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RESUMEN

Los supermercados son parte de la economia global, con la globalizacion el comercio
abrio sus puertas a todo el mundo, no existieron mas fronteras; y empresarios,
comerciantes de cada pueblo, ciudad y pais empezaron a expandir Sus negocios y sus
ventas alrededor del mundo entero. EI gran impacto que ha causado la llegada de los
supermercados a Ecuador conlleva a que aquellos tengan un influyente poder de compra
con respecto a los proveedores, esto a su vez puede causar que la oportunidad para crear
nuevos pequefios negocios y microempresas se vea afectada. En la ciudad de Riobamba
el supermercado DICOSAVI es el Gnico que opera ya por mas de treinta afios, y ha
podido mantenerse e incrementar sus ventas en la actualidad, a pesar de las grandes
competencias a las que se enfrenta, tales como Mi Comisariato, Supermaxi, Almacenes
Tia y Supermercados AkKi. Es por eso que se ha elegido a DICOSAVI para el
planteamiento de un proyecto, el cual se basa en la implementacion de un nuevo
supermercado DICOSAVI orientado a las ventas al por mayor de bienes de consumo
masivo, localizado en las afueras de la ciudad de Riobamba, especificamente para los
clientes que viven alejados de la urbe y no pueden acceder facilmente al local principal
que esté situado en el centro de la ciudad. En el primer capitulo del presente proyecto se
definen objetivos, se realiza un estudio econdmico de la provincia de Chimborazo y se
obtienen datos factibles para el seguimiento del proyecto. En el segundo capitulo se hace
un estudio general del supermercado actual DICOSAVI, y se constata que su historial de
ventas es estable y creciente. Luego en el tercer capitulo se procede a realizar los
presupuestos para la inversion inicial, y los respectivos balances generales para poder
estimar la rentabilidad del proyecto. Finalmente en las conclusiones se identifica que el

proyecto es muy viable y factible para ser llevado a cabo.
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CAPITULO 1

1 INTRODUCCION
1.1 Antecedentes

Los supermercados han absorbido gran parte de la poblacion a nivel mundial, ya
que estos son considerados almacenes de autoservicio. Las tiendas han quedado a un
lado, pues en un supermercado se encuentra de todo, para todos, marcas, variedades,
varios precios, varias calidades, en fin, es un lugar en el cual existe todo lo que el
habitante necesita dentro de su vida normal, en la actualidad.

Ademas, cabe recalcar que hay gran diferencia entre una tienda y un
supermercado; por ejemplo, es muy comudn que en una tienda se vendan las legumbres o
las frutas sin lavar, mientras que en un supermercado el cliente simplemente escoge
platitos sellados con las legumbres o frutas limpias en su interior. Y eso es lo que la gran
poblacion habitacional de hoy quiere. El autoservicio en este aspecto es indispensable,
porque obviamente a todos nos gusta elegir los mejores productos. En el Ecuador los
comisariatos, supermercados, centro comerciales, cada vez son mas indispensables para

la vida del consumidor.

Figura 1.1: Modelo de supermercado

SUPERMARKET

susigras by B freepik.com
A = =N

Fuente: decorashops.com
Elaborado por: Servidor de internet



El primer mercado de autoservicio o supermercado fue creado en Estados
Unidos en el afio 1968. Su duefio fue Clarence Saunders , el cual siempre tuvo la idea de
crear una especie de tienda en la cual el cliente se pudiera servir todo, y luego llevarlo a
una caja registradora para que finalmente puedan cobrarle de su compra e ir a casa.

Y de esta manera poco a poco fue creciendo el mundo del autoservicio, pero no
fue especificamente que se empezd con todo esto para hacer la vida del cliente mas agil
y sencilla, lo que sucede es que el creador de este autoservicio queria reducir el personal
que normalmente se tiene en tiendas, para asi obtener méas ingresos netos. En Ecuador,
aproximadamente en el afio 1999 empezaron a formarse las lineas de supermercados.
Hoy en dia Corporacion Rosado y Corporacion La Favorita tienen alrededor de 231
locales en el pais.

Se hace referencia a que en Ecuador, el negocio de los supermercados aporta en
un nivel significativo a la economia dentro de las ventas no petroleras, pues el comercio
que se genera dentro de ellos es increible, se encuentra de todo, productos de todas las
variedades, de varios precios, ademas los supermercados de autoservicio que actualmente
operan en Ecuador estan equipados con secciones de productos, es decir, se oferta ropa,
electrodomésticos, ferreteria, y en algunos de ellos hasta productos de farmacia. Otro
punto muy significativo es el servicio doble que ofrecen estos almacenes, se hace
referencia a que actualmente en los supermercados el cliente puede realizar tramites,
como depositar dinero en una sucursal de banco, o enviar alguna encomienda por
Servientrega.

Un claro ejemplo son los centros comerciales; en cada centro comercial existe
un supermercado, y algunos de ellos cuentan hasta con un area recreativa para nifios, de
esta manera los padres pueden hacer sus compras de una forma mas sencilla. En Ecuador,
las cadenas de supermercados se han extendido hasta las zonas mas rurales, y esto ha
desencadenado que la poblacion se vuelva cada vez mas y mas dependiente de estos
autoservicios, y es muy normal, es lo que ocurre en los grandes paises desarrollados, en

los cuales las tiendas de abarrotes son escasas, y la mayor parte de la poblacién acude a



los grandes supermercados a realizar sus compras cotidianas, las cuales son muy
ventajosas, ya que los precios son bajos en comparacion a una tienda pequefia, aparte de
los descuentos y promociones que se ofertan.

Los grupos econdmicos con mas peso financiero en el sector de supermercados
ecuatorianos son:

. Quicentro Shopping

o La Favorita

J Grupo Gerardo Ortiz

o El Rosado

Entre estos cuatro grupos obtuvieron un total de ganancias por ventas de 3.866
millones de ddlares en el afio 2013 y alrededor de 4256 millones de dolares por ventas en
el afio 2014.

Corporacién Favorita por ejemplo, esta en proceso de remodelacion de uno de
sus locales en Quito, esto incluye a Supermaxi y Jugueton, teniendo un érea de venta total
de 2000 metros cuadrados.

El Grupo Gerardo Ortiz mientras tanto, inaugurd un nuevo centro comercial en
Cuenca, llamado “Comercial Racar Plaza”, en el cual su atractivo mas notorio es el
Hipermercado Coral; cabe recalcar que se invirtieron mas de diez millones de ddlares en
la creacion de este nuevo centro comercial.

Corporaciéon ElI Rosado tampoco se queda atras, pues se encuentra en plena
construccion de la Ciudad Comercial El Dorado, en el cantén Daule.

Ademas, otro grupo que actualmente se encuentra en una etapa de expansion
total es Quicentro Shopping; el representante de DK Management, Miguel Chiriboga,
afirma que la empresa se encuentra en una etapa muy buena de crecimiento, y que lo
mejor para el mercado ecuatoriano es que hayan varios jugadores, pues asi hay mucho

mas que ofertar a la ciudadania.



Mientras que la cadena de supermercados Tia, ingresa al area de las plazas
comerciales descubiertas, también conocidas como “strip mal” en el afio 2013, y debemos
mencionar que este supermercado tan solo empezd como una prueba de mercado, pero la
acogida por la poblacion fue tan ventajosa, que los proyectos de seguir con el comisariato
continuaron incrementandose. Hoy en dia “Almacenes Tia” cuenta con 18 locales y 6
islas, cuya inversion fue de 5 millones de dolares.

Segln Euromonitor, las ventas en el segmento de supermercados en nuestro pais
oscilaron de 1448 millones de dolares en el afio 2008, a 2429 millones de dblares en el
afio 2014, esto significa que las ventas en Ecuador subieron de 719 millones de dolares, a
1231 millones de ddlares entre los afios mencionados.

En si, todos estos indicadores muestran que el negocio de los supermercados se
encuentra en un constante crecimiento , lo cual significa que muchas fuentes de trabajo
estan proximas a ser abiertas, y que el desarrollo econémico del Ecuador, a pesar de las
recesiones que existen, esta creciendo. A nivel de la region sierra , la llegada de varios
supermercados no se ha hecho esperar, y es que segun Fernando Séenz, vicepresidente de
operaciones de la cadena Aki, la expansion del segmento se debe a que hay mucho

mercado por explotar todavia.

1.2 Problema de investigacion

La ciudad de Riobamba es la principal atraccion turistica y la principal fuente de
trabajo y de comercio de la provincia de Chimborazo, la cual esta conformada por diez
cantones, todos poblacionalmente menores a Riobamba; su demografia actual data de
218.019 habitantes, de los cuales el 46.8% son hombres, y el 53.2% son mujeres.

La clientela propia del supermercado DICOSAVI de ventas al por mayor se
concentra basicamente en personas de comunidades, algunas son de la cultura quechua,

indigenas, estas personas se han vuelto clientes fijos del supermercado DICOSAVI, pues



llevan afios comprando en el supermercado, y practicamente se ha creado un lazo de
lealtad de compra por parte de los clientes.

Los habitantes de las comunidades que rodean a la ciudad de Riobamba son
personas por lo general de escasos recursos, muy humildes y sencillos, y prefieren ser
muy reservados y por eso eligen comprar en lugares en los cuales se sientan
identificados con su cultura, esta es una gran ventaja para el supermercado DICOSAVI,
pues como ya se ha mencionado, es totalmente tradicional, sus méas de treinta afios en la
industria econdmica lo han hecho merecedor de clientes muy leales a la hora de elegir
doénde comprar.

Otro punto muy significativo que realza el problema de investigacion, es que el
local actual de DICOSAVI estad ubicado como se menciond anteriormente, en pleno
centro de la ciudad, y los habitantes de las comunidades deben viajar mucho mas de lo
esperado hasta llegar al almacén, y es muy molestoso e incomodo para ellos todo el
proceso desde salir de sus hogares hasta volver con las compras.

La cultura, la raza y la afinidad son temas muy normales y tradicionales en todo
el mundo, y en este caso, cabe recalcar que dentro de la poblacion de la provincia de
Chimborazo, el 37.1%, corresponde a poblacion indigena, es decir, existe un gran
nimero de habitantes indigenas en Riobamba y en sus parroquias rurales, y de aquel
porcentaje, el 60% compra abarrotes en los mercados generales de Riobamba y en
DICOSAVI, cuando se trata de comprar al por mayor. No se esta haciendo a un lado a los
supermercados que estan posesionados en la urbe de Riobamba, tales como Mi
Comisariato, Supermaxi, Tia, Aki, Gran Aki; lo que sucede es que cada uno de ellos se
encuentra en un segmento de mercado diferente. El enfoque de mercado del estudio de

este proyecto es el segmento rural al por mayor.



1.3 Formulacién del problema

¢Cual seria el resultado para la empresa “Supermercado DICOSAVI”, con la
creacion de un nuevo local enfocado al area de ventas al por mayor, ubicado

especificamente en las afueras de la ciudad de Riobamba?

1.4 Justificacion

Lo que nunca se ha propuesto antes, respecto a la industria de linea de
supermercados en la ciudad de Riobamba, es la creacion de un supermercado de ventas al
por mayor, ubicado lejos del centro de la ciudad, y cercano a las afueras de la misma, ya
que de esta manera se especializarian las ventas en aquel nuevo local, se hace referencia a
que se venderian especificamente los productos que los clientes de las comunidades y de
las parroquias de la ciudad de Riobamba necesiten. Los cuales en su mayoria son
abarrotes para sus pequefias tiendas, granos, productos de limpieza, entre otros basicos.
Dentro y fuera de la ciudad de Riobamba existen muchas comunidades, las cuales estan
alejadas de la zona céntrica, pues por lo general se han formado en campos, linderos, y
hasta muy cercanas a los paramos que existen en toda la region de la provincia de
Chimborazo.

Las parroquias o comunidades que conforman a Riobamba son:

e Cacha

e Calpi

e Cubijies
e Flores

e Lican

e Licto

e Pungala
e Punin

e Quimiag



Ademas, muy cercanos a la ciudad quedan ubicados los cantones Guano, Chambo y
Colta, los cuales no cuentan con ninguna clase de supermercado, tan solo tiendas y
mercados centrales. Conociendo asi la poblacién de Riobamba, y la de sus comunidades,
la fuerza econdmica que influyen en la ciudad, el poder del comercio sectorial que existe
en la provincia de Chimborazo, y en la ciudad capital Riobamba, que actualmente es del
53.6 %, se justifica el tema de investigacion y planeacion de la creacion de una sucursal
de DICOSAVI al por mayor, Por lo general, los clientes al por mayor de DICOSAVI, son
tenderos, o propietarios de pequefias tiendas de abarrotes, que muchas veces estan
ubicadas dentro de sus mismos hogares.

Lamentablemente el supermercado carece de un programa permanente y estable de
Fidelizacion al consumidor, pero por las facturas y el nmero de veces de compras de los
clientes, y muchas veces hasta por ser conocidos y reconocidos por el mismo personal de
ventas, se puede acotar que los tenderos ocupan la mayor parte de clientela de venta al
por mayor.

El servicio al cliente es lo mas importante a la hora de medir todo tipo de satisfaccion
de compras y de ventas, y un nuevo DICOSAVI maés cercano a las comunidades, seria
realmente satisfactorio para sus clientes, que son los que dan vida a este supermercado

tradicional Riobambefio.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general

Determinar la factibilidad econémica y financiera de la creacién de una sucursal
de Supermercados DICOSAVI de ventas al por mayor en las afueras de la ciudad de

Riobamba.



1.5.2 Objetivos especificos

e Conocer la situacion financiera actual de DICOSAVI.

e Determinar la carta de productos a ofrecer y la logistica necesaria para
el abastecimiento de DICOSAVI.

e Conocer la posicion en el mercado de Riobamba de DICOSAVI.

e Elaborar un plan de marketing para DICOSAVI.

e Proyectar estados financieros con sus respectivos calculos de sus
rentabilidades.

1.6 Metodologia de Investigacion

Para la presente investigacion y proyecto se ha decidido basarse en resultados
de encuestas, la investigacion sera descriptiva, pues se debe investigar todo lo referente al
mercado en la ciudad de Riobamba, a la demografia del sector, a los habitantes, y a todo
lo que se encuentre relacionado con el objetivo de la creacion del nuevo DICOSAVI.

1.6.1 Investigacion Exploratoria

Se utilizard la investigacion exploratoria, la cual ayudara a sondear el lugar
especifico de trabajo, y a aclarar muchas preguntas que se tienen respecto al problema de

la falta de un supermercado al por mayor alejado del centro de la ciudad de Riobamba.
1.6.2 Investigacion directa

Se observara de manera directa como actla la competencia, cuales son sus
posicionamientos en el mercado de Riobamba, para asi poder trabajar conforme a la

demanda de los consumidores, a la par con la competencia activa de supermercados.



1.6.3 Segmento objetivo

El segmento objetivo son los habitantes de las comunidades que frecuentemente
hacen sus compras en DICOSAVI, y también los habitantes de la zona céntrica de la

ciudad.

1.6.4 Tamano de la muestra

La ciudad de Riobamba estd conformada por 263.412 habitantes, los cuales

seran el tamafio de muestra para realizar las encuestas.
1.6.5 Procedimiento para la informacion obtenida

La informacion obtenida de las encuestas sera tabulada respectivamente, y sera

mostrada en este trabajo de investigacion.
1.7 Analisis econémico del Ecuador

Ecuador es un pais petrolero, en el afio 2012 se registraron ventas de 45.69
millones de barriles, aparte de este segmento comercial, es un pais bananero, y también
tiene poder de mercado en flores, camardn, entre otros productos muy importantes en la
economia mundial. Se debe saber ciertamente que dentro de la Balanza Comercial, se
encuentran las actividades petroleras y no petroleras, las cuales tienen un peso enorme a
la hora de interactuar con la economia del pais; obviamente se conoce a la perfeccion que
las actividades petroleras son las mas influyentes en el Ecuador; es por esta razén que se
busca el emprendimiento de nuevas industrias, de nuevos proyectos, negocios, empresas
y microempresas para que sean nuevas fuentes de trabajo y con esta labor se aporte en
gran manera también a la economia del Ecuador .

De acuerdo a las estadisticas del Banco Central, se puede apreciar los cambios
de parte de las exportaciones en los afios 2012 hasta 2014 frente a las importaciones de

los mismos afios, por ejemplo, en el afio 2012 las importaciones estuvieron sobre las



exportaciones por USD$ 7.38, y en el afio 2013 las importaciones continuaron
aumentando a USD$ 987.89, causando de esta manera el desequilibrio de la Balanza
Comercial del pais.

Luego, ya en el afio 2014 se hace uso de la propuesta del cambio de la matriz
productiva, este acto fue realmente relevante e importante ya que de esta manera se
consiguio6 equilibrar la Balanza Comercial, y hacer que las exportaciones superen a las
importaciones en USD$ 502.30; se puede considerar que este cambio de situacion
financiera respecto a las importaciones y exportaciones fue muy necesario para la
economia del Ecuador.

Mundialmente, el afio 2013 no fue uno de los mejores para la economia
internacional, existié recesién, un alto nivel de inflacion y desempleo; luego en el
segundo semestre de aquel afio la economia logré ajustarse un poco, pero segun el FMI,
el crecimiento econémico disminuy6 del 2.4% en el afio 2012 al 2.1% en el afio 2013.

A nivel de América Latina, los Ultimos afios, especificamente desde el afio 2003
al ano2012, se ha reportado un crecimiento econémico anual promedio del 4%; la
desaceleracion se incrementd en el afio 2011, pero se volvid a experimentar un
crecimiento econdmico en al afio 2013 del 2.6%.

Cabe recalcar que el bajo crecimiento de toda América Latina se debe al poco
dinamismo que existié de parte de las dos mayores economias de la region, las cuales son
Brasil, con un 2.4% de crecimiento econémico, y México, con un 1.3% de crecimiento
econdémico. Entre estos dos paises latinoamericanos suman el 63% del PIB total de
América Latina.

De acuerdo a la CEPAL, el factor que causé la existencia de este crecimiento
econémico de la region, fue la gran demanda interna que hubo y el consumo, el que
gener6 un incremento de 2.9%, ayudando de esta manera a crecer al Producto Interno
Bruto del pais.

Por otro lado las exportaciones netas tuvieron un aporte negativo, ya que en el

afio 2013 el sector externo se vio afectado.
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Cabe recalcar que estos ultimos afios, a partir del 2007, Ecuador se ha mantenido
en constante crecimiento econdmico gracias a las inversiones del sector publico, no
obstante, desde el afio 2012 la desaceleracion econdmica ha estado presente, y fuentes de
CEPAL confirman que existe un crecimiento de 3.8% para el afio 2013, el cual es bajo en
comparacion al que hubo en el afio 2012 y 2011, que respectivamente fueron de 5.1% vy
7.4%.

1.7.1 Indicadores econémicos de Ecuador

Se ha procedido a analizar algunos indicadores financieros y econémicos del
Ecuador, con el fin de realizar un breve analisis del estado econdmico en el cual se

encuentra el pais.

1.7.1.1 EIl desempleo en Ecuador

Se han tomado como referencia los datos de los ultimos afios, presentados por
algunas instituciones del pais, que muestran como han variado las tasas de desempleo en

las 5 ciudades mas relevantes del Ecuador.
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Figura 1.2: Tasa de desempleo de 5 ciudades principal
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Figura 1.3: Tasa de desempleo de Ecuador y otros paises
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Se puede apreciar en el desempleo a nivel del Ecuador en la figura 1.2, se
puede observar claramente que durante el Gltimo afio la tasa de desempleo aumento al
ser su tasa de 4.6% en el afio 2013 a 5.6% afio 2014*. Analizando estos factores y estas
variaciones de las tasas de desempleo se puede concluir con que finalmente la tasa de
desempleo se redujo en 1.3 puntos porcentuales.

La figura 1.2 indica que Cuenca es la ciudad con una tasa de desocupacion del
3.2%, luego Machala con el 3.8% de desocupacion, y finalmente Ambato y Guayaquil
son las duefias de las més altas tasas de desocupacion con 5.8% y 6.1%.

La figura 1.3 muestra claramente que Ecuador tiene resultados positivos frente al
desempleo respecto a otros paises latinoamericanos, obteniendo la menor tasa de

desempleo para el afio 2013 de 4.7 %.
1.7.1.2 Lainflacién en Ecuador

Para este indicador financiero se ha tomado como referencia a la inflacion con
alimentos, sin alimentos, y finalmente la inflacion general del pais, tomando como afio
base el 2004, para el andlisis de los afios 2006, 2008 hasta el afio 2014.

! politica Econémica del Gobierno
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Figura 1.4: Inflacién general anual
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Figura 1.5: Inflacion general con alimentos y sin alimentos
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Las figuras 1.4 y 1.5 muestran respectivamente los niveles de inflacién del
Ecuador; en la figura 1.4 se pueden observar los movimientos de los porcentajes de la
inflacioén general anual del Ecuador desde los afios 2008 hasta 2014, mientras que en la
figura 1.5 se aprecia la inflacion del Ecuador con alimentos y sin alimentos.

Existe una clara evidencia de que hubo un periodo en el cual la inflacion supero
la tasa del 18%, este tramo corresponde al mes de marzo del afio 2008 hasta junio del afio
2008, pero luego de esto se puede ver que la tasa bajo totalmente, hasta llegar al 2.92% a
inicios del afio 2014.

1.7.1.3 La canasta basica del Ecuador

La canasta basica del Ecuador estd referida a un hogar tipo 4 miembros, los
articulos que conforman la misma se consideran realmente imprescindibles para el hogar
del ecuatoriano, siendo asi mas de 359 productos los que la conforman hoy en dia.

Fue definida en el afio 1982, y desde ese entonces, cada afio y cada mes cambia
de valor, y aumentan los productos que la conforman; este afio 2015, el presente mes, el
valor de la canasta bésica ecuatoriana es de USD$ 653.21, y el costo de la canasta
familiar vital es de USD$ 476.44.

Mientras que el ingreso familiar del mes de mayo del afio presente es de USD$
660.80, el cual se obtiene con 1.60 perceptores de remuneracion béasica unificada. Todo
lo anterior plantea una restriccion en el consumo de USD$ 7.59, que corresponde al
1.16% del costo actual de la canasta; y una recuperacion en el consumo de USD$ 184.36,
esto es el 38.69% del costo actual de la referida. Como consecuencia, los hogares urbanos
de ingresos bajos lograron adquirir la canasta familiar basica, ya que el poder adquisitivo
del ingreso familiar disponible fue suficiente en un 1.16%, y adecuado para lograr una

recuperacion del 38.69% en la canasta familiar vital.
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Figura 1.6: Cobertura de la canasta bésica frente al ingreso mensual
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En la figura 1.6 se puede apreciar que la Cobertura de la Canasta Basica mensual

supera el 100%, es decir, el Ingreso Familiar supera al Costo de la Canasta Basica.
1.7.1.4 El producto interno bruto del Ecuador

El PIB del Ecuador presenta variaciones a lo largo de los tltimo afios, las cuales
son causadas por los ingresos petroleros y no petroleros, pero a pesar de las recesiones
que ha tenido, Ecuador se encuentra en el grupo de los paises de mayor crecimiento de
America del Sur, registrando un incremento al 5.1% a finales del afio 2012.

Con respecto la figura 1.7, la cual refleja los valores del PIB del Ecuador, se
aprecian varias fluctuaciones en los valores del mismo, por ejemplo en el afio 2005 se

cuenta con un PIB de 5.3%, mientras que en el afio 2011 el PIB se encuentra en un 7.8%.
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Figura 1.7 : PIB del Ecuador
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1.8 Anadlisis macro financiero de supermercados en Ecuador

El crecimiento financiero del Ecuador se ha incrementado anualmente respecto a
la economia, para el afio 2010 existian aproximadamente 321 supermercados o tiendas de
autoservicios, para el lapso de este afio ese valor se ha incrementado a 390 segun datos
del estudio Overview 2012 de IPSA Group. El segmento del retail en el pais ecuatoriano
se incrementa, grandes cadenas de alimentos de consumo masivo, de telas, de
electrodomésticos, vienen al pais a quedarse, y esto trae consigo fuentes de empleo y un
mayor aporte a la economia de parte de las actividades no petroleras.

Xavier Ortega, Analista de una Consultora muy distinguida del Ecuador, explica
que cuando termind la crisis financiera en el afio 1999, el retail empez6 a desarrollarse en
el Ecuador, un poco mas tarde que sus paises vecinos como Estados Unidos, Brasil y
Chile; el analista Ortega afirma que con esta estrategia las marcas buscan expandir sus
productos. Por otra parte los creditos para microempresas y empresas medianas cada vez

son mas accesibles para el empresario, y es por medio de esta fuente de dinero que
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muchos productores empiezan sus cadenas de ventas de bienes de consumo masivo, es
decir, del retail.

Los descuentos en estas grandes tiendas de autoservicio no se hacen esperar, por
ejemplo en los Almacenes Aki y Gran Aki, el cliente que compra mas de cinco productos
iguales recibe un 5% de descuento en su compra; en Mi Comisariato existe la tarjeta de
afiliacion que permite que el cliente acumule puntos por cada ddlar de compra, y luego
los pueda canjear por articulos para el hogar, tales como toallas, platos, etc. En
Almacenes Tia cada mes se realizan sorteos de electrodomesticos, o hasta viajes a
Galapagos, los participantes pueden acceder a ser parte del sorteo recibiendo un cupén
por cada cinco ddlares de compra en las instalaciones del almacén.

Ademas, existe un punto muy importante que estos afios se ha vuelto
imprescindible en el diario vivir; el adquirir productos y servicios en un mismo lugar, es
por eso que muchas tiendas de autoservicio en el pais tienen incluidos locales de servicio
tales como entidades financieras, agencias de Western Union, Servientrega, cajeros
automaticos, y hasta pequefios centros de internet para realizar consultas rapidas.

Dentro del segmento de los supermercados la demanda es totalmente variada, ya
gue los consumidores buscan productos de la canasta basica, ropa, electrodomésticos,
muebles, entre otros.

El analista Ortega recalca que los cuatro productos que compra en su mayoria el
ecuatoriano promedio son:

Comida

Ropa

Electrodomesticos

Muebleria

Segun el Censo Nacional econémico 2010 del INEC, actualmente en Ecuador
existen 396 supermercados, considerando que cada uno cuenta con ingresos anuales netos

de USD$ 4.347.121, y emplea a 18.970 personas en el area de trabajo.
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En este analisis economico de los supermercados del Ecuador se ha decidido
mencionar a los mas influyentes a nivel nacional, los cuales son:

Mi Comisariato

Supermaxi

Almacenes Tia

Supermercados Aki
1.8.1 Segmento de Supermercados en Ecuador

Los mas influyentes supermercados dentro del &rea comercial son: La Favorita;
El Rosado; Almacenes Tia; Supermercados Mega Santamaria, y algunas tiendas més

pequefias que las anteriores, las cuales son detalladas a continuacion.

1) Favorita: Esta gigante cadena de supermercados alcanz6 ingresos de USD$
1.688 millones durante los afios 2012, y cuenta conl118 locales nacionalmente, con sus
diferentes tipos de comisariatos dependiendo del nivel de estrato social al que vende sus
productos, y que trabajan con los nombres de sus varios supermercados; algunos de ellos
son Juguetdén, que es un comercia de juguetes para nifios de todas las edades;
supermercados AKi, entre otros. La empresa cuenta con procesadoras de carnes y aves,

panificadoras e industrias.

2) El Rosado: Esta gran cadena tiene ventas de USD$827 millones en afios
como el 2011, es duefia de Mi Comisariato, Ferrisariato, Mi Jugueteria, HiperMarket, los
mini Mi Comisariatos. Respecto a sus ventas directas este gran supermercado se basa en
ventas en sus supermercados de tamafios pequefios. Corporacién El Rosado posee un
centro de compra, y cabe recalcar que sus proveedores son extranjeros para algunas lineas
de bienes. En si se enfoca en el segmento de mercado nivel medio y bajo, especialmente
en la regién costa. Su poder de negociacion respecto a proveedores es alto pues son
duefios de una de las cadenas de supermercados y centros comerciales mas grandes del

Ecuador. El Rosado lleva la administracion de 114 locales a nivel nacional y cuenta con
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un area de recreacion, en la cual abren sus puertas varios centros comerciales, patios de

comida, locales entre otros.

3) Almacenes Tia: Estos almacenes llegaron a cifras de USD$ 372 millones en
el 2012 con los nombres de los supermercados Almacenes Tia, Super Tia, Tiendas
Multiahorro, Tia Express. El segmento de mercado de esta cadena de tiendas es los
lugares lejanos del centro de las ciudades y que no son tocados por la competencia, se
enfocan en los niveles de estrato social econdmico mas bajos, tiene centros de
distribucion y 157 locales en el cual se encuentran las tiendas Magda que compré en el
afio 2012, las cuales se encuentran localizadas en zonas suburbanas de la ciudad,

compitiendo directamente con tiendas de barrio y hasta con mercados generales.

4) Supermercados Mega Santamaria: Este supermercado reportd ventas de
USDS$ 267 millones, sus principales locales se encuentran en la ciudad de Quito, en el
cual se puede localizar algunos comisariatos y tiendas con un nivel de ventas no tan alta,

pero con un creciente nivel de ventas en la zona.

5) Finalmente se hace referencia a tiendas o markets no tan grandes y enfocadas
a la venta de productos en especificos puntos de la ciudad, con variedades de bienes de
consumo masivo para la degustacion del cliente, estos almacenes atienden en sitios

céntricos y comerciales de las principales ciudades del Ecuador.
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1.9 Analisis de la provincia de Chimborazo

La Provincia de Chimborazo es una de las mas frias del Ecuador, estad formada

por diez cantones, los cuales son:

e Pallatanga

e Riobamba
e Chunchi

e Guamote
e Cumanda
e Chambo

e Colta

e Penipe

e Guano

e Alausi

Su mayor actividad econdémica proviene de la agricultura, ya que es un sector de
muchos terrenos productivos, en los cuales se siembra papa, tomate, cebollas, y entre
otras leguminosas, también se dedican a la ganaderia, la crianza y venta de pollos,
chanchos, lechones, entre otros animales para el consumo alimenticio. Los diferentes
pisos climéaticos que posee la provincia de Chimborazo, dan lugar a que el clima sea
gélido muchas veces, y otra veces que sea muy agradable ya que hay dias en los que el
sol esta mas cerca de lo normal de Riobamba y es ahi cuando sus habitantes pueden
disfrutar de un poco de calor.

Riobamba y Chambo son los mayores productores del tomate de carne, el lugar
donde se siembra esta legumbre es llamado invernadero, son extensos terrenos forrados
por un plastico blanquinoso el cual tiene un efecto de hacer madurar mucho mas rapido

del proceso normal al tomate, ademas este invernadero cuenta con un sistema de riego
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automatico que cada dos dias se activa y permite que el sembrio no se dafie, y en tres
meses ya se pueden cosechar los tomates.

Estos son colocados en cajas y son vendidos a nivel nacional, muchos son
transportados a la costa y la amazonia, mientras que otros se quedan en la ciudad de

Riobamba y son vendidos en el mercado municipal respectivo.

1.9.1 Distribucion de la poblacion por sector.

La Provincia de Chimborazo es altamente rural, se conoce que seis de cada diez

personas viven en zonas rurales.

Figura 1.1: Sector rural y sector urbano

DISTREBUCION DE LA POBLACION POR SECTOR

Secia Max

Fuente: SISSE
Elaborado por: Plan de sectores provinciales

En la figura 1.8 se aprecia que la seccion de poblacion rural es mas alta que la
poblacion urbana. Esto se da pues en si la Provincia de Chimborazo esta formada en su
mayor parte por comunidades y parroquias rurales, en las cuales se concentra la

poblacién indigena.

1.9.2 Concentracion poblacional por cantones

En el cuadro 1.1 se aprecian los porcentajes y numeros de habitantes
aproximados que residen en cada uno de los diez cantones de la Provincia de

Chimborazo, liderando Riobamba con el mayor nimero de poblacion.
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Cuadro 1.1: Numero y Porcentaje de habitantes por cantones

CONCENTRACION DE CANTON
Cantones Porcentaje Habitanies (aprox)
Rotamba 47 89% 193299
Aldus 1060% 42.785
Cota 1.07% 48682
Guano 9.38% 37851
Guamote 872% 35196
Resio do cantones (5) 12.34% 49808

Fuente: Plan de Desarrollo de la Provincia de Chimborazo
Elaborado por: Plan de sectores provinciales

1.9.3 Mapa de la provincia de Chimborazo

La ciudad de Riobamba se encuentra ubicada al norte de Chimborazo, es una zona
en la cual los grados de calor son muy bajos, suelen estar a ocho grados en las noches y

llegan hasta 20 grados en el dia.
Esta bella ciudad se encuentra a 6.310 metros desde el nivel normal del mar, sus

carreteras desde Guayaquil estdn en un muy buen estado, aungue son angostas y llenas de
curvas muy peligrosas, las cuales hacen que el camino sea un poco pausado, en especial
para los turistas que no conocen muy bien la via.

Es muy usual encontrarse casi siempre con neblina muy espesa en esta trayectoria,
ya que por la altitud de la ciudad y de los paramos, la neblina siempre esta presente desde
Pallatanga hasta Riobamba.

En la figura 1.9 se aprecia el mapa de la Provincia de Chimborazo:
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Figura 1.2: Mapa de la Provincia de Chimborazo
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Elaborado por: Plan de sectores provinciales

1.9.4 Escenario local de Riobamba

En cuanto a vivienda, se conoce que aproximadamente el 47% de la poblacion de
la provincia de Chimborazo tiene una vivienda en la ciudad de Riobamba, siendo la
capacidad ocupacional de 4 personas por vivienda. Algunos factores por los cuales esta
estadistica se concreta son:

Son duefios de terrenos agricolas de grandes extensiones.

Son duefios de almacenes.

Son duefios de puestos en los mercados comerciales generales de la ciudad, se

dedican al comercio informal.

Son duefios de ganados.

Son duefios de invernaderos y viveros.

En la actualidad, el canton Chambo estd en el lugar nimero uno respecto a negocios
agricolas y ladrilleros, se conoce que de cada diez personas, seis se dedican a los

invernaderos o a la venta de ladrillos.
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La pobreza en la ciudad de Riobamba es de alrededor de 23.56% de la poblacion,
es decir, un total de 45.559 habitantes, de los cuales 24.703 son mujeres y 20.856 son
hombres; esta cantidad de personas aun no puede acceder a muchos derechos de todo
ecuatoriano, y mucho menos a llevar una vida con todos los servicios basicos necesarios;
cabe recalcar que la mayor parte de este porcentaje de habitantes reside en las

comunidades mas cercanas a Riobamba.

Cuadro 1.2: Viviendas ocupadas por poblacion de Chimborazo

Total de | ¥ 1viendas particulares ocupadas con | po), oo | Fetenion | Densidad
Cantones o o personas presentes

Ntumero | Ocupantes | Promedio | Total Km' | Hab/km'
Provincia 131.739 99343 400933 4.0 403.632 64704 624
Riobamba 61921 48.668 191.366 39 193315 979.7 1973
Alausi 12828 9867 42 391 43 42823 16437 26.1
Colta 17,621 12481 44.680 36 44.701 8290 539
Chambo 3585 2529 10.533 42 10.541 1634 64.5
Chuncht 4154 2911 12422 43 12474 2728 45,7
Guamote 9877 7.734 35.190 46 35210 1.216.1 290
Guano 12453 8.670 37.856 44 37.888 4604 823
Pallatanga 3429 2487 10.768 43 10.800 3770 28.6
Penpe 3.081 1.783 6.341 36 6485 369.6 175
Cumanda 2790 2213 9.386 42 9395 158.7 592

Fuente: INEC

Elaborado por: Plan de sectores provinciales

De acuerdo a la informacién del cuadro 1.2, se conoce que de todos las cantones
de la Provincia de Chimborazo, Riobamba es el que tiene el mayor nimero de viviendas,
siendo aquellas un total de 131.739 viviendas, relacionando este indice con el mayor

naumero de habitantes que existe en Chimborazo.
1.9.5 Escenario econémico de Riobamba

Las actividades comerciales de la ciudad de Riobamba estan clasificadas dentro
del sector primario, secundario y terciario; dentro de aquellas el comercio es la actividad
mas usual y relevante en esta zona, pues aproximadamente el 50% de los habitantes de

Riobamba se dedica a la venta de productos de consumo masivo, y de vestimenta.
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Cuadro 1.3: Actividades econémicas de Riobamba

Advdad | No| %]
'a “ Na lm 7 l
CBRS36

Servicios de alimentacion, 850 6.0
dxmg;on y bospcdz

Servicios  profesionales ) M3 242 ']
en general
Total 14135 100.0

Fuente: IDEM.
Elaborado por: Plan de sectores provinciales

Segln la informacion que proporciona el cuadro 1.3, la actividad principal
realizada en Riobamba es el comercio, con un porcentaje del 53.6%, es decir, esta
realmente por encima de las otras actividades econdmicas, estando en segundo lugar los
servicios profesionales y en general, con un 24.2%.

Cuadro 1.4: Clasificacion de Cantones y Sectores de Chimborazo

Cantones Total Secton Sector Sector No Trabajador
[ —— s | primario | secundario | tercianio | especificade Lty

Provmcas 164 009 | 1000 8257 2164 S2885 632 74
Raodognda 76113 | 454 20 444 11989 38 5% 4684 397
Abow 16503 | 101 12934 $33 2 440 269 27
Coda 20862 | 127 16 609 726 3223 221 23
Chasnbo 4531 | 28 2635 852 913 123 3
Chuncha 1970]| 24 242 496 $96 149 7
Graaenote 15819 | 96 13 554 585 1355 232 $2
G 16256| 99 7.907 4875 3259 333 42
Pallatangs 4130| 25 2 962 318 735 116 9
Penupe 235331 15 (Rl 237 4% 3o 4
Cumoads 32821 20 1433 72 o 161 10
Porcentape por
Sectores econdamacos 1000 05 12 n2 A9 o)
Del sotal proviocal
Fuente: IDEM

Elaborado por: Plan de sectores provinciales

El cuadro 1.4 reporta los valores del sector primario, secundario y terciario en
cada cantén de la provincia de Chimborazo, en un total de nimeros y porcentajes, siendo
el sector primario el mas utilizado por todos los cantones, con una participacion del

50.3% entre los sectores.
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1.10 Marco tedrico: Definicion de supermercado

Un supermercado es una tienda, pero de extensiones mucho mas grandes, en el
cual se encuentran alimentos de consumo diario, enseres, jugos, granos, lavanderia,
carnes, y hasta perfumeria y maquillaje.

Por lo general estas tiendas no vienen solas, es decir, se deben a una cadena que
las administra, o les da su respectiva franquicia, es por eso que hoy en dia se puede
apreciar varios supermercados con el mismo nombre en una ciudad, un pais, o hasta en
continentes; a eso se hace referencia cuando se habla de las cadenas de supermercados.
Los supermercados generalmente venden productos a menor precio que en las tiendas
pequefias, de esta manera logran ganar mucho mas que una tienda pues se enfocan en
volumen por ventas con bajo precio, esta es una de las varias estrategias que usan para
mantenerse dentro del mercado y obtener grandes utilidades.

Existen supermercados:

De medianas dimensiones

De amplias dimensiones

El supermercado tiene como objetivo principal lograr que sus clientes lleguen, y
se encuentren con la mayor variedad de productos, marcas, precios, y hasta modelos de
los mismos, cuando se habla de cuestion de gustos; el supermercado expone todos los
productos que oferta en el gran espacio con el que cuenta, asi los consumidores se pueden
deleitar viendo todo lo que pueden comprar, obviamente eligiendo lo més conveniente
para cada uno de ellos.

El orden de los productos en el que se encuentran situados en cada uno de los
estantes es muchas veces estratégico, ya que los departamento de ventas y marketing
hacen estudios para asi analizar cuéles son los productos que se venden normalmente y
cudles son los que dificilmente son escogidos por los consumidores, es por eso que por lo
general en los estantes principales se colocan productos que no son tan conocidos, pero se
ofertan con promociones, y como estan visiblemente al alcance de los consumidores,

muchas veces terminan comprando estos productos.
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El supermercado tiene un orden de ubicacion de productos similar en el mundo
entero, es por eso que atrae a miles de consumidores, siendo muchos de ellos turistas que
se sienten en casa cuando visitan un mega supermercado y encuentran practicamente lo
mismo que hay en los supermercados de sus paises. EI ambiente que brinda una de estas
tiendas de autoservicio es realmente agradable para el cliente, empezando desde la
musica de fondo que siempre es suave y hasta romantica, y terminando con las grandes
sonrisas de parte del personal de ventas que brindan al cliente a cada instante.

Los productos se ordenan de manera relacionada, por ejemplo, en un
supermercado mediano existen alrededor de quince columnas, y en cada una de ellas
estan ubicados los productos a la venta, en una columna toda la confiteria, en otra
columna todos los granos, entre otros; mientras que en un supermercado grande existen

alrededor de 30 columnas, es decir, la variedad de productos es realmente grande.
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CAPITULO 2

2 MARCO TEORICO Y DESCRIPCION DE LA EMPRESA
2.1 Presentacion del supermercado DICOSAVI
2.1.1 Anadlisis de situacion actual

2.1.1.1 Historia de la empresa

El supermercado DICOSAVI: Distribuidora Comercial Santillan Villacis, es una
empresa fundada por el sefior Vicente Santillan Villacis, duefio y actual gerente general
de la misma.

DICOSAVI abrid sus puertas a los habitantes de Riobamba el 8 de marzo de
1982, alquilando un local esquinero en las calles Guayaquil y Eugenio Espejo del centro
de la ciudad. Sus actividades comerciales empezaron como almacén de abarrotes y de
ventas al minorista. No fue hasta el afio 2006, cuando el propietario del supermercado
adquirio su propio terreno, e inaugurd el local de ventas al por mayor y el supermercado
al lado contiguo, cambiando su ubicacion tan s6lo con una cuadra, ya que la localidad
actual se encuentra en las calles Guayaquil y 5 de Junio. Con el pasar de los afios, la
familia Santillan Villacis se ha unido y ha trabajado en conjunto para entre todos ellos
hacer de DICOSAVI el gran Supermercado que es hoy en dia. Se le puede describir asi
porque respecto a infraestructura es lo suficientemente amplia, grande, y confortable. Por
dentro del almacén para los productos, percheros, empleados del almacén y para los
clientes, que siempre buscan un espacio comodo para asi poder recorrer los pasillos y
poder visualizar los productos que se encuentran a la vista de todos; Yy respecto a lo
tradicional, pues cabe recalcar que la empresa, con sus mas de treinta afios en el mercado

se ha ganado la aprobacion y la fidelidad de muchos riobambefios.
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2.1.1.2 Infraestructura de Supermercado DICOSAVI

Estos supermercados se encuentran ubicados en un edificio que se conforma por
tres pisos; el primero y el segundo piso estan destinados al supermercado para ventas al
minorista, y el tercer piso estd destinado para las &reas de contabilidad, administracién y
gerencia general. Luego, del lado contiguo al supermercado se encuentra el local de
ventas al por mayor, el cual es pequefio pero detras del mismo se encuentran 3 bodegas
en las cuales se almacena el inventario para las dos lineas de ventas. La figura 2.10 nos

muestra las instalaciones del supermercado.

Figura 2.10: supermercado DICOSAVI, parte frontal

Fuente: DICOSAVI
Elaborado por: Servidor de internet

2.1.1.3 Departamento de Recursos Humanos

La némina actualizada de empleados para este afio 2015 es de 43 miembros,

entre los cuales se encuentran:
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e Los despachadores

e Los auxiliares contables
e El supervisor de bodega
e El chofer

e El contador

e El jefe de compras

El publicista

El asistente de sistema
Los jefes administrativos
El supervisor

El gerente general

De los 43 empleados, 15 operan en el tercer piso pues se dedican al area de la

administracion, contabilidad, sistemas, publicidad, y gerencia. 25 operan como

despachadores-percheros, es decir, laboran como cajeros y también como percheros, pero

se turnan para realizar las dos operaciones, 1 es el chofer de DICOSAVI, 1 es supervisor

de bodega, y 1 es auxiliar de bodega, en la figura 2.11 se muestran los interiores de

supermercado.

Figura 2.11: Personal de ventas de DICOSAV!I trabajando

Fuente: DICOSAVI
Elaborado por: Servidor de internet
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2.1.2 Filosofia de la empresa
2.1.2.1 Vision

DICOSAVI es una empresa dedicada a la venta de productos de consumo
masivo al por menor y al por mayor, es por eso que se enfoca en el servicio al cliente,
demostrandolo con la mejor variedad, calidad y precios de los productos que oferta, y con

la mejor actitud y atencidn al cliente de parte de todos los que conforman la empresa.

2.1.2.2 Mision

Llegar a ser una de las mas grandes e influyentes cadenas de supermercados en
la ciudad de Riobamba, asegurando siempre el mejor servicio de parte de nuestro equipo
de ventas a nuestros clientes, satisfaciendo todas sus necesidades de compra,

2.1.2.3 Politicas de la empresa

El area de administracion de DICOSAVI ha elaborado un manual o politica de
empresa que todos los empleados deben conocer cuando ingresan a trabajar en el
supermercado.

Estas normas fueron elaboradas por el gerente general de la empresa junto con
sus directivos, con el fin de llevar un ambiente de trabajo muy eficaz, y para que no
exista ninguna clase de inconvenientes que se puedan presentar entre los empleados, ya
que siguiendo las normas y las politicas de la empresa correctamente los empleados

podréan desenvolverse mucho mejor y cumplir con sus funciones de la mejor manera.
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POLITICAS DE LA EMPRESA

El personal que trabaje en las diversas &reas de la empresa deberd contar como
minimo con ser bachiller?.

El celular de los trabajadores debera ser entregado al personal de seguridad al inicio
de su dia laboral, y después de la hora de almorzar.

El Servicio al Cliente y su atencion correspondiente son los puntos mas importantes
a desempenarse de parte de la empresa y de cada trabajador.

Los productos que son ofertados en el supermercado deberdn siempre estar
existentes, para de esta manera satisfacer las necesidades de compra de parte de los
clientes.

A la hora de comprar productos para la empresa, se procede a evaluar la calidad del
producto, la fecha de vencimiento y la fecha de entrega del mismo.

La recepcion y la entrega de mercaderia debera ser guardada en los respectivos
sistemas informaéticos, los cuales dan informacion de la cantidad del producto dentro
de un tiempo real.

Antes de realizar cualquier compra de nueva mercaderia, se procedera a revisar si en
las bodegas ya no hay ese tipo de producto.

Cuando existe un ingreso de mercaderia nueva, debe existir rigurosamente una
orden de compra, y una factura de aquella orden especificando el tiempo establecido

de plazos.

? Fuente: DICOSAVI
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2.1.3 Clientes y proveedores

En el cuadro 2.5 se aprecian todos los proveedores de DICOSAVI. Luego de
conversar con el contador de la empresa, el Economista Fausto Haro, se cedi0
informacion de la lista de los proveedores con los que actualmente la empresa trabaja.

2.1.3.1 Proveedores

Cuadro 2.5: Proveedores de DICOSAVI

Industria Arrocera Portilla S.A.

Industria Conservera del Guayas S.A.
Industria de Alimentos La Europea S.A.
Industria de Caramelos Perez Bermeo CIA. Ltda.
Invedelca S.A.

Laboratorios Rene Chardon del Ecuador CIA. Ltda.
La Fabril S.A.

Las Fragancias CIA. Ltda.

Nestle Ecuador S.A.

Paco Comercial e Industrial

Oriental Industrial Alimenticia CIA. Ltda.
Productos Minerva CIA. Ltda

Proloceki S.A.

Proesa S.A.

Quifatex S.A.

Pydaco CIA. Ltda

Real Vegetales S.A.

Serrasa S.A.

Baldore CIA. Ltda.

Comercial Continental CIA. LTDA.
Compafiia Azucarera Valdez S.A.
Confiteca S.A.

Devis Corp S.A.

Diproconsumo S.A

Productos Milagro S.A.

Ecuador Bottling Company S.A

Fuente: DICOSAVI.
Elaborado por: Autora.
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2.1.3.2 Clientes

DICOSAVI tiene una cartera de clientes fija de ventas al por mayor, los cuales

mensualmente visitan el supermercado.

A continuacion se muestra el cuadro 2.6, en la cual destacan los nombres de los

clientes naturales principales y los clientes institucionales.

Cuadro 2.6: Clientes principales de DICOSAVI
Clientes Instituciones

Franciso Arevalo Municipio de riobamba

Juan Pinguil

Guadalupe Rodriguez Colegio Los Olivos

Martha Olvera

Letty Munoz La Estacion

Julio Tenemasa

Maria Luis Delgado Sindicato de Obreros e ESPOCH
Mercedes Puente

Gualberto Flores Comisariato del Calzado

Fuente: DICOSAVI.
Elaborado por: Autora.
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2.1.4 Productos

A continuacion en el cuadro 2.7 se encuentra la carta de productos que

DICOSAVI actualmente ofrece a su clientela.

Cuadro 2.7: Productos de DICOSAVI

aguas huevos desinfectantes helados
jugos harina insecticidas pafiales
colas granos cloros pastas
lacteos dulces jabones sal

arroz snacks escobas refrescos
azucar carne fundas servilletas
aceites pollo tachos shampoos
margarinas  chancho lavacaras suavizantes
especias mariscos focos sopas
fideos enlatados vasos papel higienico
café conservas platos toallas papel
chocolates  frutas cucharas tortas
condimentos frutas secas estropajos velas
cervezas licores cigarrillos gelatinas
galletas pan panelas bocaditos
magquillaje maicena manteca cristaleria

Fuente: DICOSAVI.
Elaborado por: Autora.

2.2 Andlisis de supermercados frente a la empresa

En la ciudad de Riobamba actualmente existen algunos comisariatos, los cuales
cuentan con una gran gama de servicios para la venta a la poblacion de la urbe. En este
analisis se tomard en cuenta a los principales competidores de supermercados
DICOSAVI.

Almacenes TIA

Supermercados Aki

Tiendas Camari
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Cabe mencionar también que existen un Mi Comisariato y un Supermaxi en la
ciudad de Riobamba, pero por el nivel economico y social a los que estos supermercados

se enfocan, se ha excluido de las listas de los competidores principales.

1. Almacenes TIA: Lleva posesionado en la ciudad de Riobamba 7 afios, y son
almacenes que venden con estrategias de marketing como ofertas, poseen una tarjeta de
afiliacion al cliente, llamada MAS, en la cual se suman puntos por cada compra realizada,
y a su vez, con estos puntos el cliente puede canjear premios.

Almacenes TIA oferta productos de consumo basico, secciones de ropa para
todas las edades y hasta cuenta con una seccion de venta de electrodomesticos, se
encuentra ubicado en las calles 10 de Agosto y Juan Larrea, que también pertenecen a la
zona céntrica de la ciudad de Riobamba. En la figura 2.12 se muestra la pégina de

internet de Tia

Figura 2.12: Publicidad de oferta de compras en TIA
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Fuente: Almacenes TIA
Elaborado por: Servidor de internet

2. Supermercados AKi: Tiene 10 afios operando en la ciudad de Riobamba, y
dispone de dos localidades, la primera esta ubicada en la zona céntrica-norte de la ciudad,
exactamente en las calles Daniel Leon Borja y Alfredo Costales, y la segunda esta
ubicada en las calles José Joaquin de Olmedo y Cristébal Colon, zona totalmente céntrica

de la ciudad.
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Figura 2.13: Publicidad por catalogo de compras en Aki

ATALOGO Aki:
AKIi Quincenazo- Ahorras todos los Dias

“alido del 11/06/2015 hasta el 010752015
Ofertas de Aki

Abrir catalogo

Fuente: Almacenes Aki
Elaborado por: Servidor de internet

La figura 2.13 muestra la pagina de internet de almacenes Aki en la cual los
clientes pueden revisar cuales son los productos que estan de promocion, y cuéles son las
ofertas existentes vigentes, mientras que DICOSAVI no dispone de una pégina principal
en internet en la cual se puedan ofertar la carta de productos, con lo que si cuenta es con
una pagina de facturacion electronica para todos los clientes usuarios, que se muestra en

la figura 2.14.

Figura 2.14: P4gina de internet de facturacion de DICOSAVI
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Tipo de comprobante: | Todos
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Punto de emision Todos
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Fuente: Internet
Elaborado por: Servidor de internet
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3. Tiendas Camari: Estas tiendas referidas entran al mercado ecuatoriano en el
afio 1981, son mini supermercados enfocados a la venta de productos agricolas y
artesanales, tales como ventas de productos para alimentar a ganados, a lechones, y
también se venden vitaminas para este tipo de animales.

Obviamente en estos locales se puede encontrar muchos productos de consumo
basico, como cubetas de huevos al por mayor, mantequillas, entre otros.
Los productos que ofrecen las tiendas son:
Todo lo comprendido en la seccién de alimentos.
Todo lo comprendido en la seccion de hogar, incluyendo artesanias de la sierra.
Ecuatoriana y productos de papel reciclado.
Vestimenta; la cual se enfoca en ropa de la cultura indigena, como son las falderas y las

alpargatas.

En la figura 2.15 se aprecia la tienda Camari de la ciudad de Riobamba.

Figura 2.15: Tienda Camari

Fuente: Internet
Elaborado por: Servidor de internet

39



2.3 Anélisis comparativo y de evolucion

2.3.1 Anadlisis de la oferta y la demanda

La oferta es la cantidad que los vendedores ofrecen a los compradores, es
aquella que el productor, vendedor, o comerciante puede vender a los consumidores.
Todo lo anterior a un precio fijado y en un tiempo determinado; un factor que hace que la
oferta crezca o decrezca es el precio de los bienes, que muchas veces son ajustados por el
estado, y en otros casos se debe a la escasez del producto.

Los supermercados a nivel nacional se han expandido en estos Ultimos afios, en
Ecuador actualmente existen 396 supermercados, incluyendo a los de autoservicio, esta
cantidad refleja cdmo se van incrementando estas tiendas en el pais ecuatoriano, y
ciertamente es muy bueno, ya que el consumidor obtiene grandes beneficios al comprar
en estos grandes supermercados, pues tiene el poder de eleccion del producto que
comprara, ademas obtiene una gran ventaja referente a precios, ya que, en una tienda
normal de abarrotes en la ciudad de Riobamba la libra de arroz cuesta 0.45 centavos de
délar, mientras que en un supermercado, haciendo referencia esta vez a DICOSAVI, el
precio de la libra de arroz es de 0.35 centavos de dolar.

La oferta de productos crece cada vez mas, como ya se menciond anteriormente
a lo largo de este proyecto; en la ciudad de Riobamba existen varios supermercados tales
como Almacenes Tia, Supermercados Aki, Mi Comisariato, Supermaxi y tiendas Camari,
y no podemos excluir a los mercados municipales, en los que se encuentran algunos de
los productos que estan en los supermercados, pero localizados en pequefios puestos de
venta de los cuales sus duefios son indigenas en un 70%, y el porcentaje restante se suma
a comerciantes que no son de la regién sierra. Algunos de estos mercados son: La
Condamine, Mercado San Alfonso, Mercado Santa Rosa.

Entonces se puede afirmar que existe gran competencia para la empresa
DICOSAVI, pero también se debe analizar que cada grupo de supermercados esta

enfocado a un segmento distinto, por ejemplo, Mi Comisariato y Supermaxi son grandes
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supermercados de autoservicio enfocados en el estrato social medio-alto, y no venden
legumbres y granos al por mayor, los cuales son muy demandados por la poblacion de
Riobamba, ya que es una ciudad totalmente agricola y ganadera. Almacenes Tia y
Supermercados Aki son supermercados medianos que ofrecen diversos bienes de
consumo masivo enfocados a un estrato social medio-bajo, pero tampoco venden
productos de consumo agricola al por mayor; finalmente los mercados municipales
cuentan con una gran cantidad de bienes de consumo masivo de ventas al por mayor,
desde frutas hasta hierbas curativas, pero no venden productos que ofrecen los
supermercados, por ejemplo, en un mercado no se puede comprar toallas himedas, o
desodorantes.

Analizando el contexto anterior se puede concluir con que DICOSAVI vende
todos los productos que se encuentran en las tiendas y mercados referidas anteriormente,
pues estd conformado de un supermercado grande en el cual se vende productos de
consumo diario, maquillajes, perfumeria, y hasta cuenta con un area de venta de ropa y de
zapatos, y en su departamento de ventas al por mayor ofrece variedades de productos
agricolas, desde papas, hasta confiteria al por mayor.

Sin embargo, esta gran oferta que existe en la ciudad de Riobamba causa que la
demanda sea volatil y muchas veces hasta infiel, ya que el cliente puede acceder a
cualquiera de estos supermercados, y es mas, puede hacer ciertas compras en uno de
ellos, y el resto de compras en otro de ellos, es asi como se maneja la demanda.

Se conceptta a la demanda como lo que los compradores estan dispuestos a
comprar, en bienes, productos o servicios; es la cantidad de dinero que se esta dispuesto a
pagar por cierto bien ofertado, a un precio fijo y en un tiempo determinado.

La demanda al igual que la oferta puede variar, por la inflacion, que es el alza de
precios de bienes y servicios a ser comercializados en el mercado; pero aparte de estas
variaciones, es muy importante que el productor, vendedor o comerciante sepa que la

demanda de los bienes que ofertan puede variar también por las preferencias del
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comprador, es decir, un cliente puede preferir comprar otra marca, tomando en cuenta el
precio, la calidad, o por el simple hecho de querer cambiar de linea de producto.

Es por eso que la demanda es muy importante en todo tipo de negocios;
especificando un supermercado, es muy necesario que los gerentes, y el personal de
ventas y marketing siempre estén innovando mercaderia, ofreciendo descuentos o bonos
que hagan que la demanda de su empresa no decaiga por estos factores del consumidor
final. En el caso de DICOSAVI, otro punto muy relevante de la demanda es que puede
verse afectada por las subidas de precio a nivel del pais, y esto afecta mucho a los
clientes, pero sobre todo a los vendedores; por ejemplo, en Riobamba el quintal de papas
normal cada mes fluctGa de precios, en un mes determinado se encuentra a USD$ 8,
cuando esta situacion ocurre, los ofertantes, como son tantos, pierden, ya que los
compradores eligen el lugar en el cual comprar, y muchos ofertantes se quedan con los
quintales de papa sin ser vendidos. En cambio, cuando el quintal de papas se encuentra a
USD$ 20, los compradores buscan desesperadamente algun supermercado o mercado en
el cual el precio de la papa se encuentre a menor precio del actual, entonces en esta
situacion el vendedor tiene el poder de venta, ya que puede hacer rebajas 0 no, pues ese

es el precio estipulado de venta.

2.3.2 Nivel de ventas de supermercado actual

Tabla 2.1: Nivel de ventas de DICOSAVI

TIEMPO VENTAS  VARIACION
2010 $927.086 0%
2011 $ 973.440 5%
2012 $1.090.253 12%
2013 $ 1.264.694 16%
2014 $ 1.504.985 19%

PROMEDIO  $1.152,092 10%

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La Autora
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La tabla 2.1 muestra la informacion de ventas netas del supermercado
DICOSAVI de los ultimos cinco afios, no se ha tomado en cuenta el presente afio 2015
pues las areas contables y financieras no cuentan con datos estimados al cierre del primer
semestre del afio 2015.

Se puede observar que las ventas se han incrementado cada afio, y la variacion
porcentual més alta es la del periodo 2013-2014, con un 19% de incremento. Las otras
variaciones son inferiores, pero también indican que las ventas no han decrecido,
obteniendo de esta manera una variacion porcentual total del 10%.

DICOSAVI cuenta con un gran stock de productos de diversos tipos, y el
inventario que se encuentra en bodegas siempre es revisado y los productos faltantes son
recuperados a tiempo, ellos se manejan con una orden de pedido, que es registrada en el
area de contabilidad, y luego firmada por el contador, después de uno 0 maximo tres dias
de haberse generado el pedido, los proveedores entregan el producto en el area de
bodega, cabe recalcar que la relacion que tiene la empresa con los proveedores es muy
cercana y perdurable, pues llevan afios siendo clientes constantes de algunas marcas,

como La Fabril, la Favorita, Nestlé, entre otras.

Figura 2.16: Ventas de DICOSAVI

$1.504.985

$1.264.694
$1.090.253
$927.086 $973.440 I
1 2 3 4 5

Fuente: DICOSAVI.
Elaborado por: La Autora.

En la figura 2.16 se puede apreciar el crecimiento de las ventas de DICOSAVI,

la evolucién es creciente.
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2.3.3 Anadlisis FODA

El analisis FODA se caracteriza por ser una herramienta muy importante que
sirve para que las empresas puedan evaluarse a ellas mismas, con respecto a su
organizacion y politicas internas, y con respecto también a sus competidores, es decir, el
entorno externo; este analisis es muy utilizado hoy en dia, ya que de esta manera se puede
enfocar en que factores la compafiia se encuentra bien, y en cuales no. El reconocimiento
de las debilidades y fortalezas de una empresa es imprescindible para el crecimiento de la
misma, pues asi se pueden estudiar nuevas ideas de mejoras para la compafiia, y se
pueden llevar a cabo; este analisis se debe realizar en conjunto con todos los miembros de
las diferentes areas de la compafiia, pues cada departamento es un punto a favor, ya que
puede aportar una ideas mas para el éxito de los empresarios.

A continuacion se detalla el anélisis FODA del supermercado DICOSAVI.

ANALISIS FODA

Fortalezas
e El supermercado cuenta con una infraestructura muy bien edificada y adecuada para
la venta de todos los productos que oferta, por consiguiente da una muy buena imagen
hacia los clientes.
e El stock de productos de venta que posee DICOSAVI es lo suficientemente amplio
para poder satisfacer las necesidades de compra de parte de los clientes.
e DICOSAVI cuenta con servicio de guardiania, camaras de vigilancia, y un
parqueadero.
e Los precios que maneja DICOSAVI para la venta de productos al cliente son
competitivos, y a nivel de supermercados en la ciudad de Riobamba manejan los
precios mas bajos en sus productos.
e DICOSAVI tiene un almacén contiguo al supermercado, en el cual se realiza la

venta de productos al por mayor, y en este caso los precios son mas bajos que los de
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los productos de venta al minoreo, aunque los clientes no necesariamente compren

todo al por mayor.
Debilidades

Desafortunadamente DICOSAVI no cuenta con un buen sistema enfocado al
marketing y la publicidad del supermercado.

Existe mucha falta de capacitacion respecto al servicio al cliente para el personal de
ventas, esto es muy importante, ya que una buena atencion al cliente muchas veces
hace que el mismo regrese.

El establecimiento no cuenta con sefializacion propia, es decir, tan solo con los faros
de luz que son provenientes del municipio de la ciudad, y esta situacion es
molestosa para los clientes porque en la noche hay un tramo en las afueras del
supermercado que practicamente queda oscuro.

DICOSAVI no cuenta con una pagina de internet, al contrario de sus competidores.

DICOSAVI no cuenta con sanitarios higiénicos para los clientes.

Oportunidades

La localizacion del supermercado DICOSAVI se encuentra en un sector céntrico,
catalogado como de gran poblacion y expansion urbana, y ademas tiende a crecer en
cuanto a urbanizaciones, lo que significa que la poblacion se incrementara.

Las fronteras de mercado se amplian.

Las familias orientadas al nivel de estrato social medio, medio-bajo y bajo, causaran
la incrementacion de la demanda de productos en el supermercado.

La compafiia tiene muchas posibilidades de crecer y expandirse, pues sus buenos
niveles de ventas dan paso a que se pueda empezar la creacién de un nuevo

almacén.

Amenazas

Falta de estabilidad politica financiera, es decir, cambios en regulaciones de precios,

alza de la inflacidn, nuevas leyes de parte de la Asamblea Nacional.
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e Llegada de nuevos competidores al mercado.

e Lacompetencia que ya existe puede ser muy agresiva a la hora de ganar clientes.

e Ladelincuencia en la ciudad de Riobamba ha aumentado en un 15.5%, este hecho
es muy peligroso y decepcionante.

¢ Riesgo de negacion de concesion de créditos de parte de los proveedores.
2.4 El plan de muestreo

Con la finalidad de obtener un muestreo confiable y seguro, se ha considerado a
los habitantes de la ciudad de Riobamba como la poblacién para seleccionar la muestra para

las encuestas. Cabe recalcar que existen 263.412 habitantes.
2.4.1 El mercado objetivo

Se debe considerar que el mercado objetivo es la poblacion de Riobamba, ya que
indistintamente del sector del que provienen las personas, se aglomeran en las calles
céntricas, justo donde esta ubicado DICOSAVI.

Se hace referencia también a que las horas pico en las cuales las personas compran
mas en el dia es desde las tres de la tarde hasta las ocho de la noche, hora elegida para

realizar las encuestas.
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2.4.2 Investigacion del resultado de las encuestas

2.4.2.1 Interpretacion de los resultados

Para el célculo del nimero de encuestas a realizar se procedié a utilizar el
modelo de la ecuacidn que se detalla en la parte inferior del texto, con una poblacién de
263.412 habitantes, se dedujo un nimero de 400 personas a ser encuestadas. Se elaboro
un trabajo de dos dias para poder acceder a la informacion necesaria de parte de los
clientes de DICOSAVI.

Formula para encontrar el nimero total de personas a encuestar

Ecuacion 2.1: Muestra requerida de poblacion

n= txp(1-p)
m2
Fuente: Internet
Elaborado por: Servidor de internet

Donde:

p = Poblacion de Riobamba

t = Nivel de confiabilidad al 95%, con un valor estandar de 1.96
m = Margen de error al 5%

n = Muestra total
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2.4.3  Encuesta destinada a los clientes del supermercado DICOSAVI

Por favor responda las preguntas formuladas a continuacion, de antemano muchas gracias

por su atencion prestada. Encierre la respuesta que seleccione.
1. ¢Cuéanto tiempo lleva usted realizando sus compras en DICOSAVI?

Menos de un afo
1 a2 afos
a 3 afos
a 4 afnos
Mas de 4 afios

2. ¢Con que frecuencia realiza sus compras en DICOSAVI?
Varias veces por semana
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente

3. Elija una opcidon del monto de dinero que gasta en sus compras en DICOSAVI.
$1—20%
$20 - $50
$50 - $70
$70 en adelante

4. ;Como calificaria el servicio que el cliente recibe en el supermercado DICOSAVI?

Escalade 5a1, 5 es la mejor puntuacién y 1 es la puntuacion mas baja.

1 2 3 4
5. Elija una opcion del principal motivo por el cual usted compra en DICOSAVI.

Precio
Calidad
Localizacion

Servicio al cliente
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6. ¢Cree usted que DICOSAVI cuenta con un stock completo de productos en el
departamento de ventas al por mayor?

Si

Casi siempre

A veces

No
7. ¢Cuales son los productos que compra con mayor frecuencia en el departamento de
ventas al por mayor de DICOSAVI?

Viveres en general

Productos de higiene

Productos de limpieza

Bebidas alcohdlicas
8. ¢Compraria en un nuevo local de ventas al por mayor DICOSAVI, ubicado en las
afueras de la ciudad de Riobamba (via Guayaquil)?

Si

No
9. ¢Cuél de los siguientes horarios de atencidn escogeria para el nuevo local de ventas al
por mayor DICOSAVI (sin cerrar a la hora del almuerzo)?

9am a 5pm

9am a 8pm

9am a 9pm

Nombre del encuestado:

Edad del encuestado:

Lugar de procedencia del encuestado:
Muchas gracias por su atencion.
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2.4.4 Resultados de las encuestas

Pregunta 1: ¢ Cuanto tiempo lleva usted realizando compras en DICOSAVI1?

Tabla 2.2: Tiempo de compra en DICOSAVI

Menos de 1 afio 40 10%
Entre 1y 2 afios 30 7,5%
Entre 2 y 3 afios 60 15%
Entre 3y 4 afios 70 17,5%
Mas de 4 afios 200 50%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.17: Tiempo de compra en DICOSAVI
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

En la primera pregunta se puede observar en la tabla 2.2 y su figura 2.17
respectiva, que el 50% de los encuestados respondieron que son clientes de DICOSAVI
por mas de cuatro afios, se asume entonces que estos clientes han comprado en el
supermercado desde su apertura, es decir, por mas de treinta afios, y este resultado
obviamente es muy enriquecedor para la empresa, porque la informacion cedida por las

encuestas reflejan que los clientes de DICOSAVI tienen lealtad hacia la empresa.
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Pregunta 2: ¢ Con qué frecuencia realiza sus compras en DICOSAVI1?

Tabla 2.3: Frecuencia de compras en DICOSAVI

Varias veces por semana 90 22%
Semanalmente 190 48%
Quincenalmente 80 20%
Mensualmente 40 10%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.18: Frecuencia de compras en DICOSAVI
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

En la tabla 2.3 junto a su respectiva figura 2.18, el porcentaje mas alto de este
literal, un 48% refleja a los clientes que hacen sus compras en DICOSAVI cada semana,
este resultado es muy significativo pues muestra la fidelizacion de parte de los clientes
hacia el supermercado. El porcentaje de los clientes que compran varias veces por
semana y quincenalmente también es muy influyente, pues logra el 44% del total, lo que
significa que los clientes también compran a diario y cada quincena, esta situacion
muchas veces se da porque en algunos trabajos el sueldo se lo dividen en la quincena y al

fin de mes.

51



Pregunta 3: Elija una opcién del monto de dinero que gasta en sus compras en

DICOSAVI.

Tabla 2.4: Presupuesto gastado en DICOSAVI

$1 a $20 70 18%
$20 a $50 60 14%
$50 a $70 200 50%

$70 en adelante 70 18%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI

Elaborado por: La autora

Figura 2.19: Presupuesto gastado en DICOSAVI
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI

Elaborado por: La autora
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Los resultados de este literal se muestran en la tabla 2.4 con su respectiva figura

2.19, y nos muestran que el 50% de los clientes hace compras en el supermercado que

oscilan entre los $50USD Y $70USD, lo cual es una magnitud bastante fuerte, ya que

compras de ese rango son muy necesarias para que el supermercado se mantenga estable

y pueda enfocarse a estrategias nuevas para lograr que los clientes lleguen a comprar

todos sus productos en DICOSAVI, y asi superar el nivel de ventas.
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Pregunta 4: ¢;Como califica el servicio que el cliente recibe en el Supermercado?

Escalade 5al, 5 es la mejor puntuacion, 1 es la peor puntuacion.

Tabla 2.5: Evaluacion de servicio al cliente

Excelente 70 18%
Muy bueno 190 46%
Bueno 100 25%
Reqular 30 8%
Malo 10 3%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.20: Evaluacion del servicio al cliente
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

En el estudio del servicio al cliente de acuerdo a la tabla 2.5 y su figura 2.20, se
pudo deducir que en general los clientes califican el servicio brindado como muy bueno,
esto se refleja en su porcentaje del 46%, en el rango de calificacion excelente y bueno
hay un porcentaje total del 43%, y existe un pequefio porcentaje del 11% orientado a
insatisfaccion de parte del cliente, pues agregaron que algunas veces el servicio es un
poco desinteresado y descortés de parte del personal de ventas. Es por esta razén que el

personal del supermercado debe tomar cursos de capacitacion.
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Pregunta 5: Elija una opcién del principal motivo por el cual compra en
DICOSAVI.

Tabla 2.6: Factor de compra en DICOSAVI

Precio 235 %%
Calidad 63 16%
Localizacion 52 13%
Sarvicio al clisnte 48 12%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.21: Factor de compra en DICOSAVI
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Segun la tabla 2.6 y su figura 2.21, el factor de compra mas relevante para los
clientes de DICOSAVI es el precio, con un alto porcentaje del 59%, esto era de esperarse
pues como se ha mencionado antes, la estrategia principal del supermercado son los
precios mas bajos respecto a la competencia, cabe recalcar que dos comisariatos que son
sustitutos de la empresa estan ubicados cerca del mismo, y sin embargo los clientes
prefieren los precios bajos. Este resultado es realmente importante y favorable para la

empresa ya que indica que su estrategia de precios bajos da muy buenos resultados.
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Pregunta 6: ¢(Cree usted que DICOSAVI cuenta con un stock completo de

productos en el departamento de ventas al por mayor?

Tabla 2.7: Stock de productos en DICOSAVI

B 140 3%
Casi sismpra 220 55%
A vacas 25 6%
Ne 15 4%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.22: Stock de productos en DICOSAVI
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

De acuerdo a la tabla 2.17 y su respectiva figura 2.22, se deduce que el 90% de
clientes admite que el stock de productos en el departamento de ventas al por mayor de
DICOSAVI es siempre o casi siempre existente, esto significa que el supermercado
cuenta con un amplio y variado stock de productos a la venta, y esto es realmente

favorable para el cliente y para la empresa.
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Pregunta 7: ¢Cudles son los productos que compra con mayor frecuencia en el

departamento de ventas al por mayor de DICOSAVI?

Tabla 2.8: Productos comprados en DICOSAVI

Viveres en general 287 2%
Productos de higiene 50 13%
Productos de limpieza 41 10%
Bebidas alcohdlicas 22 5%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.23: Productos comprados en DICOSAVI

PRCGDUCTOS
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 2.8 y su respectiva
figura 2.23, se conoce claramente que los clientes de DICOSAVI en su mayoria compran
viveres, es decir, productos de consumo masivo y diario, a diferencia de productos de
higiene y de limpieza, y menos bebidas alcohdlicas. La representacion porcentual de la

compra de viveres es del 72%.
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Pregunta 8: ;Compraria en un nuevo local de ventas al por mayor DICOSAVI,

ubicado en las afueras de la ciudad de Riobamba (via Guayaquil)?

Tabla 2.9: Nivel de aceptacién de nuevo DICOSAVI

Si 370 93%
No 30 7%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.24: Nivel de aceptacion de nuevo DICOSAVI

PORCENTAJE DE APROBACION
PARA NUEVO LOCAL

]

Si Mo

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Este literal es sumamente importante para la planeacion del proyecto presente de
la creacién del nuevo local de ventas al por mayor DICOSAVI, ya que esta pregunta
muestra si los clientes estdn o no de acuerdo con el nuevo local, y los resultados son: el
93% de los clientes estuvo de acuerdo en comprar en un nuevo supermercado de ventas al
por mayor, y el 7% no estuvo de acuerdo o fue indiferente a la pregunta. Esos son los

resultados de acuerdo a la tabla 2.9 y su figura 2.24.

57



Pregunta 9: ¢Cual de los siguientes horarios de atencién escogeria para el nuevo

local de ventas al por mayor DICOSAVI (sin cerrar a la hora de almuerzo)?

Tabla 2.10: Horario de atencion de nuevo DICOSAVI

9:am- 5:pm 42 10%
9:am- 8:pm 255 64%
9:am- 9:pm 103 26%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.25: Horario de atencion de nuevo DICOSAVI

cas HORARIO DE ATENCION

il

S:am-5:pm S:am-8:pm S:am-9:pm

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

En este ultimo literal se ha determinado el horario de atencion al publico, con
preferencia a las decisiones de los clientes respecto a la hora.

En todas las opciones la hora de inicio de atencion es a las 9: am, pero las horas
de cierre de atencidon han variado entre 5: pm, 8: pm y 9: pm, siendo la opcién mas
elegida por los clientes la del horario de atencion de 9: am a 8: pm, tal y como se muestra
en la tabla 2.10 y su respectiva figura 2.25.
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Literal A: Clasificacion de género.

Tabla 2.11: Encuestas, clasificacion de género

Masculino 150 37%
Femenino 250 63%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.26: Encuestas, clasificacion de género

GENERO

fasculino Femenino

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Tal como se puede apreciar en la tabla 2.11 con su respectiva figura 2.26, de los
clientes de DICOSAVI, el 63% de los encuestados corresponden a mujeres, lo que
significa que la mayor parte de sus clientes son amas de casa, mujeres que trabajan,
madres de familia, y hacen sus compras en la tarde o en la noche. Este resultado es muy
ventajoso, ya que se puede acceder a informacion mas precisa en cuanto a datos de la

competencia.
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Literal B: Clasificacion de edad.

Tabla 2.12: Muestra, distribucion por edad

20-30 afios 80 20%
31-45 afios 180 45%
46-58 afios 90 22%
58 afios y mas 50 13%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.27: Muestra, distribucion por edad
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

En los rangos de edad, se puede visualizar por medio de la tabla 2.12 con su
respectiva figura 2.27, que el mayor porcentaje de los encuestados que hacen las compras
en el supermercado DICOSAVI, oscila entre las edades de 31 a 45 afios, una edad en
promedio joven, es decir, los clientes de la empresa son personas activas con negocios,

trabajos, profesiones, hijos, y utilizan al supermercado para abastecerse de sus productos.
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Literal C: Clasificacion de lugar de procedencia del cliente.

Tabla 2.13: Muestra, distribucion por lugar de procedencia

Sur 50 12,5%
Norte 100 25,0%
Centro 150 37,5%
Alrededores 100 25,0%
Total 400 100%

Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Figura 2.28: Muestra, distribucién por lugar de procedencia

37.5%

LUGAR DE
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Fuente: Encuesta destinada a clientes de DICOSAVI
Elaborado por: La autora

Morte Centro Alrededores

En este literal, la frecuencia de los resultados de la encuesta es un poco parcial
para todas las opciones, se puede apreciar claramente en la tabla 2.13 y su respectiva
figura 2.28, que los clientes de DICOSAVI se encuentran esparcidos a lo largo de todo la
qgue comprende la ciudad de Riobamba, especialmente en el centro, con el mayor
porcentaje de 37.5%. Cabe recalcar que este resultado es muy importante, ya que se
puede determinar con precision que DICOSAVI tiene clientes en toda Riobamba, es

decir, es muy bien conocido.
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CAPITULO 3

3 EL PLAN DE NEGOCIOS
3.1 El Plan de Operaciones

Dentro del plan de operaciones se decide de qué manera se va a operar en la
empresa, es decir, con quienes, qué operaciones se llevaran a cabo; es por eso que se
necesitan los siguientes factores a considerar:

Se realizan estudios técnicos con el servicio que se presta, en el caso de
DICOSAVI es la venta de productos alimenticios y basicos de consumo masivo al por
mayor, lo cual incluye:

« Caracteristicas técnicas.
o Comparaciones con productos o servicios competitivos.
« Organizacion y gestion de los productos o servicios.
e Aspectos legales de los productos o servicios: Modelos industriales
o Certificaciones y homologaciones.
Procesos

Dentro de este punto del plan de operaciones se lleva a cabo la realizacion de los
procesos que hacen posible la entrada de los productos que se venden en la empresa, es
decir, los proveedores, y la salida de los mismos, es decir, la venta al consumidor final.

Se analizan los procesos de programacion de ventas, la capacitacion con la que
cuenta el personal que labora para la empresa, y las capacidades del proceso productivo.

Obviamente los procesos de produccion son distintos, dependiendo del enfoque de
la empresa o del negocio que se va a llevar a cabo, pero lo que se puede afirmar es que toda
operacion requiere estrategias, procesos, conductos que operen para que los objetivos
deseados se logren al maximo.

Es por eso que al momento de empezar con el plan de operaciones de una
compafiia, todas las areas deben estar correlacionadas y dispuestas a dar sus mejores ideas
y puntos de vista para llegar a decisiones finales que beneficien a la empresa y a sus

trabajadores.
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Programa de produccion

Las empresas de servicios también cuentan con programas de produccidn, ya que

aunque no producen, deben proyectar y programar el tiempo adecuado para que sus

inventarios no se pierdan, se vendan en un tiempo determinado.

Para la creacion del supermercado al por mayor DICOSAVI se han elegido los

siguientes puntos a ser realizados:

1: Proceso de abastecimiento de la mercancia

2: Proceso de inventario en bodega del supermercado

3: Colocacion de productos en perchas

4: Control de inventarios
5: Servicio y atencién al cliente

6: Facturacién y cobros

A continuacién, la figura 3.29 refleja un proceso de esquematizacion de pasos

para llevar a cabo el plan de operaciones muy similar al del DICOSAVI.

Figura 3.29: Proceso de Plan de Operaciones
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Fuente: Gary Flor Garcia, Guia para elaborar planes.

Elaborado por: Deysi Martinez.
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3.1.1 Recursos materiales

Los recursos materiales dentro de este proyecto son: La infraestructura fisica que
se utilizara, las inversiones de los activos tangibles, que en los siguientes puntos se

explicaran.

3.1.1.1 Infraestructura fisica

El local requerido para la creacion del supermercado al por mayor DICOSAVI
es existente, pues el gerente y duefio del actual DICOSAVI, el Sefior Vicente Santillan
Villacis tiene un lote de terreno de mil metros cuadrados en las afueras de Riobamba,
justamente al lado de la gasolinera MASGAS, que queda frente a la carretera via
Riobamba-Guayaquil,este terreno cuenta con un medidor propio de luz y de agua, y lo

que se procedera a realizar es:

e La construccion de un lote, modelo molde cuadrado, el cual tendra un area de 200
metros, utilizando para el mismo, material como cemento, macadéan, zinc, eternit,
puertas enrollables, vidrio, entre otros mas. Este lote sera en el cual funcionara el
nuevo supermercado. Cabe recalcar que el area que se necesita para un
supermercado de ventas al por mayor de esta clase no es tan grande, porque
basicamente lo que se requiere es un espacio en el cual quepan los productos de
venta y una pequefia bodega, en este caso ni siquiera se necesita area de
refrigeracion pues DICOSAVI no realizard ventas de productos que necesiten
congelacion.

e Dentro de la construccion del nuevo local de ventas al por mayor se incluye una
oficina del area de Administracion y Recursos Humanos; dos bafios, uno
destinado para mujeres y otro para hombres, y en la parte final del local se incluye
también una bodega, en la cual se almacenaran los productos del inventario

existente.
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Se destinaran 300 metros para la construccion de un pequefio espacio, el cual
cumplird con la funcion de parqueadero; se ha tomado esta decision, pues como
las ventas realizadas en el nuevo supermercado seran al por mayor, y la ubicacion
del local es en la via, los carros de los clientes necesitaran parquearse durante
todo el tiempo que les tome realizar sus compras.

La construccion del local no sera elegante, es decir, la orientacion del segmento
del mercado es hacia el estrato econdmico social medio y bajo, lo que se busca es
contar con un nuevo local de ventas al por mayor de DICOSAVI que genere un
nivel de utilidades estable y sostenible, y que logre satisfacer la demanda
generada por las parroquias, comunas Yy barrios cercanas al comercial, es por eso
gue no se planea la creacion de un supermercado de autoservicio lujoso; todo lo
contrario, el local tendra las caracteristicas bésicas de una tienda grande, con
todas las normas de seguridad, de aseo y limpieza, y con nivel moderado de buena

presentacidn e imagen para los clientes.

Tabla 3.14: Areas de operacion del negocio

Superficie Altura Norma de Normas
Departamentos  en ml en ml  ambientacidn ohlizatorias
Local d= ventas 200 i En normalidad  Sanidad, Incendio,
Bodaga 1040 & En normalidad Sanidad, Incendio,
(rarancia 20 3 En normalidad Sanidad, Incendio,
Cruardiania 14d 3 En normalidad Sanidad, Incendio,
Pargquso 300 En normalidad  Sanidad, Incendio,

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora
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Tal como se muestra en la tabla 3.14, cada departamento del local de ventas esta

dividido, y sus respectivas mediciones se encuentran en la referida tabla.

Figura 3.30: Modelo de supermercado DICOSAVI de ventas al por mayor

Fuente: decorashops.com
Elaborado por: Servidor de internet

La figura 3.30 es un claro ejemplo del disefio del nuevo supermercado, el suelo
de la locacidn serd de cemento, que se extendera hasta el parqueadero que sera construido

en la parte de atras del local.

. Se construira una pequefia caseta perteneciente al area de seguridad, que
tendra una superficie de 10 metros, la cual estara situada al inicio del lote.
. El terreno lleva en manos del propietario 25 afios, por lo cual no se

depreciara.

3.1.1.2 Adecuaciones del local

Como se ha mencionado anteriormente en el presente capitulo, el local se
adecuara de una manera sencilla pero bien detallada, es decir, practicamente el area de
ventas al publico estard formada por las perchas, sobre los cuales se exhibiran los
productos de venta, mientras que los sacos con harinas se almacenaran en la bodega
trasera del local.
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Tabla 3.15: Adecuaciones del local, (Délares, USD)

Valor Valor de Valor Afios de
Materiales sin IVA residuo depreciacién Depreciacion  utilidad
Eternit 8.000 4.000 4.000 400 10
Piso de cemento 4.500 2.250 2.250 225 10
Paredes de cemento 3.000 1.500 1.500 150 10
Pintura 1.200 600 600 60 10
Puertas de metal 3.800 1.900 1.900 190 10
Parqueadero 9.200 4.600 4.600 460 10
Muebles de oficina 2.000 1.000 1.000 100 10
Electricidad, sanitarios ~ 3.500 1.750 1.750 175 10
Luces 1.900 950 950 95 10
Otros gastos (3%) 2.000 1.000 1.000 100 10
Total 39.100 19.550 19.550 1.955

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La autora.

Como se puede apreciar en la tabla 3.15, los materiales para la construccion del
local de ventas al por mayor cuentan con un valor de residuo del 50%, y tendran una vida
de utilidad de 10 afios, se puede observar que los valores de depreciacion y de residuo
son iguales, y la depreciacién a pagar anual es de USD$ 1.955

3.1.1.3 Equipamiento del local

El equipamiento del local debe ser obtenido antes de empezar todas las
operaciones de venta, es decir, en el periodo 0, dentro de este equipamiento existen
materiales que tienen una vida de utilidad de tan solo 3 afios, es por eso que luego de
aquel periodo se debe reponer y reemplazarlos.

Se debe especificar que dentro de los equipos no se contard con congeladores ni
enfriadores, ya que como se ha mencionado anteriormente, el nuevo local no vendera

productos que necesiten refrigeracion.
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Tabla 3.16: Equipamientos de inicio del local, (Ddlares, USD)

Unidad  Total Valor Valor Afios de
Equipamiento  No. sinIVA sin IVA residuo depreciacion Depreciacion utilidad
Perchas para

almacenar 18 60 1.080 76 1.004 100 10
Perchas para
local 18 75 1.350 95 1.256 126 10
Mesones para
local 2 90 180 13 167 17 10
Cajas
Registradoras 2 6.000 12.000 1.200 10.800 3.600 3
Muebles para
cajas 1 220 220 11 209 21 10
Escritorios 2 180 360 36 324 32 10
Carritos para
productos 25 150 3.750 188 3.563 356 10
Balanza de
libras 3 80 240 12 228 23 10
Balanza de
quintales 1 2.500 2.500 125 2.375 238 10
Computadoras 2 1.200 2.400 240 2.160 720
Teléfonos 2 89 178 0 178 59
Otros gastos
(5%) 912 73 840 105 8
Total 25.171 2.067 23.104 5.397

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

Como se puede observar en la tabla 3.16, el valor depreciacion es igual a la resta
del costo total sin IVA y del valor de residuo, los valores de residuo se han calculado
segun la vida de utilidad de los equipos, y se muestran en la tabla de la siguiente pagina,
la depreciacion total es de USD$ 5.397, y el valor residual de los equipos es de USD$
2067.

Dentro del equipamiento inicial no se ha incluido el vehiculo, ya que no seré
necesario pues el supermercado DICOSAVI central cuenta con un camidn de distribucion
de productos, y este servira para la transportacion de productos al nuevo local.

Los equipos que se deben renovar al tercer afio aparecen en el cuadro 3.8, en el

cual se ha calculado su valor total sin IVA a pagar.
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Cuadro 3.8: Equipos renovados en el tercer afio, (Dolares USD)

Costos
Concepto No | Unidad sim IVA | Totalsin IVA
Computadoras 2 1.200 2400
Cajas rapistradoras 1 6.000 6.000
Taléfonos 2 &9 178
Otros zastos (5%0) 419
Total 9.007

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

A continuacion, en el cuadro 3.9 se muestran los porcentajes de los valores de
residuo con los cuales se ha trabajado y se han calculado los respectivos valores

residuales para cada equipo del nuevo local.

Cuadro 3.9: Valores residuales

Walor d= Residus
Equipos Valor
FParchas 7%
Wlzzones 7%
Cajas registradoras 10%%
hluablas 3%
Escritorios 10%0
Carritos de productos 3%
Balanzas 3%
Computadoras 10%
Cros gsstos B¥0

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

Se ha descartado incluir el valor residual de los teléfonos ya que los avances
tecnoldgicos mejoran constantemente y cada vez se vuelven mas obsoletos los equipos

como los teléfonos, copiadoras, entre otros mas.
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Finalmente el valor a pagar de los equipos que se adquieren nuevamente en el
tercer afio es de USD$ 9.007, y el valor de residuo respectivo es de USD$ 840.

3.1.2 Los activos intangibles

Los activos intangibles son todos aquellos en los que se incurre para llevar a
cabo de la mejor manera la buena organizacion del nuevo local, es decir, los servicios
legales y profesionales en los que se gasta parte del dinero a invertir para luego ganar una
estructurada organizacion de la empresa, estos buenos resultados se logran apreciar
después de varios afios de iniciado el proyecto. Estos gastos se realizan en el afio 0.

A continuacion en la tabla 3.17 se pueden apreciar los costos de los activos
intangibles.

Tabla 3.17: Activos intangibles

Valor sin Amortizacion
Activos IVA anual
Constitucién de empresa 2.200 440
Permisos 2.200 440
Marketing y publicidad 5.000 1.000
Otros gastos (5%) 470 94
Total 9.870 1.974

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

Como se puede visualizar, el costo total sin IVA de los activos intangibles es de
USD$ 9.870 y su respectiva amortizacion anual es de USD$ 1.974; se ha considerado un
valor de cinco afios para amortizar los activos.

Cabe recalcar que el costo de cada computadora es de USD$ 1.200, en el cual
estan incluidos los gastos que se realizaron para programar las computadoras e instalar el
correspondiente software de facturacion que es utilizado también en el supermercado

DICOSAVI actual, el nombre del programa de facturacion es LISA ERP.
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3.1.3 Recursos humanos

Ya que en el supermercado DICOSAVI actual, el personal de todas las areas esta
completo, se contratard a 11 personas, con la siguiente descripcion:

1 Administrador

1 Contador

2 Cajeros

3 Percheros

1 Bodeguero

1 Asistente de bodega

1 Ayudante general

1 Guardia de Seguridad

Cabe recalcar que el nuevo personal contratado se ajustara a las normas y
politicas establecidas y existentes de la empresa DICOSAVI.

Los horarios de trabajo para el administrador seran:

De 9:am a 5:pm
Los horarios de trabajo del contador seran:

De 9:am a 5:pm
Los horarios de trabajo para los cajeros seran:

Rotativos, por eso se contrataran a dos cajeros, uno de ellos trabajara los cinco
dias de la semana laborable de 9: am a 8: pm, y luego tendra vacaciones una semana
entera, en la cual el otro cajero reemplazara al que se encuentra de vacaciones, y asi
sucesivamente.

Los horarios para los percheros seran:

Rotativos, el horario de entrada para ellos serd a las 8: am, pues deben arreglar
todos los productos y solucionar algun problema que haya ocurrido en la noche en la
bodega o en el supermercado, y la hora de salida de ellos sera a las 9: pm, pues deben

entregar todas las hojas de pedidos que sean receptadas, tanto como para compra y venta
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a los respectivos administradores. Como existiran dos percheros, uno trabajaré de 8: am a
3:30: pm, y el otro de 3:30: pma 9: pm.
Los horarios de trabajo para el bodeguero seran:
De 9: am a 5: pm.
Los horarios de trabajo para el asistente de bodega serén:
De 9: ama5: pm.
Los horarios de trabajo del ayudante general seran:
De 12: pm a 8: pm.
Los horarios de trabajo para los guardias seran:
De9:am a7:pm.

3.1.3.1 Las Cargas sociales

Dentro de toda remuneracion, existe la carga social, la cual obligatoriamente y
en el tiempo determinado por las leyes ecuatorianas debe ser pagada al trabajador. Dentro
de estas cargas sociales tenemos las siguientes:

Décimo tercera remuneracion: Esta remuneracion es la suma de todos los
sueldos percibidos por el trabajador en el afio dividido entre 12 meses, si el trabajador no
cumpliera el afio completo de trabajo, las sumas de los sueldos se dividiran para el
namero de meses que fueron trabajados por el ciudadano.

Décimo cuarta remuneracion: el valor a recibir de la décimo cuarta
remuneracion en el afio presente es de USD$ 354, y del afio 2014 fue de USD$ 340, es
decir, existié un incremento de USD$ 14, es por eso que desde el afio 1 se incrementara
USDS$ 10 a esta remuneracion.

El fondo de reserva: Este fondo lo puede recibir el trabajador que tenga mas de
un afo laborando en la empresa, y el respectivo pago de este fondo lo realiza el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social dentro del segundo afio laborable.

La suma de dinero recibida corresponde a las sumas de las remuneraciones mensuales del

afio divididas para 12, su célculo empieza desde el 1 de Julio del afio anterior hasta el 30
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de junio del siguiente afio, en esta situacion, lo que se procede a hacer es sumar las
remuneraciones de los dos afios y luego dividirlas para 24.

Cabe recalcar que las cargas sociales referidas anteriormente se procederan a
pagarse de acuerdo a los valores que se rigen por el estado ecuatoriano, tomando asi la
referencia de que para cada salario anual percibido se aumentara anualmente el mismo de
acuerdo a la tasa de inflacion que rige en el pais, que corresponde al 3.74% de inflacion

anual.
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Cuadro 3.10: Proyeccion de sueldos anuales (Dolares USD

PERSONAL No Afiol | Afio2 | Afo3 | Afio 4 Afo 5
Administrador 1 9.600 | 9.959 | 10.332 |12.449 | 12.449
Contador 1 7.200 | 7.469 | 7.749 | 9.959 9.959
Cajeros 2 9.600 | 9.959 |10.332 |11.951| 11.951
Percheros 2 8.640 | 8.963 | 9.298 |10.208 | 10.208
Bodegueros 1 4320 | 4.482 | 4.649 | 5.104 5.104
Asistente de bodega 1 4,320 | 4.482 | 4.649 | 5.104 5.104
Ayudante general 1 4,320 | 4.482 | 4.649 | 5.104 5.104
Guardia de seguridad 1 4.800 | 4.980 | 5.166 | 5.600 5.600
REMUNERACION BRUTA 52.800 | 54.775 | 56.823 | 65.479 | 65.479

CARGAS SOCIALES

Décimo Cuarta Remuneracion 10 3.640 | 3.740 | 3.840 | 3.940 4.040
Décimo Tercera Remuneracion 10 4400 | 4565 | 4.735 | 5.457 5.457
Aporte Patronal al IESS (11,15%) 10 5.887 | 6.107 | 6.336 | 7.301 7.301
Fondo de Reserva 10 0 4482 | 4.650 | 5.096 5.457
Vacaciones 10 2,200 | 2.282 | 2.368 | 2.728 2.728
Suma de Cargas Sociales 16.127 | 21.177 | 21.929 | 24,522 | 24.982
REMUNERACION FINAL 68.927 | 75.951 | 78.752 | 90.000 | 90.461

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

En el cuadro 3.10 se muestran las proyecciones de los sueldos anuales del
personal de DICOSAVI, cada afio los sueldos se incrementan en un 3.74%, porcentaje

correspondiente a la inflacion anual del pais.



Cuadro 3.11: Sueldos anuales del Personal Administrativo, (Délares USD

PERSONAL No Afiol | Afio2 | Afo3 | Afio 4 Afo 5
Administrador 1 9.600 | 9.959 | 10.332 | 12.449| 12.449
CARGAS SOCIALES
Décimo Cuarta Remuneracion 364 374 384 394 404
Décimo Tercera Remuneracion 800 830 861 | 1.037 1.037
Aporte Patronal al IESS (11,15%) 1.070 | 1.110 | 1.152 | 1.388 1.388
Fondo de Reserva 0 815 845 949 1.037
Vacaciones 400 415 430 519 519
Suma de Cargas Sociales 2.634 | 3.544 | 3.673 | 4.287 4.386
REMUNERACION FINAL 12.234 | 13.503 | 14.004 | 16.736 | 16.834
Contador 1 7.200 | 7.469 | 7.749 | 9.959 9.959
CARGAS SOCIALES
Décimo Cuarta Remuneracién 364 374 384 394 404
Decimo Tercera Remuneracion 600 622 646 830 830
Aporte Patronal al IESS (11,15%) 803 833 864 1.110 1.110
Fondo de Reserva 0 611 634 738 830
Vacaciones 300 311 323 415 415
Suma de Cargas Sociales 2.067 | 2.752 | 2.851 | 3.487 3.589
REMUNERACION FINAL 9.267 | 10.221 | 10.599 | 13.446 | 13.548
TOTAL DE REMUNERACIONES 21.501 | 23.724 | 24.604 | 30.182 | 30.383

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La autora

En el cuadro 3.11 se muestran los sueldos anuales para el area de administracion del

personal de DICOSAVI.
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Cuadro 3.12: Sueldos anuales del Personal Operativo, (D6lares USD)

PERSONAL No Afiol | Afio2 | Afo3 | Afio 4 Afo 5
Cajeros 2 9.600 | 9.959 | 10.332 |[11.951| 11.951
Percheros 2 8.640 | 8.963 | 9.298 |10.208 | 10.208
Bodegueros 1 4320 | 4.482 | 4.649 | 5.104 5.104
Asistente de bodega 1 4,320 | 4.482 | 4.649 | 5.104 5.104
Ayudante general 1 4,320 | 4.482 | 4.649 | 5.104 5.104
Guardia de seguridad 1 4.800 | 4.980 | 5.166 | 5.600 5.600
REMUNERACION BRUTA 36.000 | 37.346 | 38.743 | 43.071 | 43.071

CARGAS SOCIALES

Decimo Cuarta Remuneracion 8 2912 | 2992 | 3.072 | 3.152 3.232
Decimo Tercera Remuneracion 8 3.000 | 3.112 | 3.229 | 3.589 3.589
Aporte Patronal al IESS (11,15%) 8 4.014 | 4.164 | 4.320 | 4.802 4.802
Fondo de Reserva 8 0 3.056 | 3.170 | 3.409 3.589
Vacaciones 8 1500 | 1556 | 1.614 | 1.795 1.795
Suma de Cargas Sociales 11.426 | 14.881 | 15.405 | 16.747 | 17.007
REMUNERACION FINAL 47.426 | 52.227 | 54.148 | 59.818 | 60.078

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La autora

El cuadro 3.12 refleja los valores de los sueldos de los cinco afios posteriores del area
operativa de DICOSAVI; se ha procedido a desglosar los sueldos totales en los
correspondientes al area operativa y administrativa de la empresa, pues en el estado de

resultados y el flujo de caja del proyecto se utilizan los valores independientemente.
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3.2 El Plan Financiero

3.2.1 La Inversién Inicial

Cuadro 3.13: Inversién Inicial de local de ventas al por mayor DICOSAVI, (Délares USD)

FINANCIAMIENTO
FINES DE INVERSION UsD BANCOS EMPRESARIOS
Inversién inicial $64.270,90

Equipamiento del local $25.170,90 $25.170,90

Adecuaciones del local $39.100,00 $39.100,00
ACTIVOS INTANGIBLES $9.870,00 $9.870,00
CAPITAL DEOPERACION $136.118,36 $136.118,36

INVERSION TOTAL $210.259,26 $64.270,90 $145.988,36
Porcentaje de Inversion total 100% 30% 70%

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La autora

Tal como se puede observar en el cuadro 3.13, la inversion total para el proyecto
es de USD$ 210.259, la cual sera financiada en un 30% con un préstamo bancario, el cual
se explicara detalladamente en el siguiente punto, y corresponde a un valor de USD$
64.270,90, el 70% restante, que corresponde al valor de USD$ 149.998,36, sera
financiado por el gerente y a la vez duefio de la empresa.

Financiamiento de Costos de Ventas:

Las ventas proyectadas para el afio 1 son de USD$ 1.267.300,87, y el costo de
ventas que corresponde al 90% de las ventas es de USD$ 1.140.570,78, luego se ha
procedido a obtener este valor a nivel mensual, el cual es de USD$ 95.047,57; y el
porcentaje de ventas que se ha proyectado para los primeros 3 meses de operacion es del
40%, es decir, USD$ 38.019,03; finalmente este valor se multiplica por los 3 meses en
los cuales se necesitara este capital de trabajo para cubrir los costos de ventas respectivos
que corresponden a USD$ 114.057, luego a este valor se le suman los sueldos de
operacion que tienen un valor de USD$ 14.271; y finalmente el capital requerido es de
USD$ 128.327.
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Financiamiento de Gastos de operacion:

Gastos generales mensuales

Gastos generales *3 meses

Sueldos Administrativos mensuales

Sueldos Administrativos *3 meses

Total Financiamiento Operativo

$ 805

$2.414

$1.792

$5.376

$7.790

Se ha procedido a calcular el valor total de los gastos generales y los sueldos del

personal administrativo de la empresa mensual, y luego multiplicarlos por los 3 meses en

los cuales se necesitara cubrir estos gastos de operacion.

El valor de los sueldos anuales del sector administrativo de USD$ 21.501, consta

en el cuadro 3.11 para el periodo 1 respectivo, y el valor de los gastos generales anuales

tienen un valor de USD$ 9.657, el cual consta en el cuadro 3.16 para el periodo 1

respectivo.

El valor de los sueldos anuales del personal operativo que es de USD$ 47.426

consta en el cuadro 3.12 en el respectivo periodo 1.

El valor de las ventas proyectadas para el periodo 1 que es de USD$

1.267.300,87 consta en el cuadro 3.17.
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3.2.2 El Préstamo Bancario

El préstamo se amortizara para 60 meses, utilizando una tasa nominal de
mercado del 15% dividida para 12 meses, la cual es suma de la tasa vigente del 10.21%
mas la inflacion anual correspondiente. A continuacion se visualiza la formula usada para

obtener el valor constante del pago mensual del crédito.

Ecuacién 3.2: Pago de cuota bancaria

Fuente: Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil
Elaborado por: Sofia Haro

En donde:

R: Cuota mensual, la cual es de USD$1.529

A: Valor del préstamo, el cual es de USD$64.270,90

I: Tasa de intereés, la cual es del 1.25%, que es la tasa nominal del 15% dividida

para 12 meses

n: Cantidad de periodos, los cuales son 60 meses

Se explica que la tabla de pago bancario de la siguiente hoja es la sumatoria de
todos los periodos, saldos, pagos, intereses y amortizaciones que se realizaron en la tabla
correspondiente para 60 meses, y que se ha resumido en 5 periodos, los cuales son los 5
afios de operacion inicial del presente proyecto.

Los valores de la tabla de amortizacion de pago se han calculado de acuerdo a la
formula correspondiente a la ecuacién 3.2 de la presente hoja, se han redondeado
decimales para obtener valores exactos que seran utilizados en los respectivos estados de

resultados y flujos de caja del proyecto que esta en desarrollo.
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Tabla 3.18: Tabla de pagos anuales, (D6lares, USD)

Periodo Saldo Pago Interés  [|Amortizacion
1 54.939 18.348 9.016 9.332
2 44.108 18.348 7516 10.832
3 31535 18.348 5.775 12,573
4 16.940 18.348 3.754 14.594
5 0 18.348 1.408 16.940

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La autora

En la tabla 3.18 se muestran los valores resumidos a cancelar anualmente, en la

cual, la cuota anual a pagar es de USD$ 13.348, y como es normalmente, los intereses se

van reduciendo hasta la cuota 5, en la cual el interés es de USD$ 1.408, la amortizacion

es de USD$ 16.940, y finalmente el saldo a pagar es de USD$ 0.

3.2.3 Seguros

o EIl Seguro de adecuaciones del local: Para realizar este seguro se necesita

el monto total sin IVA del valor total de las adecuaciones, el valor a depreciar anual

de las adecuaciones, y la prima que se va a obtener se determina con una tasa de 2.5

por mil, es decir, 0.0025, a continuacién en el cuadro 3.14 se puede observar los

valores correspondientes de la prima para las adecuaciones del local.

Cuadro 3.14: Seguro de adecuaciones del local, (Délares USD)

Valor aser asegurado | Depreciacién por afo Prima
39.100 98
37.145 1.955 93
35.190 1.955 88
33.235 1.955 83
31.280 1.955 78

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La autora
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e EIl Seguro del equipamiento inicial: Al igual que el seguro anterior, los
célculos son los mismos, la prima se obtiene por media de la tasa de 2.5 por mil, y por
medio de estos calculos se obtiene la prima a pagar, a continuacién en el cuadro 3.15

se pueden observar los valores correspondientes de la prima para el equipo inicial del

local.
Cuadro 3.15: Seguro del equipamiento inicial del local, (Délares USD)
Valor aser asegurado | Depreciacién por afo Prima
25.171 63
19.774 5.397 49
14.377 5.397 36
8.980 5.397 22
3.583 5.397 9

Fuente: Investigacion de autora
Elaborado por: La autora

e EIl Seguro de los productos: El seguro de los productos se calcula del costo
de venta mensual, multiplicado por la tasa de los seguros anteriores, es decir, la tasa de
2.5 por mil, y esa es la prima correspondiente a pagar, en este caso, la prima para el
afio 1 es de USD$ 1.038, para el afio 2 es de USD$ 1.185, para el afio 3 es de USD$
1.354, para el afio 4 es de USD$ 1.546, y para el afio 5 es de USD$ 1.766. el resto de
gastos de operacion fue calculado mediante valores constantes, y tomando referencia a

la inflacion que actualmente se rige en el pais, que es del 3.74%.

3.2.4 Los Gastos y Costos
3.2.4.1 Costos de Venta

Los costos de venta estan divididos en dos secciones en el respectivo flujo de caja del
proyecto:
Costo de venta: El cual corresponde al 90% de las ventas totales anuales.
Sueldos operativos: Los cuales corresponden a los sueldos totales anuales del

personal operativo de la empresa.
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3.2.4.2 Gastos Operacionales

Los gastos operacionales son la sumatoria de los siguientes items:

Gastos administrativos: que son las remuneraciones totales anuales del

personal administrativo de la empresa.

Gastos generales: Son aquellos que se incluyen en el flujo de caja, estos costos

comprenden de los costos de servicios basicos, el seguro de los equipos y de los

productos. En el cuadro 3.16 se muestran los respectivos gastos generales

Cuadro 3.16: Gastos generales de la empresa, (Ddlares USD)

Gastos generales Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Seguro de adecuaciones 98 93 88 83 78
Seguro de equipo inicial 63 49 36 22 9
Seguro de productos 264 291 322 355 392
Energia eléctrica 2472 2.564 2.660 2.760 2.863
Agua potable 672 697 723 750 778
Teléfono 1.068 1.108 1.149 1.192 1.237
Internet 540 560 581 603 625
Suministros 700 726 753 782 811
Otros costos (5%) 3.780 4,022 4.045 4.730 4778
Total de gastos generales 9.657 10.111 10.359 11.276 11571

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

3.2.4.3 Gastos de depreciacion

Los gastos de depreciacidn corresponden a las respectivas depreciaciones de los

activos con los que se cuenta, en el caso del presente proyecto, existen dos origenes de

gastos de depreciacion; los de adecuaciones del local y los del equipamiento inicial.
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3.2.5 Ingresos

Luego de conocer los flujos operacionales actuales del supermercado
DICOSAVI, se han considerado los siguientes puntos para estimar las ventas proyectadas
en los siguientes cinco afios iniciales del nuevo local de ventas al por mayor:

Se ha tomado como punto de partida los datos histéricos de los ltimos cinco
afios de ventas netas en el area de ventas al por mayor del supermercado existente.

Luego, se ha calculado una variacion total del area de ventas al por mayor de la
empresa de los Ultimos cinco afios, y con aquella tasa real que es del 10% se ha
proyectado las ventas en los siguientes cinco afios de operacion, partiendo desde el afio
2016, ya que el presente afio se dedicaria totalmente a la implementacién y creacion del
proyecto.

En el cuadro 3.17 se aprecian las ventas proyectadas para la nueva empresa.

Cuadro 3.17: Proyeccion de ventas, (Délares USD)

ANO VENTAS
2016 $ 1.267.301
2017 $ 1.399.100
2018 $ 1.544.607
2019 $ 1.705.246
2020 $ 1.882.591

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

El valor de las ventas como ya se ha mencionado antes, se ha pronosticado de
acuerdo a los datos historicos anuales de la empresa existente, también se ha tomado
como referencia las encuestas que se realizaron para el estudio de mercado del presente
proyecto. Las encuestas dieron un valor positivo y coherente en cada una de sus
preguntas, analizando los resultados como motivadores para la realizacion del proyecto

del nuevo local de ventas al por mayor DICOSAVI.
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3.2.6 El Estado de Resultados

El estado de resultados refleja el total monetario operacional de la empresa en
cada uno de los afios en los cuales ha existido operacion. Se han tomado en cuenta:

1.- Los ingresos por venta.

2.- Los costos de venta.

3.- Los gastos de administracion.

4.- Los gastos de depreciacion.

5.- Los sueldos y salarios con sus respectivas cargas sociales.

6.- Dentro de la utilidad no operativa se han incluido los pagos de intereses de

la deuda bancaria.

7.- Luego de todas las operaciones anteriores se ha calculado el 15% de

participacién de los trabajadores de la empresa.

8.- A continuacion se ha calculado el 22% que corresponde al impuesto a la

renta. Obteniendo de esta manera la Utilidad Neta de Operacion.

9.- Los valores de los cinco periodos del estado de resultados correspondientes

al resultado de periodo coinciden con los valores del flujo de caja base de la

empresa correspondiente a la Utilidad Neta de cada periodo.

Los valores finales del resultado de cada periodo son:

e Afio 1 USD$21.068
e Afio 2 USD$25.848
e Afio 3 USD$34.624
e Afo 4 USD$41.451
e Afo 5 USD$54.264
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Cuadro 3.18: Estado de Resultados de la empresa, (Délares USD)

PROYECTADOS
CONCEPTO/PERIODO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Ingresos por ventas 1.267.301 | 1.399.100 | 1.544.607 | 1.705.246 | 1.882.591
-) Costo de ventas 1.140.571 | 1.259.190 | 1.390.146 | 1.534.721 | 1.694.332

UTILIDAD BRUTA

GASTOS OPERACIONALES

126.730

139.910

154.461

170.525

188.259

RESULTADO DE LA OPERACION

Sueldos 52.800 54.775 56.823 65.479 65.479
Cargas sociales 16.127 21.177 21.929 24.522 24.982
Seguro de adecuaciones del local 98 93 88 83 78
Seguro de equipo inicial 63 49 36 22 9
Seguro de productos 264 291 322 355 392
Energia eléctrica 2472 2.564 2.660 2.760 2.863
Agua potable 672 697 723 750 778
Internet 540 560 581 603 625
Teléfono 1.068 1.108 1.149 1.192 1.237
Suministros 700 726 753 782 811
Otros costos (5%) 3.780 4.022 4.045 4.730 4.778
Depreciacion de adecuaciones del local 1.955 1.955 1.955 1.955 1.955
Depreciacién de equipo inicial 5.397 5.397 5.397 1.018 1.018
(-) Subtotal de gastos de operacién 85.936 93.414 96.462 104.250 | 105.005

UTILIDAD OPERATIVA 40.794 46.496 57.998 66.275 83.254
(-) Intereses bancarios 9.017 7.516 5.775 3.754 1.408
FRILI[JIED?F%EI ETAANTES 31777 38.980 52.223 62.521 81.846
(-) 15% Participacion de trabajadores 4.767 5.847 7.834 9.378 12.277
(=) Utilidad antes de impuesto a la renta 27.010 33.133 44.390 53.143 69.569
() 22% Impuesto a la renta 5.942 7.289 9.766 11.691 15.305
RESULTADO DEL PERIODO 21.068 25.844 34.624 41.451 54.264

Fuente: Investigacion de la autora
Elaborado por: La autora

En la parte posterior se aprecia el estado de resultados correspondiente al cuadro

3.18.
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3.2.7 El Flujo de Caja

El flujo de caja es muy necesario para poder medir la rentabilidad de un negocio,

de la inversion total que se ha empleado para empezar un proyecto, o hasta para medir la

rentabilidad de los recursos propios de los accionistas de una empresa. Es una

herramienta financiera indispensable a la hora de determinar la viabilidad de cualquier

tipo de proyecto economico, ya que en el flujo de caja se reportan los valores monetarios

que cuentan como ingreso Yy salida de dinero.

Variables muy importantes como la liquidez de una empresa se pueden

determinar mediante el uso de esta herramienta, ademas, los contadores y profesionales

financieros pueden determinar qué operacién monetaria de la empresa esta afectando o

mejorando el nivel de liquidez de la misma.

Para determinar los valores del flujo de caja del proyecto se han tomado en cuenta
las siguientes variables:

El crecimiento de las ventas de cada uno de los 5 afios operacionales es del 10%,
esta tasa de crecimiento serd tomada en cuenta para el respectivo calculo del VAN
del proyecto.

Los costos de venta son del 90%, ademés, dentro de los costos de venta se
incluyen los sueldos y cargas sociales del personal operativo de la empresa.

Los gastos operacionales se subdividen en los gastos administrativos, que son los
sueldos y las cargas sociales del personal administrativo de la empresa; los gastos
generales que estan detallados en el cuadro 3.16 de este capitulo; las
depreciaciones de las adecuaciones del local y del equipo inicial.

Dentro del flujo de caja del periodo se incluyen: el flujo de caja descontado; el

flujo de caja acumulado, y el flujo de caja descontado acumulado.
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Cuadro 3.19: Flujo de Caja base de la empresa, (D6lares USD

COMCERTO afinn | AfOH afinz af0z &H0 4 &R0
¥entas 1267301 | 1393000 | 1544607 | 1705246 | 1852591
[-] Cozhio de wentas[30%] 11879597 | 13047 | 1444295 | 1594539 | 17544100

Sueldos y Salarios 47426 2227 b4.142 9813 007

(=] UTILIDAD ERUTA 00312 o707 | 128181
[-] Gastos Operacionales J8.510 41187 42315 44 432 44527
Gastos administrativos 21501 2374 24604 0182 303043
Gaztoz generales 4657 10,111 10,354 1277 1AM
Depreciacion Adecuaciones 1955 1356 1965 1355 1955
Depreciacion Equipa inicial 537 .37 5.7 1.3 103
(=] UTILIDAD OPERACIONAL 40.734 46496 57938 66274 83254
[-] Egrezos nio Operacionales 3017 -1.516 577 i) 1408
Inkereses pagados 2017 -TAl6 0775 -3.704 1408
[=] Urilidad ankes de Participacion & Impuestos I 38,380 2.2} B2 520 31546
1152 Participacian de Trabajadares 4767 b7 ek 4374 12277
[=] Urilidad ankes de Impuesta ala Fenta 27010 33133 44,389 B1M2 E3.563

-] 22% Impuesto a la Renta

[=] UTILIDAD NETA
+] Depreciacion Adecuaciones

{+] Pérdida por venta Adecuaciones AT
{-] Compra de Adecuaciones 38.100
[+] Wenta de Adecuaciones 13.550
[+] Wenta de Equipa inical 20ET
[-] Amartizacion de capital de deuda bancaria 9332 10.832 12573 14.534 16.940
[-] Capital de Trabajo 136112
-] Gastos de Constitucian 4.870
[+] Préstama 64.271

+| Fecuperacion de Capital de Trabajo 139,684
(=] FLILO DE CAJA DEL PERIODO -145.988  19.08%8 22364 29403 29830 2ME.250
FLUJO DE CAJA DESCONTADD -145.988 16.598 16.310 19.333 17.055 107515

FLIO DE CAJA ACUMULADD 19.088 41452 70854 100684 @ 316.935
FLIJO DE CAJA DESCONT ACUMULADD 16598 335083 52841 60897 1¥T 4N

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

En el flujo de caja base de la empresa reflejado en el cuadro 3.19, en el cual se
ha decidido trabajar con un escenario conservador y un incremento en las ventas anuales
del 10%, se aprecia que el valor total del flujo acumulado del periodo 5 es de
USD$316.935, empezando con un flujo de caja de USD$19.088 en el periodo 1, se
aprecia también que la recuperacion de capital de trabajo aumenta significativamente el
valor del Gltimo periodo. Tranquilamente se puede financiar la inversion inicial que es de
USD$149.554.
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Cuadro 3.20: Escenario optimista con financiamiento mixto, (D6lares USD

CORCEPTO afion afo afinz afioz afio 4 afi0s
Yentas 1267300 | 1467396 | 1ETEOOE | 1927406 | 221EH17
[-] Costo de yentas(30%] 1187997 | 1363883 | 1BE2AEY | 1794484 | 2064944

Sueldos y Salarios 47426 G227 54148 59515 GI.07SE

(=] UTILIDAD BRUTA 113452 132923 161574
[-] Gastos Operacionales Ja.510 41187 42.315 44 432 44 927
Fastos administrativos 21.501 2372 24.604 30082 30383
Fastos generales 4.687 1011 10353 0277 1.5
Depreciacion Adecuaciones 1955 1955 1955 1955 1955
Depreciacion Equipa inicial 5.297 5.297 5.297 1.018 1.018
(=] UTILIDAD OPERACIONAL 40794  52.325 7138 8491 116647
[-] Egresos no Operacionales -4.017 -7.016 -5.776 -3.754 -1.408
Inkerezes pagadas -3.017 -7.516 -B.775 -3.754 -1.405
[=] tilidad antes de P articipacion e Impuestos N 44.303 £5.363 24737 115.239
[-] 15 Participacion de Trabajadores 4.767 BT 4.804 12.710 17.286
[=] Utilidad antez de Impuesto a la Benta 2r.ma 38.085 56565 72026 97.953

-] 2% Impuesto ala Renta 21.650

(=] UTILIDAD NETA

[+] Depreciacion Adecuaciones 1955 1955 1955 1955 1955
[+] Depreciacian Equipa inicial 5397 5397 5397 1013 1013
[+] Pérdida por venta Adecuaciones 3.77h
[+] Pérdida por venta Equipo inicial 437E, TES
[-] Compra de Adecuaciones 38100

[-] Compra de Equipo inicial 2611

[+] Wenta de Adecuaciones 13,550
[+] Wenta de Equipo inical 2067
[-] Amortizacion de capital de deuda bancaria 9332 10.532 12573 14.534 16.540
[-] Capital de Trabajo 136118

[-] Gastos de Canstitusian 2.870

[+] Préstama £4.271

+] Recuperacian de Capital de Trabajo 134 634
[=] FLUJDO DE CAJA DEL PERIODO -H5.988  19.088 26.223 38114 44559 238.389
FLUJO DE CAJA DESCONTADO -145.98¢  16.598 19.833 25.061 25477 18522

FLUJO DE CAJA ACUMULADD 19,088 45317 83431 127330 366380
FLUJO DE CAJA DESCONT ACUMULADO 16.598 36431 61432  B6.969  205.490

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

En el presente escenario optimista con financiamiento mixto reflejado en el
cuadro 3.20 se ha considerado un aumento en las ventas anuales del 15%, generando de
esta manera un flujo de caja acumulado para el periodo 5 de USD$366.380, es decir, un
aumento de USD$49.445 en relacion al flujo de caja base de la empresa; de la misma

manera y aun mejor, es la capacidad de pago de la inversion inicial.
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Cuadro 3.21: Escenario pesimista con financiamiento mixto, (D6lares USD

CONCEPTO afon | AfOH afi0z AR0 3 AR0 4 AROE
Yentas 1267301 | 1330666 | 1397193 | 1467053 | 1540412
[-] Cosha de ventas[30%) 1187997 | 1249826 | 130628 | 1380071 | 1446449
Sueldoz y Salarios 47426 h2.227 T4.14% G981 GO.OTE
[-] Gastos Operacionales 33510 41157 42315 44 432 44527
Gaztos administr ativos 2150 23704 24.604 IR L 30.383
Gaztos generales 9657 101 10.359 1277 1571
Depreciacion Adecuaciones 1.955 1.955 1,955 1955 1955
Depreciacion Equipo inicial 5397 53497 53497 1.018 1018
(=] UTILIDAD OFERACIONAL 40794 39652 43257 42456 49.036
[-] Egresos no Operacionales -3.017 -7 Aif -5.776 -3.754 -1.408
Intereses pagados -3.017 -7.h1E 5776 -3.754 -1.408
[=] Utilidad antes de Participacion e Impuestos I J213E 37482 38702 47.628
[-]15% Participacian de Trabajadores 4767 4.820 BE22 5805 7144
[=] Utilidad antes de Impuesta a la Fenta 27.010 27316 31860 32.897 400484

5.942 G010 7003 7237 3907

-] &2 Impuesto ala Renta
[=] UTILIDAD NETA

[+] Depreciacion Adecuacianes 1.955 1.955 1.955 1.955 1.955
[+] Depreciacion Equipo inicial 5397 5397 5397 10123 10128
[+] Pérdida por venta Adecuaciones 9.77%
[+] Prérdida por venta Equipo inicial 4876, TED
[-] Compra de Adecuaciones 33100
[-] Campra de Equipo inicial 2817
[+] Wenta de Adecuaciones 13.560
[+] Wenta de Equipa inical 2067
[-] Amortizacion de capital de deuda bancaria 9,332 10.832 12573 14534 16.940
[-] Capital de Trabajo 136 115

[-] Gastos de Constitucion 3870

[+] Préstamo £4.271

+] Recuperacion de Capital de Trabajo 139634

(=] FLUJO DE CAJA DEL PERIODO -145.388  19.038 19.630 11038 1931564
FLUJO DE CAJA DESCONTADOD -145.988  16.598 12.907 8026 96235

FLUJO DE CAJA ACUMULADO 19.088 56544  F0.532 @ 264.146
FLUJO DE CAJA DESCONT ACUMULADD 16.538 42984 5011 147246

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

Luego, en el escenario pesimista con financiamiento mixto, reflejado en el
cuadro 3.21, se ha considerado un incremento en las ventas anuales de solo 5%, de esta
manera el valor del flujo de caja acumulado en el periodo quinto que corresponde a
USD$264.146 es inferior al flujo de caja base por USD$52.789. Sin embargo, con este

crecimiento de ventas se logra cubrir el valor de la inversion inicial.
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Cuadro 3.22: Escenario conservador con financiamiento propio, (Délares USD

COMCEFTO afion | adD1 &R0 2 BRO 3 &R0 4 AHO6
Yentas 1267301 | 1399400 | 1544807 | 1705246 | 18525391
[-] Costo de ventas[30%] 1187 957 1347 | 1444295 | 1594539 | 1754410

Sueldas y Salarios 47426 2227 4148 59.418 E0.072

[=] UTILIDAD BRUTA 0031z | 10707 | 128181
[-] Gastoz Operacionales 38510 .87 42316 44,432 44,527
Gaztos administrativos 2150 23724 24.604 30152 30.383
Gazhos generales A65T 0.1 10,253 1277 AT

Depreciacion Adecuaciones 1955 1955 1955 1955 1955

Diepreciacion Equipao inicial 5,397 B.3497 B.3497 1013 1.01%

[=] UTILIDAD DPERACIONAL 40.794 46496 57998 66274 33254
[=] Utilidad antes de Participacion e Impuestos 40,794 45456 b7.858 BE.274 #3254
[-]15%; Participacion de Trabajadares E114 B.A74 2.700 484 124848
[=] Utilidad antes de Impuesto ala Fenta HLETR 354 43,258 BE. 333 70766

-] 2&% Impuesta ala Fenta
(=] UTILIDAD NETA

[+] Depreciacion Adecuaciones 1955 1955 1955 1955 1955
[+ Depreciacion Equipa inicial b.397 b.397 5397 1013 1.01%
[+] Pérdida por venta Adecuaciones 4776
[+] Pérdida por venta Equipa inicial 457E, TRS
[-] Compra de Adecuaciones 35100

[-] Compra de Equipa inicial 25171

[+] Wenta de Adecuaciones 19.560
[+] Venta de Equipo inical 20ET
[-] Capital de Trabajo 136.118

[-] Gaztos de Constitucian 2570

+| Piecuperacion de Capital de Trabajo 139,684
(=] FLUJO DE CAJA DEL PERIODO -210.259 34398 38179 415 805 16913 23124
FLUJO DE CAJA DESCONTADO 210259 3.2H 31553 34414 32042 145372

FLUJO DE CAJA ACUMULADD .398  F2507 0 NME3EZ 165295 399418
FLUJO DE CAJA DESCONT ACUMULADD I 62 EM 97237 129280 274652

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

En este y los siguientes dos escenarios se ha considerado trabajar con
financiamiento propio, es decir, la empresa asume todo el valor de la inversion inicial
total con sus recursos propios, obviamente como no existen pagos bancarios, los flujos de
caja acumulados reflejaran un valor més alto en comparacion a los del escenario con
financiamiento mixto; en el cuadro 3.22 se puede apreciar el valor del flujo acumulado
del periodo 5, que corresponde a USD$399.418, y que es mayor Al flujo de caja base por
USD$82.483.
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Cuadro 3.23: Escenario optimista con financiamiento propio, (Dolares USD)

CONCERTO afion afior afioz afio: afiod  afios
¥entas 1267300 [ 1467396 | 1ETEO06 | 1927406 | 2216517
[-1Costo de ventas[30%] LIB7.997 | 1363853 | 18962503 | 1794484 | 2054944

Sueldos y Salarios 47426 G227 54143 53.813 EiL.O7S

[=] UTILIDAD BRUTA 13452 132923 161574
[-] Gaztas Operacionales 3851 41187 4236 44 432 44.927
Gastos administrativos 2150 2374 24604 032 0383
Gashos generales Rl 10.111 10.353 1277 1157

Depreciacion Adecuaciones 1955 1455 1955 1955 1355

Depreciacion Equipo inicial .47 5297 87 1013 1013

[=] UTILIDAD OFERACIONAL 0.7 52325 71138 8R40 16647
[=] tilidad antes de Participacion e Impuestas 40.734 52325 7118 AEEE] 1647
[-] 16%; Participacion de Trabajadares £.113 7.4 10.671 13.274 17497
=] Ukilidad antes de Impuesto ala Renta HETE 44,477 BlAET A7 3350

21813

-] 2% Impuesto ala Renta
[=] UTILIDAD NETA

[+] Depreciacion Adecuatianes 1955 1455 1955 1955 1455
[+) Depreciacion Equipa inizial .Y 37 Bady 1018 1013
[+] Pérdida par venta Adecuaciones 4776
[+] Pérdida por venta Equipa inicial 4476, 768
[-] Compra de Adecuaciones 3900

[-1 Compra de Equipo inicial 2511

[+] Wenta de Adecuaciones 13550
[+] Wenta de Equipo inical 2067
[-] Capital de Trabajo 136.113

[-] Gastas de Caonstitucion 3870

+| Becuperacion de Capital de Trabajo 139,634
[=] FLIWO DE CAJA DEL PERIODO 210259 3398 42044 54516 61642 256263

FLUJO DE CAJA DESCONTADD 210253 32H M4 40959 42102 159.119

FLUJO DE CAJA ACUMULADD .33 76442 130953 192.601 448864
FLUJO DE CAJA DESCONT ACUMULADO 3121 66018 106977 149073 | 308199

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

En el escenario optimista, en el cual también se decidi6 aumentar las ventas
anuales a un nivel del 15%, el flujo de caja acumulado genera un valor de USD$448.864,
el cual se muestra en el cuadro 3.23. Este valor supera a todos los anteriores pues como
no existen deudas bancarias, la ganancia neta de operacion es superior a las otras, y
obviamente este valor cubre la capacidad de recuperacién de la inversion inicial. Se

puede afirmar de esta manera que este escenario es el mejor propuesto para la empresa.
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Cuadro 3.24: Escenario pesimista con financiamiento propio, (Délares USD)

COMCEPTO efioo afio efine  afio:  afios  afios
¥entas 126730 | 1330666 | 1397193 | 1467059 | 1540412
[-] Ciozto de ventaz[30%] 1187997 | 1249826 | 13ME28 | 1380071 | 1446449

Sueldoz y Salarios 47 426 be.227 G143 h9.818 B0.073

(=) UTILIDAD BRUTA

[-] Gastos Operacionales JR510 41187 42315 44432 44527
Gastos administrativos 21.501 23724 24 E04 0182 30383
Gastos generales ELT 1011 10.353 277 AT
Depreciacion Adecuaciones 1.355 1955 1.355 1955 1455
Diepreciacion Equipo inicial h2a7 h.397 h2a7 1018 10
[=] UTILIDAD OPERACIONAL 40794 39652 43257 42456 49.036
[=]Utilidad antes de Participacion & Impuestos 40,7594 J9652 41257 42456 49036
[-] 16% Participacion de Trabajadores E.113 £.348 £.489 £.365 7356
[=]Utilidad antes de Impuesta ala Renta JETE 33705 36768 J6.087 41631

-] 22% Impuesto ala Renta
(=] UTILIDAD NETA

[+] Depreciacion Adecuaciones 1955 1955 1955 1955 1455
[+] Depreciacion Equipa inicial B.297 £.337 B.297 1013 1013
[+] Pérdida par venta Adecuaciones 2.778
[+] Pérdida par venta Equipainicial 4476, 163
[-] Compra de Adecuacianes 39100

[-] Campra de Equipa inicial 2817

[+] Venta de Adecuaciones 19560
[+] Wenta de Equipe inical 21067
[-] Capital de Trabajo 136118

[-] Gastas de Caonstitucion 3.870

+| Fecuperacian de Capital de Trabajo 139.654
[=] FLUJO DE CAJA DEL PERIODO 210,259 34.398 33642 3603 A 21437

FLUJO DE CAJA DESCONTADOD 210259 M2 27803 2701 21256 131.286

FLUJO DE CAJA ACUMULADO 34398 BEO040 104071 135132 346630

FLUJO DE CAJA DESCONT ACUMULADO 31.271 53074 BG4S 107401 2386V

Fuente: Investigacion por la autora
Elaborado por: La autora

Finalmente, en el escenario pesimista, que se muestra en el cuadro 3.24, también
se trabajé con el incremento en las ventas anuales del 5%, generando asi un flujo
acumulado para el periodo 5 de USD$346.630 el cual es superior al flujo acumulado del
escenario pesimista con financiamiento mixto por USD$82.484, este valor es muy
significativo pues es lo que la empresa se ahorraria. Por consiguiente la capacidad de

recuperacion de la inversion inicial también es muy completa.
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3.2.8 VAN Y TIR del proyecto

A continuacion se muestran los valores del Valor Actual Neto y de la Tasa

Interna de Retorno de cada uno de los escenarios con los que se trabajo.

1. ESCENARIO CONSERVADOR CON FINANCIAMIENTO MIXTO

VAN $31.423
TIR 21%

2. ESCENARIO OPTIMISTA CON FINANCIAMIENTO MIXTO
VAN $59.502
TIR 25%

3. ESCENARIO PESIMISTA CON FINANCIAMIENTO MIXTO
VAN $1.258
TIR 15%

4. ESCENARIO CONSERVADOR CON FINANCIAMIENTO PROPIO
VAN $64.393
TIR 18%

5. ESCENARIO OPTIMISTA CON FINANCIAMIENTO PROPIO
VAN $97.939
TIR 22%

6. ESCENARIO PESIMISTA CON FINANCIAMIENTO PROPIO
VAN $28.428
TIR 14%

Se puede apreciar que el mayor Valor Actual Neto corresponde al escenario
optimista con financiamiento propio, y el menor corresponde al escenario pesimista con
financiamiento mixto, sin embargo, la Tasa Interna de Retorno maés alta corresponde al
escenario optimista con financiamiento mixto, y la mas baja corresponde al escenario

pesimista con financiamiento propio.

93



Por medio del analisis del VValor Actual Neto y de la Tasa Interno de Retorno de
cada uno de los escenarios fijados para el actual proyecto se puede afirmar que la
viabilidad del proyecto es certera y es muy conveniente, pues en el peor de los casos, que
seria el escenario pesimista, tanto para la opcién de financiamiento mixto y de
financiamiento propio, las tasas de retorno superan a las tasas de descuento, y el valor
actual neto de cada uno de los escenarios también llegan a recuperar la inversion inicial
del proyecto. En el escenario conservador con financiamiento mixto, es decir, el flujo de
caja respectivo del proyecto, la Tasa Interna de Retorno es del 21%, superando a la tasa
de descuento que es del 15%, este hecho parte positivamente a la hora de decidir si el
nuevo local tendrd un buen inicio financiero en el mercado, ademas, el andlisis de estos
datos financieros estan pronosticados para los primeros cinco afios de operacion de la
empresa, lo que hace referencia a que la tasa de retorno se mantiene para todo ese

periodo, no solo en el primer afio de operaciones.

3.2.9 Periodo de Recuperacion de inversion inicial

Cuadro 3.25: Periodo de Recuperacion de Inversion Inicial

FLUJO FLUJO
ANO INVERSION DESCONTADO ACUMULADO

01-145.988
1 16.598
2 16.910 33.508
3 19.333 52.841
4 17.055 69.896
5 107.515 177.411

Fuente: Investigacién de la autora
Elaborado por: La autora

De esta manera se puede deducir que el periodo de recuperacion de pago se
encuentra en el afio 4.70, es decir en el cuarto afio y en el octavo mes del mismo, en el
cual los flujos acumulados descontados igualan su valor al de la inversion inicial del
proyecto, en el cuadro 3.25 se muestran los valores del flujo acumulado y el tiempo en

recuperar la inversion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

e EIl crecimiento econdmico de parte del segmento de supermercados en la ciudad
de Riobamba es constante y creciente.

e EIl proyecto de la implementacion de un nuevo local de ventas al por mayor
DICOSAVI cuenta con ventas esperadas proyectadas que se mueven a un nivel
constante y creciente, esto se demuestra por las ventas reales que tiene el
supermercado hoy en dia, y también por los resultados de las operaciones
financieras que se muestran en los flujos de cajas acumulados del proyecto.

e Las rentabilidades totales de cada uno de los cinco periodos de operacion reflejan
un buen crecimiento en las ventas del proyecto, y esto da pauta para que los
inversionistas continden invirtiendo en la nueva empresa.

e Las cifras monetarias del Valor Actual Neto de cada escenario econdémico con el
que se trabajé son muy satisfactorias pues tienen la capacidad de recuperar la
inversion inicial del proyecto.

e Las Tasas Internas de Retorno del resultado de cada escenario econémico son
superiores a las tasas de descuento, demostrando asi la rentabilidad constante y
creciente del proyecto.

e La recuperacién de la inversion inicial se alcanza dentro de los cinco afios
operacionales, esto significa que el gerente de la empresa puede ampliarla
después.

e DICOSAVI cuenta con un gran nivel de clientes fidelizados al supermercado, esto
se refleja en las encuestas realizadas, este factor es muy importante ya que se
suma a su buen nivel de ventas, que es del 10% anual, que mantiene actualmente.

e Las comunidades y parroquias ubicadas cerca del nuevo local de ventas al por
mayor DICOSAVI crecen a un nivel de 2.5% anual, lo cual significa que en los

préximos afios de operacion la empresa podrd incrementar sus ventas.
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e El area en la cual se prevé el funcionamiento del local es amplia, y en caso de
alguna implementacion futura de una tienda relacionada a la misma venta de
viveres, o una ampliacion del local, los recursos con los que cuenta el gerente

respecto al terreno estan listos para ser usados.
Recomendaciones

e Tomar en cuenta el crecimiento poblacional de habitantes de estratos enfocados a
la compra de bienes de consumo, y enfocarse en estrategias de venta para de esta
manera ganar un mejor posicionamiento con relacién al mercado.

e La puesta en marcha del local de ventas al por mayor DICOSAVI, aprovechando
de la mejor manera el amplio espacio que se encuentra dentro del terreno, para
futuras ampliaciones o creaciones de nuevas tiendas de viveres.

e Evaluar minuciosamente el servicio al cliente de parte de los empleados en el
primer mes de operacion, asi como las ventas, los gastos, para de esta manera
poder llevar un buen manejo del local.

e Promover el desarrollo de los locales de ventas al por mayor en la localidad de las
comunidades, pues es 40% de estos habitantes hacen compras al por mayor y no
tienen disponibilidad de algun local cercano para ellos.

e Invertir en publicidad, ofertas y promociones, pues estas operaciones atraen a los

clientes y los fidelizan al nuevo local de ventas al por mayor DICOSAVI.
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ANEXOS
ENCUESTA DESTINADA A CLIENTES DE DICOSAVI

Por favor responda las preguntas formuladas a continuacion, de antemano muchas gracias

por su atencion prestada. Encierre la respuesta que seleccione.

1. ¢Cuéanto tiempo lleva usted realizando sus compras en DICOSAVI?
Menos de un afio
1 a2 afios
2 a 3 afios
3 a4 afos
Mas de 4 afios
2. ¢Con que frecuencia realiza sus compras en DICOSAVI?
Varias veces por semana
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
3. Elija una opcion del monto de dinero que gasta en sus compras en DICOSAVI.
$1 - 20%
$20 - $50
$50 - $70
$70 en adelante
4. ;Como calificaria el servicio que el cliente recibe en el supermercado DICOSAVI?
Escalade 5a 1, 5 es lamejor puntuacién y 1 es la puntuacién mas baja.
1 2 3 4 5
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5. Elija una opcion del principal motivo por el cual usted compra en DICOSAVI.

Precio

Calidad

Localizacion

Servicio al cliente
6. ¢Cree usted que DICOSAVI cuenta con un stock completo de productos en el
departamento de ventas al por mayor?

Si

Casi siempre
A veces

No

7. ¢Cuales son los productos que compra con mayor frecuencia en el departamento de
ventas al por mayor de DICOSAVI?

Viveres en general

Productos de higiene

Productos de limpieza

Bebidas alcohdlicas
8. ¢Compraria en un nuevo local de ventas al por mayor DICOSAVI, ubicado en las
afueras de la ciudad de Riobamba (via Guayaquil)?

Si

No
9. ¢Cuél de los siguientes horarios de atencién escogeria para el nuevo local de ventas al
por mayor DICOSAVI (sin cerrar a la hora del almuerzo)?
9am a 5pm
9am a 8pm

9am a 9pm

Nombre del encuestado:

Edad del encuestado:

Lugar de procedencia del encuestado:
Muchas gracias por su atencion.
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