 0% 245 65,89 5% 2,57

35 |ORIENTAL RAPIDITO RES 500 g 24 2,67 0% 2,67 71.83 5% 2.81

36 |ORIENTAL RAPIDITO RES PICANTE 500 g 24 2,67 0% 2,67 71.83 5% 2.81

37 |DON VITTORIO FIDEQ CORBATA PEQUENO 400 g 12 1.51 0% 1.51 20,25 5% 1.58

38 |DON VITTORIO FIDEQ ESPIRALES TORNILLOS 400 g 12 1.51 12% 1.69 20.25 5% 1.77

FIDEOS Y 39 |BOLOMIA PASTA PLUMA GRANDE 400 g 24 0.88 0% 0.88 23,59 5% 0,92
PASTAS 40 |AMANCAY CABELLDO DE ANGEL 400 g 25 0.86 0% 0.86 24.01 5% 0.90
41 [PACA PASTA BRONCA 400 g 24 0.84 12% 0.94 22.55 5% 0.99

42 |PACA LAZO REDONDO 400 g 24 0.66 12% 0.73 17.63 5% 0.77

43 |PACA FIDED MARGARITA 400 g 24 0.66 0% 0.66 17.63 5% 0.69

44 |ORIENTAL FIDEO CHINO FINO PREC 400 g 24 1,44 0% 1,44 38,73 5% 1.51

45 |ORIENTAL FIDEO CHINO GRUESO 400 g 24 1.63 0% 1.53 41.21 5% 1.61

46 |ORIENTAL FIDEQ CHINO FINO 200 g 48 0.74 0% 0.74 39,84 5% 0.78

47 [DOM VITTORIO TALLARIN 87 400 g 24 1.43 0% 143 35.49 5% 1.50

48 [DON VITTORIO SPAGUETTI 400 g 24 1.51 0% 1.51 40.5 5% 1.58

i 49 [LONCHY'S FIDEQ CARNE INSTANTANEQD 67 g 24 0.M 0% 0.7 18.97 5% 0.74
TALLARIN 50 |[LONCHYS FIDEO POLLO PICANTE 63 g 24 0.M 0% 0.1 18.97 5% 0.74
51 |LONCHYS FIDEO POLLO INSTANTANEO 65 g 24 0,62 0% 0.62 16,66 5% 0,65

52 |DON VITTORIO LINGUINI GROSSO 400 g 24 1.51 0% 1.51 40.5 5% 1.58

53 |PACA SPAGUETTI &5 400 g 24 0.88 0% 0.88 23.59 5% 0.92

54 |LOS ANDES MAYOMNESA 30g 240 0.22 12% 0.24 58.46 5% 0.26

55 |GUSTADINA MAYONESA DOY PACK 200 g 24 1,10 12% 1,23 29,47 5% 1,29

56 |PURE DE TOMATE LA ORIGINAL 200 g 24 1.10 12% 1.23 29.47 5% 1.29

57 |MAGGI SALSA DE TOMATE 100 g 84 0,51 12% 0,57 48,29 5% 0,60

58 |MAGGI SALSA DE TOMATE 30g 280 0.26 12% 0.29 81.7 5% 0.31

59 |MAGGI MAYOMNESA SOBRE 90 g 96 0,71 12% 0.80 76,78 5% 0.84

60 |SG LOS ANDES PURE TOMATE 200 g 24 1.15 12% 1.29 30.98 5% 1.36

61 |SG LOS ANDES PURE DE TOMATE 480 g 12 2,04 12% 2,28 27,36 5% 2,39

62 |SALSA DE TOMATE LA ORIGINAL 100 g 72 0.34 12% 0.38 27.33 5% 0.40

SALSAS 63 [MAGGI SALSA DE TOMATE 550 g 24 1.74 12% 1.95 46.86 5% 2.05
64 |MAGGI MAYOMNESA DOYPACK 400 g 33 2,14 12% 2.40 79.09 5% 2.52

65 |SALSA DE TOMATE DOY PACK LA ORIGINAL 200 g 60 0.48 12% 0.54 32.5 5% 0.57

66 |MAGGI SALSA DE TOMATE 200 g 42 0.87 12% 0.97 40.8 5% 1.02

67 |MAGGI MOSTAZA R14 30g 280 0.25 12% 0.29 79.8 5% 0.30

68 |MAGGI MAYOMNESA DOYPACK 200 g 42 1,13 12% 1,26 53,05 5% 1,33

69 |MAGGI MOSTAZA 100 g 84 0.53 12% 0.60 50,32 5% 0.63

70 |MAGGI MOSTAZA DOYPACK 200 g 42 0,85 12% 0,95 39,98 5% 1,00

1 |MAGGI MAYOMNESA R14 30g 280 0.25 12% 0.28 7.9 5% 0.29

72 |COMNDIMENSA SALSA BEQ ORIGINAL DOYPACK 200 g 25 0,88 12% 0.98 24,61 5% 1.03




73 |AMOR WAFER CHOCOLATE 175 g 36 1.13 12% 1.27 451 5% 1.33

74 |AMOR WAFFER LIMON 100 g 60 0.69 12% 0.77 46.47 5% 0.81

75 |OREQ GALLETA 54 g 108 0.37 12% 0.41 44 .42 5% 0.43

76 |DUCALES TACD EXTRALARGO 294 g 24 1.62 12% 1.81 43.51 5% 1.90

77 _|RICAS GALLETAS 58 g 60 0,33 12% 0,37 2219 5% 0,39

78 |NESTLE GALLETA COCO 206 g 27 0.95 12% 1.07 28.76 5% 1.12

79 |NESTLE MARIA GALLETA TACO 172 g 36 0.77 12% 0,87 31,18 5% 0.91

GALLETA 80 |[KONITOS CHOCOLATE T5g 80 0,37 12% 0.41 32,74 5% 0.43
81 |LA UNIVERSAL COCOA GALLETA 125 g 24 0.40 12% 0.45 10,69 5% 0.47

82 |OREQ GALLETA TUBO 108 g 30 0.74 12% 0.83 24,85 5% 0.87

83 |RITZ TACO 67 g 64 0.33 12% 0.37 23,65 5% 0.39

84 |SALTICAS GALLETAS 63 g 48 0.24 12% 0.27 13,05 5% 0,29

85 |AMOR WAFFER VAINILLA 100 g 60 0.69 12% 0.77 46.47 5% 0.81

86 |AMOR WAFFER CHOCOLATE 100 g 60 0.69 12% 0.77 46.47 5% 0.81

87 |AMOR WAFER FRESA 175 g 36 1.13 12% 1.27 45,1 5% 1.33

88 |[BOMELLA MARGARINA LIGHT 450 g 24 212 0% 212 57,02 5% 2.23
MARGARINA | 89 |BONELLA MARGARINA VITAL 450 g 24 214 0% 214 57,53 5% 2,25
S 90 |GIRASOL MARGARIMA 240 g 48 0.78 0% 0.78 41,76 5% 0.82
91 |GIRASOL MARGARIMNA 490 g 24 1.41 0% 1.41 37.84 5% 1.48

92 |SG VAN CAMPS SARDINA TOMATE 425 g 24 1.09 0% 1.09 29.23 5% 1.14

SARDINAS | 93 |SG CAMPS SARDINAS TOMATE PREMIUM 170 g 50 0.61 0% 0.61 34,02 5% 0.64
94 |REAL SARDINA TINAPA TOMATE 170 g 100 0.77 0% 0.77 86,32 5% 0.81

i 95 |REAL ATUN ACEITE ABRE FACIL 180 g 48 1.27 0% 1.27 68.14 5% 1.33
ATUN 96 |ISABEL ATUN ACEITE ABRE FACIL 160 g 48 1,18 0% 1,18 63,65 5% 1.24
97 |SG VAN CAMPS ABRE FACIL ACEITE GIRASOL 184 g 48 1.16 0% 1.16 62,19 5% 1.21

95 |LA FAVORITA ACHIOTE 500 mi 30 1,97 U 1,97 BB, 24 5% 2,07

99 |ALESOL ACHIOTE 390 ml 30 145 0% 145 48,71 5% 1,52

100 |PALMA DE ORO ACHIOTE 200 ml 30 0.78 0% 0.78 26,24 5% 0.82

101 |CRIOLLO ACHIOTE 200 ml 30 0.82 0% 0.82 274 5% 0.86

102 |LA FAVORITA ACHIOTE 1000 ml 15 4.18 0% 4.18 70.21 5% 4.33

103 |ALESOL ACHIOTE ACEITE 200 ml 30 0.85 0% 0.85 28.45 5% 0.89

104 |COCINERO 900 ml 15 1.80 0% 1.80 30,25 5% 1.89

105 |ACEITE DE GIRASOL LA ORIGINAL 1000 ml 15 2,60 0% 2,60 43.73 5% 273

106 |LA FAVORITA ACEITE GIRASOL 900 ml 15 3.01 0% 3.01 50,52 5% 3,16

ACEITES 107 |LA FAVORITA 1000 ml 15 2,39 0% 2,39 40,16 5% 2.51
108 |ACEITE DE SOYA LA ORIGINAL 900 ml 15 2.30 0% 2.30 38.68 5% 2,42

109 |ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 1000 ml 15 2,18 0% 2,18 36.59 5% 2,29

110 |PALMA DE ORO BOTELLA 900 ml 15 1.93 0% 1.93 324 5% 2,03

111 |PALMA DE ORO BOTELLA 485 ml 24 1,10 0% 1,10 29,68 5% 1,16

112 |LA FAVORITA 500 ml 30 1.29 0% 1.29 43.33 5% 1.35

113 |ACEITE VEGETAL LA ORIGINAL 500 ml 30 1.19 0% 1.19 40,13 5% 1.25

114 |COCINERO 390 ml 24 0.91 0% 0.91 24,39 5% 0.95

115 |ACEITE VEGETAL FUNDA LA ORIGINAL 600 ml 15 1.22 0% 1.22 20.51 5% 1.28

116 |PALMA DE ORO FUNDA SIERRA 1000 ml 12 1.93 0% 1.93 25,92 5% 2.03

117 |PALMA DE ORO ACEITE 380 ml 15 0.69 0% 0.69 11.61 5% 0.73




118 |LAVATODO JAB.ROP FLORAL 240G 240 g 43 0,56 12% 0,63 30,15 8% 0,68

119 JALES JB. MQUINADO CLASICO 230 G 230 g 100 0.48 12% 0,54 53,54 8% 0,58

120 |EL MACHOJABON AZUL 220 g 50 0.48 12% 0,54 26,8 8% 0,58

121 |LAVATODO JAB. ROPA NARANJA/MANDA 2X240 G 480 g 24 1.05 12% 1.18 28.22 8% 1.27

122 |TOP COMBI JABON FLORAL X3 649 g 16 1.18 12% 1,32 21.09 8% 142

123 |AS FLORAL DETERGENTE 1000 g 20 1,93 12% 2,16 43.19 8% 233

124 |DEJA POLVO LIMOM CON BICARBONATO 1200 g 10 317 12% 3,55 355 8% 3.83

126 |DETERGENTE LIMON MAR LA DRIGINAL 1800 g 10 245 12% 2,74 2741 8% 2,96

126 | SURF DETERGENTE EXPLOSION CITRICA 400G 400 g 24 0.7 12% 0,80 19,2 8% 0.86

127 |LAVATODO DETERGENTE MULTIUSOS FLORAL 400 g 30 0,68 12% 0.76 22.86 8% 0.82

LIMPIEZA | 128 |DEJA DETERGENTE SUAVIZANTE BRISA PRIMAVERA 320 G 320 g 36 0,68 12% 0.76 27.24 8% 0,82
129 |LAVAVAIILA ALOE VERA 450 g 24 0,64 12% 0.7 17.15 8% 0.77

130 |LAVA CREMA LAVAVAJILLA MANZANA 900 g 12 2,25 12% 2,52 30,2 8% 2,72

131 |LAVAVAIILLA LIMON CREMA LA ORIGINAL 950 g 12 1.50 12% 1.68 201 8% 1.81

132 |ESTRELLA LAVAVAJILLA EN CREMA UVA 450 g 24 1.01 12% 1.13 27.23 8% 1.23

133 |LAVA CREMA LAVAVAJILLA LIMON 450 g 18 1.36 12% 1.53 27.49 8% 1,65

134 |LAVA CREMA LAVAVAIILLA VERDE 235 g 36 0,70 12% 0.78 28.12 8% 0.84

135 |KALIPTO DESINFECTANTE NARANJA LIMON BICABONATO 500 ml 12 0,90 12% 1,01 12,11 8% 1,09

136 |DESINFECTANTE AROMATIZANTE CITRONELLA Y EUCALIPTO LA ¢ 1000 ml 15 0.77 12% 0.86 12.87 8% 0,93

137 |TIPS DESINFECTANTE MANZANA CANELA 240 ml 48 0,34 12% 0,39 18.51 8% 042

138 |FABULOSO ANTIBACTERIAL FLORAL 500 ml 24 0,98 12% 1.07 25.79 8% 1,16

139 |COLGANTE DENTAL MENTAL PURA T5ML 75 ml 72 1.26 12% 1.42 101,91 8% 1,53

140 |DOVE JABON BLANCO 90 G 3x9%g 16 349 12% iNn 62,61 8% 4,23

ASED 141 [JOLLY JB FLORAL 3 X100 G 300 g 12 1.25 12% 1.40 16,79 8% 1,51
PERSOMAL | 142 |BLENDAX DENTAL MULTIACCION 600 ml 144 0,74 12% 0,83 119.24 8% 0,89
143 |JOHNSON JAB ALOENVITE 3 X100 G 330 g 16 248 12% 2,78 44.43 8% 3.00

144 |PROTEX JB OMEGA 3 330g 24 217 12% 243 58,31 8% 2,62




GASEOSAS

145

DASANI SIN GAS

600 ml

0.37

12%

0.41

6.55

3%

0.42
146 |FUZE TE NEGRO LIMON SA 550 ml 12 0.31 12% 0,35 4.18 3% 0,36
147 |TESALIA ICE NARANJILLA 500 ml 12 0.36 12% 0.40 479 3% 0.41
148 |FUZE TE NEGRO LIMON SA 250 ml 12 0.21 12% 0.23 2.81 3% 0.24
148 |REFRESCO NARANJA LA ORIGINAL 500 ml 12 0.21 12% 0.24 2,83 3% 0.24
150 |SQUIZ CITRUS PUMCH BA 355 ml 12 0.21 12% 0.24 2.86 3% 0.25
151 |CIFRUT CITRUS PUNCH PET 400 ml 15 0,16 12% 0,18 2,65 3% 0,18
152 |CIELO AGUA SEIN AGUA 625 ml 15 0.20 12% 0.22 3.32 3% 0.23
153 |POWERADE MANZANA CLEAR VERDE 500 ml 12 0.44 12% 0.49 5.91 3% 0.51
154 |DASANI SIN GAS 1200 ml 6 0.43 12% 0.48 2.86 3% 0.49
155 |WIVANT 600 ml 20 0.30 12% 0.33 6.63 3% 0.34
156 | GATORADE FRUTAS TROPICALES 750 ml 12 0,78 12% 0,88 10,52 3% 0,90
157 |POWERADE FRUTOS TROFICALES 1000 ml 6 0.81 12% 0.91 5.44 3% 0.93
158 |FUZE TEA NEGRO LIMON 1000ml 6 0,67 12% 0,75 4.51 3% 0,77
159 |FUZE TE NEGRO LIMON 1500 ml 6 1.1 12% 1.24 7.45 3% 1.28
160 |GUITIG 1500 ml 6 0.70 12% 0.78 4.68 3% 0.80
161 |REGRESCQO NARAMNJA LA ORIGINAL 1500 ml 6 0.53 12% 0,60 3.87 3% 0.61
162 |DEL VALLE BEBIDA NARANJA BA 1750 ml 6 0.82 12% 0.92 55 3% 0.94
163 |FRUTARIS MANZANA SA 355 ml 12 0,22 12% 0,25 3,02 3% 0,26
164 |GUITIG 500 ml 12 0.41 12% 0.46 548 3% 047
165 |COCA COLA SABOR ORIGINAL 1000 ml 12 0.85 12% 0.95 11.45 3% 0.98
166 |FRUTARIS MANZANA 1000 ml 12 0.36 12% 0.40 4.79 3% 0.41
167 |GUITIG 3000 ml 6 1.35 12% 1.51 9.08 3% 1.56
168 |VIVE 100 ORIGINAL 475 ml 12 0,68 12% 0,76 9,13 3% 0,78
169|220 V ENERGIZANTE 600 ml 12 0.M 12% 0.80 9.6 3% 0.82
170 | 220V ORIGINAL 330 ml 12 0,35 12% 0,39 4.68 3% 0.40
171 |PEPSI 1600 ml 6 0.85 12% 0.95 5,69 3% 0.98
172 |FRUTARIS MANZANA SA 2000 ml 6 0.66 12% 0.74 4.41 3% 0.76
173 |COCA COLA 1350 ml 12 1.16 12% 1,30 15,58 3% 1.34
174 |FANTA 1350 ml 12 0.80 12% 0.90 10,76 3% 0.92
175 12 0,80 0,90 0,92

SPRITE

1350 ml

12%

10,76

3%




12%

3%

178 [NATURA NECTAR DURAZMO 750 ml 12 0.98 1.10 s 1.13
179 [PULP MANZAMNA, 1000 ml 6 1.88 12% 210 12.6 3% 2.16
180 [DEL VALLE NECTAR DURAZMNO TETRA 1000 ml 12 0.96 12% 1.07 12,89 3% 1.1
181 [NATURA NECTAR DURAZMO EDG 1000 ml 12 1.40 12% 1.57 18,83 3% 1.62
182 [PULP DURAZMNO PIRAMIDAL 145 ml 24 0.16 12% 0.18 4.38 3% 0.19
183 [PULP NARANJAA 2560 ml 24 0.31 12% 0.34 8.23 3% 0.35
184 [NATURA NECTAR NARANJA 225 ml 24 0.39 12% 0.44 10,49 3% 0.45
185 [DEL VALLE NECTAR NARANJA 225 ml 24 0.29 12% 0,32 7iT 3% 0.33
186 [AGOGO BLACK FRUTAS CITRICAS GRANDE 330 g 40 2,70 12% 3.02 120,84 5% 3.7
187 [AGOGO GIGANTE MENTA 330 g 40 2,70 12% 3.02 120,84 5% 3.17
188 [AGOGO GIGANTE TUTTI FRUTTI 330 g 40 2,64 12% 2.95 118.06 5% 3.10
189 [AGOGO TUTTI FRUTTI 316.80 g 30 2.49 12% 2.79 63.62 5% 2.93
190 [JAAZY BLACK MENTOL FUERTE 300 g 30 1.98 12% 222 66.66 5% 233
CONFITERIA 191 [PLOP SANDIA ACIDA 456 g 28 1.84 12% 2.06 57.58 5% 2.16
192 [BON BON BUM FRESA 456 g 16 1.53 12% 1.71 27.38 5% 1.80
193 [HALLS FRUIT MIX 2520 g 12 0.32 12% 0.36 4.35 5% 0.38
194 [TRIDENT MENTA £S5 153 g 30 5.74 12% 6.43 192,76 5% 6.75
195 [KATABOO FRESA 288 g 20 2,08 12% 2.33 46,57 5% 2.44
196 [TRIDENT SAMNDIA VAL U PACK 30,60 g 12 1.09 12% 1,22 14,62 5% 1.28
197 [MAMNICHO DISPLAY 24x 28 g 6 7.58 12% 6.49 50,96 5% §.92
198 [NESCAFE DOY PACK 50 g 40 1.01 12% 1.13 4517 5% 1.19
199 [COLCAFE 25 g 48 0.48 12% 0.53 25,57 5% 0.56
200 |CAFE POLVO DOY PACK LA DRIGINAL 100 g 12 1.33 12% 1.49 17.82 5% 1.56
CAFE 201 |IMINERWA CLASICO 100 g 80 0.83 12% 0.93 7447 5% 0.98
202 |ORO CAFE SOBRE 50 g 48 1.57 12% 1.76 84,56 5% 1.85
203 |ORO CAFE DOY PACK 23 g 14 0.73 12% 0.82 11.46 5% 0.86
204 |CHOCO LISTO FUNDA 200 g 40 1.34 12% 1.51 60,22 5% 1.58
205 |CAFE EN POLVO DOY PACK LA ORIGINAL 25 g 36 0.48 12% 0.53 19,17 5% 0.56




