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RESUMEN

El estudio de factibilidad en la implementacion de una distribuidora de productos de
primera necesidad en la provincia de Santa Elena. El proyecto se realiza para evidenciar la
necesidad de cubrir cierta demanda insatisfecha en cuanto a la comercializacion de
productos de consumo masivo a medida que ha ido incrementando la poblacién y actividad
turistica en la zona. En el primer capitulo del proyecto se evidencia la situacion de la
provincia, donde resaltamos la demografia del lugar, ademas de revisar brevemente su
historia a través de los afios. El sector donde se realiza el estudio de mercado es en el
canton La Libertad. Para el presente proyecto se toma en cuenta factores que sirven para
analizar el nimero de encuestas que debemos realizar para el 6ptimo estudio de mercado,
que nos ayuda a obtener informacién relevante para un mejor diagnostico. Estos factores
son; el numero de locales que expenden productos de consumo masivo, actividad
comercial de la provincia, crecimiento de la poblacion, para poder analizar con mayor
eficiencia se parte utilizando los datos del Gltimo censo poblacional, complementandolos
con lo encontrado en las encuestas realizadas. En el capitulo dos hacemos una breve
revision bibliogréafica y revision de trabajos previos en los que incluye una investigacion a
distribuidora. El estudio de mercado consta en el capitulo tres de este proyecto, el cual
demuestra la cantidad de personas que estan dispuestas a adquirir los productos que se
distribuyen, lo que representa significativa cantidad de ventas esperadas, por lo tanto habra
ingresos necesarios para poder cubrir los gastos necesarios. Los datos recopilados en la
investigacion de mercado dan la estimacion del capital necesario para poner en
funcionamiento la distribuidora como lo podemos evidenciar en el capitulo cuatro, también
el nivel endeudamiento, y demas recursos necesarios. Haciendo una proyeccion de las
ventas e ingresos a mediano plazo, se establece la viabilidad del proyecto, demostrando
que el nivel de ingresos es suficiente para el mantenimiento y crecimiento de este a largo
plazo. Ademéas podemos probar que la recuperacién de capital es pronta por el tipo de
negocio, ya que se van a tener ventas a penas se abre. También evidenciar las posibles
fallas y mejoras que se puedan dar. Por lo que podemos concluir que el proyecto es
rentable a largo plazo con altas expectativas de crecimiento a nivel local con proyeccion

nacional.



ABSTRACT

The feasibility study on the implementation of a distribution of basic necessities in the
province of Santa Elena . The project is carried out to demonstrate the need to cover some
unmet need regarding the marketing of consumer products as the population has increased
and tourism in the area. In the first chapter of the project the situation of the province,
where we highlight the demographics of the location and a brief review of its history
through the years is evident. The sector where the market study is done is in the La
Libertad . For this project takes into account factors that are used to analyze the number of
surveys we conduct for optimal market research that helps us to obtain relevant
information for better diagnosis . These factors are ; the number of premises that sell
consumer products , commercial activity in the province , population growth , to analyze
more effectively splits using data from the last population census , supplemented with the
findings in the surveys conducted. In chapter two is a brief literature review and review of
previous work in which includes an investigation distributor. Market research consists in
chapter three of this project, which shows the number of people who are willing to
purchase products that are distributed, representing significant amount of expected sales,
so there will be revenue needed to cover necessary expenses. The data collected in market
research give the estimated capital needed to operate the distributor as we show in chapter
four, also the level indebtedness, and other resources. By projecting sales and earnings in
the medium term, the project feasibility is established, showing that income level is
sufficient for the maintenance and growth of the long term. We can also prove that the
recovery of capital is ready for the type of business, since they will have sales barely
opens. Also highlight the possible faults and improvements that may occur. So we can
conclude that the project is profitable long-term growth with high expectations locally with

national projection.
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CAPITULO 1
1. INTRODUCCION

El presente proyecto se ha disefiado en base al desarrollo de la actividad
comercial que los Gltimos seis afios ha incrementado en la provincia de Santa Elena
debido a su provincializacion.

Siendo la Provincia de Santa Elena uno de los principales puntos turisticos del
pais, y la segunda provincia con tasa de crecimiento poblacional mas alta segin el
ultimo censo del 2010, cabe la posibilidad de evaluar por medio de un estudio de
mercado, la factibilidad econdémica y financiera la implementacion de una distribuidora
de productos de primera necesidad en uno de los cantones de la provincia, donde la
investigacion evidenciara si existe una demanda insatisfecha, lo cual posibilita la
viabilidad del desarrollo de nuestro proyecto.

Se aspira que la distribuidora se diferencie de las ya existentes, brindando
excelente servicio, productos de calidad, buena atencion al cliente y promociones que
faciliten la adquisicion de insumos, lo que ayudard a posicionarse rapidamente en el
mercado.

Este proyecto se basara en la necesidad de los habitantes, el cual se realizara
mediante investigacion de mercado, reuniones con expertos y observacion del entorno,
finalmente se organiza y analiza la informacion para desarrollar un estudio de la zona
comercial de esta provincia; teniendo como principal objetivo ubicar la distribuidora en
el canton de La Libertad.

1.1 ANTECEDENTES
1.1.1 Inicios de Santa Elena

Santa Elena es considerada como uno de los centros de civilizacion mas
antigua de América, los innumerables trabajos de investigacion realizados por
diferentes arquedlogos como Emilio Estrada Icaza, Jorge Marcos, Collier entre otros,
indican que, en la Peninsula de Santa Elena aparecio el primer ser humano y de este
sitio se propago la civilizacion a otras partes del continente.

Es necesario resaltar las caracteristicas mas importantes de los pueblos
prehistoricos que dieron origen a la sociedad cultural Santaelenense, con ello se da a

conocer la vida social, cultural y costumbres primitivas indigenas.



La cultura mas antigua del pais es “Las Vegas”, la cual se asent6 en dichos
territorios del Ecuador entre 8.000 y 4.600 Antes de Cristo (A.C.). Los habitantes de
esta cultura desarrollaron habilidades para la agricultura, fueron cazadores, también
recolectores de frutos, se alimentaban de peces, moluscos, conchas, de reptiles,
venados, sahinos, guantas. La técnica de sepultura era bajo las casas, colocando sobre
los cadaveres 7 piedras y restos de cochas y moluscos.

Maés tarde, llegaria la Cultura Valdivia, que se ubica en la prehistoria del
Ecuador entre 3.500 A.C y 1.800 A.C. en un pintoresco poblado marino, junto a las
playas de la costa occidental asentdndose también en Guayas, Manabi y el Oro.

Esta civilizacion desarroll6 técnicas de trabajos en ceramica, los elementos
encontrados y estudiados comprueban que tenian la influencia de la cultura japonesa
Jomaén, esto se concluye a partir del parecido en técnicas de decoracion y motivos
artisticos en la ceramica. (Guerra Céceres, 1977)

La presencia de figurillas de Valdivia en Machalilla, provincia de Manabi y en
Chorrera provincia de Los Rios, constituyen pruebas irrefutables de su expansion,
demostrando asi, que las Culturas Preclasicas del Ecuador mantuvieron interrelacion y
que posteriormente se fusionaron en grupos culturales localizados cerca al mar.

Otras de las culturas que existieron en las tierras de la peninsula de Santa Elena
son:

—Cultura Machalilla; 1.500 A.C. a1.800 A.C.,
—Cultura Chorrera; 900 A.C. a 300 A.C,,
—Cultura Guangala; 100 A.C. a 800 despues de Cristo (D.C.)

Es importante conocer la civilizacion ancestral, como se conforma, cudl es su
estilo de vida, la capacidad para la pesca, habilidades para la elaboracion de estatuillas y
piezas en ceramica que, hasta el dia de hoy la usan nuestros artesanos para fabricar
figuras y vender a turistas extranjeros usando esto como medio de sustento. (G.A.D.,
2009)
1.1.1.1 Descubrimiento de la Peninsula de Santa Elena

El descubrimiento de la Peninsula de Santa Elena se dio el 18 de Agosto de
1527 por el navegante espafiol Francisco Pizarro, quien habia desembarcado en las

playas de Ballenita pisando por primera vez tierra ecuatoriana. Inmediatamente tomo



posesion y la bautizd con ese nombre por la Emperatriz Santa Elena, madre del
Emperador Constantino.

En 1824 fue declarada villa directamente por la corona espafiola, esto era algo
inferior a una ciudad, en este tiempo habia diferentes pueblos donde se dividian de los
esparioles, los indios y los negros o palenques.
1.1.1.2 Canton Santa Elena como parte de la provincia del Guayas

El 2 de enero 1839 se vuelve cantdn Santa Elena, estando ubicado al oeste de la
provincia del Guayas, limitando al norte con el canton Puerto Lopez de la provincia de
Manabi, al sur con el cantén Playas y el Océano Pacifico, al este con el canto Pedro
Carbo, Isidro Ayora y Guayaquil y al oeste con los cantones La Libertad, salinas y el
Océano Pacifico.

En 1937 Salinas se separa de Santa Elena convirtiéndose en nuevo canton de la
provincia del Guayas, resultando como parroquia rural del mismo La Libertad;
quedando Santa Elena conformada por cinco parroquias rurales: Atahualpa, Colonche,
Chanduy, Manglaralto y Simén Bolivar (Julio Moreno).

Entre las actividades economicas de la ciudad estaban: la extraccion de
petroleo que se desarrollaba en Ancon y Morillo; la pesca en Morillo y San Pablo; el
turismo a lo largo de la franja costera, también tiene otras atracciones turisticas como:
los bafios termales en San Vicente; la agricultura en Azlcar y Rio Verde; y las
artesanias. (Correa Bustamante, 2002)
1.1.1.3 Canto6n La Libertad como parte de la provincia del Guayas

Francisco Correa en su libro “Todo Guayas en sus manos” indica que el canton
La Libertad estaba situado en el extremo occidental de la provincia del Guayas, era la
mas joven y prospera de la Peninsula de Santa Elena. Limitada con el Océano Pacifico,
al sur y oeste con el canton Salinas y al este con el cantdn Santa Elena.

La Agujereada, La Hueca, La Propicia o La Libertad, estos nombres eran como
se lo conocia antes a la extension de tierra descubierta por el capitdn espafiol Don
Francisco Pizarro. En estos asentamientos se encontraron restos arqueoldgicos que
segun los historiadores pertenecian a la Cultura Valdivia que datan hace 5000 afios
atrés.

A raiz de los comienzos de la explotacion petrolera hubieron muchos

habitantes fueron reubicados en lo que ahora es el centro de la urbe, producto de estas



reubicaciones tenemos la aparicion de las primeras familias: Gonzélez, De la A, Lainez,
Tumbaco, Panchana, Clemente, Bazan, De La Rosa, Soria, Borbor, Vera, Morales entre
otras.

El miércoles 22 de diciembre de 1937, mediante Decreto expedido por el Gral.
Alberto Enriquez Gallo, se cred el canton Salinas, entonces La Libertad paso a ser
Parroquia del nuevo canton. Luego de varios afios La Libertad alcanzo la cantonizacion
el miércoles 14 de abril de 1993 durante el Gobierno Constitucional de Sixto Duran
Ballén.

Entre las fuentes de ingreso del canton estan: la explotacion de petrdleo, la
pesca; su riqueza mineral brinda variedad de peces como la corvina, el dorado, atdn,
lisa, robalo, etc., la variedad de sus playas también atraen el turismo nacional y
extranjero. Entre los lugares turisticos del canton destacan el Malecon de La Libertad, el
Museo Casa Ledn, Museo Nautico y Arqueoldgico Hotel Are Palatino.
1.1.1.4 Canton Salinas como parte de la provincia del Guayas

El caton Salinas estaba situado en el extremo occidental de la provincia del
Guayas, limitando al norte, sur y oeste con el Océano Pacifico, al este con los cantones
La Libertad y Santa Elena.

Fue Recinto del canton Santa Elena hasta el afio 1929 cuando se convirtio en
Parroquia. En el afio de 1937 empezaron las mejoras urbanas pero fue tanta su
notoriedad que lucho por hacerse canton, finalmente lo logra en el afio de 1937.

El area urbana de Salinas correspondia a la cabecera cantonal y constaba de
tres parroquias urbanas; Carlos Espinoza Larrea, Gral. Alberto Enriquez Gallo y
Vicente Rocafuerte. Entre las parroquias rurales estan; Anconcito, José Luis Tamayo
(Muey).

Los principales ingresos de Salinas son el turismo y la pesca, contando con el
mayor puerto pesquero artesanal de la region, la ebanisteria también es muy destacada.
Entre las grandes industrias que funcionan en el sector estan las empacadoras de atin y
las lagunas de sal.

Entre los lugares mas visitados del canton estdn sus playas; Salinas, Punta
Carnero, Mar Bravo, también estan: “La Chocolatera” que es el punto mas saliente de la

Peninsula, esta ubicada en la Base de la Fuerza Aérea Ecuatoriana (FAE), y el Museo



Arqueologia Naval Siglo XXI ubicado en la Base Naval de Salinas. (Correa Bustamante,
2002)
1.1.2 Inicios de provincializacion

La Provincia de Santa Elena fue creada el 7 de noviembre del 2007, a raiz de
varias manifestaciones de sus habitantes, los cuales querian independizarse de la
Provincia del Guayas y de esta manera visionar una mejor calidad de vida, ya que para
ellos el Gobierno Provincial no hacia las suficientes obras en las ciudades de la
Peninsula.

La provincializacion habia sido un deseo para los peninsulares por décadas, la
habian solicitado ante varios medios a diferentes instituciones pero sin que esta peticion
se tome en consideracion, entre las razones por las que Santa Elena se queria separar de
la Provincia del Guayas es la identidad cultural de la misma; siendo la pesca, artesanias,
el turismo, hoteleria, entretenimiento y produccién petrolera la fuente de sus ingresos,
los ciudadanos peninsulares consideraban tener los suficientes ingresos para mantenerse
como provincia autbnoma e independiente.

Los pasos previos a la provincializacién ocurrieron alrededor de mudltiples
manifestaciones que llegaron incluso a la Sede de la Asamblea Constituyente ubicada en
Montecristi, una de las manifestaciones mas fuertes fue el 12 de octubre de 2007 en el
que los peninsulares impidieron el paso de los guayaquilefios a los balnearios de la Ruta
del Sol, desde ese momento emprendieron una camparia en todo el pais para promover y
conseguir su propasito.

Hubieron muchas especulaciones sobre el desarrollo politico - econdémico de la
provincia ya que separarse del Guayas, centro de la actividad econdmica del pais,
generaria muchas perdidas.

Un martes 17 de octubre del 2007 con 57 votos a favor, 30 abstenciones y tres
votos en contra de un total de 100, fue aprobada en el Congreso el primer articulo del
proyecto de provincializacion de la Peninsula de Santa Elena, finalmente el 7 de
noviembre de 2007 se publicé en Registro Oficial N° 206 convirtiendose Santa Elena
en la provincia numero 24 del pais siendo su capital la ciudad de Santa Elena. (G.A.D.,
2009)

1.1.3 Ubicacion Geogréfica

La extension de la provincia es de 3,762.8 Km?, est4 ubicada a 120 kilometros

(Km.) al este de la ciudad de Guayaquil, y a 540 Km. Sur-Oeste de la ciudad de Quito.



La ubicacion Geografica de la Provincia de Santa Elena comprende; al Norte

con la Provincia de Manabi, al Este y Sur con la Provincia del Guayas y al Oeste con el

Océano Pacifico.
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1.1.4 Demografia
Segun datos del INEC sobre el Gltimo censo 2010, la poblacion total de la

Provincia de Santa Elena es de 308.693 habitantes los cuales estan divididos de la

siguiente manera segun sus cantones:

TABLA 1.1 POBLACION PROVINCIA DE SANTA ELENA, 2010
CANTONES POBLACION (2010)
Santa Elena 144.076
La Libertad 95.942
Salinas 68.675

Fuente: INEC
La poblacion total representa el 6% de la poblacion de la Region y el 2% de la
poblacion total del pais. Del total de habitantes de la provincia, el 64% viven en zonas

rurales y el 36% en zonas urbanas, por lo que la mayor actividad comercial de la

provincia se registra en las zonas rurales. (INEC, 2010).



La Libertad, Salinas, Santa Elena, Manglaralto, Ancén, Montafiita, Anconcito,
Atahualpa, Colonche, José Luis Tamayo, Chanduy, Simén Bolivar son las poblaciones
mas destacadas de dicha provincia.

Entre los datos mas relevantes del Censo Nacional 2010 estan:

— De la poblacion total el 50.8% corresponde a hombres y el 49.2% a
mujeres

— Laedad promedio de los habitantes de Santa Elena es de 27 afios, por lo
que podemos decir que es una poblacién joven.

— La tasa de analfabetismo es de 5.2%, considerando a personas de 15
afios 0 mas que no saben leer ni escribir.

— Debido a que Santa Elena en el afio 2007 se form6 como provincia, no
existen datos censales de afios anteriores por lo que no se puede
establecer tasa de crecimiento poblacional.

1.15 Clima

Santa Elena tiene un clima desértico, la temperatura oscila entre los 21 y 40
grados centigrados (°C); consta de dos temporadas: la seca y la lluviosa, la seca cae
entre los meses de enero a abril debido a la corriente calida del Nifio que de desplaza
desde Panama hacia el sur a lo largo de la faja costera y la lluviosa los meses restantes,
producida por nubes bajas y neblina que se destacan en la parte norte de la zona, ésta es
producida por la corriente fria de Humboldt.
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1.1.6 Principales actividades economicas de la provincia

A lo largo de la historia Santa Elena se ha mantenido bajo la misma linea
comercial, teniendo en cuenta que, en el pasado los habitantes se dedicaban a la pesca,
artesanias desarrollando después el comercio (trueque). En la actualidad las actividades
econOmicas de la provincia con mayor participacion son la pesca, el comercio pero con
mejoras tecnoldgicas y la insercion del turismo.

Las actividades econdmicas con mayor participacion representan ingresos de
12 millones de dolares debido a una gran inversion en hoteles, restaurantes y centros de
diversion, gran porcentaje de este ingreso va a empresarios de la Provincia del Guayas.

La Poblacion Econémicamente Activa (PEA) es del 28.89% mujeres y 88.03%
hombres, dedicandose a la cocina, pesca, comercio informal por lo que no estan
asegurados al IESS. EI 64% de las personas vive en zonas rurales, y el 36% en zonas
urbanas.

La Provincia de Santa Elena aporta a la PEA con el 5% de la fuerza laboral de
la region y el 2% del pais. (INEC, 2010)
1.1.6.1 Turismo

El turismo en el pais ha tenido un incremento significativo en los ultimos afios
y se ha convertido en una de las principales fuentes de ingreso, ya que la distraccion es
beneficiosa para el ser humano, de esta manera se libera del estrés y de la rutina, puede
conocer nuevas ciudades y realizar actividades de entretenimiento.

El turismo tiene dos etapas; el que inicia desde enero a abril recibiendo a gente
de la costa ecuatoriana; y de julio a septiembre la afluencia de la sierra, ademas de la
constante llegada de turistas internacionales para los cuales la Ruta del Spondylus es
considerada un verdadero paraiso terrenal, ésta se extiende por 82 Km a lo largo del
perfil costanero que inicia en Salinas y termina en el sector La Rinconada, estas dos
etapas se dan por los ciclos escolares de cada region.

Entre los principales atractivos naturales de la provincia estan sus playas:

— Olon

— Ballenita
— Salinas

— Mar Bravo

— Montafita



— Punta Carnero
— Ayangue
— Punta Blanca

En la provincia hay una gran capacidad hotelera para albergar la concentracion
de turistas que buscan relajarse en sus tiempos libres, cuenta con 1.015 establecimientos
de alojamiento y servicio, esta actividad genera 2779 empleos (personal ocupado).

También se puede practicar diversas actividades como parapente, paseos en
bote, buceo, avistamiento de ballenas, cascadas, ademas de toda la diversion nocturna
caracteristica de las playas ecuatorianas, en Montafiita conocida como la Capital del
Surf en Ecuador donde se organizan campeonatos nacionales e internacionales que atrae
todos los afios a turistas nacionales y extranjeros.

Otro de sus atractivos es la gastronomia, caracterizada por usar pescados
frescos por los lugarefios para preparar platos magnificos, como ceviche de camaron,
filetes de pescado apanado, cangrejos y mas ideales para los amantes de los mariscos.
1.1.6.2 Agricultura

Este sector estuvo abandonado durante muchos afios por falta de agua, no
obstante ha tenido un desarrollo técnico en el aprovechamiento de este recurso. La

produccion agricola de la zona esta conformada por:

TABLA 1.2 ACTIVIDAD AGRICOLA, PROVINCIA DE SANTA ELENA
VARIEDADES DE CULTIVOS MAS COMUNES

VALLES COSTANEROS DE LA PENINSULA

Achiote Cedro Haba Naranja  Sébila
Aguacate Chirimoya Yerba Luisa Nin Sandia
Anona Choclo Lima Orégano  Toronja
Aji Gallinazo Frejol Bola Limén Papaya Uvilla
Berenjena Frejol de Palo Maiz Pechiche  Yuca

Cafe Frejol Cholo Mamey Pifia Zapallo
Camote Frejol ojo negro  Mandarina Pifién Fruta de pan
Cafia Guadua Guaba Mango Platano Badea
Cereza Guayaba Melén Ruda

Fuente: Ministerio de Coordinacion de Desarrollo Social
Los pequefios agricultores, en su mayoria, utilizan procedimientos tradicionales

de explotacion, esto debido al bajo nivel tecnoldgico que poseen, dando como
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consecuencia un alto costo de mano de obra. Existen algunos productores con mayor
capital que si cuentan con tecnologia moderna; como sistemas de riego y el uso de
semillas mejoradas.

Los precios que reciben los productores son bajos debido a la ausencia de
organizaciones de compra de insumos, existiendo una considerable diferencia entre
éstos y los precios al consumidor encontrados en los mercados.
1.1.6.3 Pesca

La pesca es una actividad muy remota que practica el hombre desde su
aparicion sobre la faz de la tierra, la forma de obtener alimentos del mar ha variado
mucho con el paso del tiempo a pesar de eso aln se puede observar a pescadores de
escasos recursos econdémicos deambular por las amplias playas de Palmar, San Pedro,
Ayangue, lazando sus pequefias redes al mar para obtener el producto y alimentar a su
familia.

El sector de la pesca en la provincia opera en tres niveles: la pesca artesanal
que funciona con bajos capitales, la mayoria de las veces comprometidos con un
comerciante que espera el producto al filo de la playa; la de los barcos de tamafio
medio que alcanzan mayores de especializacién en pesca y buen mercado; y la pesca
con alta tecnologia y mayor calado que se orienta a la industria pesquera, a las fabricas
enlatadoras y al gran mercado de la exportacion.

El puerto pesquero de Santa Rosa, se destaca por los desembarques y
comercializacion de grandes pelagicos (dorados, atunes, picudos y pez espada) y
demersales (corvina, perela, camotillo, y cabezudo). Otros puertos importantes son:
Chanduy, Anconcito y San Pablo, ademas existen siete puertos mas pequefios donde
operan embarcaciones artesanales, estas naves estan conformadas por: la embarcacion
en si, un sistema de propulsion y las llamadas artes de la pesca (manos humanas y
experiencia); esta combinacion da un margen bajo de seguridad para la integridad del
pescador.

Algunas comunidades dependen de la pesca estacional, siendo sobre explotadas
determinadas especies marinas, lo cual afecta a la produccion sostenida y sustentable,
aungue en los ultimos afos se ha visto un incremento de la produccion de la actividad
debido a diversos apoyos por parte del Gobierno y de la empresa privada que capacita a

los pequefios pescadores, sobre la mantencion de las especies y los ciclos de
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reproduccion de éstas, y asi prolongar la existencia de las especies en la region, los
peces mas comunes de esta zona son: tallo, pinchagua, merluza, robalo, macarela,
albacora, estos sirven para consumo interno del pais y para la exportacion.
1.1.6.4 Lagunas de sal

La Provincia de Santa Elena desde la época del Reino de Quito, fue
considerada como una fuente inagotable de sal, la misma que era necesaria para la
economia colonial.

Actualmente es una de las principales actividades econdémicas de la provincia,
las lagunas mas conocidas son las de Ecuatoriana de Sal y Productos Quimicos C.A.
(ECUASAL) una empresa ecuatoriana q se dedica a la extraccion de sal del mar, la cual
cuenta con 2 piscinas en Santa Elena: la de Salinas con una extension de 500 ha y la de
Pacoa con 800 ha, estas piscinas son sistemas de humedales artificiales que estan
ubicados a unos 200 m de la linea costera; aunque las lagunas fueron creadas con fines
comerciales por la empresa ECUASAL, éstas en la actualidad se han convertido en el
unico lugar donde se pueden observar aves en su entorno natural, se pueden avistar
hasta 32000 provenientes de Canada, Estados Unidos y Alaska, ademas de las ya
residentes.
1.1.6.5 Extraccion Petrolera

La actividad petrolera en nuestro pais inicio en la provincia de Santa Elena
especificamente en el campamento minero Ancén con la extraccién del primer barril de
petroleo el 4 de noviembre de 1911, este descubrimiento fue hecho por la empresa
Anglo Ecuadorian Oilfields Ltda. (AEO), quien por motivos de la | Guerra Mundial
abandonaron el lugar, regresando once afios después para continuar con la inversion. La
extraccion, almacenamiento y refinacion del petréleo fue de importancia nacional hasta
la década de los setenta, cuando se inicio esta actividad en la region oriental del pais.

Inicialmente, la extraccion de crudo en la Peninsula de Santa Elena era de
1226 barriles por dia (bpd), AEO optimiz6 la explotacién en 1929 con la perforacion
del pozo N° 4, que super6 los 3.000 bpd, al que luego se agregaron decenas de pozos,
actualmente existen 2882 pozos en toda la Provincia. En Ancén se produce el mejor
petréleo, el cual tiene 36° API siendo el mas liviano del pais, la calidad del crudo se
mide con Escala APl (American Petroleum Institute), cuanto mas ligero sea éste, mas

grado tiene, y en consecuencia su valor se eleva. (Swanson, Mogner, & Pilco, 2014)
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Las principales actividades hidrocarburiferas en la provincia se realizan en La
Libertad, Ancon, Atahualpa y San Pablo. La Refineria La Libertad (RLL) procesa
45.000 bpd abasteciendo el 35% del consumo nacional de combustible.

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Hoy en dia, en cuanto a competitividad se refiere, las empresas se proyectan a
mejorar la estructura administrativa, productiva y comercial, no solo dependiendo de la
tecnologia que cada vez sobresale més, sino de un buen conocimiento de mercado, el
mismo que se encuentra atendido por la oferta de muchas empresas distribuidoras sean
grandes o pequerias.

Dado que la provincia de Santa Elena ha tenido crecimiento en su actividad
comercial en los ultimos afios y a la gran demanda de productos, los mismos que han
sido afectados por la mala calidad, precios elevados, falta de transporte, personal
insuficiente y siendo estos necesidad primordial de alimentacion para nifios, jovenes y
adultos que habitan en Santa Elena, se busca implementar una distribuidora que cuente
con herramientas necesarias para la satisfaccion de los peninsulares, aprovechando esta
necesidad para convertirla en una oportunidad de negocio que a la vez genere plazas de
trabajo para sus habitantes.

Lo que se pretende principalmente al plantear este proyecto es establecer un
“plan de negocio para la creacion de una empresa distribuidora de productos de
consumo masivo”, de esta manera, se participara en el mercado local, se elaborara
técnicas de ventas que permita a la empresa diferenciarse de las demas, teniendo un
impacto positivo en los resultados, tomando en cuenta que; el éxito de las empresas
dependen del rendimiento sus trabajadores.

1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.3.1 Objetivo general

Evaluar el nivel de aceptacion y la viabilidad economica y financiera de la
implementacién de una distribuidora de productos de consumo masivo en la Provincia
de Santa Elena.

1.3.2 Objetivos especificos
1. Realizar un estudio de mercado que permita conocer y analizar la oferta y

demanda.
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2. Analizar el comportamiento consumista de los habitantes de la Provincia de
Santa Elena.

3. Establecer la oportunidad de ingreso a este mercado, mediante un analisis

financiero del sector.

4. ldentificar la ubicacion estratégica de la distribuidora para facilitar el

comercio entre poblaciones.
1.4 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La presente investigacion esta dirigida al estudio de mercado para determinar
la utilidad de la implementacion de una distribuidora de productos de consumo masivo
en la provincia de Santa Elena, aspecto que beneficiaria a su poblacion pues, no
solamente se centraria en distribuir sino méas bien generaria plaza de empleo lo que
incidiria positivamente en su calidad de vida.

El proyecto se destina en solventar las necesidades de la poblacion de la
provincia de Santa Elena en cuanto a la adquisicion de productos de consumo masivo al
por mayor a buen precio, considerando al crecimiento poblacional como una
oportunidad generadora para la implementacion y ampliacion del mercado de
distribuidoras. De esta manera cubrir las expectativas que se le generan a los moradores
de la microrregion en cuanto a bienes y servicios ofertados.

La razon principal para la creacion de la distribuidora es satisfacer la demanda
con productos y un servicio eficiente que le permita al cliente marcar la diferencia y de
esta manera poder llevar a sus hogares calidad. Se buscara contratar mano de obra
local, ademas de cubrir la demanda de productos de consumo masivo en la zona, y de
esta manera contribuir a la disminucién de la tasa de desempleo que se encuentra en
4.14% segun la ultima encuesta nacional sobre indicadores laborales del INEC. (INEC,
2010)

1.5 ALCANCE DEL PROYECTO

Nuestro proyecto a través de las investigaciones, del estudio de mercado y de
un andlisis financiero evaluara si implementar una Distribuidora en la Provincia de
Santa Elena sera rentable, ademas de medir el nivel de aceptacion de la misma; ya que
busca tener posicionamiento en la mente del consumidor por el buen servicio y calidad

de productos.
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Se desarrollard estrategias basandose en las preferencias, como sabemos la
toma de decisiones del consumidor es parte fundamental de su comportamiento, las
decisiones que los consumidores tomen se compone de una serie de etapas que dan
como resultado la seleccion de un producto o servicio.

Para alcanzar el cumplimiento de los objetivos de estudio se usara herramientas
que nos facilite identificar una buena distribucion mediante encuestas, el grado de

aceptacion de la distribuidora, y buscar alternativas que ayuden a mejorar el servicio.
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CAPITULO 2
2. REVISION BIBLIOGRAFICA

2.1 INVESTIGACION DE MERCADO
DEFINICION

Es el disefio de estrategias, recopilacion y analisis de datos relevantes, informe
y toma de decisiones a una situacion especifica a la que se enfrenta una organizacion,
para determinar el grado econémico de éxito o fracaso que pueda tener una empresa al
momento de ingresar a un nuevo mercado.

“Es el proceso a través del cual se recolecta determinada informacion
procedente del mercado con el fin de ser analizada, y en base a dicho analisis, poder
tomar decisiones o disefiar estrategias” (K., 2014)

MERCADO

Determinacion de los compradores, los vendedores y la gama de productos que
deben incluirse en un mercado concreto (Pindyck & Rubinfeld, 2001)

Existen varias razones por la cual realizar una investigacion de mercados, entre
las principales estd encontrar una oportunidad de negocio, evaluar la viabilidad de
empezar un negocio o introducir un nuevo producto al mercado, hallar causa y solucion
de un problema o comprobar hip6tesis de mercado.

El grado de importancia de una investigacion de mercado es diverso, puede
realizarse ya sea con una exploracion informal que implica entrevistas informales o una
exploraciéon formal que involucra pruebas de mercados que puede durar varios meses.
2.1.1 Proceso de investigacién de mercado

El proceso de investigacién de mercado es un conjunto de pasos continuos que

se deben realizar para lograr una eficiente investigacion. (Thompson, 2006).
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GRAFICO 0.1 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO

Definir el
problema y los
objetivos de la

Desarrollar ¢l
plan de
vestigacion

[ Implementar el |
plan de
Investigacion:
~obtener y

Interpretar e
informar los

2.1.1.1 Definir el problema y los objetivos de la investigacion

Representa el paso mas dificil del proceso de la investigaciéon, ya que el
director de marketing tal vez sepa que existe un problema pero no puede especificar las
causas.

El director debe trabajar conjuntamente con los investigadores para definir

cuidadosamente el problema y establecer objetivos de la investigacion. (Kotler &
Armstrong, 2013).
Un proyecto de investigacion de mercados podria tener uno de los 3 tipos de

objetivos:
— Investigacidn exploratoria busca obtener informacién preliminar que
ayude a definir problemas y sugerir hipotesis
— Investigacion descriptiva busca describir mejor los problemas de
marketing, situaciones o mercados, tales como el Mercado potencial
para un producto o caracteristicas demograficas y actitudes de los
consumidores.
— Investigacion causal busca probar hipdtesis acerca de relaciones de
causa y efecto.
2.1.1.2 Desarrollo del plan de investigacion
En este segundo punto del proceso se detalla como se realiz6 el estudio,

incluyendo la informacion necesaria, la recopilacion de datos de fuentes secundarias y
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primarias, técnicas de escalas, elaboracion y prueba del cuestionario, técnicas de
muestreo y trabajos de campo. (Malhotra, 2004).

La informacion a obtener debe cubrir las necesidades y los objetivos de la
investigacion. Si la idea principal del proyecto es implementar un nuevo negocio, éste
debera estar conformada por las necesidades insatisfechas de los consumidores, los
gustos y preferencias, etc.

Fuentes de Informacion

La recoleccion de informacion o datos suele ser costosa y esta expuesta a
errores. Existen dos tipos de fuentes de informacion, los datos primarios y secundarios,
ambos son importantes para la investigacion de mercado.

e Datos Primarios Es la informacién recabada la primera vez, Unica para
esa investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de
estos elementos: a) observacion, b) experimentacion y c) cuestionarios.
Este tipo de informacion se retne en los trabajos de campo, entrevistas
personales o telefdnicas.

e Datos Secundarios, se refieren a la informacion existente, util para la
encuesta especifica. Este tipo de datos esta disponible: a) en forma
interna (dentro de la misma empresa, como registros de transacciones,
por ejemplo, de facturas) y b) en forma externa (fuera de la empresa,
como informes de gobierno, estadisticas oficiales, etc...).

2.1.1.3 Implementacion del Plan de Investigacion

Una vez que se ha recopilado los datos, los cuales es necesario que sean
exactos y completos; se los contabiliza, tabula y analiza para obtener la informacion de
gran importancia y sacar conclusiones.
2.1.1.4 Interpretacion de datos

Este es el paso en el que, el investigador de mercados interpreta los resultados,
saca conclusiones e informa a la direccion. (Kotler & Armstrong, 2013)

Para que los datos no procesados durante el trabajo de campo sean atractivos y
efectivos, se realizard el analisis y evaluacion que los transforman en informacion
administrativa.

A continuacién, se detallan ocho puntos propuesto por Chisnall que guian el

proceso para la elaboracion del informe: (Chisnall, 1996)
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1. El estilo del informe debe estar relacionado con las necesidades de los clientes
(o de la direccion).

2. Debe usarse un lenguaje claro en los informes de la encuesta.

3. Los diagramas y las tablas empleados en los informes de la encuesta deberén
titularse, las unidades de medida citarse con claridad y, si se utiliza material
publicado, tal vez en un apéndice.

4. En gran medida, es cuestion de gusto y presupuesto que un texto se
complemente con diagramas y tablas.

5. El tipo de impresion y la encuadernacion de los informes de la encuesta deben
verificarse con los investigadores, lo mismo que el nimero de copias de los
informes de encuesta que se remitiran al cliente (o a la direccion).

6. Si los investigadores tienen que realizar una presentacion formal de los
descubrimientos principales ante una junta de ejecutivos, el tema debera
evaluarse con los investigadores antes que sea comisionada la investigacion y se
deberé tener copias del informe de la encuesta para distribuirla antes de la junta.

7. Esta etapa final del proceso de investigacion de mercados involucra la
experiencia profesional con la investigacion. Ambos, tanto el contenido como el
estilo del informe, deben satisfacer las necesidades del cliente. El formato y la
encuadernacion del informe merecen un cuidado esmerado; estos elementos
ayudan a que un informe sea claro y efectivo.

8. Finalmente, se debe tener cuidado de que los informes de la investigacion
presenten resultados dentro de una estructura logica.

2.2 REVISION DE TRABAJOS PREVIOS

Montalvo Véasquez, V.; Gudifio Calderén, M. (2010). En el proyecto de
graduacion “Proyecto de factibilidad para la creacion de la pyme distribuidora de
productos de consumo masivo en la ciudad de Ibarra” (Proyecto inedito de Graduacion),
Pontifica Universidad Catolica del Ecuador, Ibarra, EC., presentada el afio 2010, expone
una opcion a la poblacion de dicha ciudad dado que en ese momento tenia un déficit de
atencion en la distribucion de alimentos, en base al desarrollo comercial y productivo de
la zona norte del pais.

Debido a la presencia de varios negocios en la ciudad de Ibarra, se ha percibido

la oportunidad de satisfacer la necesidad de una mejor atencion por parte de sus
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distribuidores brindando un servicio a domicilio personalizado y variedad de productos
a elegir de los que no se tiene facil acceso para consumo de los habitantes.
Sintesis de las tesis de grado

La distribuidora estara situada en la Parroquia San Francisco, en el Barrio Don
Bosco, esta constara con un galpén, el cual servird de bodega y punto de venta de los
productos de consumo masivo. Para este proyecto utilizaron datos del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC) al afio 2010, su proyeccion de demanda la hacen en
unidades vendidas para los siguientes cinco afios, por lo que también es su proyeccion
de ventas.

Para analizar el mercado realizaron dos tipos de encuestas: una dirigida a las
grandes distribuidoras, mayoristas, supermercados y otro tipo de encuesta dirigida
especificamente a los minoristas entre los que constan las: abacerias, abarrotes, tiendas,
bastos, viveres y confiterias; lo que les da una demanda aproximada de 193 locales;
aplicando la formula estadistica de muestreo da como resultado 129 encuestas.

La investigacion hecha a los minoristas busca analizar a los potenciales
clientes, sabiendo que tipo de crédito maneja, el nimero de proveedores que maneja,
cuénto gastan cada vez que compran para su negocio y la rotacion de inventarios que
éstas poseen.

Las indagaciones hechas a mayoristas entre las que estan los distribuidores
exclusivos, mayoristas, supermercados y recogedores ambulantes de que son
aproximadamente 55 locales; busca analizar el tipo de servicio que estos
establecimientos brindan, el namero de empleados que tienen, a donde esté dirigido su
esfuerzo de ventas, en si buscan examinar la demanda, sabiendo sus fortalezas y
debilidades.

En Ibarra existe un gran nimero de detallistas (que tienen contacto con el
consumidor final) por lo que este proyecto busca cubrir las falencias que han tenido los
distribuidores de estos, con buena atencion al cliente teniendo procesos para cada una de
sus actividades.

Investigacion a Distribuidora Mayorista

JAMSA S.A es una empresa fundada hace mas de 20 afios, situada en la ciudad

de Guayaquil en Av. Juan Tanca Marengo Km. 6 ¥%; su principal funcion es distribuir

los productos de diferentes compafiias en lo que respecta a productos de aseo del hogar
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y del aseo personal nacionales como importados, vende a todo el comercio minorista y
mayorista de la Regidn Costa y ciertos clientes en Galapagos. Acorde a las necesidades
de los consumidores, se agregan otras categorias relacionadas con los alimentos.

JAMSA S.A. es una de las empresas proveedoras mas importantes del
comercio dado que habitualmente atiende a mas de 1500 clientes en categorias de
supermercados, hoteles y restaurantes, instituciones y empresas, panaderias,
autoservicios, tiendas, confiterias y comercio tradicional.

Sus proveedores son la marca Ales, Kimberly Clark, Kellogg’s, la Fabril,
Disma, Sicuens, Bic, Lab. Negrete, Unilever, Henkel, Gillette del Ecuador, Agripac,
Colgate, Energizer, conservas lIsabel.

Para llevar a cabo su trabajo, la empresa cuenta con méas de 50 empleados,

brindando calidad de servicio y productos a los clientes y mantenerlos satisfechos.
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CAPITULO 3
3. ESTUDIO DE MERCADO E IMPLEMENTACION DE PLAN DE NEGOCIO

3.1 ESTUDIO ORGANIZACIONAL
La empresa “es una organizacion social que utiliza una gran variedad de

recursos para alcanzar sus objetivos”. (Chiavenato, 1993)

La organizacion
La empresa es una distribuidora de productos de consumo masivo, creada con

el proposito de satisfacer las necesidades de los clientes en categorias Restaurantes,
hoteles y hosterias, bares y similares, ofreciendo siempre productos de calidad que sea
de facil acceso donde las personas puedan conseguir nuestros productos sin problemas.

Nuestra distribuidora se distinguira de las otras comercializadoras de la region
por sus bajos precios, variedad y calidad de productos, y las garantias al momento de
adquirirlos.

Constitucién de la compainiia
Tipo de sociedad

Se ha decidido que la distribuidora sera sociedad de Responsabilidad Limitada,
donde sus socios responden por sus obligaciones hasta el monto de sus aportaciones.
Este tipo de sociedad tiene mas aceptacion en el sector empresarial y es perfecta para
medianas y pequefias empresas.

El Art. 92 de la Ley de Compafiias define: La compafiia de responsabilidad
limitada es la que se contrae entre dos 0 mas personas, que solamente responden por las
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen el
comercio bajo una razon social o denominacién objetiva, a la que se afiadira, en todo
caso, las palabras "Compafiia Limitada" o su correspondiente abreviatura. (SUPERCIAS,
2014)

La distribuidora se constituira siguiendo los estatutos de la ley de compafiias
donde detalla que el monto minimo para constituir la sociedad de Responsabilidad
Limitada es de cuatrocientos délares y los nimeros de socios seran minimo 2.
Requisitos para la constitucion de la compafiia
1.- Escritura publica que debe contener los requisitos exigidos por la Ley para cada tipo
de compaiiia.

2.- La escritura publica debera ser aprobada por la Superintendencia de Compafiias.
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3.- Se inscribe en el Registro Mercantil. La fecha de inscripcion es la fecha de
constitucion de la empresa.
4.- Se debe publicar en el portal web el extracto de la escritura.
5.- Se elabora el Acta de Junta General de Accionistas 0 socios en que se designan a los
administradores de la compafiia.
6.- Los nombramientos de los administradores deben ser inscritos en el Registro
Mercantil. (SUPERCIAS, 2014)
Razon social

Distribuidora de Productos de Consumo Masivos PENINSULA DE SANTA
ELENA Cia. Ltda.
Nombre comercial

El nombre comercial de la empresa serd DISPENSA
Domicilio legal

El domicilio legal de la empresa sera en la Cantdn La Libertad, Provincia de
Santa Elena.
Representante legal

El representante legal de la empresa serd el Gerente General quien facultard
legal y estatutariamente las relaciones de la compafiia.
Aportacion social

Cada socio aportara con 5.020 ddlares.
3.1.1 MISION, VISION
3.1.1.1 Misién

Brindar el servicio de distribucion de productos de consumo masivo en la
provincia de Santa Elena, ayudando a la comunidad a satisfacer sus necesidades
ofreciendo productos y servicios de calidad con equipo humano competente y
comprometido, logrando asi crecimiento en nuestros clientes y en nuestra empresa.
3.1.1.2 Vision

Consolidarnos como una empresa de alto nivel, inteligente y exitosa en
distribucion de productos de consumo masivo de la region con la mejor atencion y

servicio al cliente.
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3.1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La distribuidora Peninsula de Santa Elena “DISPENSA” para conseguir sus
objetivos con eficacia y alcanzar las metas fijadas en la planificacion cuenta con un
organigrama estructural, el cual especifica las tareas que se deben hacer y quien debe
hacer.

La buena estructura permitird una mejor integracion y coordinacion entre los
empleados de una empresa. Al tener una mejor organizacion se lograra que el
aprovechamiento de los recursos sea aun mejor, lo que, a largo plazo da como resultado
una empresa mas eficiente.

La empresa contard con un total de 4 empleados, para el primer afio de
operaciones, dos en el area administrativa y financiera, y tres en el area de logistica.
Cada una de las areas estara conformada de la siguiente manera:

Area administrativa (2 personas)

Gerencia: 1 persona

Secretaria: 1 persona

Area de Logistica (2 personas)
Distribuidor/Vendedor (1)
Bodega/Bodeguero/Vendedor (1)

La autoridad maxima de la empresa es la junta general, quienes designaran al
Gerente General, éste a su vez asumira la responsabilidad de las diferentes areas como
son Administrativa y el Area de Logistica.

El organigrama estructural de DISPENSA queda de la siguiente manera:
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GRAFICO 3.1 ORGANIGRAMA DE DISTRIBUIDORA DISPENSA

GERENTE

SECRETARIA

DISTRIBUIDOR/ VENDEDOR

VENDEDOR/ BODEGUERO

3.1.2.1 MANUAL DE FUNCIONES
Carqgo: Gerencia

Funciones:
— Representante legal de la empresa.
— Proponer y dirigir la aplicacion de presupuestos, estrategias y objetivos
empresariales.
— Manejar la gestion comercial, de servicio y administracion de la Empresa.
— Responsable de los procesos de reclutamiento y seleccién de personal.
— Coordinar con las demas la elaboracion del Plan General de la Compafiia.
— Actualizar y consolidar la informacion financiera de la empresa.
Requisitos:
— Estudios de tercer nivel en Administracion de Negocios Contabilidad y/o
carreras afines
— afios de experiencia en funciones similares.
— Manejo de herramientas informaticas.
— Tener conocimientos actualizados en tributacion.

— Manejo del idioma inglés avanzado.



Carqo: Secretaria

Funciones:

Asistir al gerente general y todo el personal de la empresa.
Recibir a los visitantes y decidir si se les debe dar admision.
Brindar informacion requerida.

Reportes a la gerencia.

Recepcién y envio de documentos.

Asistir a reuniones

Manejo de caja chica.

Requisitos:

Sexo: femenino.

Edad: 25-35 afios.

Buena presencia.

Conocimiento de facturacion.

Idioma Ingles Avanzado.

Manejo de Microsoft Office (Word, Excel, etc.)
Excelentes relaciones humanas.

Experiencia minimo de 2 afios en cargos similares

Carqgo: Bodega / Bodequero/ VVendedor

Funciones:
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Despacho y custodiar los insumos, materiales, productos y alimentos etc., que

se almacenen en la bodega

Responsable de la recepcion, almacenamiento, organizacion y distribucion de

los bienes adquiridos por la empresa

Mantener en orden los articulos almacenados en las bodegas.
Limpieza de la bodega y area administrativa.

Atencion al cliente

Servir mercaderia a clientes

Requisitos:

Conocimiento y manejo de Bodega e inventario, kardex

afios minimo en administracion y correcto manejo de Bodega
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Estudios: Bachiller
Experiencia: 6 meses en cargos similares

Excelente relacion interpersonal

Carqgo: Distribuidor/VVendedor

Funciones:

Atencion al cliente
Servir mercaderia a clientes
Preparacion de pedidos para despacho

Despacho y recolecciéon de pedidos

Requisitos:

3.1.3

Estudios: Bachiller

Experiencia: 6 meses en cargos similares
Excelente relacion interpersonal
Licencia de conducir tipo A

ANALISIS FODA
El andlisis Fortaleza, Oportunidades, debilidades y amenazas conocido como

FODA es una herramienta para estudiar la situacion real de una empresa o proyecto, es

una evaluacion general de:

v las fortalezas (F) que incluyen capacidades internas y factores
situacionales positivos que podrian ayudar a la empresa a lograr sus
objetivos,

v'las oportunidades (O) son factores favorables en entorno externo que la
empresa podria ser capaz de aprovechar a su favor.

v Las debilidades (D) incluyen las limitaciones internas y factores
situacionales negativos que podrian interferir con el desempefio de la
empresa, y

v/ amenazas (A) son factores externos desfavorables que podrian
presentar desafios al desempefio de una empresa.

Este analisis empareja las fortalezas con las oportunidades de la empresa

dentro de su entorno mientras que elimina las debilidades y minimiza las amenazas.
(Kotler & Armstrong, 2013)
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El anélisis FODA nos ayuda a obtener resultados puntuales que nos permitiran
tomar decisiones, planear estrategias, fijar objetivos y precisar a futuro la empresa ya
sea a corto, mediano o largo plazo.

Al analizar las caracteristicas internas y externas de la distribuidora
DISPENSA, el FODA queda de la siguiente manera:
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FORTALEZAS [

e 1. Nuestra empresa contara con personal capacitado para \‘Q
un buen desempefo en su trabajo
e 2. Contaremos con buena infraestructura para brindar el
mejor servicio a nuestros clientes
e 3. Brindar productos de calidad que nos diferencien de la
competencia y que garantice permanencia en el mercado.
e 4. Ofrecemos facilidades de pago y asi poder atraer clientes.
e 5. Ubicacion en zona viable donde existe la mayor actividad
comercial de la provincia

dﬁp DEBILIDADES
o e 1. Nuevos en el mercado por tal razén implementaremos un
u plan de marketing para posicionarnos en la provincia.

e 2. Falta de Capital
e 3. Poca experiencia en el negocio.

OPORTUNIDADES

[ )

e 1. Oportunidades de trabajo para las personas (.7

e 2. Obtencidn de crédito ofrecida por entidades financieras AV
publicas o privadas del Ecuador //‘7\\

e 3. Ingresar en el mercado comercial A

e 4. Innovacidn tecnoldgica que nos permitira estar mucho

mas cerca de nuestros clientes.

AMENAZAS

e 1. Competencia con otras distribuidoras de la regién

e 2. Situacion econdmica del pais y la region
e 3. Fendmenos naturales (lluvias, erupciones), esto afecta
las vias por lo que se podria retrasar la entrega de los

proveedores.
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3.2 INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO
En este capitulo se realiza una investigacion de mercado, con el fin de obtener

informacion oportuna en cuanto a las tendencias y condiciones sobre los productos
enfocados en el estudio, tendencias que se enfocan en las preferencias de los
consumidores, precios, caracteristicas y frecuencias de consumo. Dichos resultados
determinaran las cifras proyectadas de la demanda a ser atendida en los sectores en los
cuales el nivel de aceptacion es 6ptimo por parte de los consumidores.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
OBJETIVO GENERAL
Elaborar una investigacion de mercado mediante una técnica de investigacion

cuantitativa aplicada en el cantén La Libertad, con el fin de especificar las necesidades
y preferencias de los consumidores en relacién a los productos de primera necesidad en
los sectores minoristas del referido canton.

OBJETIVO ESPECIFICO
v" Definir el mercado objetivo para nuestro producto.

v" Indagar todo lo referente sobre el comportamiento del consumidor.
v Determinar el tamafio del mercado y su participacion en el mismo.
v Determinar la demanda proyectada en un horizonte de cinco afios.

INVESTIGACION DE MERCADO OBJETIVO
Los diferentes mercados estdn definidos por agrupacion de personas que

demandan bienes y servicios. En este caso, para el presente estudio, son los 800
establecimientos divididos en los sectores: Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y
similares.

El mercado objetivo para el presente estudio estd referido por los sectores
presentes en el cantén La Libertad indicados en el catastro 2014, los cuales son:
Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y similares.

INVESTIGACION EXPLORATORIA
Esta fase es de gran importancia para el inicio del proceso de levantamiento de

informacion para la formulacion del proceso de toma de decisiones. Su razon principal
es analizar y entender al mercado a traves del problema central que se plantee en la
investigacion.
Investigacion de datos secundarios.

Para el estudio de mercado propuesto, se tomd en cuenta la siguiente

informacion de fuente secundaria;
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= ElI Banco Central del Ecuador (BCE), los boletines estadisticos anuales
trimestrales en la seccion Estadistica de la entidad.

= El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la seccién de los
boletines estadisticos mensuales.

» Registro de los catastros del Gobierno Autonomo Descentralizado del cantén La
Libertad, provincia de Santa Elena.

INVESTIGACION DESCRIPTIVA
Esta es la etapa en la cual la investigacion exige que se comprenda los habitos,

rutina y comportamiento de los consumidores actuales, para lo cual se debe obtener
datos reales y precisos de su entorno para que marque dicha tendencia prevista. A
continuacidn se indica las diferentes escalas a emplear en esta medicion:
— Escala nominal: Esta escala se desarroll6 para la identificacion de
diferentes grupos de categorias o elecciones de respuestas.
— Escala estandarizadas de Servqual: Esta es una escala que muestra la
intencion esperada o percibida de la calidad de los servicios propuestos.

DISENO DE LA MUESTRA
Para el disefio de la muestra, segin los datos del departamento de catastro del

GAD Municipal del canton La Libertad, los datos de las categorias Restaurantes,
Hoteles y Hosterias, Bares, y similares, en total en el canton asciende a 808
establecimientos para los datos del 2014. Para el catastro de datos referenciales, se tomd
como referencia los datos del 2013, para este afio las cifras de establecimientos que
encierran a estas categorias asciende a 793. De acuerdo a estos datos, la tasa de
crecimiento poblacional es de 1.87%.

Para realizar la formulacion del estudio de factibilidad financiera, en cuanto al
estudio de mercado, se determind realizar una muestra para los 808 establecimientos,
cifra que para el presente estudio representa el universo total de datos.

TAMANO DE LA MUESTRA
Para la seleccion de la muestra, se emplea el universo poblacional establecido

segun los datos del catastro 2014 del canton La Libertad que fue de 808
establecimientos.

Para el calculo de la muestra, se establecio la aplicacion de la formula de
universo finito debido a que se conoce de antemano la cifra total de establecimiento del
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territorio. Con un error de 7% Yy una confiabilidad de 95% se obtiene el siguiente
resultado:
72 x p*xq*N
e2(N-1)+Z2«xp=xq

n=

Donde:

n= Tamafio de la muestra
g= Variabilidad negativa:
p= Variabilidad positiva:
N= Universo:

e= Error permitido:

z=Nivel de confianza:

3 1.96% % 0.5 = 0.5 * 808
"~ 0.072 % (807) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

n = 158 encuestas™.
*Para la aplicacion de las encuestas, se experimentd con una muestra referencial de 150

RECOPILACION DE DATOS
Para entender la relacion entre la oferta y demanda existente para los productos

de consumo masivo, se seleccionan datos derivados de fuentes primarias y secundarias.
Para la recoleccion de datos que sustenten el estudio de mercado dentro del estudio de
factibilidad, se aplico una encuesta para cada uno de los establecimientos propuestos en
el tamafio de la muestra sugerida. Para los datos secundarios del estudio de mercado y
de factibilidad se consulté de fuentes como el INEC, BCE y el Gad Municipal de La
Libertad (Catastro).

DISENO DE LA ENCUESTA
La encuesta desarrollada para el levantamiento de informacién de mercado

primario, esta disefiada para capturar informacién sobre preferencias y percepciones de
consumo de los establecimientos del cantdn sobre el abastecimiento de productos de
consumo masivo para dichos locales enfocados en el estudio. A continuacion se

presenta el formato de la encuesta:
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La presente encuesta tiene como objetivo establecer la percepcién del consumidor y la
calidad de servicio que debe ofrecer una empresa distribuidora de productos de consumo
masivo para establecimientos localizados en el canton la libertad, provincia de Santa
Elena. Encierre en un circulo su respuesta sabiendo que 1 menciona lo méas bajo de su
ponderacion y 5 se refiere al puntaje més alto.

10

11

12

Aspecto fisico
Las maquinarias dentro de la empresa deben ser actuales.

Las instalaciones deben de tener un aseo oportuno.

La ubicacion de la mercaderia es éptima.

Capacidad inmediata de respuesta
El cumplimiento del tiempo de entrega referido es vital.

Los técnicos encargados estan aptos para el manejo y
distribucion permanente de la mercaderia.

El personal técnico esta presto para resolver las dudas e
inquietudes de los establecimientos consumidores de los
productos.

Empatia

Debe la empresa estar al tanto de los clientes en cuanto a sus
opiniones.

Debe la empresa brindar un servicio personalizado para
cada establecimiento cliente.

La informacién de la mercaderia es precisa y oportuna.

Seguridad de entrega

Los técnicos deben estar preparados para algin imprevisto
presente.

El horario debe ser flexible para cada establecimiento
cliente.

Los trabajadores y técnicos deben estar al tanto del manejo
integral de la calidad de los productos en la entrega y
solventar dudas.

MIN

MAX



33

La segunda parte de la encuesta tiene como objetivo conocer las preferencias de los
establecimientos consumidores frente a la distribucion de los productos de uso masivo.

1. Le gustaria que exista una nueva distribuidora de articulos de consumo masivo
que cuenten con mejores instalaciones, ubicacién y calidad profesional para los
establecimientos referidos en la categoria de Restaurantes, Hoteles y Hosterias,

Bares, y similares en el canton La Libertad, provincia de Santa Elena.

Si
No

Si su respuesta es NO, termina la encuesta

2. De existir dicha empresa, usted le compraria sus articulos y productos.

Si
No

3. Que productos adquiere con mayor frecuencia para su establecimiento en la

categoria de Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y similares.

Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azlcar, Sal, Harina)
Legumbres seleccionados

Carnes(Pollo, Carne, Cerdo)

Limpieza( Kits completos de Limpieza)

Confites

Embutidos

Licores

Frutas

Lacteos

Aseo personal




4. Consumo promedio de los productos antes citados en el mes.

Aseo personal

Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azlcar, Sal, Harina) veces al mes
Legumbres seleccionados veces al mes
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) veces al mes
Limpieza( Kits completos de Limpieza) veces al mes
Confites veces al mes
Embutidos veces al mes
Licores veces al mes
Frutas veces al mes
Lacteos veces al mes

veces al mes

Gasto promedio mensual en los articulos antes citados.

Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azlcar, Sal, Harina)

dolares al mes

Legumbres seleccionados

doélares al mes

Carnes(Pollo, Carne, Cerdo)

dolares al mes

Limpieza( Kits completos de Limpieza)

dolares al mes

Confites dolares al mes
Embutidos ddlares al mes
Licores ddlares al mes
Frutas dolares al mes
Lacteos ddlares al mes

Aseo personal

dolares al mes

34
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3.2.1 ENCUESTA, TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion los resultados obtenidos en el levantamiento de informacion
propuesto mediante la encuesta.
Primera parte

Aspecto Fisico
Es la categoria que tiene relacion con la distribucion fisica interna de la

empresa.
TABLA 3.1 ASPECTO FiSICO DE LA EMPRESA
# Criterios MIN MAX
Aspecto fisico 1 2 3 4 5
1 Las maquinarias dentro de las empresas deben ser actuales. 0 4 10 35 101
2 Llasinstalaciones deben de tener un aseo oportuno. 0 0 9 106 35
3 La ubicacién de la mercaderia es éptima en el lugar. 4 7 12 75 52

Fuente: Trabajo de campo
GRAFICO 3.2 ASPECTO FISICO DE LA EMPRESA
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Las maquinarias Las instalaciones La ubicacion de la
dentro de las deben de tener un mercaderia es
empresa deben ser aseo oportuno. optima en el lugar.
actuales.

Analisis e interpretacion: Se puede observar en el grafico que la mayoria de los
encuestados respecto al aspecto fisico consideran que, las maquinas dentro de la
empresa deben ser actuales, esto se debe a que hoy en dia la tecnologia desempefia un

papel importante en los consumidores quienes esperan servicios de calidad.



36

Capacidad inmediata de respuesta

Es lo referente a la capacidad que debe tener la empresa al momento de la

distribucion de los productos.
TABLA 3.2 CAPACIDAD INMEDIATA DE RESPUESTAS

# Criterios MIN MAX
Capacidad inmediata de respuesta 1 2 3 4 5

4 El cumplimiento del tiempo de entrega referido es vital. 0 0 0 5 145

5 Los técnicos encargados estan aptos para el manejo y 0 0 2 138 10

distribucion permanente de la mercaderia.

6 El personal técnico esta presto para resolver las dudas e 0 0 12 63 75
inquietudes de los establecimientos consumidores de los
productos.

Fuente: Trabajo de campo
GRAFICO 3.3 CAPACIDAD INMEDIATA DE RESPUESTA
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El cumplimiento del tiempo Los técnicos encargados El personal técnico esta
de entrega referido es vital.  estan aptos para el manejoy presto para resolver las
distribucidon permanente de dudas e inquietudes de los
la mercaderia. establecimientos
consumidores de los
productos.

Analisis e interpretacion: En la capacidad inmediata de respuesta, es
importante para los clientes el tiempo de entrega de sus pedidos, esto es un punto a

favor de la empresa, ya que el objetivo no solo es conseguir un cliente sino fidelizarlo.
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Empatia

Es todo lo que se refiere a la relacion con el cliente y sus requerimientos.
TABLA 3.3EMPATIA

# Criterios MIN MAX
Empatia 1 2 3 4 5

7 | Debe la empresa estar al tanto de los clientes en cuanto a sus 0 2 6 46 96
opiniones.

8 | Debe la empresa brindar un servicio personalizado para cada 0 0 3 45 102

establecimiento cliente.

9 | Lainformacidn de la mercaderia es precisa y oportuna. 1 2 25 98 24

Fuente: Trabajo de campo
GRAFICO 3.4 EMPATIA
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Debe la empresa estar Debe la empresa La informacidn de la
al tanto de los clientes  brindar un servicio mercaderia es precisa
en cuanto a sus personalizado para y oportuna.
opiniones. cada establecimiento
cliente.

Analisis e interpretacion: los consumidores buscan valor, apoyo, confiabilidad
entre otras cosas, pero en cuanto a empatia se refiere, tienen como prioridad recibir un
buen trato de parte de la empresa. El servicio de buena calidad siempre atraera clientes
por lo que siempre esperan que se mantenga el mismo nivel de servicio cada vez que se

interactde con ellos.
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Sequridad de entrega

Es todo lo referente a las condiciones de entrega recepcion de los productos y

su trato en el manejo del mismo.
TABLA 3.4 SEGURIDAD DE ENTREGA

# Criterios MIN MAX
Seguridad de producto 1 2 3 4 5)

10  Los técnicos deben estar preparados para algin imprevisto presente. 0 0 1 37 112

11  El horario debe ser flexible para cada establecimiento cliente. 0 0 3 119 28

12 Los trabajadores y técnicos deben estar al tanto del manejo integral de la 1 0 34 79 36

calidad de los productos en la entrega y solventar dudas.

Fuente: Trabajo de campo
GRAFIC0 3.5 SEGURIDAD DE ENTREGA
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Los técnicos deben estar  El horario debe ser Los trabajadores y m5
preparados para alguin flexible para cada tecnicos deben estar al
imprevisto presente.  establecimiento cliente. tanto del manejo

integral de la calidad de
los productos en la
entrega y solventar
dudas.

Analisis e interpretacion: en el grafico podemos observar que las personas que
fueron encuestadas opinan que, al momento de la seguridad de la entrega lo esencial es
que los técnicos estén preparados para cualquier imprevisto; se debe transmitir
confianza a los clientes, aseguramiento de calidad, innovacion técnica y sensibilizacién

con la comunidad.
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Segunda parte
1. Le gustaria que exista una nueva distribuidora de articulos de consumo masivo
que cuenten con mejores instalaciones, ubicacién y calidad profesional para los
establecimientos referidos en la categoria de Restaurantes, Hoteles y Hosterias,

Bares, y similares en el canton La Libertad, provincia de Santa Elena.
TABLA 3.5 NUEVA DISTRIBUIDORA

Criterio Frecuencia Porcentaje

Si 124 82.67%
No 26 17.33%
Total general 150 100.00%

Fuente: Trabajo de campo
GRAFICO 3.6 NUEVA DISTRIBUIDORA
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Segun los datos analizados el 82,67% de los encuestados en la provincia de
Santa Elena le gustaria que se implemente una distribuidora dedicada a la
comercializacion de productos de consumo masivo con mejores instalaciones y calidad

profesional que pueda satisfacer sus necesidades.
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2. De existir dicha empresa, usted le compraria sus articulos y productos.
TABLA 3.6 PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 97 78.23%

No 27 21.77%
Total general 124 100.00%

Fuente: Trabajo de campo
GRAFICO 3.7 PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR
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El resultado al analizar esta pregunta es que, el 78.23% de las personas a las
que se les realizo la encuesta expresaron que si comprarian en la nueva distribuidora,
esto se debe a que los consumidores cambian sus habitos y preferencias de compra

debido a varios factores entre ellos los fenémenos sociales y econémicos.
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3. Que productos adquiere con mayor frecuencia para su establecimiento en la

categoria de Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y similares.
TABLA 3.7 ADQUISICION DE PRODUCTO

Criterio Frecuencia Porcentaje
Abarrotes(Agua ,Arroz ,Aceite, Azlcar, Sal, Harina) 89 91,75%
Legumbres seleccionados 74 76,29%
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 78 80,41%
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 43 44,33%
Confites 12 12,37%
Embutidos 26 26,80%
Licores 9 9,28%
Frutas 10 10,31%
Lacteos 15 15,46%
Aseo personal 29 29,90%

Fuente: Trabajo de campo
GRAFICO 3.8 ADQUISICION DE PRODUCTO
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LICORES

EMBUTIDOS 26,80%

CONFITES

LIMPIEZA( KITS COMPLETOS DE LIMPIEZA) 44,33%

CARNES(POLLO, CARNE, CERDO)

LEGUMBRES SELECCIONADOS 76,29%

ABARROTES(AGUA,ARROZ,ACEITA,AZUCAR,SAL,

0,
HARINA) el

Segun los datos analizados, el 91.75%, de los consumidores adquieren
con mayor frecuencia los abarrotes, que implica agua, arroz, aceite, sal, harina, seguido
del grupo de las carnes (pollos, carne, cerdo) con el 80.41%, las legumbres con el
76.29% v los kit de limpieza con el 44.33%, esto se debe a que son productos del diario
vivir, no puede haber carencia de éstos en sus hogares.
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4. Consumo promedio de los productos antes citados en el mes.
TABLA 3.8 CONSUMO PROMEDIO DE PRODUCTOS (VCS)

Criterio PROMEDIO
Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azucar, Sal, Harina) 10,5
Legumbres seleccionados 15,7
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 20,4
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 9,84
Confites 4,95
Embutidos 3,85
Licores 4,59
Frutas 3,12
Lacteos 3,43
Aseo personal 3,64

Fuente: Trabajo de campo
Como resultado del total de las personas a las que se les realizo la

encuesta respecto al consumo promedio de ciertos productos, se puede concluir que, lo
que mas adquieren las personas al mes son las carnes (pollo, carne, cerdo), las encuestas
arrojaron que consumen éstos en promedio 20,4 veces en el mes, una razén se le puede
atribuir a que es producto de primera necesidad, seguido adquieren 15.7 veces en
promedio mensual las legumbres seleccionadas, 10,5 veces promedio los abarrotes y los

Kits de limpieza los adquieren 9.84 veces promedio.



5. Gasto promedio mensual en los articulos antes citados.

Criterio

BAR KARAOKE

BARES

CEVICHERIAS

CLINICAS

FUENTES DE SODA

FUNDACIONES

HOSTALES-
RESIDENCIAS
HOSTERIAS Y DEMAS

HOTELES

HOTELES
APARTAMENTOS

HOTELES
RESIDENCIALES

PANADERIAS Y
PASTELERIAS

RESTAURANTES BAR

RESTAURANTES
CAFETERIAS

SODA BAR

TABLA 3.9 GASTO PROMEDIO MENSUAL
Legumbres
seleccionados

PROMEDIO

305,23
403,2
698,2
549,23
369,57
234,5
904,34
743,27
1258,34
648,37
573,59
257,5
259,54
853,28

145,89

Fuente: Trabajo de campo
Existen varios negocios como karaoke, bares, clinicas, hoteles, restaurantes,

Abarrotes(Agua,
Arroz ,Aceite,
Azlcar, Sal,
Harina)

61,05

80,64

139,64

109,85

73,91

46,90

180,87

148,65

251,67

129,67

114,72

51,50

51,91

170,66

29,18

45,78
60,48
250,00
82,38
55,44
35,18
135,65
111,49
188,75
97,26
86,04
38,63
38,93
127,99

21,88

Carnes(Pollo,
Carne, Cerdo)

140,41
185,47
10,43

252,65
170,00
107,87
416,00
341,90
578,84
298,25
263,85
118,45
119,39
392,51

67,11

43

Limpieza
(Kits
completos
de
Limpieza)
57,99
76,61
74,87
104,35
70,22
44,56
171,82
141,22
239,08
123,19
108,98
48,93
49,31
162,12

271,72

etc. que adquieren a distribuidoras mayoristas varios productos, entre ellos carnes

(pollo, carne, cerdo), abarrotes (agua, arroz, aceite, azUcar, sal, harina), legumbres

seleccionadas y productos de limpieza. En el cuadro se muestran los gastos promedios

mensuales que incurren los negocios antes mencionados por adquirir dichos productos.

Concluimos que, al analizar las encuestas, del gasto promedio mensual por

negocio el 20% corresponde al primer grupo de productos (abarrotes), el 15% a

legumbres seleccionadas, el 46% concierne al grupo de las carnes y el restante 19%

pertenece al grupo de limpieza.



44

3.2.2 MATRIZBOSTON CONSUTING GROUP (BCG)
La Matriz BCG es utilizada para encasillar productos o servicios tomando en

cuenta dos factores, la tasa de crecimiento en el mercado y la participacion de mercado,
esto nos va a servir para valorar en que servicio debemos invertir nuestro dinero y
esfuerzo. La Matriz BCG tiene cuatro casillas que son Perro, Vaca Lechera,
Interrogante y Estrella. (David, 2003)

GRAFICO 3.9 MATRIZ BCG
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Para encasillar los productos o servicios tenemos que tener claro el significado
de cada cuadrante.

ESTRELLA.- Estos productos son los que tienen una alta participacion en el
mercado y tienen buena rentabilidad ya que se encuentran en una etapa de introduccion
en el mercado y tienen oportunidades de expansion como fortalezas competitivas, esto
quiere decir que tienen una rentabilidad a largo plazo y oportunidad de crecimiento.

Como su nombre mismo lo dice es un producto ESTRELLA.
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INTERROGANTE.- Este es un producto de baja participacion en el mercado,
sin embargo esta en una industria que tiene un alto crecimiento, este es el peor escenario
en la Matriz ya que tiene que pensar seriamente si invertir o no en este producto, ya que
puede caer en dos casillas, en Perro o en Estrella, por eso es muy dificil la situacion de
estos productos.

PERRO.- Este producto tiene una baja participacion en el mercado y funcionan
en una industria de bajo crecimiento, y usualmente estos productos ya han alcanzado su
madurez, estos productos son poco atractivos para su inversion ya que requieren una
fuerte inversién de capital para su mantenimiento y dejan muy pocas utilidades y poca
participacion en el mercado.

VACA LECHERA. .- Este producto tiene una alta participacion en el mercado
pero se maneja en una industria de bajo crecimiento, este es el generador de efectivo
para crear productos estrella, sin embargo a medida que declina la vaca lechera también
va a declinar su rentabilidad.

La finalidad de la Matriz BCG es situar el producto en los cuadrantes para
evaluar la importancia actual y potencial de cada uno en una zona especifica. La Matriz
BCG se puede relacionar con el ciclo de vida del producto o servicio.

= Estrella = Crecimiento

= Interrogante = Introduccién
= Perro = Maduracion

» Vaca Lechera = Declinacion

Tomando en cuenta esta relacion, concluimos que implementar una
distribuidora de productos de consumo masivo estaria calificada como un interrogante,

dado que es un nuevo negocio, se encuentra en etapa de introduccion.



46

GRAFICO 3.10MATRIZ BCG - SERVICIO DE DISTRIBUCION
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La distribuidora DISPENSA esta en etapa de introduccién, los productos que
se ofrecen estan divididos en cuatro grupos, que son los que mayor frecuencia tuvieron
en las encuestas, el primer grupo son de abarrotes que comprende agua, arroz, aceite,
azUcar, sal, harina; el segundo grupo son legumbres seleccionados, el tercero comprende
lo que son las carnes en general; es decir, pollo, carne, cerdo y el ultimo grupo son

productos de limpieza.
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GRAFICO 3.11 MATRIZ BCG - PRODUCTOS
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El grupo de abarrotes y productos de limpieza vamos a ubicar en el cuadrante
vaca lechera ya que tiene una buena participacion de mercado, lo que incurre en altas
ganancias para la distribuidora y el costo de mantenimiento de dichos productos son
bajos.

Por lo que no son perecibles en su mayoria no necesitan refrigeracion, el
manejo de inventario es facil, su nivel de rotacion es elevado y esto beneficia a la
distribuidora por el nivel de ingresos.

A los otros dos grupos restantes, legumbres y carnes; los vamos a ubicar en el
cuadrante de interrogacion, porque hay que pensar muy bien si serd rentable o no
expender carnes y legumbres, ya que este tipo de productos es muy delicado su
mantenimiento ya que requiere de una gran inversion para poder mantenerla, y una baja

participacion por lo que no sabemos los gustos de los clientes.
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3.2.3 MATRIZ IMPLICACION

La matriz FCB mide la relacion entre el grado de implicacién con el modo de
aprehension real, el modo intelectual y el modo afectivo del consumidor, esta matriz
tiene 4 formas diferentes de evaluarse.

Esto nos ayuda a diferenciar las razones por las que un consumidor compra, y
como responde a los estimulos del marketing asi podemos ver si es que compra por
impulso, necesidad, vanidad o rutina. (BIGNE, 2003)

GRAFICO 3.12 MATRIZ FCB
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Tenemos que estudiar cdmo piensa el consumidor y cuél es su orden de respuestas ante
los estimulos, es decir de qué manera reacciona si es de manera cognitiva, afectiva, o
de comportamiento.

En el primer cuadrante de la Matriz FCB corresponde a una situacion donde el
comprador tiene una implicacion es fuerte y la aprehension es netamente intelectual, y
las caracteristicas funcionales son importantes. En este cuadrante el consumidor tiene la
siguiente secuencia de aprendizaje: informacién, evaluacion y accién.

En el segundo cuadrante es cuando la implicacién es elevada pero la
aprehension es mas emocional, ya que al momento de elegir una marca se da mas por el
valor que esta representa para el individuo, por lo que la secuencia de aprendizaje es:

evaluacidn, accion e informacion.
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En el tercer cuadrante el modo intelectual es el que predomina ya que la
implicacion es escasa, en este cuadrante es cuando decimos que lo hace de mera rutina 'y
no necesita de mucha informacion para comprar algo que necesita, la secuencia de
aprendizaje en este cuadrante es: accion, informacion y evaluacion.

En el cuarto cuadrante la escasa implicacion se combina con el modo sensorial
de aprehension y da paso a que los consumidores se den los “pequefios placeres de la
vida” y la secuencia de aprendizaje es: accion, evaluacion e informacion.

En el caso de la distribuidora tenemos que estar preparados para satisfacer la
necesidad de cada uno de los clientes, los que compran por necesidad, de rutina, por
vanidad, o por impulso. También hay que saber aprovechar cada uno los impulsos y
situaciones a los que estan expuestos los consumidores para asi lograr una fidelidad o
una lealtad en la mente de los consumidores. Haciendo que estos al momento de decidir
donde compran su alimento o productos varios siempre elijan nuestra distribuidora
porque les ofrecemos siempre lo que quieren, ademas de darles un sentimiento de
satisfaccion al entrar a nuestras instalaciones.

Desde el primer dia hay que resaltar los atributos de la distribuidora para que, a
cada incentivo los consumidores respondan de manera favorable con una buena
percepcién de su entorno para lograr asi a largo plazo un posicionamiento bien marcado
en la mente del comprador.

3.24 FUERZAS DE PORTER

Las “Cinco Fuerzas” de Porter es una teoria desarrollada por un economista
estadounidense llamado Michael Eugene Porter, esta teoria basicamente se basa en la
gerencia estratégica, lo que busca que las empresas desarrollen una ventaja competitiva
permitiendo diferenciarse de las demas optimizando sus recursos.

“Si es bien es cierto que una estrategia no es mas que una tactica para
maximizar los recursos y superar a la competencia, también se necesita de un orden
estructural, es decir que toda la empresa vaya bajo un mismo parametro por lo que se
necesita una mision, vision y objetivos bien definidos para formular una estrategia que
sirva de guia. Una vez aplicados estos en la empresa se puede continuar con la
formulacién y desarrollo de la estrategia que deje bien en claro como la empresa puede

generar 0 ganar una ventaja competitiva en el mercado”. (K., CreceNegocios, 2015)
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Segln Porter hay tres formas de ganar ventaja competitiva en el mercado;
liderazgo en costos, que no es mas que tener el menor precio en el mercado,
diferenciacion, es decir, lograr que el consumidor diferencie el producto entre los demas
y enfoque de negocio, es decir que puede diversificar, vendiendo varios tipos de
productos a varios tipo de personas.

Para esto también se necesita una implementacion de la estrategia que consta
de la responsabilidad es decir que todas las areas de la empresa 0 compaiiia tienen que
saber especificamente que tienen que hacer; los recursos, la empresa tiene que pensar en
todos los recursos materiales, financieros y humanos para que todo funcione como debe
de ser y por supuesto la colaboracion entre areas, ya que estd de mas decir que todas las
areas van hacia un mismo objetivo que es el bien general de la empresa.

Segun lo establecido por Porter para estudiar la competitividad del mercado
existen cinco fuerzas que influyen en él y por lo tanto en su rentabilidad como empresa,

dichas fuerzas se relacionan de la siguiente manera:
GRAFICO 3.13 FUERZAS DE PORTER
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RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES
Esta es la principal de las fuerzas de Porter es la que se trata cuando dos

empresas compiten directamente en una misma industria luchando por la participacion
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en el mercado, la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras
estrategias para asi redisefarlas si es necesario.

Para determinar la intensidad de la competencia hay que considerar la
influencia de los siguientes factores:

e Si es que hay muchos competidores hay mayor probabilidad que la competencia
sea mas dura y mas auln si estos estan equilibrados, posiblemente ninguno logre
tener el control del mercado.

e Si la industria no crece de forma acelerada o si estd decreciendo, hay mayor
pugna por la participacion de mercado ya que cada vez hay menos compradores.

e Los costos fijos y de almacenamiento que representan gran parte de los gastos de
la empresa, ya que las empresas buscan ampliar su capacidad de produccion, y al
hacer esto toda la industria se ve afectada.

e La falta de diferenciacion también en un grave problema ya que los clientes no
perciben una diferencia clara entre los productos de las empresas que estan en
competencia.

e Si el panorama del sector es favorable también va a haber una mayor rivalidad
ya que si hay oportunidad, las empresas van a buscar aprovecharse de ellas para
ganar participacion en el mercado.

En lo que respecta a la distribuidora, la rivalidad dependera de la distancia en
las que se encuentre los diferentes establecimientos que generan las distribuciones de
productos similares en el mercado. De hecho, el canton La Libertad posee la categoria
de motor fundamental en la economia de la region por lo que es comun encontrar en
dicha locacion gran parte de estos establecimientos. Segun el catastro, existe 599
establecimientos que se dedican directa o indirectamente a la distribucion y venta en
condicion de mayorista de productos similares a los propuestos en el proyecto, pero no
existe una diferenciacion clara entre ellos. La posicion en el mercado de los mismos se
refleja por la costumbre de ser proveedor y no mas por la calidad de la entrega o el
manejo con el cliente.

AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Un sector es atractivo a nuevos empresarios cuando el rendimiento del capital

invertido es superior al costo, y la llegada de nuevas empresas sera grande y muy rapida

hasta aprovechar las ventajas del sector y como es obvio aumentan la competitividad y



52

productividad del sector y en consecuencia disminuye el margen de ganancia o la
rentabilidad.

Para una empresa nueva en muchos casos es dificil entrar debido a que es
nueva en la industria ademas de ser débil competitivamente, pero existen otras razones
por lo que seria dificil entrar, las denominadas barreras de entrada y la respuesta de
entrada de los competidores ya establecidos.

Las barreras de entrada son generalmente seis:

e Las Economias a escala; ya que el costo unitario de un producto se reduce al
incrementar el volumen, por lo que una pequefia produccion no es eficiente
para la empresa, lo que obliga a los nuevos competidores a decidir si entran
con una produccion pequefia sabiendo que su costo unitario es elevado, o
con se arriesgan con una produccién en masa sabiendo que es probable que
la capacidad de infrautilizada con los costos estos tienen.

e Diferenciaciéon del producto; esto quiere decir que en el sector hay una
marca ya muy establecida, con la lealtad de los consumidores o
compradores.

e Requerimiento de capital, esto es que la industria requiere gran cantidad de
capital para poder ingresar a competir. Como infraestructura, produccion,
investigacion, desarrollo, inventario, etc...

e Acceso a canales de distribucién, esto no es mas que los distribuidores
accedan a vender el nuevo producto, esta restriccion es importante ya que el
consumidor final no tendré oportunidad de conocer el producto si no lo ve en
los puntos de venta.

e Ventaja de costos independientes a escala, es también conocida como la
curva de experiencia o el know-how es simplemente el saber cbmo funciona
el sector, conocimiento de proveedores, tener subsidios, patentes.

e Politicas gubernamentales, tener asignacion unica de subsidios de gobierno
que no permita que nadie mas ingrese al sector por determinado tiempo por
ejemplo. Las telefonicas en Ecuador hace unos afios atréas.

Las respuestas de los competidores ya existentes, las empresas establecidas
pueden tener respuestas agresivas ya que pueden tener los recursos para hacerlo y

ademas no se dejaran quitar su porcentaje de participacion de mercado.
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Los nuevos competidores dentro del canton La Libertad son relativamente
bajos, por lo que se requiere de un capital fuerte y conocimiento del sector a buen nivel
para que se den las condiciones necesarias para ello, por lo que dicha expectativa se
considera de menor ponderacion cuando se menciona creacién de un nuevo
emprendimiento. Los nuevos establecimientos que se crean son las tiendas y mini
despensas, que en base a su baja estructura formal, resulta ser inmediata y de facil
sustento a través del tiempo de creacion.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
En esta fuerza analizamos el poder que tienen los proveedores para imponer

sus condiciones en el mercado, esto se da cuando hay pocos proveedores en una misma
industria con muchos fabricantes, ya que permite que los proveedores se agremien para
poder asi imponer sus condiciones de precio, margen de pedido, teniendo un mayor
margen de ventas, haciendo asi mucho mas competitivo el sector. La situacion se vuelve
aun mas critica si el proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante.

El poder de negociacion de los proveedores depende si estos tienen una marca
fuerte, es decir tienen poder de marca; si los compradores son muchos y hay pocos
proveedores; si es que es facil para los proveedores encontrar nuevos clientes.

En una Distribuidora no hay concentracion de proveedores porque hay muchos
productos y marcas en el mercado, ademas que el consumidor final tiene variedad de
gustos y preferencias por lo que hay menor probabilidad que pueda haber este tipo de
inconvenientes en esta industria. Pero hay que tener cuidado con los proveedores fuertes
ya que pueden ellos si pueden tener poder de negociacién como Coca-Cola, Unilever.

Desde otro punto de vista, el poder de negociacion de los proveedores se lo
considera muy importante, por lo que su negociacion entre ellos es de vital importancia
en el comportamiento del proyecto, en el sentido en el cual pueden negociar con los
establecimientos para que ellos sean los Unicos proveedores mediante un descuento en
las mercaderias seleccionadas.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES O CONSUMIDORES
Esta fuerza se trata del poder de negociacidn que los clientes puede crear en

una industria, esto les da el poder a los consumidores o clientes a exigir disminucion de
los precios y mayor calidad en los productos. Hay variables que definen los dos
factores de sensibilidad y poder de negociacion, entre estas variables estd la

concentracion de clientes es identificar en que parte del sector esta el mayor volumen de
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ventas, el volumen de ventas es otra de las variables ya que mientras méas elevado sea el
valor econdmico que este realice, tendrd mayor poder de presion ante sus proveedores

La distribuidora que vamos a implementar va a ser bien diferenciada entre las
demas ya que tendré servicio de calidad, ofreciendo variedad de productos siempre con
una excelente calidad. En esta parte debemos identificar el criterio de compra de los
consumidores, ya que esto nos va a ayudar a poder posicionarnos en sus mentes como la
mejor opcidn para cubrir sus necesidades.

El poder de negociacion en este ambito es importante, por lo que los clientes
deben diferenciar entre una entrega normal a una entrega de calidad, por lo que el
proyecto debe poseer dicha diferenciacion. La entrega puntual y la siempre
disponibilidad de mercaderia es el pilar fundamental de dicha diferenciacion con los
demas competidores, y que para el cliente es objeto significativo el que se den estas o
mas condiciones.

AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
Esta fuerza se trata de crear estrategias para hacerle frente a los productos

sustitutos sin caer en guerra de precios, lo que no beneficia a ninguna de las partes.
“Entre las barreras de entrada sugeridas por Porter estan:

e Economias a escala, debido a sus altos volimenes permite reducir costos lo que
hace que se le haga dificil a un nuevo competidor entrar con precios bajos.

¢ Diferenciacion de producto, una diferenciacion clara del producto va a hacer que
el consumidor no confunda el producto y al nuevo producto o producto sustituto
va a tener que hacer una fuerte inversion en publicidad para poder posicionar el
rival.

e Inversiones de capital, si una empresa tiene recursos en activos para poder
sobrevivir por mas tiempo en el desgaste de la guerra de precios.

e Desventaja en costos independientes a escala, esto es cuando competidores
establecidos en el mercado tienen ventajas en precios los que no pueden ser
desafiados por nuevos competidores estas ventajas pueden ser las patentes, los
subsidios gubernamentales, la ubicacion geografica y la experiencia.

e Acceso a canales de distribucion, si el nuevo competidor no tiene como exhibir

su producto no va a venderlo, ni el consumidor final lo va a conocer.
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e Politicas gubernamentales, estas pueden limitar y hasta impedir el ingreso de
nuevos competidores a una industria si a este le conviene y si ha establecido
previamente algun tipo de convenio de inversion en este sector con las empresas
ya existentes”. (K., CreceNegocios, 2015)

Segun lo establecido como categoria de productos y su enfoque dentro del
proyecto, existen sustitutos directos que estan relacionados con las grandes cadenas
comerciales, que elaboran productos similares y en forma de mayorista, con la Unica
diferencia que el establecimiento consumidor tiene que ir a dichos locales a comprar la
mercaderia, incurriendo de este modo en costos adicionales de transaccion imprevistos.
3.2.5 MARKETING MIX: 4P’S

El estudio de las 4 P’S es un elemento clave con las que una empresa, producto
o servicio logra influenciar en la decision de compra de los clientes. Pero para hacer
este analisis se tiene que tener bien claro las fortalezas y debilidades de la compafiia,

sabiendo asi como plantear estrategias de marketing para cumplir objetivos especificos.
(Kotler & Armstrong, 2013)
GRAFICO 3.14 4 P'S DEL MARKETING
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Fuente: www.tecnoart.com

PRODUCTO
En este caso la Distribuidora se va a vender como un servicio que combina

varios productos, que hacen de la distribuidora un punto referencial para hacer compras
de los productos de primera necesidad.

Entre las caracteristicas del servicio estan:
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e Los productos que van a ser expendidos en la Distribuidora seran de alta calidad
y variedad para la plena satisfaccion de los diferentes gustos y preferencias de
los consumidores.

e Siempre la atencién al cliente serd de forma cordial y amable, por lo que otra de
las caracteristicas de este servicio sera el buen trato.

e La distribuidora ofrecerd un servicio diferente para los negocios ya que podran
hacer sus pedidos.

e El ambiente serd agradable a los sentidos para una mejor experiencia, tanto
familiar como empresarial.

La distribuidora se diferencia entre las demas porque va a ser un servicio de
supermercado pero los productos seran al expendidos al por mayor, con todas las
comodidades para que los clientes se sientan a gusto y hacer que las compras no sean
algo negativo sino una experiencia placentera.

PRECIO

Los productos que la distribuidora expende van a tener un sistema de precios al
mayoreo, es decir, por margenes; a mayor cantidad menor seré el precio.

El manejo de créditos serd de acuerdo al nivel de compras, mientras mas
importante sea el cliente tendréa ciertos beneficios, esto sirve para crear una relacion mas
cercana entre consumidor y proveedor y poder asi apoyarnos mutuamente.

PLAZA

La distribuidora serd una tienda mayorista, va a tener un lugar de
funcionamiento donde se almacenard, y despachara productos. A mas de tener canales
de distribucién, es decir servicio a domicilio, de acurdo a al crecimiento DISPENSA se
ampliaran las cadenas de distribucion.

PROMOCION

Promocionar de manera adecuada ayuda mucho a un proyecto como este ya
que puede marcar el buen o mal inicio para el mismo, por lo que hay que saber
dirigirnos a los clientes especificos y de una forma directa,

La promocion sera atreves de cufias radiales, en las emisoras ya que es el uno
de los medios de comunicacion mas utilizado por los habitantes de la provincia, este
seria un método eficiente de hacer publicidad. Las emisoras mas escuchadas en las

provincias de Santa Elena son Radio Genial y radio “la otra”, por lo que serian las
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Optimas para promocionar la distribuidora. Si deseamos una forma econdémica y
efectiva de promocionar negocios nuevos, podemos hacerlo a través de las redes
sociales, este es un medio de comunicacién masivo, donde se puede poner informacién
de los productos en promocidn, descuentos especiales, etc.

La publicidad de boca a boca es siempre la méas eficiente ya que es mas creible
y confiable que alguien conocido hable bien de algun producto o servicio a que un
desconocido lo haga. Esto no quiere decir que no vamos a promocionar la distribuidora
de otras maneras. Las vallas publicitarias es también un medio muy efectivo para dar a
conocer la distribuidora, no solo a los habitantes de la provincia, sino también a los
turistas que en temporada aumenta la poblacién de la provincia casi al doble,
aumentando también la actividad comercial de la misma.
3.3 ANALISIS TECNICO

ESPECIFICACIONES TECNICAS
Para el proceso de elaboracion de proyectos de factibilidad, el detalle técnico

establece de manera oportuna la utilizacion de los recursos requeridos para el
funcionamiento eficiente del proyecto. En este consta a detalle las especificaciones de
los materiales a emplear, desde las maquinarias hasta el recurso humano a incluir en el
proyecto. Ademas de establecer el lugar 6ptimo para la operacién de la empresa.

LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO
Para la locacion o6ptima de la empresa, es importante definir variables

relevantes para la eficiente ubicacion del proyecto, entre las cuales se tiene:
Distribucion, demanda, proveedores, competidores, entre otros.

Una seleccién adecuada de pardmetros permitird alcanzar una eficiente
localizacion de la empresa, con lo cual permita posicionarse y mantener una adecuada
rentabilidad en su gestion de comercializacién de sus productos.

En un escenario pesimista, de no alcanzar una correcta localizacién, puede
recaer todo en un freno en la demanda del proyecto, convirtiendo asi inalcanzable la
recuperacion del capital y por ende una lejana rentabilidad optima del proyecto.
MACROLOCALIZACION

En el cantdn de La Libertad, la distribucion de productos de consumo masivo
se encuentra distribuida en los sectores periféricos, por lo que la saturacion de dichos
lugares enfatiza que la nueva propuesta debe estar alejado de dichos lugares para poseer

mayor cobertura y no caer en la sobrepoblacion de empresas distribuidoras similares.
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La empresa distribuidora propuesta, abastecerd todo el mercado referido que
requiera de los productos masivos de venta, por lo que para lograrlo, la ubicacion sera

clave para agilitar la distribucion eficiente de los pedidos demandados.

GRAFIC0 3.15 LOCALIZACION

Fuente: Google Maps. Localizacion del canton La Libertad.

En la gréafica se encuentra referido la parte central del canton, en los cuales se
aprecia los barrios: Las Acacias, barrio La Libertad, Simén Bolivar, Barrio Kennedy y
la avenida principal Eleodoro Sol6rzano. Estos sitios antes mencionados, estan
encerrados en los lugares preferenciales principales del cantdén. En dichos lugares no
existe mucha presencia de distribuidores mayoristas segun el catastro del canton, por lo

que resulta ser atractivo para la localizacion del proyecto a emprender.
MICRO LOCALIZACION
Para lograr una adecuada localizacién de la empresa, es preciso definir los

factores claves para la seleccion correcta. A continuacion las alternativas posibles de la

empresa:
TABLA 3.10 MICRO LOCALIZACION
Alternativas posibles de localizacion Direccién
Barrio Kennedy Centro-Este del cantdn La Libertad
Barrio La Libertad Centro del cantdn La Libertad
Ciudadela Las Acacias Centro-Oeste del cantén La Libertad
Barrio Simén Bolivar Centro del cantdn La Libertad

Fuente: Trabajo de Campo
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FACTORES DE LOCALIZACION
Para la seleccion del lugar, es preciso definir pardmetros que ayuden a

especificar el sitio adecuado. A continuacion alguna de ellos:
e Transporte
e Vias de acceso
e Disponibilidad de espacio
e Mercados cercanos

TABLA 3.11SELECCION DE LA LOCALIZACION OPTIMA.
Puntuacidn: (1) Minima ponderacidn. (5) Maxima ponderacion
Alternativas posibles TRANSPORTE VIASDE  DISPONIBILIDAD MERCADOS TOTAL

de localizacién ACCESO  DE ESPACIO CERCANOS
Barrio Kennedy 3 4 3 2 12
Barrio La Libertad 5 5 2 2 14
Ciudadela Las 5 4 5 1 15
Acacias
Barrio Simén 4 4 3 3 14
Bolivar

Fuente: Trabajo de campo
Segun el analisis de acuerdo a las categorias establecidas, el sector que resulta
ser el mas destacado para la localizacion de la empresa fue la ciudadela Las Acacias.

Gréafico 3.16 Micro localizacion del sector, Ciudadela Las Acacias.

Fuente: Ubicacién geogréfica de acuerdo al Google map 2015
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3.3.1 NECESIDADES DE ACTIVOS
3.3.1.1 MAQUINA'Y EQUIPOS REQUERIDOS

Las maquinarias y los equipos son fundamentales para la creacion de una
empresa, ya que son instrumentos que sirven para el funcionamiento eficiente de la
gestion misma del proyecto. Por lo cual, se recomienda conocer cudles son las
maquinarias necesarias e indispensables para el funcionamiento del proyecto. La
seleccion del mismo debe ser de acuerdo a la calidad, precio y respuestas del activo

seleccionado. A continuacion un cuadro resumen de dichos activos:

TABLA 3.12 MAQUINARIAS, EQUIPOS Y TECNOLOGIAS

ACTIVOS FIJOS

ITEMS CANTIDAD VIDA UTIL

MAQUINARIAS
EQUIPO DE REFRIGERACION 1
CAJA REGISTRADORA + IMPRESORA FAC 2 5
CONGELADOR 2 10
VITRINAS CONGELADORES 3 10
EQUIPO DE OFICINA
COMPUTADORA DE ESCRITORIO 2 3
EXTINTOR 1 10
CENTRAL TELEFONICA+TRES TELEFONOS 1 5
IMPRESORA 1 3
MUEBLES Y ENSERES
ESCRITORIOS 2 10
SILLAS PARA ESCRITORIO 4 10
Perchas 2,00m alto x 1,60m ancho y 0,34cm fondo 60 10
Tandem Tripersonal 1 10
ARCHIVADORES 2 10
SILLAS SIMPLES 5 10
MUEBLE CAJA 2 10
VEHICULO
MOTO CARGA 1 5

TOTAL DE ACTIVOS FIJOS 20

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.
3.3.1.2 ACTIVOS INTANGIBLES
Son activos constituidos por los servicios necesarios para la puesta en marcha
del proyecto y que de acuerdo a las Normas Internacionales de informacion financiera

(NIIF), deben incluirse directamente en los gastos del periodo.
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TABLA 3.13 INVERSION PREVIA A LA PUESTA EN MARCHA

VALOR
DESCRIPCION VALOR UNITARIO TOTAL
GASTO DE ORGANIZACION $570,00
Aprobacién de Constitucion $ 300,00
Inscripcion Cadmara de Comercio S 40,00
Registro Mercantil S 40,00
Notaria S 40,00
Registro de Marca $ 50,00
Cuerpo de Bomberos $ 60,00
Patente Municipal S 40,00
GASTOS ADECUACION LOCAL $ 250,00 $ 250,00
GASTOS PUESTA EN MARCHA $ 680,00
Seguros $ 100,00
Imprevistos $ 100,00
Garantia Local Comercial S 480,00
TOTAL $ 1.500,00

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.
DISTRIBUCION DE LA PLANTA

Una adecuada distribucion de los espacios dentro de la empresa, permitird una
armonia en cada una de las areas del proyecto. Una excelente comunicacion y ubicacién
garantiza la eficiencia entre cada uno de los empleados de la planta. Las instalaciones,
poseen una extension de 250m2 (167.5m2x82.5m2), en donde funcionaran los
siguientes espacios:

1. Administracion: Esta area se enfoca en la gestion administrativa general de la
empresa. El funcionamiento de la oficina del gerente y demas personal
administrativo.

2. Almacén: En esta area se almacenara todos los productos a distribuir. Consta de
un area climatizada y de ambiente normal para productos perecederos y no
perecederos respectivamente.

3. Area de servicios: Area en la cual se inspecciona la mercaderia, se planifica
acciones de distribucion y recorrido para abastecimientos. Ademas contienen las
maquinarias y muebles necesarios para el proceso de entrada y salida de
mercaderia a bodega.

4. Sala de juntas/Sala de espera: Este espacio se destinara para dos funciones. El

primero servira para sala de espera para los clientes y proveedores, mientras que
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la segunda funcion se destinara como sala de juntas para futuras reuniones y
toma de decisiones de la directiva general.

Bafios: Area destinada para bafios y vestidores para damas y caballeros.
Estacionamientos y descargas: Area establecida como aparcamiento de
vehiculos del personal de la empresa, de los clientes y distribuidores en general.

Ademas esta area servird como descarga y carga de la mercaderia.
GRAFICO 3.17 PLANO DE DISTRIBUIDORA

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.
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CAPITULO 4
4. EVALUACION DE FACTIBILIDAD

4.1 INGRESOS: DEMANDA
Andlisis de la demanda

Para el enfoque de estudio de la demanda, se especifico fuentes primarias y
secundarias, encuestas aplicada a los duefios y gerentes de los establecimientos y datos
del INEC, BCE vy catastros respectivamente.
Andlisis de la demanda actual.

Para la determinacion de la demanda actual de la empresa planteada en este

proyecto, se toma en cuenta dos preguntas filtros. A continuacion su detalle:

TABLA4.1FILTRON’1
No. De Establecimientos del cantén. Restaurantes, Hoteles y 808
Hosterias, Bares, y similares.

Porcentaje de establecimientos que le gustaria que exista una nueva 82.67%
distribuidora de alimentos.

Total 668

Fuente: Estudio de mercado.

TABLA 4.2 FILTRO N°2
No. De Establecimientos del cantdn. Restaurantes, Hoteles y 668
Hosterias, Bares, y similares luego del filtro.

Porcentaje de establecimientos que le compraria productos a la nueva  78.23%
distribuidora de alimentos.

Total 523
Fuente: Estudio de mercado.

Segln los filtros propuestos, la demanda actual del proyecto son 523

establecimientos del cantén La Libertad.

ANALISIS DE LA DEMANDA PROYECTADA
Para iniciar con el proceso de proyeccion de la demanda, es preciso mencionar

que para generar datos futuros, se requiere un punto referencial de variacion que sirva
para realizar la proyeccion afio tras afio. Para este caso, la demanda proyectada esta
basada en la variacién o tasa de crecimiento de los establecimientos segun el catastro
del cantdén de los afios 2013 y 2014, dicha tasa es de 1.87% anual. Segin dichas

referencias, la demanda total proyectada tiene la siguiente tendencia:
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TABLA 4.3 PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA.(NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS)
Afios POBLACION TOTAL

1| 808

2| 823

3| 839

4 | 854

5| 870

6 | 887

7 1903

8 | 920

9 | 937

10 | 955

Fuente: Estudio de mercado.

DEMANDA ATENDIDA E INSATISFECHA

Para poder establecer la demanda a atender tomaremos en cuenta el grupo de
productos que los clientes adquieren con mayor frecuencia, estos son abarrotes que
incluyen: agua, arroz, aceite, azlcar, sal, harina; legumbres seleccionadas; carnes: pollo,
carne, cerdo; kits de limpieza.

La poblacién total en establecimientos del canton referente a hoteles y
hosterias, restaurantes, bares y similares es de 808, tomando en cuenta el filtro N°2 la

demanda actual para el proyecto es de 523 establecimientos.
TABLA 4.4 ADQUISICION DE PRODUCTOS

Criterio Frecuencia Porcentaje
Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Az(car, Sal, 89 91,75%
Harina)

Legumbres seleccionados 74 76,29%
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 78 80,41%
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 43 44,33%

Fuente: Trabajo de campo
Para determinar la demanda propuesta multiplicamos 523 por el porcentaje de

adquisicion del producto, es decir;
Para el grupo de abarrotes: 523*91.75% = 479 (demanda propuesta)
Como objetivo interno de la empresa, se plantea cubrir un 7% del mercado

existente de establecimientos en el canton La Libertad. A continuacidn se presenta la
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demanda insatisfecha actual del proyecto tan solo tomando en cuenta los productos que

lograron mayor frecuencia de consumo por parte de los establecimientos consumidores:

TABLA 4.5 DEMANDA MENSUAL ACTUAL DEL PROYECTO POR PRODUCTOS. (NUMERO DE

ESTABLECIMIENTO POR PRODUCTO)

DEMANDA DEMANDA DEMANDA
PROPUESTA ATENDIDA INSATISFECHA
Abarrotes(Agua ,Arroz ,Aceite, Azlcar, Sal, 479 34 446
Harina)
Legumbres seleccionados 399 28 371
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 420 29 391
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 232 16 215

Fuente: Estudio de mercado.

La demanda atendida resulta de la multiplicacién de la demanda propuesta por

la participacion de mercado esperada en el primer afio.

Demanda Atendida = 479 * 7% = 34 para el grupo de abarrotes.

Segun los datos, existe por producto una demanda atendida del 7%, siendo la

diferencia, el 93% la cuantificacion de la demanda insatisfecha.

Segun estas tasas referenciales, se tiene la siguiente demanda proyectada

tomando como referencia tan solo la demanda atendida por el proyecto:

TABLA 4.6 DEMANDA PROYECTADA DEL PROYECTO POR PRODUCTOS. (NUMERO DEMANDADO DE CADA

UNO DE LOS PRODUCTOS)

Para los Ingresos proyectados ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azdcar, Sal,  4.228 4.308 4.388 4.471 4.554
Harina)

Legumbres seleccionados 5.257 5.355 5.456 5.558 5.662
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 7.200 7.335 7.472 7.612 7.755
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 1.915 1.950 1.987 2.024 2.062

Fuente: Estudio de mercado.

Para el célculo de la demanda proyectada, se empled los datos del consumo

promedio por producto mensual. A continuacion dicha referencia:

TABLA 4.7 CONSUMO DE PRODUCTOS PROMEDIO (VECES AL MES)

Criterio PROMEDIO

Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azlcar, Sal, Harina) 10.5
Legumbres seleccionados 15.7
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 20.4
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 9.84

Fuente: Estudio de mercado.
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La evidencia matemética de la demanda proyectada por producto fue la
siguiente:

Demanda proyectada por producto = Demanda atendida mensual * Consumo
de producto promedio mensual * 12 = 4.228
INGRESOS

Los ingresos de la distribuidora se dan en base a la demanda proyectada, y al
precio de cada grupo de productos. Los ingresos mensuales para abarrotes resultan de la

siguiente manera:

TABLA 4.8 INGRESOS MENSUALES PARA ABARROTES (PARTE 1)
Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Azucar, Sal, Harina)

PRECIO 5,10 5,10 5,10 5,10 5,10 5,10
VENTAS (CANTIDAD) 126,00 215,00 263,00 403 403 403
TOTAL INGRESOS 642,60 1.096,50 1.341,30 2.053,81 2.053,81 2.053,81

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera

TABLA 4.9 INGRESOS MENSUALES PARA ABARROTES (PARTE 2)
Abarrotes(Agua, Arroz, JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE
Aceite, Azlcar, Sal, Harina)

PRECIO 5,10 5,10 5,10 5,10 5,10 5,10
VENTAS (CANTIDAD) 403 403 403 403 403 403
TOTAL INGRESOS 2.053,81 2.053,81 2.053,81 2.053,81 2.053,81 2.053,81

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
Como supuesto se tiene que, durante los 4 primeros meses, debido al

posicionamiento no se venderan las unidades propuestas mensualmente pero al final del
afio se vendera lo proyectado.
A continuacién se presenta los ingresos mensuales para el grupo de legumbres

seleccionadas:
TABLA 4.10 INGRESOS MENSUALES PARA LEGUMBRES SELECCIONADAS (PARTE 1)

Legumbres seleccionados ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
PRECIO 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
VENTAS (CANTIDAD) 226 310 420 478 478 478

TOTAL INGRESOS 904,00 1240,00 1680,00 1911,60 1911,60 1911,60

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
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TABLA 4.11 INGRESOS MENSUALES PARA LEGUMBRES SELECCIONADAS (PARTE 2)

Legumbres JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
seleccionados

PRECIO 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
VENTAS 478 478 478 478 478 478
(CANTIDAD)

TOTAL INGRESOS 1911,60 1911,60 1911,60 1911,60 1911,60 1911,60

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
Los ingresos mensuales para el tercer grupo de productos que corresponden a

carnes (carne, pollo, cerdo) se muestran inmediatamente:

TABLA 4.12 INGRESOS MENSUALES DE CARNES (PARTE 1)

Carnes(Pollo, Carne, ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Cerdo)

PRECIO 14,50 14,50 14,50 14,50 14,50 14,50
VENTAS (CANTIDAD) 245 436 623 655 655 655
TOTAL INGRESOS 3552,50 6322,00 9033,50 9499,36 9499,36 9499,36

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
TABLA 4.13 INGRESOS MENSUALES DE CARNES (PARTE 2)

Carnes(Pollo, Carne, JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Cerdo)

PRECIO 14,50 14,50 14,50 14,50 14,50 14,50
VENTAS (CANTIDAD) 655 655 655 655 655 655
TOTAL INGRESOS 949936  9499,36 9499,36 9499,36 9499,36 9499,36

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
Los ingresos mensuales para el ultimo grupo de productos que expendera la
distribuidora (kits de limpieza), se muestran a continuacion:

TABLA 4.14 INGRESOS MENSUALES DE KITS DE LIMPIEZA (PARTE 1)
Limpieza( Kits completos de Limpieza) ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

PRECIO 11,76 11,76 11,76 11,76 11,76 11,76
VENTAS (CANTIDAD) 110 115 124 174 174 174
TOTAL INGRESOS 1.293,60 1.352,40 1.458,24 2.046,81  2.046,81 2.046,81

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
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TABLA 4.15 INGRESOS MENSUALES DE KITS DE LIMPIEZA (PARTE 2)

Limpieza( Kits completos de JULIO  AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Limpieza)

PRECIO 11,76 11,76 11,76 11,76 11,76 11,76
VENTAS (CANTIDAD) 174 174 174 174 174 174
TOTAL INGRESOS 2.046,81  2.046,81 2.046,81 2.046,81 2.046,81 2.046,81

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
El total de ingresos mensuales durante el primer afio de los diferentes grupos

de productos queda de la siguiente manera:

TABLA 4.16 TOTAL DE INGRESOS MENSUALES (PARTE 1)
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

TOTAL DE INGRESOS 6.392,70 10010,90 13513,04 15511,58 15511,58 15511,58

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera

TABLA4.17 TOTAL DE INGRESOS MENSUALES (PARTE 2)
JULIO AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

TOTAL DE 15511,58 15511,58 15511,58 15511,58 15511,58 15511,58
INGRESOS

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
Los ingresos proyectados para cinco afios se muestran en seguida:
TABLA 4.18 INGRESOS PROYECTADO

| INGRESOS $ 16952090  $ 17574231  $ 18219206 $ 188.87851  $ 195810,35
Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
ANALISIS DE LA OFERTA

Segun los datos proporcionados por el catastro 2014 del canton, existen
actualmente 599 establecimientos cuya actividad esta relacionada directamente con la
distribucion de productos de consumo masivo en calidad de distribuidores. Como se
puede apreciar, existe alrededor de un 46% de establecimientos relacionados con la
venta de abarrotes y legumbres como mayorista. Los establecimientos de embutidos es
la que menor presencia posee entre todos los establecimientos de distribucion masivo
con un 0.33%. A continuacion los datos:
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TABLA 4.19 OFERTANTES DEL SERVICIO DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS EN EL CANTON LA

LIBERTAD
Criterios Frecuencia Porcentaje
DISTRIBUIDORES EN GENERAL 7 1.17%
DISTRIBUCION DE AGUA Y BEBIDAS GASEOSAS 22 3.67%
ELABORACION-COMERCIALZACION DE EMBUTIDOS 2 0.33%
VTA. ABARROTES Y/O LEGUMBRES 279 46.58%
VTA. COLAS, REFRESCOS Y JUGOS 109 18.20%
VTA. DE POLLO 87 14.52%
VTA. EMBUTIDOS / PRODUC. LACTEOS 51 8.51%
VTA. PRODUCTOS CONSUMO MASIVO 42 7.01%
Total general 599 100.00%

Fuente: Catastro 2014 proporcionado por el Gad municipal La Libertad.

GRAFICO 4.1 OFERTANTES DEL SERVICIO DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS EN EL
CANTON LA LIBERTAD

VTA. PRODUCTOS CONSUMO MASIVO l
VTA. EMBUTIDOS / PRODUC. LACTEOS '
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Fuente: Catastro 2014 proporcionado por el Gad municipal La Libertad.

4.2 EGRESOS: COSTOS Y GASTOS
COSTOS

Se presentan los costos de venta, los cuales resultan de la cantidad adquirida de
cada grupo de productos por el precio de adquisicion a los proveedores.
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TABLA 4.20 COSTO DE VENTA MENSUAL (PARTE 1)

COSTO DE VENTA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Abarrotes(Agua,Arroz,Aceita,Azucar,Sal, 378,00 778,50 861,00 1417,68 1208,12 1208,12
Harina)

Legumbres seleccionados 565,00 670,00 912,50 1122,38 1194,75 1194,75
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 2450,00 5315,00 7165,00 6711,93 6551,28 6551,28
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 862,40 921,20 1007,44 1560,73 1364,54  1364,54

TOTAL 4255,40 7684,70 9945,94 10812,72 10318,70 10318,70

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
TABLA 4.21 COSTO DE VENTA MENSUAL (PARTE 2)

COSTO DE VENTA JuLIO AGOSTO  SEPTIEMBRE  OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE
Abarrotes(Agua, Arroz, 1208,12 1208,12 1208,12 1208,12 1208,12 1208,12
Aceita, AzUcar, Sal, Harina)

Legumbres seleccionados 1194,75 1194,75 1194,75 1194,75 1194,75 1194,75
Carnes(Pollo, Carne, 6551,28 6551,28 6551,28 6551,28 6551,28 6551,28
Cerdo)
Limpieza( Kits completos de  1364,54 1364,54 1364,54 1364,54 1364,54 1364,54
Limpieza)

TOTAL 10318,70  10318,70 10318,70 10318,70 10318,70 10318,70

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
El costo de venta proyectado para 5 afios se muestra en la siguiente tabla:
TABLA 4.22 COSTO DE VENTA PROYECTADO PARA 5 ANOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO DE $ $ $ $ $
VENTA 115.248,35 119.477,96 123.862,81 128.408,57 133.121,16
Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera

GASTOS
Dentro de este componente se encuentran:
4.2.1 Gastos Administrativos
Estos gastos corresponden a los sueldos y salarios mensuales de los
empleados de la distribuidora DISPENSA.
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SUELDO FONDOS APORTE
#DE MENSUAL | SUELDO 13 14 DE PATRONAL | SUELDO
PERSONAL | EMPLEADOS UNIT. ANUAL | SUELDO | SUELDO | VACACIONES | RESERVA 12,15% ANUAL
$ $729,00
GERENTE 1 $ 500,00 6.000,00 | $500,00 | $354,00 $ 250,00 $ 500,00 $ 8.333,00
$ $583,20
SECRETARIA 1 $ 400,00 4.800,00 | $400,00 | $354,00 $ 200,00 $ 400,00 $6.737,20
BODEGUERO/ $ $516,13
VENDEDOR 1 $ 354,00 4.248,00 | $354,00 | $354,00 $ 177,00 $ 354,00 $6.003,13
$516,13
DISTRIBUIDOR/ $
VENDEDOR 1 $ 354,00 4.248,00 | $354,00 | $354,00 $ 177,00 $ 354,00 $6.003,13
$
TOTAL 27.076,46

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
Los gastos administrativos proyectados a cinco afios se muestran a

continuacion;

TABLA 4.24 GASTOS ADMINISTRATIVOS PROYECTADO

GASTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ADMINISTRATIVOS Mensual Anual

Sueldos y salarios $ 2.256,37 $ 27.076,46 $ 27.076,46 |$ 27.617,99 $ 28.170,35 $ 2873376 | $ 29.30844
Suministro de oficina $ 60,00 $ 720,00 $ 720,00 | $ 734,40 $ 749,09 | $ 764,07 | $ 779,35
TOTAL DE GASTOS

ADMINISTRATIVOS | $2.316,37 $ 27.79646 |$ 27.79646 |$ 28.352,39 $ 2891944 | $ 2949783 | $ 30.087,79

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
4.2.2 Gastos por Servicio
En este rubro constan los gastos por servicio de luz, agua, teléfono en que se
incurrird en la distribuidora, los gastos estan de forma mensual y proyectada en 5 afios.
TABLA 4.25 GASTOS POR SERVICIOS PROYECTADO

gég\r/?cﬁgsR Mensual Anual ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 AROS
Agua $10,00 $ 12000 | $ 120,00 $ 122,40 $ 124,85 $ 127,34 $ 129,89
Luz $75,00 $ 90000 | $ 900,00 $ 918,00 $ 936,36 $ 955,09 $ 974,19
Teléfono - Internet $50,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 612,00 $ 624,24 $ 636,72 $ 649,46
TOTAL DE GASTOS
DE SERVICIOS $ 13500 | $ 1.620,00| $ 1.620,00 $1.65240 | $ 168545 | $ 1.719,16 | $ 1.75354

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera

4.2.3 Gastos de Publicidad
Este gasto hace referencia a la publicidad que se realizara para dar a conocer a

la distribuidora, entre ellas tenemos radio que respecta a cufias radiales que se las hara
en las emisoras mas escuchadas de la provincia como son: Radio Genial, la otra y radio
amor, en lo que respecta a la publicidad en periddico se promocionaré a la distribuidora
en el diario més leido como es el “Super”.
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TABLA 4.26 GASTOS DE PUBLICIDAD PROYECTADO

GASTO DE PUBLICIDAD | MENSUAL | ANUAL | ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
$ $ $
RADIO $50,00 $600,00 | $600,00 | $612,00 | 624,24 | 636,72 | 649,46
$ $ $
PERIODICO $75,00 $900,00 | $900,00 | $918,00 | 936,36 | 95509 | 974,19
$ $ $
PROMOCION Y VOLANTES |  $50,00 $600,00 | $600,00 | $612,00 | 624,24 | 636,72 | 649,46
TOTAL DE GASTOS DE $ $ $
PUBLICIDAD $175,00 | $2.100,00 | $2.100,00 | $2.142,00 | 2.184,84 | 2.228,54 | 2.273,11

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
4.2.4 Gastos en Insumos Indirectos
Los gastos de insumos indirectos corresponden a las fundas de diferentes
tamanos que se utilizaran en la distribuidora al momento de despachar los productos, de
la misma manera las etiquetas y facturas a utilizar, a continuacion se muestra la tabla de

gastos correspondiente a estos insumos:
TABLA 4.27 GASTOS DE INSUMOS INDIRECTOS

CANTIDAD GASTO GASTO
UNIDAD MEDIDA DETALLE PRECIO UNITARIO MENSUAL MENSUAL ANUAL
FUNDAS
UNIDAD MEDIANAS $ 0,15 300 $ 4500 | $ 540,00
FUNDAS
UNIDAD GRANDES $ 0,20 300 $ 60,00 | $ 720,00
UNIDAD ETIQUETAS $ 0,06 200 $ 1200 | $ 144,00
UNIDAD FACTURAS $ 50,00 $ 100,00
TOTAL DE GASTOS
INSUMOS INDIRECTOS $ 50,41 800 $ 117,00 $ 1.504,00

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
En seguida se muestra la tabla proyectada para 5 afios de estos insumos
requeridos por la distribuidora:
TABLA 4.28 GASTOS DE INSUMOS INDIRECTOS PROYECTADO

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FUNDAS MEDIANAS | $ 540,00 $ 550,80 $ 561,82 $ 573,05 $ 58451
FUNDAS GRANDES $ 720,00 $ 734,40 $ 749,09 $ 764,07 $ 779,35

ETIQUETAS $ 144,00 $ 146,88 $ 149,82 $ 15281 $ 15587

FACTURAS $ 100,00 $ 102,00 $ 104,04 $ 106,12 $ 108,24

$  1.504,00 $  1.534,08 $ 1.564,76 $ 1.596,06 $ 1.627,98
Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
4.2.5 Gastos Internos y Externos
TABLA 4.29 GASTOS INTERNOS PROYECTADO
OTROS GASTOS ~ ~ ~ ~ ~
INTERNOS MENSUAL | ANUAL ANO 1 ANO2 | ANO3 | ARO4 ANO 5
ALQUILER $300,00 $3.600,00 | $3.600,00 | $3.672,00 | $3.74544 | $3.820,35 | $3.896,76
SEGURIDAD - SEGUPEN $300,00 $3.600,00 | $3.600,00 | $3.672,00 | $3.74544 | $3.820,35 | $3.896,76
TOTAL $ 600,00 $7.200,00 | $7.200,00 | $7.344,00 | $7.490,88 | $7.640,70 | $7.793,51

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
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Los gastos internos de la distribuidora corresponden al alquiler de la planta
ubicada en el canton La Libertad, barrio las Acacias, y a la seguridad de la misma.
Los gastos externos conciernen a combustible de la moto carga, la cual se

utiliza para los clientes que pretendan servicio a domicilio dentro del canton.
TABLA 4.30 GASTOS EXTERNOS PROYECTADOS

OTROS GASTOS i i i i i
EXTERNOS MENSUAL | ANUAL | ARO1 | ARo2 | ANO3 | ANo4 | AROSs
COMBUSTIBLE $30,00 $36000 | $36000 | $367.20 | $37454 | $382,03 | $389,68
TOTAL $30,00 $36000 | $36000 | $367,20 | $37454 | $38203 | $389,68

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
4.3 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo representa el monto que se requiere para que la empresa
funcione sin tener que depender, en primera instancia, financieramente de los ingresos
generados por la gestion transaccional del proyecto, asumiendo de este modo dichos
gastos en los desfases financieros. Existen 3 métodos para calcular el capital de trabajo:

— Meétodo contable
— Meétodo del periodo de desfase
— Meétodo déficit acumulado méximo

Nos enfocaremos en el tercer método, el déficit acumulado maximo ya que es
el método més exacto de los tres para calcular la inversion de capital de trabajo, este
método se orienta en la ocurrencia entre ingresos y egresos. Para llevar a cabo este
método calculamos los ingresos mensuales provenientes del precio y la cantidad
requerida.

Al calcular la diferencia entre ingresos y egresos mensuales, se obtiene los
saldos de caja por mes y finalmente los saldos acumulados, de los cuales; se escoge el
que registre el maximo déficit.

A continuacion, el detalle del capital de trabajo por el método maximo déficit

acumulado:
TABLA 4.31 DETALLE DEL CAPITAL DE TRABAJO (PARTE l)
CALCULO DEL CAPITAL DE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
TRABAJO MAXIMO DEFICIT
ACUMULADO
INGRESO MENSUAL $ $ $ $ $ $
6.392,70 10.010,90 13.513,04 15.511,58 15.511,58 15.511,58
EGRESO MENSUAL $ $ $ $ $ $
7.637,11 11.066,41 13.327,65 14.194,42 13.700,40 13.700,40
SALDO $ -$ $ $ $ $
1.244,41 1.055,51 185,39 1.317,16 1.811,18 1.811,18
SALDO ACUMULADO -$ -$ -$ -$ $ $
1.244,41 2.299,91 2.114,52 797,35 1.013,83 2.825,01

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.
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TABLA 4.32 DETALLE DEL CAPITAL DE TRABAJO (PARTE 2)

CALCULO DEL JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

CAPITAL DE

TRABAJO MAXIMO

DEFICIT ACUMULADO

INGRESO MENSUAL $ $ $ 15.511,58 $ $ 15511,58 $ 1551158
1551158  15.511,58 15.511,58

EGRESO MENSUAL $ $ $ 13.700,40 $ $ 1370040 $ 13.700,40
13.700,40  13.700,40 13.700,40

SALDO $ $ $ 1.811,18 $ $ 1811,18 $ 181118
1.811,18 181118 1.811,18

SALDO ACUMULADO $ $ $ 825855 $ $ 11.880,90 $ 13.692,08
4.636,19  6.447,37 10.069,72

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.

| CAPITAL DE TRABAJO -5 2.299,91 |

Para este proyecto, el saldo con mayor déficit reside en el mes de febrero con
$2.299,91
4.4 INVERSION

La inversion en los diferentes proyectos tiene como objetivo analizar
informacion que resultan del estudio de mercado, del estudio técnico y organizacional.
4.4.1 INVERSION DE ACTIVOS FIJOS

La inversion en activos fijos es fundamental para la empresa, es la razon por el
cual el engranaje del trabajo normal del proyecto se ejecuta en gestion y procesos, y en
dicha accion los elementos se desgastan contablemente hasta sus diferentes vidas Utiles.

A continuacion el detalle:

TABLA 4.33 MAQUINARIAS, EQUIPOS Y TECNOLOGIAS
ACTIVOS F1J0S

COSTO COSTO VIDA
JIELS CANUEAD UNITARIO TOTAL UTIL
MAQUINARIAS
EQUIPO DE REFRIGERACION 1 $17.000,00 | $17.000,00 5
CAJA REGISTRADORA + IMPRESORA FAC 2 $ 400,00 $ 800,00 5
CONGELADOR 2 $1.800,00| $3.600,00| 10
VITRINAS CONGELADORES 3 $2.800,00| $8.400,00| 10
EQUIPO DE OFICINA
COMPUTADORA DE ESCRITORIO 2 $ 800,00 $ 1.600,00 3
EXTINTOR 1 $30,00 $30,00| 10
CENTRAL TELEFONICA+TRES TELEFONOS 1 $ 150,00 $ 150,00 5
IMPRESORA 1 $ 200,00 $ 200,00 3
MUEBLES Y ENSERES
ESCRITORIOS 2 $ 60,00 $120,00| 10
SILLAS PARA ESCRITORIO 4 $ 15,00 $ 60,00 10
Perchas 2,00m alto x 1,60m ancho y 0,34cm
fondo 60 $60,00| $3.600,00] 10
Tandem Tripersonal 1 $ 150,00 $ 150,00 10
ARCHIVADORES 2 $20,00 $40,00| 10
SILLAS SIMPLES 5 $ 33,00 $ 165,00 10
MUEBLE CAJA 2 $ 50,00 $ 100,00 10
VEHICULO
MOTO CARGA 1 $2.500,00 $2.500,00 5
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS 90 $26.068,00 | $38.515,00

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
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Los activos fijos tienen su vida util, lo que al finalizar ésta, el activo debe ser
reemplazado; la proyeccion se la hace para 5 afios por lo cual la reinversion de activos

resulta de la siguiente manera:

TABLA 4.34 REINVERSIONES DE MAQUINAS Y EQUIPOS

REINVERSIONES DE MAQUINAS, EQUIPOS Y MUEBLES

ANOS 1 2 3 4 5
EQUIPO DE REFRIGERACION
CAJA REGISTRADORA + IMPRESORA FAC
COMPUTADORA DE ESCRITORIO 1.600,00
CENTRAL TELEFONICA+TRES TELEFONOS

IMPRESORA 200,00
MOTO CARGA
TOTAL 0,00 0,00 1.800,00 0,00 0,00

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera

Dentro de la categoria Equipos de oficina con los que contara la distribuidora,
tenemos la computadora de escritorio y la impresora, las cuales deben ser reemplazados
en el afio 3 al término de su vida util.

Una vez que se ha determinado la inversion en equipos y maquinaria, asi como
la reinversion de los activos fijos; se demostrard, si el presente proyecto es
econdmicamente factible.

La inversion total es el monto en el cual se debe incurrir para formar, constituir
y poner en marcha la empresa como tal. El detalle de la inversion total se muestra a

continuacion:

TABLA 4.35 DETALLE DE LA INVERSION TOTAL A INCURRIR
INVERSION INICIAL

INVERSION DE ACTIVOS INTANGIBLES $1.500,00
CAPITAL DE TRABAJO $2.299,91
INVERSION DE ACTIVOS FIJOS $38.515,00
OBRAS FISICAS $1.000,00

INVERSION TOTAL $43.314,91

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.

442 FINANCIAMIENTO
De acuerdo a las inversiones antes mencionadas, se conoce el monto en el cual

se incurre con la creacion y ejecucion del proyecto, por lo que el siguiente paso es
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conocer cuales son las fuentes de financiamiento que puedan aportar con liquidez para
la consecucion de lo previsto en el estudio técnico.

De acuerdo al resumen general de inversion, el monto total asciende a
$43314,91 de los cuales se tiene previsto contar con un 57.95% de capital propio y la
diferencia con financiamiento externo. El detalle de las cifras a continuacion:

TABLA 4.36 DETALLE DEL ENDEUDAMIENTO

CAPITAL PROPIO 57,95%

DEUDA 42,05%

TASA 9,85%
TIEMPO 5

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.

Segun el porcentaje de financiamiento externo, la cifra de endeudamiento es de
$18214,91 cantidad que se cancelara en 5 afios a una tasa de interés del 9,85% anual
segun la CFN. El préstamo se lo realizara con un valor cerrado de 19.000.

443 ESTADO DE SITUACION INICIAL

También denominado balance general, evidencia el estado inicial patrimonial
de una empresa. El estado de situacion inicial esta formado por tres partes: el activo, el
pasivo y el capital o patrimonio. El activo representa a todo lo que la empresa cuenta de
bienes, tangibles como intangibles. El pasivo especifica cual es la procedencia
financiera de los activos, ademas del endeudamiento a corto y largo plazo, y, el capital o

patrimonio representa la participacién de los accionistas.
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TABLA 4.37 ESTADO DE SITUACION INICIAL

SITUACION INICIAL
ACTIVOS PASIVOS
Activos Intangibles Pasivo Diferido

$

Gastos de organizacion $570,00| Préstamo a largo plazo 18.214,91
Gastos Adecuacion de local $ 250,00

$

Gastos de puesta en marcha $ 680,00 | TOTAL PASIVOS 18.214,91
Total Activo Circulante $ 1.500,00

PATRIMONIO

Capital de Trabajo $2.299,91| Sociol $5.020,00

Socio 2 $5.020,00

Activo fijos Socio 3 $5.020,00

$

Magquinarias $29.800,00| Socio 4 5.020,00

$

Equipo de Oficina $1.980,00| Socio5 5.020,00

$

Muebles y Enseres $4.235,00 | TOTAL PATRIMONIO 25.100,00
Transporte $ 2.500,00
Planta $ 1.000,00
Total Activo No Corrientes $39.515,00

TOTAL PASIVOS Y $

TOTAL ACTIVOS $43.314,91 | PATRIMONIO 43.314,91

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera

4.5 AMORTIZACION

Para llevar a cabo el proyecto, como se menciond anteriormente, se recurre a
un préstamo, el cual tendra una tasa de interés del 9.85% segun datos CFN, el préstamo
se realizard por $19.000 a 5 afios plazo. La tabla 4.38 muestra la amortizacion de la

deuda:

TABLA 4.38 TABLA DE AMORTIZACION

capital

periodo pago interés amortizacién vivo

0 19.000,00

1 4.992,96 1.871,50 3.121,46 15.878,54

2 4.992,96 1.564,04 3.428,92 12.449,62

3 4.992,96 1.226,29 3.766,67 8.682,94

4 4.992,96 855,27 4.137,69 4.545,25

5 4.992,96 447,71 4.545,25 0,00

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.
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El pago sera fijo durante los 5 afios por un valor de $4.992,96.
4.6 DEPRECIACION Y VALOR DE DESECHO
4.6.1 DEPRECIACION

Los activos fijos (edificios, maquinarias, muebles, equipos, etc.) pierden su
valor por el uso o por la obsolescencia, para comprender esta pérdida contablemente se
utilizan las depreciaciones.

Para depreciar los activos fijos utilizaremos el método de linea recta; el cual

consiste en dividir el valor del activo para su vida util, quedando de la siguiente manera:

TABLA 4.39 DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

ACTIVO VALOR DE VIDA DEPREC.
COMPRA CONTABLE ANUAL
MAQUINARIAS
EQUIPO DE REFRIGERACION $17.000,00 5 $3.400,00
CAJA REGISTRADORA + IMPRESORA FAC $ 800,00 5 $ 160,00
CONGELADOR $3.600,00 10 $ 360,00
VITRINAS CONGELADORES $ 8.400,00 10 $ 840,00
EQUIPO DE OFICINA
COMPUTADORA DE ESCRITORIO $1.600,00 3 $533,33
EXTINTOR $30,00 10 $ 3,00
CENTRAL TELEFONICA+TRES TELEFONOS $ 150,00 5 $ 30,00
IMPRESORA $ 200,00 3 $ 66,67
MUEBLES Y ENSERES
ESCRITORIOS $ 120,00 10 $12,00
SILLAS PARA ESCRITORIO $ 60,00 10 $ 6,00
GONDOLAS 2,00m alto x 1,60m ancho y 0,34cm
fondo $3.600,00 10 $360,00
Téandem Tripersonal $ 150,00 10 $ 15,00
ARCHIVADORES $ 40,00 10 $4,00
SILLAS SIMPLES $ 165,00 10 $16,50
MUEBLE CAJA $ 100,00 10 $10,00
TRANSPORTE
MOTO CARGA $2.500,00 5 $ 500,00
DEPRECIACION
ANUAL $6.316,50

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
Al realizar la depreciacion respectiva a los activos fijos, obtenemos una

depreciacion anual de $6.316,50
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4.6.2 VALOR DE DESECHO
El valor de desecho se lo puede determinar de tres maneras:

1. Valor de desecho contable, este método calcula el valor de desecho
como la suma de los valores contables de los activos. El valor contable
corresponde al valor que en esa fecha no se ha depreciado de un activo.

2. Valor de desecho comercial, este método dice que los valores contables
no reflejan el verdadero valor de los activos al finalizar su vida dtil, por
esta razon, el valor de desecho se lo calcula sumando los valores
comerciales que se esperan.

3. Valor de desecho econdmico, este método supone que el proyecto
valdra lo que es capaz de generar en el momento que se evalla hacia
adelante.

En el proyecto se utilizara el método econdémico para obtener el valor de
desecho.
4.7 ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados muestra las operaciones de la empresa en un lapso de
tiempo, en las cuales se evidencia los ingresos operacionales y los costos derivados de
la gestion del mismo. La razon principal de dicho estado, radica en mostrar la utilidad
neta de la empresa, la cual se origina de la diferencia entre los ingresos brutos, costos y
gastos. Ademas de descontar los porcentajes representativos del 22% y 15%
correspondiente al impuesto a la renta y  participacion a los trabajadores

respectivamente.
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TABLA 4.40 ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos $ 169.520,90|$ 175.742,31|$ 182.552,06|$ 188.878,51|$ 195.810,35
(-) Costo de Venta $ 115.248,35|$119.477,96|$ 123.862,81|$ 128.408,57|$ 133.121,16
(=) Utilidad Bruta $ 54.272)55|$ 56.264,35|$ 58.689,25|$ 60.469,94|$ 62.689,18

(-) Gastos Operacionales

Gastos Administrativos $ 27.796,46|$ 28.816,59|$ 29.874,16|$ 30.970,55|$ 32.107,16
Gastos de Servicios $ 1.620,00($ 1.679,45|$% 1.741,09 |$ 1.80499 |$ 1.871,23
Gastos de Ventas $ 2.100,00{$ 2.177,07 |$ 2.256,97 |$ 2.339,80 |$ 2.425,67
Gastos en Insumos Indirectos $ 1504,00{$ 1.559,20 [$ 1.616,42 |$ 1.67574|$ 1.737,24
Otros Gastos Internos $ 7.200,00($ 7.464,24|$ 7.738,18 |$ 8.022,17 |$ 8.316,58
Otros Gastos Externos $ 360,00($ 37321|% 38691|$ 401,11 |$ 41583
Depreciacion (de activos fijos) $ 6.316,50|$ 6.316,50 [$ 6.316,50 |$ 6.316,50 |$ 6.316,50
(=) Utilidad Operacional $ 7.37558|$ 7.878,08 |$ 8.759,02 [$ 8.939,08 |$ 9.498,96

(-) Gastos No Operacionales

Gastos Financieros (intereses sobre prestamos) $ 1.87150($ 1.564,04 |$ 1.226,29 |$ 85527 |$ 447,71
(=) Utilidad antes de Part. Trab. E Impuestos $ 5504,08|$ 6.314,05|$% 7.532,74 |$ 8.083,81 |$ 9.051,26
(-) 15% Participacién de Trabajadores $ 82561 |$ 947,11 |$ 1.129,91 [$ 1.21257|$ 1.357,69
(=) Utilidad antes de Impuestos $ 467847|$ 5.366,94 |$ 6.402,83 |$ 6.871,24 |$ 7.693,57
(-) 22% Impuesto a la Renta $ 1.029,26|$ 1.180,73 |$ 1.408,62 |$ 151167 |$ 1.692,59
(=) UTILIDAD NETA $ 364921|$ 4.186,21 |$ 4.994,21 |$ 5.359,57 |$ 6.000,98

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.
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4.8 FLUJO DE CAJA

Los capitales financieros que se reflejan en el flujo de caja representa la
utilidad real proyectada del proyecto. A diferencia del estado de resultados, para el flujo
no se consideran como salida de dinero ni las depreciaciones ni las amortizaciones, por
lo que se las tiene que descontar de la utilidad neta del ejercicio.

Las proyecciones consideradas en el flujo de caja, son los valores requeridos
para establecer, mediante el uso de indicadores de evaluacion financiera, si el proyecto
es rentable o no, y con ello tomar las previsiones del caso para su ejecucion o
suspension.

TABLA 4.41 FLUJO DE CAJA PROYECTADO PARA 5 ANOS.

CONCEPTO Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Ingresos 169.520,90 175.742,31 182.192,06 188.878,51 195.810,35
Ventas de Activos 0,00 0,00 360,00 0,00 0,00
TOTAL DE INGRESOS 169.520,90 175.742,31 182.552,06 188.878,51 195.810,35

COSTOS DE VENTAS

TOTAL COSTOS DE

VENTAS 115.248,35 119.477,96 123.862,81 128.408,57 133.121,16
(=) UTILIDAD BRUTA 54.272,55 56.264,35 58.689,25 60.469,94 62.689,18
GASTOS

OPERACIONALES

Gastos Administrativos 27.796,46 28.816,59 29.874,16 30.970,55 32.107,16
Gastos de Servicios 1.620,00 1.679,45 1.741,09 1.804,99 1.871,23
Gastos de Venta 2.100,00 2.177,07 2.256,97 2.339,80 2.425,67
Gastos en Insumos Indirectos 1.504,00 1.559,20 1.616,42 1.675,74 1.737,24
Otros Gastos Internos 7.200,00 7.464,24 7.738,18 8.022,17 8.316,58
Otros Gastos Externos 360,00 373,21 386,91 401,11 415,83
Depreciacion (de activos

fijos) 6.316,50 6.316,50 6.316,50 6.316,50 6.316,50
TOTAL DE GASTOS

OPERACIONALES 46.896,96 48.386,27 49.930,23 51.530,85 53.190,22
(=) UTILIDAD

OPERACIONAL 7.375,58 7.878,08 8.759,02 8.939,08 9.498,96
GASTOS NO

OPERACIONALES

Gastos Financieros (intereses
sobre préstamos) 1.871,50 1.564,04 1.226,29 855,27 447,71

(=) UTILIDAD ANTES DE
PART. TRAB. E 5.504,08 6.314,05 7.532,74 8.083,81 9.051,26
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IMPUESTOS

() 15% Participacion de

Trabajadores 825,61 947,11 1.129,91 1.212,57 1.357,69
(=) Utilidad antes de

Impuestos 4.678,47 5.366,94 6.402,83 6.871,24 7.693,57
() 22% Impuesto a la Renta 1.029,26 1.180,73 1.408,62 1.511,67 1.692,59
(=) UTILIDAD NETA 3.649,21 4.186,21 4.994,21 5.359,57 6.000,98
(+) Depreciacion (de activos

fijos) 6.316,50 6.316,50 6.316,50 6.316,50 6.316,50
(-) Inversion -41.015,00 0,00 0,00 -1.800,00 0,00 0,00
(+) Préstamo 19.000,00

(-) Capital de trabajo -2299,91

(-) Amortizacion deuda -3.121,46 -3.428,92 -3.766,67 -4.137,69 -4.545,25
(+) Recuperacion Capital de

Trabj. 0

(+) Valor de Desecho 42917,29323
(=) Flujo Neto Efectivo -24.314,91 6.844,25 7.073,79 5.744,03 7.538,38 50.689,52

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera
49 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Para encontrar el valor del VAN de los capitales financieros incluidos en el flujo
de caja, se empleara una tasa de descuento del 21% (TMAR).

El valor actual neto representa, en unidades monetarias, la rentabilidad de un
proyecto de acuerdo al comportamiento de los capitales financieros proyectados a través
del tiempo. El célculo de este indicador, se lo realiza trayendo a valor presente todos los
capitales futuros propuestos en el proyecto. Segun el resultado, si el valor actual neto es
mayor que cero, Se generaria una ganancia neta de la propuesta, aceptando su
realizacion manteniendo como meta no alejarse de los supuestos inicialmente
establecidos. Por otro lado, si el valor del VAN resulta ser menor que cero, se estaria
incurriendo en una perdida, por lo que se recomendaria no realizar dicha inversién en

ese proyecto.

H

Flujo de efectivo,
VAN =)
1+t

t=1

Van = $ $12.373,49
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Segun lo calculado, el valor del VAN result6é ser mayor que cero, por lo que se
recomiendo invertir en esta propuesta, ya que se obtendria una ganancia neta actual de
$21.132,08
410 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La TIR es un indicador de rentabilidad de una idea de proyecto, pero su célculo
resulta ser, no en unidades monetarias con el VAN, sino en porcentaje. Si el valor de la
TIR fuese mayor que la tasa minima atractiva de retorno (TMAR), el proyecto es
factible financieramente, por lo que se recomienda invertir en la idea. Por lo contrario,
si resulta ser menor que la TMAR, el proyecto no es considerado rentable, ya que las
expectativas de rentabilidad ni siquiera superan lo minimo exigido como inversionista,

lo cual se evidencia en la TMAR.

i Flujo de efectivo,

1+t

t=1
TIR = 35.88 %

Los resultados muestran que la tasa calculada supera lo minimo exigido por los
inversionistas, es decir superar el 21%, por lo tanto el proyecto bajo esta perspectiva se
puede ejecutar.

411 INDICE DE RENTABILIDAD

El indice de rentabilidad no posee magnitud por su naturaleza estadistica, pero
esto no lo exime de interpretacion financiera. Lo que busca este indice es demostrar que
los beneficios son superiores que los egresos que se dan en el proyecto, por lo que si el
indicador resulta ser mayor a la unidad, la condicién matematica del calculo garantiza la
interpretacion de que los beneficios superar a los egresos, aceptando de este modo la
ejecucion del mismo.

Por lo contrario, si el indicador resulta ser menor que uno, la condicién
matematica de calculo dispone que los egresos superan los ingresos, por lo que segun
este criterio, el proyecto no resulta ser factible, por lo tanto se limita a no recomendar su
ejecucion.

Valor presente de los ingresos

" Valor presente de los egresos

IR=151
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Este resultado supera la razén unitaria, por lo que se concluye que el valor
presente de los ingresos supero a los egresos, sugiriendo la rentabilidad del proyecto y

por ende su ejecucion.

412 PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL

El periodo de recuperacion del capital descontado, es el que se aplicO para
conocer cuando se llega a recuperar la inversion. La unidad de este indicador financiero
es el tiempo. Segun los célculos, se tiene previsto recuperar la inversion en

aproximadamente siete afios. A continuacion el detalle de los céalculos:

TABLA 4.42 PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO DEL CAPITAL

PAYBACK Saldo Flujo de Rentabilidad Recuperacién CRITERIO
Inicial Caja

1 24.314,91 6.844,25 5.128,01 1.716,23

2 22.598,68 7.073,79 4.766,06 2.307,73

3 20.290,95 5.744,03 4.279,36 1.464,67

4 18.826,28 7.538,38 3.970,46 3.567,92

5 15.258,36 50.689,52 3.217,99 47.471,54 INVERSION

RECUPERADA

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.
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CAPITULO5
5. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad nos da una idea de que tan sensible es el proyecto
frente a cambios en los ingresos o costos. En este caso el proyecto es bastante sensible a
pequefios cambios en sus niveles de ingresos. Esto es por el tipo de industrias en el
que se maneja, es decir la industria alimenticia, cualquier tipo de alteracion a cambios

internos o externos puede sufrir gran cantidad de cambios.

TABLA 5.1 ANALISIS DE SENSIBILIDAD RESPECTO A INGRESOS.

ANALISIS DE ESCENARIOS RESPECTO A INGRESOS
VARIACION VAN TIR

3% 33525,18 55,74%

2% 26474,61 49,59%

1% 19424,05 43,02%

0% 12373,49 35,88%

0,5% 15898, 77 39,53%

-1% 5322,92 27,91%

-2% -1727,64 18,67%

-3% -8778,20 7,20%

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.

TABLA 5.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD RESPECTO A INGRESO

ANALISIS DE ESCENARIOS RESPECTO A COSTOS
VARIACION VAN TIR
3% -2006,43 18,27%
1% 7580,18 30,57%
0% 12373,49 35,88%
-1% 17166,79 40,81%
-2% 21960,10 45,44%

Fuente: Estudio técnico del proyecto de factibilidad financiera.

En el analisis de sensibilidad con respecto a los ingresos nos podemos dar
cuenta que con una disminucion del 2% en los ingresos el proyecto ya no es rentable, al
igual que con un aumento del 3% en los costos. Esto nos da anotar lo sensible del
proyecto.

Pese a buscar una manera de solucionar dicho problema, a la Unica solucién

que se pudo llegar es que el proyecto tiene naturaleza sensible, por sus caracteristica.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1  Conclusiones

En la Peninsula de Santa Elena, la actividad de comercializacion de productos
de consumo masivo tiene gran importancia, debido a que es la corriente econdémica que
abastece a cada sector micro empresarial. En este presente trabajo, se focaliza a los
Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y similares.

Entre lo mas importante del fortalecimiento de la empresa se destaca:

e Las instalaciones deben poseer un ambiente libre de agentes que
contaminen la mercaderia.

e Es importante poseer un servicio de abastecimiento oportuno y a
tiempo, con nexos de los clientes a la empresa mediante
recomendaciones y sugerencias abiertas.

e El servicio debe ser personalizado, dependiendo de las exigencias de
cada sector y a sus requerimientos adicionales que pueden ser
identificados como fortalezas mediante valor agregado del servicio.

e La empresa debe brindar toda la informacion necesaria entorno a la
empresa y a toda la amalgama de productos que se expide.

e El horario de entrega y abastecimiento tiene que sea flexible y preciso a
cada sector.

El Estudio de Mercado ha determinado la poca existencia de servicio de
entrega con condiciones favorables al medio, en calidad, tiempo y economia, por lo que
es factible que exista una nueva empresa con caracteristicas de innovacién y calidad, de
servicio e informacion al cliente, cumpliendo asi las expectativas del sector segun la
informacién levantada de los clientes de Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y
similares.

El estudio técnico ha permitido concluir que es factible la implantacion de la
empresa distribuidora de alimentos de consumo masivo en el cantdén La Libertad, por
ser el eje comercial de la region peninsular y porgque constituye en un sitio estratégico
para atender a los potenciales clientes alrededor de dicha jurisdiccion, al mismo tiempo
establecer las medidas de seguridad pertinentes y preservar el ambiente de trabajo
saludable. La realizacion del estudio de factibilidad permite tener un criterio

fundamentado respecto a la capacidad instalada que permite optimizar cada actividad
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dentro de la empresa mediante una Optima estructura organizacional logrando un
posicionamiento en el ambito empresarial que tienda a generar economias favorables de
escala.

Se comprobd que el proyecto es viable mediante la evaluacién financiera.
Donde se obtuvo un Valor Presente Neto positivo, una Tasa Interna de Retorno del
35.88 % y que la inversion del proyecto se recuperara en el segundo afio.

6.2  Recomendaciones

Los ideales pueden asentarse econdmicamente en la vida empresarial de la
empresa a traves del tiempo, se recomienda con certeza la creacion de esta empresa, que
ofertando los productos y servicios detallados en el trabajo, sirva de modelo econémico
- productivo para las nuevas generaciones de profesionales emprendedores, con el fin de
fomentar el desarrollo de los colaboradores, para que sean mas productivos, y
mantengan capacitacion permanente mediante cursos de actualizacion de las nuevas
tendencias de la moda y brindandoles estabilidad laboral acorde a su rendimiento.

La ejecucion del proyecto se realizara dentro de la zona central del casco
comercial peninsular con la adecuada infraestructura, servicios basicos y
telecomunicaciones, teniendo como fin cumplir las expectativas de la demanda
insatisfecha dando a conocer los productos y servicios que se ofertara a través de visitas
a los diferentes sectores comerciantes que realizan las diferentes compras y
abastecimiento para surtir sus requerimientos.

Elegir acertadamente los proveedores de materia prima e insumos que se
requiere para la distribucion y a precios competitivos, ademas se receptara sugerencias
de los clientes sobre tiempo de entrega, calidad y servicio con el fin de brindar

comodidad y seguridad.



ANEXOS



DISENO DE LA ENCUESTA

LA PRESENTE ENCUESTA TIENE COMO OBJETIVO ESTABLECER LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR Y LA CALIDAD DE SERVICIO QUE DEBE OFRECER
UNA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO PARA ESTABLECIMIENTOS LOCALIZADOS EN EL CANTON LA LIBERTAD,

PROVINCIA DE SANTA ELENA. ENCIERRE EN UN CIRCULO SU RESPUESTA SABIENDO QUE 1 MENCIONA LO MAS BAJO DE SU PONDERACION Y 5 SE
REFIERE AL PUNTAJE MAS ALTO.

10

11

12

Aspecto fisico

Las maquinarias dentro de la empresa deben ser actuales.
Las instalaciones deben de tener un aseo oportuno.

La ubicacion de la mercaderia es éptima.

Capacidad inmediata de respuesta
El cumplimiento del tiempo de entrega referido es vital.

Los técnicos encargados estan aptos para el manejo y
distribucion permanente de la mercaderia.

El personal técnico esta presto para resolver las dudas e
inquietudes de los establecimientos consumidores de los
productos.

Empatia
Debe la empresa estar al tanto de los clientes en cuanto a sus
opiniones.

Debe la empresa brindar un servicio personalizado para
cada establecimiento cliente.
La informacidn de la mercaderia es precisa y oportuna.

Seguridad de entrega

Los técnicos deben estar preparados para algin imprevisto
presente.

El horario debe ser flexible para cada establecimiento cliente.

Los trabajadores y técnicos deben estar al tanto del manejo
integral de la calidad de los productos en la entrega y
solventar dudas.

MIN
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ANEXO 1

MAX
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
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ANEXO 2
TABULACION DE LA ENCUESTA

# Criterios MIN MAX
Aspecto fisico 1 2 3 4 5
1 | Las maquinarias dentro de la empresas deben ser actuales. 0 4 10 35 101
2 | Las instalaciones deben de tener un aseo oportuno. 0 0 9 106 35
3 | La ubicacién de la mercaderia es éptima en el lugar. 4 7 12 | 75 52
Capacidad inmediata de respuesta 1 2 3 4 5
4 | El cumplimiento del tiempo de entrega referido es vital. 0 0 0 5 145

Los técnicos encargados estan aptos para el manejo y distribucion
5 , 0 0 2 |[138 10
permanente de la mercaderia.

El personal técnico estd presto para resolver las dudas e inquietudes de los
establecimientos consumidores de los productos.

Empatia 1 2 3 4 5

7 | Debe la empresa estar al tanto de los clientes en cuanto a sus opiniones. 0 2 6 46 96

Debe la empresa brindar un servicio personalizado para cada establecimiento

8 cliente. 0 0 3 45 102
9 | Lainformacion de la mercaderia es precisa y oportuna. 1 2 25 | 98 24
Seguridad de entrega 1 2 3 4 5
10 | Los técnicos deben estar preparados para algiin imprevisto presente. 0 0 1 37 112
11 | El horario debe ser flexible para cada establecimiento cliente. 0 0 3 119 28

Los trabajadores y técnicos deben estar al tanto del manejo integral de la
12 . 1 0 34 | 79 36
calidad de los productos en la entrega y solventar dudas.
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ANEXO 3

DISENO DE LA ENCUESTA

LA SEGUNDA PARTE DE LA ENCUESTA TIENE COMO OBIJETIVO CONOCER LAS PREFERENCIAS DE LOS
ESTABLECIMIENTOS CONSUMIDORES FRENTE A LA DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS DE USO MASIVO.

1. Le gustaria que exista una nueva distribuidora de articulos de consumo masivo que
cuenten con mejores instalaciones, ubicacion y calidad profesional para los
establecimientos referidos en la categoria de Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y

similares en el cantén La Libertad, provincia de Santa Elena.

Si

No

Si su respuesta es NO, termina la encuesta

2. De existir dicha empresa, usted le compraria sus articulos y productos.

Si

No

3. Que productos adquiere con mayor frecuencia para su establecimiento en la categoria de

Restaurantes, Hoteles y Hosterias, Bares, y similares.

Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azlcar, Sal, Harina)
Legumbres seleccionados

Carnes(Pollo, Carne, Cerdo)

Limpieza( Kits completos de Limpieza)

Confites

Embutidos

Licores

Frutas

Lacteos

Aseo personal




4. Consumo promedio de los productos antes citados en el mes.

Aseo personal

Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azlcar, Sal, Harina) veces al mes
Legumbres seleccionados veces al mes
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) veces al mes
Limpieza( Kits completos de Limpieza) veces al mes
Confites veces al mes
Embutidos veces al mes
Licores veces al mes
Frutas veces al mes
Lacteos veces al mes

veces al mes

Gasto promedio mensual en los articulos antes citados.

Abarrotes(Agua, Arroz, Aceite, Azlcar, Sal, Harina)

doélares al mes

Legumbres seleccionados

dolares al mes

Carnes(Pollo, Carne, Cerdo)

dolares al mes

Limpieza( Kits completos de Limpieza)

dolares al mes

dolares al mes

Confites

Embutidos dolares al mes
Licores dolares al mes
Frutas ddlares al mes
LAacteos dolares al mes

Aseo personal

doélares al mes
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ANEXO 4
Porcentaje de establecimientos que le gustaria que exista una nueva distribuidora de
alimentos.
Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 124 82,67%
No 26 17,33%
Total general 150 100,00%
ANEXO 5
Porcentaje de establecimientos que le compraria productos a la nueva distribuidora de
alimentos.
Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 97 78,23%
No 27 21,77%
Total general 124 100,00%
ANEXO 6
Los productos con mayor preferencia de consumo
Criterio Frecuencia | Porcentaje |establecimientos
Abarrotes(Agua,Arroz,Aceita,Azucar,Sal,
Harina) 89 91,75% 479,41
Legumbres seleccionados 74 76,29% 398,61
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 78 80,41% 420,16
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 43 44,33% 231,63
Confites 12 12,37% 64,64
Embutidos 26 26,80% 140,05
Licores 9 9,28% 48,48
Frutas 10 10,31% 53,87
Lacteos 15 15,46% 80,80
Aseo personal 29 29,90% 156,21
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ANEXO 7
Gasto promedio mensual por establecimiento
Abarrotes(Agua,
Arroz, Aceite, Carnes(Pollo, | Limpieza( Kits
Azlcar, Sal, Legumbres Carne, completos de
Criterio PROMEDIO | Harina) seleccionados | Cerdo) Limpieza)
BAR KARAOKE 305,23 61,046 45,7845 140,4058 57,9937
BARES 403,2 80,64 60,48 185,472 76,608
CEVICHERIAS 698,2 139,64 250 10,43 74,87
CLINICAS 549,23 109,846 82,3845 252,6458 104,3537
FUENTES DE SODA 369,57 73,914 55,4355 170,0022 70,2183
FUNDACIONES 234,5 46,9 35,175 107,87 44,555
HOSTALES-RESIDENCIAS 904,34 180,868 135,651 415,9964 171,8246
HOSTERIAS Y DEMAS 743,27 148,654 111,4905 341,9042 141,2213
HOTELES 1258,34 251,668 188,751 578,8364 239,0846
HOTELES APARTAMENTOS 648,37 129,674 97,2555 298,2502 123,1903
HOTELES RESIDENCIALES 573,59 114,718 86,0385 263,8514 108,9821
PANADERIAS Y PASTELERIAS 2575 51,5 38,625 118,45 48,925
RESTAURANTES BAR 259,54 51,908 38,931 119,3884 49,3126
RESTAURANTES CAFETERIAS 853,28 170,656 127,992 392,5088 162,1232
SODA BAR 145,89 29,178 21,8835 67,1094 27,7191
109,4 91,7 230,9 100,1
ANEXO 8
Consumo de productos promedio(veces al mes)
veces productos
Criterio PROMEDIO al mes veces al afio
Abarrotes(Agua,Arroz,Aceita,Azucar,Sal, Harina) 10,5 5034 60406
Legumbres seleccionados 15,7 6258 75099
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) 20,4 8571 102855
Limpieza( Kits completos de Limpieza) 9,84 2279 27350
Confites 4,95 320 3840
Embutidos 3,85 539 6470
Licores 4,59 223 2670
Frutas 3,12 168 2017
Lacteos 3,43 277 3326
Aseo personal 3,64 569 6823
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ANEXO 9
Demanda de ingresos
COSTO
DEMANDA DE INGRESOS . TOTAL | PRECIO Costo IVA COSTOS DE bE
% ANUAL DE Total IMPORTACION | VENTA | FRECIO
UNIDADES | COSTO © S UNID | VENTA
X UNID. 12% UNIT
Abarrotes(Agua, Arroz
,Aceita, Azlcar, Sal, Harina) | 91,75% 4.228 3,00 12685,28 0% 12685,28 3,00 5,10
Legumbres seleccionados 76,29% 5.257 2,50 13142,28 0% 13142,28 2,50 4,00
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) | 80,41% 7.200 10,00 71998,62 0% 71998,62 10,00 14,50
Limpieza( Kits completos de
Limpieza) 44,33% 1.915 7,00 13401,73 |  12% 15009,94 7,84 11,76
ANEXO 10
Programa de asquisicion de productos mensual, grupo abarrotes (Parte 1)
PROGRAMA DE ADQUISICION
Abarrotes(Agua,Arroz,Aceita,Azucar,Sal,
Harina) ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO
VENTAS (cantidades) 126 215 263 403 403 403
if (inventario final) 63 108 132 201 201 201
ii (inventario inicial) 63 63 108 132 201 201
CANTIDAD TOTAL DE
ADQUISICIONES 126 260 287 473 403 403
ANEXO 11
Programa de asquisicion de productos mensual, grupo abarrotes (Parte 2)
PROGRAMA DE ADQUISICION
Abarrotes(Agua, Arroz, Aceita, Azdcar,
Sal, Harina) JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
VENTAS (cantidades) 403 403 403 403 403 403
if (inventario final) 201 201 201 201 201 201
ii (inventario inicial) 201 201 201 201 201 201
CANTIDAD TOTAL DE
ADQUISICIONES 403 403 403 403 403 403
ANEXO 12
Programa de asquisicion de productos mensual, grupo legumbres seleccionadas(Parte 1)
PROGRAMA DE ADQUISICION
Legumbres seleccionados ENERO | FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
VENTAS (cantidades) 226 310 420 478 478 478
if (inventario final) 113 155 210 239 239 239
ii (inventario inicial) 113 113 155 210 239 239
programa de produccion 226 268 365 449 478 478
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ANEXO 13
Programa de asquisicion de productos mensual, grupo legumbres seleccionadas(Parte 2)
PROGRAMA DE ADQUISICION
Legumbres seleccionados JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
VENTAS (cantidades) 478 478 478 478 478 478
if (inventario final) 239 239 239 239 239 239
ii (inventario inicial) 239 239 239 239 239 239
programa de produccion 478 478 478 478 478 478
ANEXO 13
Programa de asquisicion de productos mensual, grupo carnes (Parte 1)
PROGRAMA DE ADQUISICION
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
VENTAS (cantidades) 245 436 623 655 655 655
if (inventario final) 123 218 312 328 328 328
ii (inventario inicial) 123 123 218 312 328 328
programa de produccion 245 532 717 671 655 655
ANEXO 14
Programa de asquisicion de productos mensual, grupo carnes (Parte 2)
PROGRAMA DE ADQUISICION
Carnes(Pollo, Carne, Cerdo) JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
VENTAS (cantidades) 655 655 655 655 655 655
if (inventario final) 328 328 328 328 328 328
ii (inventario inicial) 328 328 328 328 328 328
programa de produccion 655 655 655 655 655 655
ANEXO 15
Programa de asquisicion de productos mensual, grupo kit de limpieza (Parte 1)
PROGRAMA DE ADQUISICION
Limpieza( Kits completos de
Limpieza) ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
VENTAS (cantidades) 110 115 124 174 174 174
if (inventario final) 55 58 62 87 87 87
ii (inventario inicial) 55 55 58 62 87 87
programa de produccion 110 118 129 199 174 174




Programa de asquisicion de productos mensual, grupo kit de limpieza (Parte 2)
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ANEXO 16

PROGRAMA DE ADQUISICION
Limpieza( Kits completos de

Limpieza) JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
VENTAS (cantidades) 174 174 174 174 174 174
if (inventario final) 87 87 87 87 87 87
ii (inventario inicial) 87 87 87 87 87 87
programa de produccion 174 174 174 174 174 174
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