CAPITULO |
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1. ANTECEDENTES

Ibarra la Ciudad Blanca del Ecuador, es la capital de la provincia de
Imbabura, estd ubicada al norte del pais con una altura de 2.225 msnm y
un clima templado seco. De acuerdo a los ultimos datos procedentes del
Censo Nacional realizado en el afio 2001 se dice que la poblacion total

del cantén Ibarra alcanza a 153.256 habitantes.

El crecimiento poblacional total del cantén Ibarra, entre los periodos del
90 al 2001 es del 28.6% que representan a 34.129 habitantes, de los
cuales el 81.09% que representa a 27.675 habitantes crecieron en el area
urbanay el 18.91% que son 6.454 habitantes se incrementaron en el area
rural. En consecuencia el crecimiento poblacional urbano con respecto al
crecimiento poblacional total es el 81% y el crecimiento poblacional rural
es del 19%. Ibarra concentra la mayor poblacién urbana de la provincia de

Imbabura, esto es el 63% de habitantes.

Del total de habitantes existentes en lbarra aproximadamente 60.082
habitantes forman parte de la Poblacién Econdmicamente Activa, es decir
la poblaciébn que participa en la produccion de bienes y servicios,
integrando grupos economicos especificos tales como: Comercio,
agricultura, ganaderia, caza, selvicultura, pesca, industrias

manufactureras, construccion entre otros.

Sin embargo, las actividades que se realizan dentro del canton la que mas
sobresale es el comercio tanto formal como informal con un porcentaje de
22.69% de la Poblacion Economicamente Activa es decir 13.635

habitantes.
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En la ciudad de Ibarra los mercados existentes dedicadas a la
comercializaciéon de productos de primera necesidad son: el Mercado
Santo Domingo y el Amazonas, creado en la Alcaldia del Sr. José Tobar
Tobar en el afio 1964, el Mercado Santo domingo, fue construido en los
terrenos de la Sra. Mercedes Castillo, no ha crecido mucho por falta de
disponibilidad de terreno siendo un factor principal, para la inclinacion por
la venta en la diversidad de comidas, el mercado Amazonas ha venido
ampliandose horizontalmente desperdiciando espacio, actualmente
tenemos el mercado la Bahia creado en la Alcaldia del Ing. Mauricio
Larrea en el afio 1996, por disponibilidad de terrenos tomando en cuenta
que pertenecia a la Curia, la creacion de estos mercados fueron
originados, hace 45 afios razén por la cual se encuentra con demasiada
demanda. En la ciudad no tenemos un mercado acorde a las necesidades
de la ciudadania es decir como en otras ciudades que tienen distribucion
adecuada, infraestructura moderna es decir un mercado es como un
centro comercial. ANEXO N° 1

Finalmente, en los Ultimos afios se ha venido incrementando el comercio
informal venta ambulatoria, microempresas de subsistencia, evasion,
subempleo, entre otros a partir de las diversas causas de la economia del
pais.
2. OBJETIVOS

GENERAL
v' Realizar un diagnéstico situacional para determinar

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la actividad

comercial en el Barrio La Victoria.
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ESPECIFICOS

v' Identificar las necesidades de los comerciantes de las ferias libres.

v' Determinar las dificultades que tienen los moradores del Barrio La

Victoria al adquirir los productos.

v Investigar sobre las formas de distribucion de los productos para la

venta en las ferias libres

v' Determinar la forma de organizacion de los

comerciantes de las ferias libres

3. VARIABLES E INDICADORES

Para fines de la presente investigacion se han identificado las
siguientes variables, con sus respectivos indicadores mismos que

permitiran un andlisis minucioso del tema de investigacion.

COMERCIANTES
a) Experiencia
b) Nivel educativo

c) Capacitacion

PRODUCTOS

a) Tipo de Producto.

b) Forma de adquisicion.
c) Volumen

d) Calidad

DISTRIBUCION
a) Oferta
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b) Demanda
c) Publicidad

ORGANIZACION
a) Aspecto Legal

b) Laboral

c) Politicas y normas internas

4. MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

CUADRO N° 1
OBJETIVOS VARIABLE | INDICADOR | FUENTE | TECNICA PUBLICO
META
Identificar las Comerciantes | Experiencia | Primaria | Encuesta Comerciantes
necesidades de los Nivel
comerciantes de educativo Encuesta Comerciantes
las ferias libres. Capacitacion Encuesta Comerciantes
Determinar las Productos Tipo de Primaria | Observacién | Feria libre
dificultades que Producto directa
tienen los Forma de Encuesta Comerciantes
moradores del adquisicion.
Barrio La Victoria Volumen Encuesta Comerciantes
al adquirir los Calidad Encuesta Comerciantes
productos.
Investigar sobre las | Distribucion Oferta Primaria | Opinion de Director de
formas de Demanda expertos mercados
distribucién de los Publicidad Encuesta Directivos
productos para la Comerciantes
venta en las ferias
libres
Determinar la forma
de organizacién de Organizacion Aspecto Primaria | Encuesta Comerciantes
Legal

los comerciantes de
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las ferias libres

Laboral
Politicas y
normas

internas

Encuesta

Encuesta

Comerciantes

Comerciantes

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL

ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

5. OPERATIVIZACION DEL DIAGNOSTICO

Para realizar el diagnéstico situacional de las Ferias libres que se

realizan en el Barrio La Victoria cantdn Ibarra provincia Imbabura

IDENTIFICACION DE LA POBLACION

La poblacion identificada para realizar el diagnostico situacional,

son los comerciantes de las ferias libres del Barrio la Victoria que

pertenece a la provincia de Imbabura, aquellos que expenden sus

productos agricolas como: frejol, chocho, arveja, zanahoria, hortalizas etc.

Esta poblacion es menor a 30, por lo que se realizara un censo y no se

aplicara la muestra.

DISENO DE INSTRUMENTOS

Para la recoleccion de informacion se utilizara informacion primaria

y secundaria
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INFORMACION PRIMARIA

Para la obtencion de informacion primaria se utilizara la
encuesta y la entrevista que fueron disefiados en base a las variables las
cual seran dirigidas a los productores, a expertos que por su experiencia
aportan con informacién valiosa para el desarrollo del proyecto, que no
necesariamente son titulados en una &rea especifica del tema. El formato

de la encuesta y la entrevista consta en el Anexo 2

INFORMACION SECUNDARIA

La informacion secundaria a utilizar es la siguiente:
v' Textos relacionados al tema
v' Periddicos
v" Publicaciones
v" Internet
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6. EVALUACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

v" ENCUESTA

1. ¢/Quétiempo viene trabajando en este negocio?

TABLA N° 1
TIEMPO FRECUENCIA| %
6 meses 0 0
1 afno 4 14
2 anos 5 18
Mas de 2 arios 19 68
TOTAL 28 100
GRAFICO N° 1
4 A

0%

M 6 meses
m 1 afo
2 anos

H Mas de 2 afios

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Las personas que estan en las ferias que ya trabajan en este
negocio, mas del 68 % son mas de 2 afos, casi por similar
porcentaje esta de a afios y 1 afio lo que significa que son
personas que ya han venido trabajando sino no tienen un
lugar definido para realizar su ventas ya que la feria solo es
determinados dias los otros dias tienen que buscar donde

vender.
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2. ¢Qué productos ofrece en las ferias libres?

TABLA N° 2

PRODUCTOS FRECUENCIA | %
Legumbres 3| 11
Frutas 5| 18
Hortalizas 4| 14
Comida 3| 11
Frutas y

legumbres 4| 14
Hortalizas y

legumbres 5| 18
Carnes 3] 11
Harinas 1] 4
TOTAL 28100

GRAFICO N° 2

3%

B Legumbres

M Frutas

® Hortalizas

B Comida

M Frutas y legumbres

M Hortalizas y legumbres

Carnes

Harinas

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Los productos que ofrecen en las ferias libres son de todo tipo
como: Legumbre, hortalizas, frutas, carnes, comida y entre
otros. Tenemos un porcentaje importante que pertenece al
18% igual proporcion tiene las frutas, legumbre y hortalizas
esto es lo que mas se expende en este lugar, son alimentos
naturales y de primera necesitad sin dejar atras lo que es

comida y carnes que tiene un participacion del 11% vy
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finalmente un porcentaje minoritario corresponde a la
industrializacion de los productos agricolas como: las habas,
arveja, maiz y entre otros; esto son las harinas que esto

representa el 4%.

3. ¢Quétiempo se viene desarrollando en las ferias libres?

TABLA N° 3

TIEMPO FRECUENCIA | %
1 ANO 2 7
1.5 ANOS 3| 11
2 ANOS 15| 54
MAS DE 2 ANOS 8| 29
TOTAL 281100

GRAFICO N° 3

m 1 ANO
m 1.5 ANOS

2 ANOS
= MAS DE 2 ANOS

53%

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

La mayoria de los comerciantes de la feria libre la Victoria
estan trabajando 2 afios esto corresponde al 54%, en cambio
un porcentaje significativo esta realizando sus actividades mas
de 2 afos esto se refiere al 29%, finalmente una parte
minoritaria corresponde al 7% y 11% estan entre 1 a 1 afio 6

meses.
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4. ¢;Dbénde adquiere los productos para la venta en las ferias

libres?
TABLA N° 4
FRECUENCIA | %
Mercado mayorista 10| 36
Intermediarios 5| 18
Productor 2| 7
Su Propio producto 8| 29
Mercado May. Y su propio product. 3| 11
TOTAL 28100
GRAFICO N° 4
B Mercado mayorista
H Intermediarios
Productor
B Su Propio producto
B Mercado May. Y su
propio product.
FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
ANALISIS:

Los comerciantes para la venta en la feria libre los productos
adquieren la mayor parte en el Mercado Mayorista esto tiene
una participacion del 36%, por otra parte son agricultores y
oferta sus productos a la poblacion de la ciudad de Ibarra esto
pertenece al 29%, wuna parte pequefia de comerciantes
adquieren sus productos directamente al productos con ello se
elimina el intermediario esto tiene un porcentaje del 7%.
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5. ¢Cuanto vende en las ferias libres?

TABLA N°5
FRECUENCIA %
1a50 18|64
51a100 518
101 a 150 5/18
28| 100
GRAFICO N° 5

m1a50
m51a100
m101a150

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

En las ferias que se desarrolla de 6:30 horas a.m. a 2:30 p.m.
los comerciantes venden aproximadamente $50 dodlares
americanos esto corresponde al 64%, en un 18% tenemos un
ingreso de $100 ddlares americanos y $150 ddlares
americanos lo que significa que si se realizara la feria mas

tiempo y mas dias el ingreso seria mayor.
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6. Tiene formado algun tipo de organizacion

TABLA N° 6
FRECUENCIA | %
Sl 28(100
NO 0 O
281100
GRAFICO N° 6

0%

m S|
mNO

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Para poder en este lugar expender sus productos agricolas,
frutales, carnicos se ha formado una organizacién lo que esto
les permite dar una mejor atencibn y una ordenada
participacion, tanto de los comerciantes como de los
consumidores. Es una organizacion legalmente constituida con
el respaldo del Ministerio de Inclusibn Econdmica y Social
(MIES) y finalmente todos comerciantes responden si esto

corresponde al 100%.
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7. ¢Quétipo de organizacion y que nombre tiene?

La mayor parte de comerciantes manifesté que tipo de organizacion,
es una asociacion con el nombre 19 de marzo conformada con su
respectiva directiva que siempre busca el bienestar de quienes

integran la misma.

8. ¢Qué tiempo esta forma la organizacion?

TABLA N° 7
FRECUENCIA| %
1 afo 28| 100
1.5 afios 0
2 afnos 0
Mas de 2
afnos 0
TOTAL 28| 100
GRAFICO N° 7

0%

0%
0% m1ano

H 1.5 afos
2 afos

B Mas de 2 afios

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

La organizacion se ha conformado hace un afio, debido que
no existia quien les dirjja una forma mas organizada de
llevar las ferias ya que esta se han venido desarrollando
hace 3 afios es decir, los comerciantes de estas ferias se
encuentran debidamente organizados esto corresponde al
100%
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9. ¢Estalegamente conformada esta organizacion?

TABLA N° 8

FRECUENCIA| %

SI 28| 100
NO 0 0
28| 100

GRAFICO N° 8

0%

mSl
ENO

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Para recibir mas apoyo de diferentes instituciones, la
asociacion de segundo grado, se encuentra legalmente
formada, todos los que integran esta asociacion tienen una
vision y mision amplia de seguir progresando en los afios
futuros, por esa razéon han realizado los esfuerzos

necesarios y finalmente tiene una aceptacion del 100%.
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10. ¢ Existe reglamentos o estatutos de la organizacion?

TABLA N° 9

FRECUENCIA

%

SI

28

100

NO

0

0

28

100

GRAFICO N° 9

0%

mSl
ENO

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

El 100% de

las personas relacionadas con la asociacion

manifestaron que si tienen sus estatutos internos el cual

norma la actividad econdmica; ademas el comportamiento

de las socias con la finalidad de no tener conflictos entre los

MiSMOs u otras personas.
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11.¢La organizacién tiene apoyo?

TABLA N° 10

FRECUENCIA | %
IMI 6] 21
MIES 221 79
TOTAL 281100

GRAFICO N° 10

u Ml
m MIES

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Los comerciantes en un 79% manifesté que el apoyo que ha
recibido es del Ministerios de Inclusion Economica y Social
debido que se tiene como objetivo el crecimiento y desarrollo
de la poblacién Ibarrefia del sector vulnerables, en cambio el
llustre Municipio de Ibarra a desarrollando una donacion
suministros para venta como son las carpas esto tiene una

participacion del 21%.
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12.¢,Todos los productos que trae para la venta son vendidos en su
totalidad?

TABLA N° 11
FRECUENCIA | %
Mucho 16 57
Poco 12 43
Nada 0 0
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 11

0%

B Mucho
H Poco

Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Los comerciantes de las ferias en un 57% si vende los
productos en su totalidad debido que si existe consumidores
y los comerciantes ya tienen establecido cuanto se vende de
esa manera no se quedan con el producto ya que este
podria dafarse para la siguiente feria, por lo que son

productos naturales
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13.¢A las ferias libres cuantos compradores acuden?

TABLA N° 12

FRECUENCIA| %

50 2 7
100 4 14
150 13 46
200 6 21
Mas 200 3 11
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 12

m50
m 100
150
m 200
H Mas 200

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

En la mafiana que se realiza las ferias libres de 6:30 de la

mafiana a 2:30 de la tarde, se establecié que un promedio

de 150 a 200 consumidores acuden a este lugar tomando

en cuenta el horario que tiene las ferias esto pertenece al

46%, si se harian mayor tiempo existiria se incrementaria

los consumidores.
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14.¢Existe publicad de esta feria libre?

TABLA N° 13
FRECUENCIA| %
Mucho 5 18
Poco 23 82
Nada 0 0
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 13

0%

FUENTE: DIAGNOSTICO
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

En el primer semestre que inicio la feria si existia publicidad

pero actualmente la propagacion que existe es poco

corresponde al 82%, transcurso del tiempo a disminuido la

propaganda en las estaciones de radio esto pertenece al

18%.
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15.¢Cuales son los factores que motivaron hacer las ferias libres en

este lugar?
TABLA N° 14

FRECUENCIA | %
Poblacion 11| 39
Poblacion y localizaciéon 2 7
Cercania al centro de la
ciudad 8| 29
Poblacién y cercania de la
ciudad 2 7
Localizacién 3| 11
Tipo de consumidores 2 7
TOTAL 28| 100

GRAFICO N° 14
M Poblacidn

B Poblacidn y localizacion

m Cercania al centro de la
ciudad

B Poblacidn y cercania de
la ciudad

A
|

B Localizacion

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Los factores principales para hacer estas ferias, en este
lugar ha sido el crecimiento poblacional de la ciudad de
Ibarra esto pertenece al 39%, debido que los propios
moradores del Barrio la Victoria ha pedido, otro factor
importante es la cercania que tiene a ciudad por la facilidad
de adquirir los productos para la venta esto corresponde al
29%.
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16.¢Qué dificultades tiene al momento de vender su producto?

a) Infraestructura

TABLA N° 15
FRECUENCIA| %
Mucho 20 71
Poco 8 29
Nada 0 0
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 15

0%

B Mucho
M Poco

Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

El 71 % de comerciantes manifestd que la dificultad grande
es no tener una infraestructura adecuada eso hace perder
muchos consumidores por que no tienen donde ocultarse del
sol y la lluvia. Una distribucion adecuada con los servicios
basicos y espacios necesarios es lo les piden para dar un

mejor servicio.
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b) Espacio fisico

TABLA N° 16
FRECUENCIA| %
Mucho 16 57
Poco 12 43
Nada 0 0
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 16

0%

B Mucho
m Poco

= Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

El espacio fisico en el cual se encuentran los comerciantes
en el cual la mayoria de comerciantes manifiestan hacerles
falta espacio para una adecuada distribuciéon de los
productos esto corresponde 57%, mientras la otra parte
corresponde al 43%, es decir existe poco espacio fisico. .
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c) Aseo

TABLA N° 17
FRECUENCIA| %
Mucho 16 57
Poco 12 43
Nada 0 0
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 17

0%

B Mucho
m Poco

= Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Si les hace falta que les proporcionen de los implementos
necesarios para el aseo corresponde al 57%, debido que
actualmente cada una realiza el aseo del lugar donde ocupa
sin tener unos tachos de basura y los implementos tienen

buscar cada una para realizar el aseo
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d) Servicios Béasicos

TABLA N° 18
FRECUENCIA| %
Mucho 17 61
Poco 11 39
Nada 0 0
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 18

0%

B Mucho
m Poco

= Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Los servicio basico no tienen el 61% de las personas
encuestadas que si tiene dificultades por este aspecto por
luz eléctrico no tiene, agua potable una pequefa llaves que
debe proporcionar a todos y los servicios higienes estan

males condiciones.
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e) Local apropiado

TABLA N° 19
FRECUENCIA| %

Mucho 18 64
Poco 9 32
Nada 1 4

TOTAL 28 100

GRAFICO N° 19

4%

B Mucho
m Poco

= Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

El 64% manifestd que le hace mucha falta tener un local
propio de esa manera guardar algunas cosas, se vay trae
las cosas que mas facil se maltratan con un local propio
existiria una mejor atencion al consumidor teniendo los

productos organizados.
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f)

Distribucion adecuada de los productos

TABLA N° 20
FRECUENCIA| %
Mucho 17 61
Poco 10 36
Nada 1 4
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 20

4%

B Mucho
m Poco

= Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

Los comerciantes les hace falta tener una distribucion

adecuada de los productos esto pertenece al 61% para una

mejor visibilidad del consumidor ponen mucho hincapié en

este aspecto, para eso se necesita un local, infraestructura y

las condiciones béasicas a adecuadas.
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g) Presentacion de los productos

TABLA N° 21
FRECUENCIA| %
Mucho 16 57
Poco 11 39
Nada 1 4
TOTAL 28 100

GRAFICO N° 21

4%

H Mucho
H Poco

™ Nada

FUENTE: ENCUESTA, ABRIL 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS:

El 57% manifestdé que la presentacién de los productos le
hace falta para esto deberia existir una distribucion
adecuada de los puestos donde venden clasificado por

secciones.
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7. OPINION DE EXPERTOS

Entrevistados varios expertos en el tema de investigacion entre ellos
Geronimo Darquea, Administrador de Mercados manifestaron el tema
mercados es muy complejo debido que en muchos otras provincias
existen mas de un mercado en diferentes lugar con el objetivo de
descentralizar los mercados es decir que no existe excesiva demanda de
consumidores, las ferias libres es un buen inicio para el crecimiento de la
economia de ese manera se ayuda a descentralizar los Mercados locales
principalmente el Mercado Amazonas dando las facilidades a la
ciudadania en adquisicion de productos con mayor facilidad por esta
razén si se da un apoyo a las ferias libres esto se lo hace por medio del
llustre Municipio de Ibarra que ha colaborado facilitando las carpas para
gue puedan desarrollar las ventas de los diferentes producto; las ferias
libres han recibido una buena acogida por parte de la poblacién debido a
que los productos que se venden en este lugar son mas frescos y de
buena calidad por ser directamente del productor; los vendedores que
existen en las ferias libres son de alrededor de 18 a 30 personas
dependiendo del lugar en cual se desarrolla las ferias libres; el control del
buen desarrollo de las ferias libres se ha realizado por medio de la propia
organizacion de ellos mismo en el cual esta una directiva que controla que
todo esté en orden de acuerdo a los convenios realizados en reuniones
de todos los comerciantes; estas ferias han sido un medio de subsistencia
de las diferentes familias razon por la cual los comerciantes piden un local
mas adecuado para la realizaciéon de las ferias libres ya que en lo
mercados locales no encuentran un espacio para realizar sus ventas por
tal motivo piden la creacion de un nuevo mercado diferentes a los
mercados existentes, este nuevo mercado debe ser actual acorde a las

expectativas de la ciudadania.

Por otra parte la Presidente de las ferias libres Sefor Carlos lles

manifesto, que ellos estan dispuestos a colaborar en lo que sea necesario
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siempre y cuando se les proporcione locales e infraestructura adecuados
ya que este es un ingreso mas que tiene cada familia de las socios
integrantes mas agradece la atencién que se le pone para la presente
investigacion respectiva.
La opinién de la ciudadania la Sefiora Maria Cardenas, esta idea deberia
crecer mas en el aspecto de hacer estas en otros lugares mas, muchas
veces los productos que expenden en estas ferias son de mas calidad a
un menor precio por ser los propios productores que venden, se pide que
exista mas publicidad de estas ferias y a los comerciantes proporcionarles
de un ambiente adecuado para tener éxito en sus ventas y mas diversidad
en sus productos.
8. CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA
FORTALEZAS

v' Tener asociacion formada legalmente

v' Ser propios productores

v Existe disponibilidad de la produccién agricola

v' Cercania al centro de la ciudad

v' Cercania de los centros de produccion

v' Precios mas comodos

v/ Comerciantes con experiencia
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DEBILIDADES

Falta de una infraestructura adecuada

Se atiende solo los sabados de la manana

No existe publicidad adecuada

Ausencia de servicios basicos

No existe un local apropiado

Dificultades por la distribucion de los productos

AMENAZAS

Inflacién

Falta de asignacién presupuestaria

Crisis econ6mica

Gobiernos de turno

OPORTUNIDADES

Existe una poblacion amplia

El mercado existente de la localidad se encuentra con demasiada

demanda

Existen organismos que apoya el desarrollo de estas ferias
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v" Los habitantes piden el desarrollo de estas ferias

v Se crea plazas de empleo

9. CRUCES ESTRATEGICOS FA, FO, DO Y DA

CRUCE ESTRATEGICO FA

v' El ser propios productores hace que los precios sean mas bajos

razén por la cual no afectaria la inflacion.

v' Tener asociacion formada legalmente con sus respectivos estatutos
le hace mas fuerte por que los gobiernos de turno respetaran con lo

que ya esta organizado

v' El se una asociacién formada legalmente tiene vos i voto para

buscar apoyo y respaldos de instituciones para tener asignado una

partida presupuestaria afio a afio

CRUCE ESTRATEGICO FO

v' Aprovechar el apoyo de organismos para formar el mercado debido

al crecimiento poblacional que existe.
v El mercado existente de la localidad se encuentra con demasiada

demanda por esta razén la feria se encuentra cerca al centro de la

ciudad
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Los precios son mas comodos en las ferias razén por la cual la
ciudadania pide que se sigua desarrollando las feria y que aumente

el tiempo

Existe disponibilidad de la produccion agricola de esta manera se
crea mas plazas de empleo y ayuda al crecimiento econémico de la

provincia

CRUCE ESTRATEGICO DO

El hecho de la falta de una infraestructura adecuada no
hace de menos a la feria por que los habitantes de los alrededores

piden el desarrollo de estas ferias.

Con organismos que apoya el desarrollo de estas ferias tarde o
temprano le pondran la atencion necesaria asi como la asignacion
de los recursos que necesiten

Al encontrarse el mercado local con excesiva demanda los
consumidores asistiran a las ferias asi no exista una publicidad
adecuada

CRUCE ESTRATEGICO DA

Los gobiernos de turno podran mas atencion al momento que vean

la necesidad de atender mas dias no solo los sadbados en la manana

Al momento de tener una asignacién presupuestaria cubriran la falta

de una infraestructura adecuada
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10.IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Del andlisis de la matriz FODA aplicada en la presente investigacion
se estable que el problema de mayor incidencia por el cual atraviesa los
comerciantes de las ferias libres del barrio La Victoria es la falta de un
Mercado con todo lo necesario para un buen funcionamiento, el no tener
esto le impide una atencion mejor al cliente, adecuada distribucion de los
productos, aseo y lo mas importante un local propio.

Si no se resuelve este problema en un mediano plazo la actividad
comercial se vera afectado por la falta de ingresos econdémicos y las
facilidades para adquirir los productos ya que el mercado local existente

se encuentra con excesiva demanda de consumidores.

Por lo expuesto anteriormente, propongo el “ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
PARA LA CREACION DE UN MERCADO EN EL BARRIO LA VICTORIA
CANTON IBARRA, PROVINCIA IMBABURA”, este servird para
determinar si es factible o no la creacion de un nuevo mercado actual,
satisfaciendo expectativas de la ciudadania, creando el cambio en la

ciudad en lo referente a los mercados.
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CAPITULO Il
BASES TEORICAS Y CIENTIFICAS

Como referencias de las bases tedricas para la mejor comprension se ha
extraido algunos importantes conocimientos de varios autores de

diferentes ciencias cuyo contenido lo detallaremos a continuacion:

1. MERCADO

DEFINICION

FISCER, Laura (2004) pag., 84 afirma: “Un mercado es un lugar
donde se reunen oferentes y demandantes, y es en el mercado
donde se determinan los precios de los bienes y servicios a través

del comportamiento de la oferta y de la demanda.”

http://www.promonegocios.net/mercado/concepto-de-
mercado.html (2010) define: “Un mercado es un conjunto de
acuerdos mediante los cuales los compradores y los vendedores

intercambian bienes y servicios”.

Luego de analizar los conceptos anteriores se puede definir, mercado es
un lugar donde se intercambia bienes o servicios con el objetivo de
satisfacer necesidades de cada individuo, los vendedores y los
compradores mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a
cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a

gue éstas se realizan tienden a unificarse.
ORIGEN DE MERCADO
Se remonta a la época en que el hombre primitivo llegé a darse

cuenta que podia poseer cosas que €l no producia, efectuando el cambio

0 trueque con otros pueblos o tribus. Se reconoce pues como origen y
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fundamento la desigualdad que existe en las condiciones de los hombres

y los pueblos.

El mercado existié en los pueblos y tribus mas antigua que poblaron la
tierra, y a medida que fue evolucionando, dicha organizacion desarrollo el
comercio el instinto de conservacion y subsistencia del hombre hace que
procure satisfacer sus necesidades mas elementales, luego las

secundarias y posteriormente las superfluas.

Es asi como el desarrollo de los pueblo, obliga al incremento y expansion
del mercado llegando en la actualidad a ser una actividad econ6mica de
suma importancia para el progreso de la humanidad. Por efecto de las
diferencias de climas, ubicacion, geografia, aptitudes de los hombres los
productos de las diversas regiones son muy variados lo que origina
grandes dificultades al consumidor. Alli surge el Comercio que venciendo
los obstaculos que ponen el espacio y el tiempo procura poner al alcance
de los consumidores los diversos productos y el comerciante es el hombre
gue desarrolla esta actividad en procura de una ganancia o margen de

beneficio a que tiene derecho por el trabajo que realiza.

El mercado como la Industria ocupa un lugar cada vez mas importante en
la Sociedad moderna. EI nUmero y extensidbn en sus operaciones, su
accion de satisfacer las necesidades de la vida humana, el incremento de
trabajo, la creacion de nuevas fuentes de produccion y comercializacion,
las comunicaciones rapidas entre las diversas regiones del mundo han

extendido las relaciones comerciales.

Los centros de producciéon han aumentado los precios, y luego se ha
nivelado como resultado de la competencia, favoreciendo el aumento del
consumo Yy el desarrollo permanente cada vez mas de la una sociedad
moderna.

Esta informacién estd basada en el libro de Microeconomia de
SAMUELSON, Nordhaus (2006).
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CARACTERISTICAS DE UN MERCADO

v' La Situacion del Mercado, debe ser capaces de descubrir las
oportunidades para nuevos negocios y no suponer que todo sera

igual para siempre.

v El mercado estAd compuesto de vendedores y compradores que

vienen a representar la oferta y la demanda.

v" Realizacién de convenios entre partes interesadas.

v Se realizan relaciones comerciales de transacciones de mercancias.

v" Los precios de las mercancias tienden a unificarse y dichos precios

se establecen por la oferta y la demanda.

¢POR QUE EXISTEN LOS MERCADOS?

Los mercados utilizamos para negociar, para intercambiar lo que
tenemos por lo que queremos. Si cada persona fuera autosuficiente y
produjera todo lo que consume, no seria necesario que hubiera
mercados. Los mercados existen porque no somos autosuficientes sino
gue consumimos muchos productos que producen otras personas. Para
conseguir el dinero necesario para pagar estos productos, cada uno de
nosotros producimos algo para venderlo.

La existencia de los mercados es de gran importancia debido que en este
lugar se negocia bienes o servicios que no se produce o produce en
exceso cada individuo. Las personas no pueden satisfacer todas sus
necesidades siempre tendrdn que acudir a un lugar a adquirir los

productos o servicios que les hacen faltan.
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¢ COMO FUNCIONAN LOS MERCADOS?

El funcionamiento de los mercados consiste en el intercambio de
productos entre varias personas libremente. La oferta y la demanda
determinan la cantidad que se produce de cada bien y servicio y al precio
gue debe venderse. En los mercados existen quien desea adquirir y
quien desea vender o alquilar recurso los recursos para la produccién que
poseen. El precio es el instrumento que permite que las transacciones se
realicen con orden, pues cumple dos funciones basicas: la de suministrar

informacion y la de proveer incentivos.

CLASES DE MERCADO

Puesto que los mercados estan construidos por personas,
hogares, empresas o instituciones que demandan productos, las acciones
de marketing de una empresa deben estar sistematicamente dirigidas a
cubrir los requerimientos particulares de estos mercados para
proporcionarles una mejor satisfaccion de sus necesidades especificas.
Los mercados se clasifican de la siguiente manera segun en el libro de
Economia PARKIN, Michael (2009):

v" MERCADO INDUSTRIAL

En este tipo de mercado se procesan de alguna manera el bien o

servicio antes de revenderlo al comprador siguiente.
v" MERCADO DE REVENDEDORES
Se llama mercado de revendedores a los mayoristas o detallistas a

quienes compra productos fisicos y los revende sin realizar ningun

cambio.
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v" MERCADO GUBERNAMENTAL

Son los organismos federales, estatales y locales que adquieren

bienes y servicios para la poblacion que estos atienden.

v" MERCADO DE PRODUCTOS AGRICOLAS

Se refiere a los oferentes y demandantes de cierto género o
mercancia, que generalmente es el resultado de una produccion manual o

con ayuda de maquinaria para el tratamiento de la tierra (agricultura).

A medida que aumenta el nUmero de personas y transacciones en la
sociedad, también aumenta el nUmero de mercaderes y de plazas de

mercado.

En las sociedades avanzadas, los mercados no necesitan ser lugares
fisicos donde interacttan compradores y vendedores. Con las
comunicaciones y los transportes modernos, un mercader bien puede
anunciar su producto en los programas nocturnos de TV, tomar los
pedidos de los clientes por teléfono y enviarles los bienes por correo en la

mafana, sin haber tenido nunca contacto fisico con ellos.

2. PRODUCTO

DEFINICION

SAMUELSON, Nordhaus (2006), Pag. 143 dice: “El producto
comprende todos los bienes y servicios resultantes de la
actividad econ6mica de un individuo, empresa, industria o

nacion”.
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Es un término muy general que comunmente se lo utiliza para designar el
monto total realizado o recibido en cualquier tipo de transaccion, bien se
trate de una venta, de una emision de acciones, de un cobro o
recaudacion de cuentas por cobrar o de la obtencion de un préstamo en
dinero. En contabilidad, tal término no se emplea como un rubro en los
estados financieros basicos. Solamente se refiere a los articulos en

proceso o terminados de una determinada producciéon o manufactura.

DIFERENCIA ENTRE BIENES Y SERVICIOS

Como un bien es algo fisico, puede verse y tocarse, algo tangible.
Servicio, por otro lado, es una accion realizada por una parte para otra.
Cuando se proporciona un servicio a un cliente no se puede conservarlo.

Los servicios son intangibles. No se pueden retener un servicio.

La mayoria de los productos consisten en una combinacion de bienes y

servicios.

Los bienes, generalmente se hacen en una fabrica y luego se venden; los
servicios con frecuencia se venden primero y, a continuacion, se

producen.

Los servicios no pueden almacenarse, y esto hace mas dificil equilibrar la
oferta y la demanda. También es dificil tener economias de escala cuando
el producto es principalmente servicio. Los servicios no pueden producirse

en cantidades grandes y econdémicas, y luego transportares a los clientes.

Cuando un solo producto no basta para satisfacer las necesidades de los
clientes metas, los empresarios deben ofrecer lineas de productos

completas.
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TIPOS DE PRODUCTOS

v CLASIFICACION GENERAL

En primera instancia, todos los productos se dividen en tres
grandes categorias que dependen de las intenciones del comprador o el
tipo de uso y su durabilidad y tangibilidad. En ese sentido, se clasifican de
la siguiente manera segun el libro de Marketing, Philip Kotler, Kevin Lane
Keller (2006):

PRODUCTOS DE CONSUMO: Estan destinados al consumo
personal en los hogares.

PRODUCTOS DE NEGOCIOS: La intencion de los productos de
negocios es la reventa, su uso en la elaboracion de otros

productos o la provision de servicios en una organizacion.

PRODUCTOS SEGUN SU DURACION Y TANGIBILIDAD: Este
tipo de productos esta clasificado segun la cantidad de usos que
se le da al producto, el tiempo que dura y si se trata de un bien

tangible o un servicio intangible.

En sintesis, los primeros dos tipos de productos se distinguen en cuanto
a quién los usara y como, el tercero, en funcion a la cantidad de veces

que se usa el producto, su duracion y tangibilidad.

v CLASIFICACION ESPECIFICA

En segunda instancia, cada uno de estos tres tipos de productos se

divide de acuerdo a la siguiente clasificacion:
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CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO: Se dividen
en cuatro tipos de productos, seguin su uso a nivel personal o en los

hogares.

PRODUCTOS O BIENES DE CONVENIENCIA: Un producto de
conveniencia es un articulo relativamente barato cuya compra
exige poco esfuerzo. Es decir, un consumidor no estaria dispuesto
a emprender una busqueda extensa de ese articulo. Caramelos,
refrescos, peines, aspirinas, pequefios articulos de ferreteria,
tintoreria y lavado de automoviles entran en la categoria de

productos de conveniencia.

PRODUCTOS DE COMPARACION O BIENES DE COMPRA
COMPARADA: Se considera bien de compra comparada un
producto tangible del cual el consumidor quiere comparar calidad,
precio y tal vez estilo en varias tiendas antes de hacer una compra.
Ejemplos de bienes de compra comparada al menos para la
mayoria de los consumidores son la ropa de moda, los muebles,

los aparatos electrodomésticos caros y los automdviles.

PRODUCTOS O BIENES DE ESPECIALIDAD: Son aquellos
productos que tienen caracteristicas Unicas o identificaciones de
marca para las cuales un grupo significativo de compradores esta
dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra. Como
ejemplos se pueden citar los automdviles, articulos de alta

fidelidad, maquinas fotograficas y trajes.

PRODUCTOS O BIENES NO BUSCADOS: Son aquellos cuya
existencia no es conocida por el consumidor o que, conociéndola,
no desea comprar. Nuevos productos tales como detectores de
humo, son bienes no buscados hasta que el consumidor entra en

contacto con ellos a través de la publicidad. Los clasicos ejemplos
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de bienes no buscados son los seguros de vida, enciclopedias o

lapidas funerarias.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE NEGOCIOS: Se dividen

en siete tipos de productos, de acuerdo con su uso:

EQUIPO MAYOR O INSTALACIONES: El equipo mayor incluye
bienes de capital como maquinas grandes o0 costosas,
computadoras principales, altos hornos, generadores, aviones y
edificios. La caracteristica que diferencia a las instalaciones de
otras categorias de bienes de negocios es que afecta directamente
a la escala de operaciones en la produccion de bienes y servicios

de una organizacion.

EQUIPO ACCESORIO O ACCESORIOS DE EQUIPAMIENTO:
Comprenden equipo portatii y herramientas (por ejemplo,
herramientas de mano, carretillas elevadoras) y equipamiento de
oficina (por ejemplo, mesas de oficina, maquinas de escribir). Estos
tipos de equipos no forman parte de los productos terminados.
Tienen vida mas corta que la de las instalaciones, pero mas larga

gue la de los accesorios que se utilizan en la explotacion.

MATERIAS PRIMAS: Los bienes de negocios que se convierten en
parte de otro producto tangible antes de ser procesados en
cualquier otra forma (excepto si son necesarios para ayudar en el
manejo del producto) se consideran materias primas y
comprenden: 1) Bienes que se encuentran en su estado natural,
como minerales, suelos y productos del bosque y del mar. 2)
Productos agricolas, como el algoddn, las frutas, el ganado, y

productos animales, entre ellos los huevos y la leche cruda.
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COMPONENTES: Son articulos ya terminados, listos para su
ensamble, o productos que necesitan muy poco procesamiento
antes de formar parte de algun otro producto. Los ejemplos

incluyen bujias, llantas y motores eléctricos para autos.

MATERIALES PROCESADOS: Se usan directamente en la
fabricacion de otros productos. A diferencia de las materias primas,
han tenido algun procesamiento. Los ejemplos incluyen lamina
metalica, materias quimicas, aceros especiales, maderas, jarabe
de maiz y plasticos. A diferencia de los componentes, los

materiales procesados no retienen su identidad en el producto final.

SUMINISTROS DE OPERACION: Los bienes de negocios que se
caracterizan por un bajo valor monetario por unidad y una corta
duracion, y que contribuyen a las operaciones de una organizacion
sin convertirse en parte del producto terminado se Illaman
suministros de operacion.
Los suministros pueden ser de dos clases: Suministros operativos
(por ejemplo, lubricantes, carbon, papel para escribir a maquina,
lapiceros) y productos destinados al mantenimiento y reparaciones
(pintura, clavos, brocas). Son el equivalente de los bienes de
conveniencia en el terreno industrial, y normalmente se compran

con un minimo esfuerzo, busqueda y valoracion de alternativas.

SERVICIOS DE LOS NEGOCIOS O SERVICIOS A LA EMPRESA:
Incluyen mantenimiento y servicio de reparaciones (por ejemplo,
limpieza de cristales, reparacion de maquinas de escribir) y
servicios de consultoria (por ejemplo, en materia legal, en materia
de direccion, en publicidad). La contratacibn de un proveedor
externo tiene sentido cuando cuesta menos que la contratacion o
asignacion de un empleado para que realice las tareas y cuando se

necesita un proveedor externo a causa de una habilidad especifica.
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CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS SEGUN SU DURABILIDAD
Y TANGIBILIDAD: Se dividen en tres tipos de productos, de acuerdo a
la cantidad de veces que pueden ser usados, el tiempo que duran y su

tangibilidad:

BIENES DE CONSUMO NO DURADEROS: Son aquellos que,

siendo tangibles, suelen consumirse rapidamente: cerveza o jabon.

BIENES DE CONSUMO DURADEROS: Son tangibles vy
generalmente pueden usarse muchas veces: frigorificos,

herramientas mecanicas y ropa.

SERVICIOS: Son intangibles, inseparables, variables vy
perecederos. En consecuencia, suelen exigir un mayor control de
calidad, credibilidad por parte del proveedor y adaptacion a las
preferencias de los consumidores. Dos ejemplos: Un corte de

cabello o un servicio de reparacién del automdévil.

v OTROS TIPOS DE PRODUCTOS:

PRODUCTOS DE CONSUMO POPULAR: Son productos fabricados y
destinados a consumidores finales sin la necesidad de un proceso
industrial adicional. Se encuentran en lugares accesibles al publico en
general y se compran regularmente para satisfacer una necesidad; son

productos destinados al mercado masivo.

PRODUCTOS GANCHO: Estos productos no reditian una ganancia
considerable a la empresa, pero sirven para vender otros o para dar
una imagen al consumidor de que la empresa cuenta con todo lo

necesario.

71



PRODUCTOS DE IMPULSO: Surgen como base para dar a conocer
otros productos de reciente creacion y caracteristicas similares; en
ocasiones se hacen modificaciones a su disefio antes de su

decadencia.

PRODUCTOS DE ALTA ROTACION: Son los que se producen en
gran cantidad, rapidamente y para una temporada corta (por ejemplo,
esferas navidefas, trajes de bafo, tiendas de camparfa, impermeables,

etcétera).

PRODUCTOS DE MEDIA Y BAJA ROTACION: Estos no tienen una
produccion masiva. La produccion es baja o intermedia de acuerdo con
el pedido de cada una de las empresas. Entre otros, pueden citarse

mosaicos, materiales eléctricos, estambres y tornillos.

PRODUCTOS DE TEMPORADA: Son aquellos que se producen como
respuesta a la demanda en las diferentes épocas del afio (por ejemplo,

juguetes, Utiles escolares, etcétera).

PRODUCTOS IMPORTADOS: Son productos elaborados en el

extranjero, cuyo precio a veces es muy alto.

3. LA COMERCIALIZACION

DEFINICION

SELDON Arthur, (2005) pag. 124 dice: “La Comercializacion, en
términos generales, son los procesos necesarios para mover los
bienes, en el espacio y en el tiempo, del productor al

consumidor?”.
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La comercializacion es un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones, y un proceso social. Hay tres ideas fundamentales
incluidas en la definicion del concepto de comercializacion: Orientacion

hacia el cliente; Esfuerzo total de la empresa; Ganancia como objetivo.

CANALES DE COMERCIALIZACION

Son los medios utlizados para disefiar, elaborar,
instrumentar y operar programas Yy estrategias de ventas para la
adecuada comercializacion de productos, bienes o servicios que permitan
a las empresas adquirir y mantener clientes satisfechos en los mercados
nacionales e internacionales esta clasificacion estd basada en el libro de
Marketing de ROGUR, Kevin (2004)

v" CANALES DIRECTOS._ se llama canales directos cuando somos
nosotros mismos los encargados de efectuar la comercializacion y
entrega de nuestros productos al cliente. Este tipo de canal de
comercializacién es adecuado para micro y pequefias empresas
gue se encuentran ubicadas y trabajan dentro de una ciudad que se

puede abarcar con medios propios.

Para tales fines, la propia empresa crea toda una estructura de
reparto de pedidos con dias u horarios establecidos por aéreas

geograficas preestablecidas.

v" CANALES INDIRECTOS. son apropiados para medianas Yy
grandes empresas, que estan en condiciones de producir bienes o
servicios para un numero grande de consumidores, distribuidos por
mas de una ciudad o pais, a los cuales estamos imposibilitados de

llegar en forma directa con el personal de nuestra empresa.
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Para esto podemos valernos de una serie de recursos comerciales

establecidos, entre los cuales se destacan:

REPRESENTANTES AUTORIZADOS: son empresas que se
dedican a comercializar en forma exclusiva, nuestros productos,

en areas o ciudades que no son la nuestra.

DISTRIBUIDORES AUTORIZADOS: empresas mayoristas que
junto a los productos de otras empresas, también trabajan
nuestra linea de productos o servicios, en areas, ciudades o

paises que no son los nuestros.

COMERCIANTES MAYORISTAS: se refiere s supermercados,
hoteles, mal, zonas francas o de libre comercio, cadena de
tiendas, etc. Los cuales comercian en forma directa con el
consumidor final de otras areas, ciudades o paises que no son

los nuestros.

LA PUBLICIDAD

DEFINICION

PHILIP, Kotler, (2006) pag. 318 manifiesta: “La Publicidad son los
métodos empleados por compradores o vendedores para llamar la
atencion hacia sus productos o servicios, o para dar renombre a

una empresa.”

Es un conjunto de actividades emprendidas por una persona o empresa
en el ejercicio de su actividad con la finalidad de dar a conocer un
producto, un servicio o una empresa e influir de forma favorable en su
demanda, como los medios de comunicaciéon social que son uno de los

soportes fundamentales de la publicidad.
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v MEDIOS PUBLICITARIOS

Entre los medios o canales mas utilizados para la publicidad de
productos o servicios, tomado referencia en el liboro de Marketing de
CHARLES, Lamb (2006) tenemos:

ANUNCIOS EN TELEVISION: Publicidad realizada a través de
cadenas de televisién, bien a través de spots, patrocinios, micro
espacios tematicos... Es un medio caro y de gran impacto. Solo
utilizable para productos o servicios de amplio consumo. Se han
introducido nuevas férmulas como el patrocinio de programas o

recomendacion de presentadores.

ANUNCIOS EN RADIO: Desplazada en relevancia por la
television, mantiene un publico que por necesidades concretas o

preferencias subjetivas escuchan el medio fielmente.

ANUNCIOS EN PRENSA: Medio muy segmentado por su
naturaleza: existen revistas de nifios, jOvenes, mujeres,
profesionales, etc. Se trata de un medio leido por personas que
gustan de informacion por lo que la publicidad puede ser mas

extensa y precisa.

PUBLICIDAD EXTERIOR O VIA PUBLICA: Vallas,
marquesinas, transporte publico, letreros luminosos, vallas
prisma, etc. Debe ser muy directa e impactante, "un grito en la
calle"; sin duda, la de mayor impacto

ANUNCIOS CERRADOS: Anuncios desarrollados para

exhibirlos en medios especificos tales como videojuegos o

peliculas.
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ANUNCIOS EN PUNTO DE VENTA: Se realiza por medio de
displays o visualizadores, muebles expositores, habladores,
carteles o posteres, etc., que se sitian en el lugar en el que se
realizara la venta. Es un refuerzo muy importante pues es alli
donde se decide la compra. Generalmente, se utilizan como BTL
o complemento de campafas publicitarias y promociones en

marcha.

PUBLICIDAD ONLINE O ANUNCIOS EN LINEA: Anuncios que
estan estratégicamente ubicados, en un sitio web o portal, como:

foros, blogs o paginas dedicadas.

EFICACIA DE LA PUBLICIDAD

Afirmaciones como "la eficacia de la publicidad no tiene que ver de
forma inmediata con el efecto de las ventas" son en parte ciertas, ya que
éstas son el resultado de un conjunto de factores como la publicidad,
imagen, marca, precio o distribucion. Asi, es posible vincular las ventas
con la publicidad porque es imposible aislar el efecto especifico de la
publicidad. En este sentido, el efecto de la publicidad es todo aquello que
se traduce en percepcidn y a veces se puede manifestar en una encuesta,
como el recuerdo y actitudes. Asimismo, otro error es afirmar que la
publicidad eficaz es aquella que cumple los objetivos que le han sido
marcados, sin embargo cuando los objetivo estan correctamente bien
planteados y se trabaja con una metodologia concreta es mas probable
gue la publicidad pueda ser eficaz. Es necesario hablar de objetivos
l6gicos o realistas, a partir de un estudio previo para poder conocer la
situacion comercial de partida, de la marca o empresa. Ademas para que
las expectativas sean légicas es necesario saber la cuota de mercado, el
porcentaje de las ventas propias con respecto a la competencia. La
eficacia a largo plazo puede medirse de una manera menos mensurable

como la percepcion de calidad o de estatus de la marca mas alla de la
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calidad intrinseca de la misma. Se llama valor de marca, el conjunto de
valores que adopta una marca apoyandose, entre otros medios, en la

publicidad.

4. PROMOCION

DEFINICION

CHARLES, Lamb pag. 130 (2006) dice: “Conjunto de actividades
realizadas en las fases de comercializacion y distribucién de los
bienes y servicios y que tienen como finalidad facilitar la entrada
de nuevos productos en el mercado o aumentar las ventas de

productos ya existentes”.

Los métodos que se van a usar para que el producto se torne mas
atractivo para el consumidor, llamando la atencion, haciéndole innovador
agregado algo mas haciéndole diferente a los demas de esa manera se
incremente las ventas.
OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS
Los objetivos son asociados generalmente con resultados (venta)

de corto plazo, y no con resultados permanentes (largos). En la
promocién de ventas se dan entre otros los siguientes objetivos:

v" Aumentar las ventas en el corto plazo

v" Ayudar a aumentar la participacién del mercado en el largo plazo.

v' Lograr la prueba de un producto nuevo

v" Romper la lealtad de clientes de la competencia
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v" Animar el aumento de productos almacenados por el cliente

v' Romper estacionalidades

v’ Colaborar a la fidelizaciéon

v' Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su
oferta

v" Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte de los detallistas.

v' Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas

v" Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campafas.

HERRAMIENTAS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Existen numerosas herramientas utilizadas en la promocion de

ventas, entre las mas conocidas en nuestro medio son las siguientes:

v" MUESTRAS: Entrega gratuita y limitada de un producto o servicio

para su prueba.

v CUPONES: Vales certificados que pueden ser utilizados para pagar

parte del precio del producto o servicio.

v" REEMBOLSOS: oferta de devolucion de parte del dinero pagado por

el producto o servicio. Generalmente en la siguiente compra.

v" PRECIO DE PAQUETE: Rebaja de precios marcada directamente

en el envase o etiqueta.
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v" PREMIOS: Bienes gratuitos o a precio reducido que se agregan al

producto o servicio base.

v" REGALOS PUBLICITARIOS: Articulos utiles con la marca o logo
del anunciante que se entregan gratuitamente a sus clientes,

prospectos o publico en general.

v PREMIOS A LA FIDELIDAD: Premio en dinero, especie o
condiciones por el uso habitual de los productos o servicios de una

compainia.

v  PROMOCION EN EL LUGAR DE VENTAS: Exposiciones y

demostraciones en el punto de venta.

v DESCUENTOS: Reduccién del precio de un producto o servicio,

valido por un tiempo.

v' EVENTOS: Ferias y Convenciones para promocionar y mostrar

productos y servicios.

v' CONCURSOS DE VENTA: concursos entre vendedores o entre

miembros del canal.

v" ASOCIACION DE PRODUCTO: regalar una muestra o un obsequio

al cliente que aliente la venta y compra.

5. LA OFERTA

DEFINICION

PARKIN, Michael (2009) pag. 80 manifiesta: “La Oferta es la
cantidad que desea vender los vendedores de un bien a cada

uno de los precios posibles”
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Es la cantidad de una mercancia o servicio que entra en el mercado a un
precio dado en un periodo de tiempo dado. Las cualificaciones del precio
y del tiempo son necesarias, debido a que, normalmente, cuanto mayor
sea el precio ofrecido mayor sera la cantidad llevada al mercado, y cuanto
mas largo el periodo de tiempo, mas seran los oferentes que podran

ajustar la produccién para beneficiarse de los cambios en el precio.

FUNCION DE LA OFERTA

La oferta tiene como funcion recoger la relacion existente entre el
precio de un bien y las cantidades que un empresario desearia ofrecer de
ese bien, dependiendo de esto los empresarios deciden que producir en

relacion al precio en el mercado

6. LA DEMANDA

DEFINICION

SELDON, Artur pag. 175 (2005) dice: “La demanda es la cantidad
gue desean adquirir losn compradores de un bien a cada uno de

los precios imaginables”.

Es la cantidad de una mercancia que los consumidores desean y pueden
comprar a un precio dado en un periodo dado. También a la demanda se
la conoce cono la cantidad de una mercancia que el consumidor esta
dispuesto a comprar en un periodo dado, depende del precio, la cantidad
de la mercancia, el servicio proporcionado con ella, el precio de las
mercancias con ella relacionada (sustitutos o bienes complementarios),
las preferencias del consumidor frente a las mercancias alternativas, de

su renta y de sus expectativas acerca de la renta futura y los precios.
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DEMANDA INSATISFECHA

DEFINICION

SELDON, Artur pag. 178 (2005) dice: “La Demanda
Insatisfecha, es aquella que se da cuando la demanda

total no esta debidamente satisfecha.”

Es aquella parte de la demanda planeada (en términos reales) en que
ésta excede a la oferta planeada y que, por lo tanto, no puede hacerse

compra efectiva de bienes y servicios.

FUNCION DE LA DEMANDA

La funcion de demanda de un consumidor determinado de un bien
concreto recoge la relacion existente entre la relacion demandada de

dicho bien y el precio del mismo.

EQUILIBRIO ENTRE OFERTA Y DEMANDA

El equilibrio se refiere a una situacion de mercado por la cual se
igualan la cantidad ofrecida con la cantidad demandada a determinados

precios de una mercancia.

7. ORGANIZACION EMPRESARIAL

OBJETIVO

STEINER, Geuge pag. 62 (2006) dice: “Un objetivo se refiere a un
resultado que desea o0 necesita lograr dentro de un periodo de
tiempo especifico. Es un valor aspirado por un individuo o un
grupo dentro de una organizacion con un propdésito fundamental
y define en forma mas concreta a este 0 una parte de la misma,;

es un estado futuro de un negocio o de sus elementos”.
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Un objetivo es la meta que se persigue que prescribe un dmbito definido y
sugiere la direccion a los esfuerzos de planeacion, esto nos muestra
cuatro conceptos principales. Los objetivos son los fines que trata de

alcanzar la organizacién por medio de sus operaciones.

MISION

TORRES, Luis p&g. 40 (2003) afirma: “Es lo que la compania
establece con claridad lo que esta haciendo el dia de hoy , no
dice nada del futuro de la compafiia, ni hace mencion de un

cambio en la direccion a largo plazo”

Mision es el propoésito general o razon de ser de la empresa u
organizacion que enuncia a qué clientes sirve, qué necesidades satisface,
qué tipos de productos ofrece y en general. Describe con claridad lo que

realiza el dia de hoy la empresa.

VISION

THOPSON, Arthur pag. 63 (2008) dice: “Una vision describe el
rumbo que una compafiia intenta tomar con el fin de desarrollar y
fortalecer su actividad comercial. Expresa el curso extrategico de

la empresa en la preparacioén de su futuro”

La visidbn es una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la
empresa a largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el
impacto de las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas
cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del
mercado, etc. Sirve de estimulo para orientar las decisiones estratégicas

de crecimiento junto a la competitividad.
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ORGANIZACION

http://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n (2010) afirma:
“Es un acuerdo deliberado de personas para llevar a cabo un
propésito especifico. Este propdésito generalmente se expresa a

través de objetivos, que la organizacion espera cumplir”

De acuerdo al andlisis realizado al concepto anterior una organizacion
tiene un propésito definido, la misma estéa formado por personas teniendo
una estructura moderada para que el trabajo pueda realizarse eficiente y
eficazmente por ejemplo una universidad, hospitales son una

organizacién mas a un una empresa que tiene mas de un proposito.

8. EMPRESA

DEFINICION

ZAPATA, Pedro pag. 13 (2002) manifiesta: “Es una organizacion
comercial, gue emplea recursos para producir bienes o servicios

a fin de obtener una utilidad”

CHILIQUINGA, Manuel pag. 1 (2007) afirma: “Empresa es una
entidad compuesta por capital y trabajo que se dedica a
actividades de produccion, comercializacién y prestacion de

bienes y servicios a la colectividad”

Luego de analizar los conceptos anteriores podemos decir que empresa
€S una organizacion de una o0 varias personas gue aportan con bienes
tangibles o econémicos, dedicado a una actividad especifica con el fin de

vender bienes o0 prestar servicios para obtener lucro o ganancia
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CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

v Persigue retribucion por los bienes o servicios que presta

v" Es una unidad juridica

v' Opera conforme a leyes vigentes(fiscales, laborales, ecolégicas, de

salud, etc)

v Se fija objetivos

v" Es una unidad econdémica

v' La negociacion es la base de su vida, compra y vende.

v Integra y organiza recursos ya sean propios o ajenos.

v' Se vale de la administracién para operar un sistema propio.

v' Corre riesgos

v" Investiga el mejoramiento de sus productos, sus procesos Yy sus

servicios

ELEMENTOS DE LA EMPRESA

Se consideran elementos de la empresa todos aquellos factores,
tanto internos como externos, que influyen directa o indirectamente en su
funcionamiento. Los principales elementos de la empresa son los
siguientes tomado como base del libro Contabilidad Siglo XXI, de
RINCON, Carlos (2009):
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v EL EMPRESARIO

Es la persona o conjunto de personas encargadas de gestionar y
dirigir tomando las decisiones necesarias para la buena marcha de la
empresa. No siempre coinciden la figura del empresario y la del
propietario, puesto que se debe diferenciar el director, que administra la
empresa, de los accionistas y propietarios que han arriesgado su dinero
percibiendo por ello los beneficios.

v' LOS TRABAJADORES

Es el conjunto de personas que rinden su trabajo en la empresa, por

lo cual perciben unos salarios.

v" LA TECNOLOGIA

Esta constituida por el conjunto de procesos productivos y técnicas
necesarias para poder fabricar (técnicas, procesos, maquinas,

ordenadores, etc.).

v LOS PROVEEDORES

Son personas 0 empresas que proporcionan las materias primas,

servicios, maquinaria, etc., necesarias para que las empresas puedan

llevar a cabo su actividad.

v LOS CLIENTES

Constituyen el conjunto de personas o empresas que demandan los
bienes producidos o los servicios prestados por la empresa.
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v LA COMPETENCIA

Son las empresas que producen los mismos bienes o prestan los

mismos servicios y con las cuales se ha de luchar por atraer a los clientes.

v LOS ORGANISMOS PUBLICOS

Tanto el Estado central como los Organismos Auténomos vy
Ayuntamientos condicionan la actividad de la empresa a través de

normativas laborales, fiscales, sociales, etc.

RECURSOS QUE UTILIZA LA EMPRESA

Para que una empresa pueda lograr sus objetivos, es necesario
que cuente con una serie de elementos, recursos 0 insumos que
conjugados armonicamente contribuyen a su funcionamiento adecuado,

dichos recursos son:

v" RECURSOS MATERIALES

Son los bienes tangibles con que cuenta la empresa para poder
ofrecer sus servicios, tales como: Instalaciones: edificios, maquinaria,
equipo, oficinas, terrenos, instrumentos, herramientas, etc.

Materia prima: materias auxiliares que forman parte del producto,

productos en proceso, productos terminados, etc.
v RECURSOS TECNICOS
Son aguellos que sirven como herramientas e instrumentos
auxiliares en la coordinacion de los otros recursos, Pueden ser: Sistemas

de produccion, de ventas, de finanzas, administrativos, etc.

Formulas, patentes, marcas, etc.
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v" RECURSOS HUMANOS

Estos recursos son indispensables para cualquier grupo social; ya
que de ellos depende el manejo y funcionamiento de los demas recursos.

Los Recursos Humanos poseen las siguientes caracteristicas:

a) Posibilidad de desarrollo.
b) Ideas, imaginacion, creatividad, habilidades.
c) Sentimientos

d) Experiencias, conocimientos, etc.

Estas caracteristicas los diferencian de los demas recursos, segun la
funcidn que desempefian y el nivel jerarquico en que se encuentren
pueden ser: obreros, oficinistas, supervisores, técnicos, ejecutivos,

directores, etc.
v" RECURSOS FINANCIEROS
Son los recursos monetarios propios y ajenos con los que cuenta la
empresa, indispensables para su buen funcionamiento y desarrollo,

pueden ser:

Recursos financieros propios, se encuentran en: dinero en

efectivo, aportaciones de los socios (acciones), utilidades, etc.
Recursos financieros ajenos; estan representados por:

prestamos de acreedores y proveedores, créditos bancarios o

privados y emisiones de valores, (bonos).
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PRINCIPALES OBJETIVOS DE LA EMPRESA

La empresa al actuar dentro de un marco social e influir
directamente en la vida del ser humano, necesita un patrén u objetivos
deseables que le permita satisfacer las necesidades del medio en que
actua, estos objetivos son fundamentados del libro Contabilidad General ,
SARMIENTO, Rubén (2003) son los siguientes:

v' ECONOMICOS

Cumplir con los intereses monetarios de los inversionistas al

retribuirlos con dividendos justos sobre la inversion realizada.

Cubrir los pagos a acreedores por intereses sobre préstamos

concedidos

Mantener el capital a valor presente.

Obtener beneficios arriba de los intereses bancarios para repartir

utilidades a inversionistas.

Reinvertir en el crecimiento de la empresa.

v SOCIALES

Satisfacer las necesidades de los consumidores con bienes o

servicios de calidad, en las mejores condiciones de venta.
Incrementar el bienestar socioeconémico de una region al

consumir materias primas y servicios; y al crear fuentes de

trabajo.
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Cubrir, mediante organismos publicos o privados , seguridad

social.

Contribuir al sostenimiento de los servicios publicos mediante al

pago de cargas tributarias.

Mejorar y conservar la ecologia de la region, evitando la

contaminacioén ambiental.

Producir productos y bienes que no sean nocivos al bienestar de

la comunidad.

v' TECNICOS
Utilizar los conocimientos mas recientes y las aplicaciones
tecnolégicas mas modernas en las diversas areas de la

empresa, para contribuir al logro de sus objetivos.

Propiciar la investigacion y mejoramiento de técnicas actuales

para la creacion de tecnologia nacional.

Investigar las necesidades del mercado para crear productos y

servicios competitivos
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TIPOS DE EMPRESAS

Las empresas estan clasificadas en cinco tipos segun el libro de
Contabilidad de RINCON, Carlos (2008)

v" POR SU ACTIVIDAD O GIRO

Las empresas pueden clasificarse de acuerdo a la actividad que

desarrollan en:

INDUSTRIALES: La actividad primordial de este tipo de empresas
es la produccion de bienes mediante la transformacion y/o

extraccion de materias primas. Estas a su vez se clasifican en:

EXTRACTIVAS: Son las que se dedican a la extraccion de

recursos naturales, ya sea renovables o no renovable.

MANUFACTURERAS: Son aquellas que transforman las
materias primas en productos terminados para el consumidor

final o para el comerciante

AGROPECUARIAS: Como su nombre lo indica su funciéon es la

explotacion de la agricultura y la ganaderia.

COMERCIALES: Son intermediarios entre el productor y el
consumidor, su funcion primordial es la compra - venta de

productos terminados. Se pueden clasificar en:
MAYORISTAS: Son aquellas que efectian ventas en gran

escala a otras empresas tanto al menudeo como al detalle.

Ejemplo: Bimbo, Nestlé, Jersey, etc.
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MENUDEO: Son los que venden productos tanto en grandes
cantidades como por unidad ya sea para su reventa 0 para uso
del consumidor final. Ejemplo: abastos, tiendas grandes.
MINORISTAS O DETALLISTAS: Son los que venden
productos en pequefias cantidades al consumidor final.
Ejemplo: los pequefios comerciantes de los mercados
COMISIONISTAS: Se dedican a vender mercancias que los
productores dan en consignacién, percibiendo por esta funcion
una ganancia o comision.

SERVICIOS: Como su nombre lo indica son aquellos que brindan

servicio a la comunidad y pueden tener o no fines lucrativos. Se

pueden clasificar en:

Servicios publicos varios (comunicaciones, energia, agua)

Servicios privados varios (servicios administrativos, contables,

juridicos, asesoria, etc.)

Transporte (colectivo o de mercancias)

Turismo

Instituciones financieras

Educacion

Salubridad (Hospitales)

Finanzas y seguros
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POR EL ORIGEN DEL CAPITAL

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del
caracter a quien se dirijan sus actividades las empresas pueden

clasificarse en:

PUBLICAS: En este tipo de empresas el capital pertenece al
Estado y generalmente su finalidad es satisfacer necesidades

de caracter social.

PRIVADAS: Lo son cuando el capital es propiedad de
inversionistas privados y su finalidad es 100% lucrativa.

MIXTAS Y PARAESTATALES: En éstas existe la
coparticipacion del estado y los particulares para producir
bienes y servicios. Su objetivo es que el estado tienda a ser el
anico propietario tanto del capital como de los servicios de la

empresa.

POR LA MAGNITUD DE LA EMPRESA

Este es uno de los criterios mas utilizados para clasificar a las
empresas, el que de acuerdo al tamafo de la misma se establece que
puede ser pequefia, mediana o grande. Existen mdultiples criterios para
determinar a qué tipo de empresa pueden pertenecer una organizacion,

tales como:

FINANCIERO: El tamafio se determina por el monto de su

capital.

PERSONAL OCUPADO: Este criterio establece que una

empresa pequefia es aquella en la que laboran menos de 250

92



empleados, una mediana aquella que tiene entre 250 y 1000, y

una grande aquella que tiene mas de 1000 empleados

VENTAS: Establece el tamafio de la empresa en relacién con
el mercado que la empresa abastece y con el monto de sus
ventas. Segun este criterio una empresa es pequefia cuando
sus ventas son locales, mediana cuando son nacionales y

grande cuando son internacionales.

PRODUCCION: Este criterio se refiere al grado de
maquinizacion que existe en el proceso de produccioén; asi que
una empresa pequefia es aquella en la que el trabajo del
hombre es decisivo, es decir, que su produccion es artesanal
aunque puede estar mecanizada; pero si es asi generalmente
la maquinaria es obsoleta y requiere de mucha mano de obra.
Una empresa mediana puede estar mecanizada como en el
caso anterior, pero cuenta con mas magquinaria y menos mano

de obra.

Por ultimo, la gran empresa es aquella que esta altamente

mecanizada y/o sistematizada.

CRITERIOS DE NACIONAL FINANCIERA: Para esta
institucion una empresa grande es la mas importante dentro de

su giro.
POR LA ACTIVIDAD ECONOMICA QUE DESARROLLA
DEL SECTOR PRIMARIO, es decir, que crea la utilidad de los

bienes al obtener los recursos de la naturaleza (agricolas,

ganaderas, pesqueras, mineras, etc.).
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DEL SECTOR SECUNDARIO, que centra su actividad
productiva al transformar fisicamente unos bienes en otros mas
Gtiles para su uso. En este grupo se encuentran las empresas

industriales y de construccion.

DEL SECTOR TERCIARIO (SERVICIOS), con actividades de
diversa naturaleza, como comerciales, transporte, turismo,

asesoria, etc.

SEGUN LA FORMA JURIDICA

Es decir, atender a la titularidad de la empresa y la responsabilidad

legal de sus propietarios, podemos distinguir:

EMPRESAS INDIVIDUALES: Si solo pertenece a una persona.
Esta responde frente a terceros con todos sus bienes, tiene
responsabilidad ilimitada. Es la forma mas sencilla de
establecer un negocio y suelen ser empresas pequefias o de

caracter familiar.

EMPRESAS SOCIETARIAS O SOCIEDADES: Generalmente
constituidas por varias personas. Dentro de esta clasificacion
estan: la sociedad andénima, la sociedad colectiva, la sociedad
comanditaria y la sociedad de responsabilidad limitada y las

sociedades de economia social, como la cooperativa.
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO

1. INTRODUCCION

El estudio de mercado llevado a cabo en la Ciudad de Ibarra,
Barrio la Victoria conlleva un analisis minucioso de los tipos de productos
que se va expedir en el mercado (hortalizas, legumbres, céarnicos, frutas,
harinas, comidas y entre otro.), en este estudio, se determinara el grado
de necesidad que tiene la poblacién en relacion al abastecimiento de

estos productos agricolas.

Sin embargo, se hace un estudio sobre la oferta tomando en cuenta el
namero de la poblacién de la ciudad de Ibarra; se ha establecido como
interrogantes las siguientes: ¢Con que frecuencia acude al mercado
local? ¢Los mercados existentes satisfacen las necesidades de los
consumidores? ¢Qué dificulta tiene un adquirir los productos? ¢Le

gustaria tener un nuevo mercado en la ciudad de Ibarra? , entre otras.

Se analiza la demanda empleando sus variables o componentes, a fin de
establecer cual es la demanda real e historica, estableciendo
estimaciones sobre el grado de consumo por familia, tomando en cuenta
la conformaciéon de 4 miembros. Ademas se aplica el mercado meta y la

segmentacion.

Con los datos de la oferta y demanda actual e historicos (2005 a 2010
afnos), se aplico métodos de proyeccién para un horizonte de 5 afos,
estableciendo técnicas de prondéstico, manejadas matematicamente, a

determinar si el método ha sido bien usado.
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2. OBJETIVOS

GENERAL

Elaborar un Estudio de Mercado para determinar la oferta y demanda de

los productos de primera necesidad.

ESPECIFICOS

Identificar las caracteristicas del mercado a implementarse.

Establecer la cantidad de mercados similares en la ciudad de Ibarra.

Conocer la cantidad de posibles usuarios de este servicio

3. IDENTIFICACION DEL SERVICIO Y DEL PRODUCTO

PRODUCTO

El Mercado La Victoria ofrecerd hortalizas, verduras, frutas,
harinas, carnes, comida entre otros, siendo el eje principal del mercado
las hortalizas, verduras y frutas, todos esto producido bajo las mejores
practicas agricolas; reduciendo los riesgos de contaminacion
garantizando la sanidad y calidad de los productos, presentando al
consumidor un alimento con apariencia, aroma, sabor y textura
agradables que contribuye con la conservacion de la salud humanay del

medio ambiente.
Las hortalizas, verduras y frutas poseen excelentes caracteristicas

nutritivas y un gran potencial para consumo ya que estos son productos

naturales su venta y distribucion sera directamente del productor.
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El producto se comercializara en cubetas, empaques, platos cubiertos,
sacos de acuerdo a las exigencias de los clientes y la cantidad que

deseen los mismos.

v/ USOS DEL PRODUCTO.

Las hortalizas, verduras y frutas, se consumen como productos
frescos y se utiliza en la preparacién de ensaladas, sopas y cremas
entre otras. Entre los beneficios mas relevantes son: su alto contenido en
fibra hace que sean eficaces en la prevencidon del desarrollo de cancer de
colon. Adema4s, estos productos constituyen los alimentos principales de

los regimenes bajos en calorias.

Ademas, siempre se ha considerado que las verduras, principalmente las
acelga, tienen un gran contenido en hierro por lo que tiene propiedades

anti anémicas y mejora el estado general del organismo.

v' CALIDAD.

Los productos seran producidos lo mas natural posible, seran
frescos, satisfaciendo al cliente debido que en este lugar vendera
directamente los productores esto estara reglamentado ya que se
encuentran organizados con asociacion juridica, de esa manera

reducimos precios y aumentamos calidad.

v" COMERCIALIZACION

La comercializacion de los diferentes productos que seran vendidos en el

mercado propuesto sera de la siguiente manera:

PRODUCTO PROPIO DEL COMERCIANTE._ este mercado se

diferencia ante los demas por vender productos mas econémicos
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y frescos debido a que el propio productos es el vendedor, se
promovera esta politica en el mercado buscando que la mayor
parte de productos que se vendan en este lugar sea producidos
por el propio comerciante.

PROPIO PRODUCTOR._  los comerciantes comprara los
productos directamente al productos sin intermediarios buscando

la economia para la ciudadania.

MERCADO MAYORISTA. los productos que no son de la regién
y no se pueden conseguir facilmente; se adquirirdn en el Mercado
Mayorista ya que en este lugar es donde llegan todos los
productos que necesita ciudadania y de ahi se adquieren los

diferentes mercados de la localidad.
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v PRESENTACION DEL PRODUCTO

ILUSTRACION N° 1

A VICTORIA

[rE S —

MERCADO 4 . T 3

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

SERVICIO

Este mercado sera diferente a los demas por los siguientes aspectos:

v" Distribuciéon adecuada de los productos

v" Mercado amplio es decir no crecera horizontalmente sino vertical,

sera de dos pisos de esa manera no se desperdiciara el espacio.

v’ Sitios refrigerados

v" Productos a menor precio por ser vendidos directamente del

productor.

v" Cubierto con un material durable para no tener problemas a futuro.
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v' Los comerciantes brindaran un mejor servicio debido que se les

dictara un curso de atencion al cliente.

4. MERCADO META

El mercado meta sera el barrio La Victoria y la ciudad de Ibarra,
puesto que el mercado estara ubicado en este lugar por la poblacion
existente, referente al tipo de categoria esta dirigida a la alta, media o
baja debido a que todos consumen alimentos y tienen que acudir a un
lugar determinado para su adquisicibn buscando variedad, precios
alcanzables, la mejor atencién, distribucion adecuada de los productos

con el objetivo de satisfacer sus necesidades y expectativas.

Los productos que se venderan en este mercado actualmente llegan al
consumidor final, por medio de intermediarios en un 80% de los casos,

razon por la cual se incrementa el costo de este tipo de productos.

También tenemos que considerar la poblacion existente en la ciudad de
Ibarra segun los datos proporcionados por el INEC, segun el dltimo
censo realizado en el 2001 es de 153.256 habitantes en la ciudad de
Ibarra, de los cuales 108.535 corresponden a la poblacién urbana y su
diferencia a la rural, siendo conformada la provincia de Imbabura por
344.044 habitantes. Nuestros potenciales consumidores seria la poblacion
urbana, indicando ademas que el porcentaje de crecimiento poblacional
es de 2.4%.
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ILUSTRACION N° 2

REPUBLICA DEL ECUADOR

PROVINCIA DEIMBABURA

ESMERALDAS " ECHT)

FICHDNCHA

- aro
ALARATT A—
yhe s TENGURAHTA
TOLVAR
FASTAZA
GUATAS ) e
CAMAR A VRORNA S ANTIA GO

ATAY

CANTON IBARRA

SATINAS

AMEUQL
AREA URBANA
DEIBARRA

SANANTONIO

LA ESFERANIA

ANGOCHAGUA

FUENTE: IMI
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

SEGMENTO DE MERCADO

La segmentacion de mercado como técnica de marketing o de
mercadeo, pone sus mayores esfuerzos en determinar las caracteristicas
comunes de ciertos grupos de clientes, teniendo una concepcion clara de
cada uno de los componentes de ese mercado en particular. La
peculiaridad de esa Optica es que teniendo como punto de partida un
gran universo llamado mercado a este le dividimos en sectores tomando
en consideracion varios parametros de caracteristicas similares o
homologas de un particular o especifico grupo de individuos que proviene

de un sector territorial, por medio de esto se obtendra mayores beneficios.
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La segmentacién de mercado de este estudio, esta dirigido a las personas
de 15 afios para arriba ya que econdmica es activa y ya tiene el poder de

adquisicion.

En Ibarra aproximadamente 60.082 habitantes forman parte de la
Poblacion econémicamente activa, es decir la poblacién que participa en
la produccion de bienes y servicios, integrando grupos econémicos
especificos tales como: Comercio, agricultura, ganaderia, caza,

selvicultura, pesca, industrias manufactureras, construccion entre otros.

Finalmente, se ha calculado la demanda insatisfecha tomando los datos
proyectos de la oferta y demanda. Crecimiento poblacién de la ciudad de

Ibarra se lo han realizara teniendo como base datos historicos.
5. TAMANO DE LA MUESTRA

Para calcular el tamafio de la muestra para este proyecto se lo ha
hecho mediante un muestreo aleatorio simple, el cual asigna a cada
elemento de la poblacion estadistica una misma oportunidad de ser
elegido dentro de un intervalo uniforme que se mide con respecto a la

produccion agricola del canton Ibarra.

Se toma en consideracion la poblacién urbana econémicamente activa
del cantdon Ibarra que en este caso sera 60.082, se aplica la férmula

siguiente:
N*d?*z?

n =
(N —1) &2 +d?" 22

En donde:

n: Tamano de la muestra.
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N: Numero total de elementos que conforman la poblacion.

z: Valor estandarizado en funcion del grado de confiabilidad de la muestra
calculada, considerando un 95% de confiabilidad para la muestra

seleccionada, por lo que este valor es el 1.96.

€: Error en el calculo. Toda expresion que se calcula tiene un error de
calculo debido a las aproximaciones decimales que surgen en la division
de decimales, error en la seleccion de la muestra, por lo que este error se
puede tomar entre 1 hasta 10%. Es asi que segun la tabla de referencia

para N > 10 se asume un € = 0.07 (7%).

d: Varianza, poblacion respecto a las principales caracteristicas que se va

a representar, es decir es un valor constante que equivale a 0.25.

. N *0.25 *(1.96)°
(N —1)*(0.07)* + 0.25*(1.96)"
. 60082*0.25* (1.96)°
(60082 —1)*(0.07)? + 0.25* (1.96)?
~ 57702.75
295.36
n=195.36

Realizados los calculos correspondientes a este estudio se determina que
el tamafio de la muestra es de n = 195.36; es decir, se deben encuestar a
196 personas que acuden a los mercados locales para adquirir los
productos de primera necesidad en la ciudad de Ibarra.
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6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

La investigacion de campo se la realiz6 mediante encuestas directas,
sondeos de opinién, consulta a expertos, informacion obtenida en el
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Internet, a la asociaciéon 19 DE

MARZO y a los consumidores de la ciudad de Ibarra.

7. DETERMINACION DE LA DEMANDA

COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA

Segun las ultimas tendencias del mercado de consumo, las frutas,
hortalizas y verduras estan teniendo mayor demanda en la actualidad
debido a la importancia de una buena alimentacion. La mitad de las
muertes son a causa del cancer, problemas del corazén y diabetes. Todas
estas enfermedades estan relacionadas con nuestros habitos alimenticios.
Uno de los fundamentos de una buena salud es por lo tanto, una buena

alimentacion.

Ademas la produccion agricola proveniente de los alrededores de la
ciudad de Ibarra son lo mas natural posible, a bajos precios debido que
sera de productor a consumidor estos factores son importantes para que

tenga preferencia los consumidores.

De esto se desprende que la demanda potencial de este proyecto son las
unidades familiares de la provincia de Imbabura con un mayor porcentaje
de incidencia en aquellas unidades familiares del cantdén Ibarra que
acuden con mayor frecuencia a los mercados convencionales en busca

de productos para satisfacer sus necesidades.

A continuacién se mostrara un cuadro que se encuentra en la primera

parte del estudio el cual podremos como referencia para la investigacion
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de la demanda en lo referente a la poblacién 2010 tanto individual como
por ente familiar (tomado los datos proporcionados por el INEC, como
referencia cada familia consta de 4 miembros). Tomando como base la
poblacién urbana, datos del censo realizado en el 2001 con una tase de

crecimiento poblacional de 2.4% anual.

CUADRO N° 2
POBLACION| POBLACION N° DE
CIUDAD 2001 2010 FAMILIAS
IBARRA 108535 134360 33590
FUENTE: INEC

ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

DEMANDA

La demanda es la cuantificacion de la necesidad real para la
adquisicion de productos de primera necesidad en los mercados de
Ibarra, tomando en cuenta los beneficios que brinda a los productores,
comerciantes y consumidores, asi aumentando la produccién y

obteniendo productos de mejor calidad para el consumo humano.

DEMANDA INTERNA

Para estimar la Demanda Interna fue necesario realizar una
investigacion utilizando el método de la encuesta determinada
anteriormente la muestra ANEXO N° 3, en la cual se dieron los siguientes

resultados:
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1.- ¢Con que frecuencia acude al mercado local usted?

TABLA N° 22
FRECUENCIA %
2 Veces por semana 57 29
1 vez a la semana 96 49
Cada 15 dias 31 16
De repente 12 6
TOTAL 196 100

GRAFICO N° 22

M 2 veces por semana
B 1vezalasemana
= Cada 15 dias

Bl De repente

FUENTE: ENCUESTA, AGOSTO 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS

El 49% de las personas encuestadas afirma que al mercado acude

una vez por semana lo que esto significa que si existe una

demanda grande para lo que la adquisicion de productos de

primera necesidad. En cambio el 29% de la poblacién ibarrefia

asiste al mercado dos veces a la semana, las otras opciones tiene

porcentajes pequefios el 16% y el 6% cuando van adquirir un

producto ocasionalmente.
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2.- ¢Cree usted que los mercados existentes satisfacen a la
demanda de la poblacién?

TABLA N° 23
FRECUENCIA %
Mucho 14 7
Poco 161 82
Nada 21 11
TOTAL 196 100

GRAFICO N° 23

B Mucho
M Poco

= Nada

FUENTE: ENCUESTA, AGOSTO 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS

La gran parte de las amas de casa encuestadas testifican que

poco satisfacen la demanda los mercados locales actuales esto

corresponde al 82%, unas de las opciones es porque los mercados

la poblacion cada vez va creciendo lo que no sucede en los

mercados que estos no cambian de acuerdo a la poblacion

existente.
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3.- ¢El servicio que le ofrece los diferentes mercados
satisfacen sus expectativas?

TABLA N° 24
FRECUENCIA %
Mucho 26 13
Poco 147 75
Nada 23 12
TOTAL 196 100

GRAFICO N° 24

B Mucho
M Poco

= Nada

FUENTE: ENCUESTA, AGOSTO 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS

El servicio que presta en un 75% satisfacen poco las expectativas
de la poblacién ibarrefia debido que estos mercados no son
ampliados el crecimiento es horizontal lo que existe un espacio
desperdiciado estos mercados no ocupan el espacio hacia arriba lo

gue se les limita en brindar un buen servicio a la comunidad.
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4.-. ¢ Qué dificultades tiene para adquirir los productos?

TABLA N° 25

FRECUENCIA %
Distancia 86 44
Tiempo 56 29
Precios 31 16
Calidad
Inadecuada 23 12
TOTAL 196 100

GRAFICO N° 25

M Distancia
B Tiempo
M Precios

M Calidad Inadecuada

FUENTE: ENCUESTA, AGOSTO 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS

La mayoria de la poblacién tiene dificultades esto, esta relacionado
como factor principal la distancia del hogar hacia los mercados
locales esto corresponde al 44%, por ende esto les ocupa tiempo
representa un 29%, dinero el 16% con calidad inadecuada de los
productos en los mercados locales que representa el 12%.
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5.- ¢Le gustaria que exista un nuevo mercado en el Barrio La
Victoria?

TABLA N° 26
FRECUENCIA %
Sl 178 91
NO 18 9
TOTAL 196 100

GRAFICO N° 26

mSsi
ENO

FUENTE: ENCUESTA, AGOSTO 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS

El 91% de las personas encuestadas le gustaria que haya un
mercado en la Victoria debido que serviria a la parte oeste de la
ciudad de Ibarra de esa manera se descentralizaria los mercados
ya que estos se encuentran con demasiada demanda con ello
satisfacen las necesidades de la poblacién que esta cada vez va
creciendo.
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6.- ¢, Qué productos le gustaria que se venda en dicho
mercado?

TABLA N° 27

FRECUENCIA %
Legumbres 20 10
Hortalizas 18 9
Frutas 18 9
Comida 12 6
Ropa 8 4
Calzado 6 3
Legumbre, hort y frutas 51 26
Legumbres y hortalizas 63 32
TOTAL 196 100

GRAFICO N° 27

M Legumbres
32% M Hortalizas

M Frutas

26% B Comida

3%

FUENTE: ENCUESTA, AGOSTO 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS

La mayoria de las personas encuestadas le gustaria adquirir
legumbres, hortaliza y frutas esto corresponde al 26% una de las
razones es que tiene grandes porcentajes de calcio, vitaminas
ademds son alimentos primordiales para el vivir diario. Asimismo
siempre en un mercado debe existir comidas preparadas y
accesorios deportivos como: ropa, calzado esto presenta un
porcentaje minoritario esta en el rango de 3% al 10% debido que

esto no se consume diariamente.
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7.- ¢Que caracteristicas deberia reunir un mercado moderno?

TABLA N° 28

FRECUENCIA %
Cubierto 12 6
Ordenado 20 10
Sitios refrigerados 37 19
Productos de calidad 31 16
Productos empaquetados 9 5
Optimizacion del servicio al
cliente 11 6
Todos los anteriores 76 39
TOTAL 196 100

GRAFICO N° 28

M Cubierto

M Ordenado

m Sitios refrigerados

B Productos de calidad

B Productos
empaquetados

FUENTE: ENCUESTA, AGOSTO 2010
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

ANALISIS

El 19% de la poblacion ibarrefia respondié que en los mercados
deberia existir sitios refrigerados en el caso de los céarnicos, un
factor un importante es adquirir productos de primera necesidad de
buena calidad esto corresponde al 10%, finalmente esto se debe
estar ordenada y organizado tanto, para personas locales,
nacionales e internacionales como: turisticas, personas que

realizan pasantias en nuestra provincia que son de otros lugares.
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IDENTIFICACION DE LA DEMANDA

Habiéndose realizado un andlisis general de las preferencias del
consumidor que exista un nuevo mercado en la ciudad de Ibarra Barrio La
Victoria con productos de primera necesidad saludables y con sabor
propio, se identifica un cambio de la poblacién hacia querer consumir lo
nuestro, libre de quimicos y con un alimento apto para la alimentacion

humana.

Del 40% de la poblacion ecuatoriana que vive en el area rural, las dos
terceras partes forman hogares agropecuarios y viven en sus propias
unidades de produccién, de tal manera que, algo mas del 25% de la
poblacion se estima vinculada a esta actividad, ciertamente el 62% de la
poblacién ocupada, trabaja en la agricultura por que al paso de los afios la
agricultura va ser el sustituto del petréleo. (MAG Ill Censo Nacional
Agropecuario)

PROYECCION DE LA DEMANDA.

Para este estudio no tenemos datos historicos razén por la cual se
realizo tomando en cuenta la poblacion urbana de la ciudad de Ibarra que
es de 134360 tomando en cuenta que cada familia es integrada por 4
personas seria 33590 familias al 2010 y el porcentaje de crecimiento de la
poblacion es del 2.4 % tomado del INEC proyectado segun el censo

realizado en el 2001.
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DEMANDA HISTORICA POBLACION IBARRENA

CUADRO N° 3

) N° DE
AROS | FAMILIAS
2005 29834
2006 30550
2007 31283
2008 32034
2009 32803
2010 33590

FUENTE: INEC

ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

DEMANDA PROYECTA DE LA POBLACION IBARRENA

CUADRO N° 4

N N° DE
ANOS | FAMILIAS
2011 34396
2012 35222
2013 36067
2014 36933
2015 37819

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

8. PROYECCION DE LA OFERTA

Para poder realizar este analisis, se efectué la técnica de la
observacion tomando en cuenta, cuantos consumidores acuden a los
mercados locales la oferta estda dada en numeros de familias de
agricultores del Cantén Ibarra aqui estan grandes, medianos y pequefios.
Segun el INEC la familia de agricultores, comerciantes, industriales y
demas que se dedican a una actividad comercial representa el 70% de las

familias de poblacién normal.
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OFERTA HISTORICA POBLACION IBARRENA

CUADRO N° 5

) N° DE
ANOS | FAMILIAS
2005 20884
2006 21385
2007 21898
2008 22424
2009 22962
2010 23513

FUENTE: INEC
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

OFERTA PROYECTADA DE LA POBLACION IBARRENA

CUADRO N° 6

) N° DE
ANOS | FAMILIAS
2011 24077
2012 24655
2013 25247
2014 25853
2015 26473

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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9. BALANCE OFERTA DEMANDA

Contando con las series historicas obtenemos el siguiente

cuadro.

BALANCE OFERTA —DEMANDA HISTORICA DE LA POBLACION

IBARRENA
CUADRO N° 7
DEFICIT O
) DEMANDA
ANOS | OFERTA | DEMANDA | INSATISFECHA
2005 | 20.884 29.834 -8.950
2006 | 21.385 30.550 -9.165
2007 | 21.898 31.283 -9.385
2008 | 22.424 32.034 -9.610
2009 | 22962 32.803 -9.841
2010 | 23513 33.590 -10.077

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

BALANCE OFERTA -DEMANDA PROYECTADA DE LA POBLACION

IBARRENA
CUADRO N° 8
DEFICIT O
) DEMANDA
ANOS | OFERTA |DEMANDA |INSATISFECHA
2011 | 24.077 34396 -10.319
2012 | 24.655 35222 -10.567
2013 | 25.247 36067 -10.820
2014 | 253853 36933 -11.080
2015 | 26.473 37819 -11.346

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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10.PARTICIPACION DEL PROYECTO

Existe mucha demanda insatisfecha, debido que en la ciudad
de Ibarra no hay los suficientes mercados, comparada con la poblacion
que existe, este nuevo mercado tendra politicas de venta y precios de
esta manera buscando estabilidad en las ventas. Por las razones
anteriores nuestro proyecto serd un aporte necesario y urgente de ser

implementado inmediatamente.

11.POLITICAS DE VENTAS Y PRECIOS

Las politicas de ventas y precios debera observar cuidadosamente

los siguientes indicadores:

Calidad en la presentacion del producto

Expendedores altamente capacitados en al cliente

Supervision permanente
Este mercado tendra su propia publicidad y promociones las cuales llame
la atencion y siempre estar dinamizando estas dos actividad primordiales
haciendo la diferencia con los otros mercados.
Los canales de comercializacion directos seran del productor consumidor
de esta manera garantizando los productos que se entrega al cliente.
Este mercado contara con su respectiva organizacion los miembros seran
llamados socios.
En las actividades productivas existira la debida planeacion de tal manera

que los productores asociados, con la infraestructura disponible en el

mercado, se recibe para la distribucion inmediata al consumidor final.
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12.ANALISIS DE LA COMPETENCIA
COMPETIDORES
Nuestros potenciales competidores son:
v' Mercado Amazonas
v" Mercado Santo Domingo
v" Mercado La Playa
v' Supermercados
v' Abastos
CARACTERISTICAS DE LOS COMPETIDORES
Los competidores ya se encuentran en el mercado por algunos
afnos, ofreciendo sus servicios a precios econdmicos y accesibles a los
usuarios.
Por no crecer o ampliarse estos mercados se encuentran con demasiada
demanda ya que la poblacion cada vez crece mas de igual manera
aumenta sus necesidades.
SERVICIOS OFRECIDOS
Los servicios que ofrecen los competidores son de poca

organizaciéon, distribucibn de los productos, mala presentacion,

inadecuada atencion.
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13.CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Las familias acuden a los mercados locales minimo una vez por
semana de esta manera obtienen los productos de prioridad, para la

semana, buscando productos frescos y de calidad.

Los mercados existentes actualmente no satisfacen la demanda de la
poblacién por lo que cada vez buscan nuevas alternativas para los

consumidores, como ferias libres entre otras.

El servicio que ofrece los diferentes mercados de la localidad no cubre
todas las expectativas de los consumidores debido a que los mercados

no tienen todos los servicios requeridos para un mercado actual.

Las principales dificultades que tiene al adquirir las diferentes
productos es la distancia y tiempo ya que todos tienen ya establecido
su cronograma por ser lejos el mercado existe pérdida de tiempo y esto

representa costo.

La existencia de un nuevo mercado en el Barrio la Victoria, es
aceptado por la ciudadania debido que se ayuda a descentralizar al
Mercado Amazonas actualmente este se encuentra con un demanda

excesiva de consumidores.

Los principales productos a vender en el nuevo mercado son
legumbres, hortalizas y frutas estos son alimentos que se consumen a
diario por nuestra alimentacion que mas factible seria encontrar

frescos, de calidad y a un buen precio a la cercania de la ciudadania.

Un mercado moderno actual deberia tener las siguientes
caracteristicas en primer lugar sitios refrigerados, ordenado, productos
empaqguetados con un buen servicio al consumidor dando garantias de

todos los productos que se venden en este lugar.
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CAPITULO IV
ESTUDIO TECNICO-INGENIERIA DEL PROYECTO

1. OBJETIVO

El objetivo general del estudio técnico es demostrar si el proyecto que
se esta investigando es técnicamente factible o no, justificando ademas
desde el punto de vista econdémico, haber seleccionado la mejor
alternativa en tamario, localizacion, y proceso productivo para satisfacer la
demanda existente para el Mercado en la Victoria, todo aquello en funcién
de la disponibilidad o restriccion de materias primas, alternativas
tecnologicas accesibles, disponibilidad financiera, disponibilidad de

recursos humanos, etc.

2. LOCALIZACION DEL PROYECTO

Se indicara el lugar exacto donde creara el Mercado de la Victoria,
desde la macro localizacion hasta micro localizacion tomando en cuenta
factores muy importantes como distancia, condiciones de vida, terreno,
carreteras, entre otros, ayudaran a la determinacion de este lugar tan

importan que serd el centro de operaciones de nuestro proyecto.

MACRO LOCALIZACION

El Ecuador es un pais del noreste de América del Sur, bordeando al
noreste por Colombia; por Peru al este y al sur; y por el océano Pacifico al
oeste. El pais comprende también el archipiélago de Galapagos, situado
en el Pacifico, alrededor de 965 Km. Al oeste del continente. Ecuador,

cuya capital es Quito, tiene una superficie de 283.561

Ibarra, esta localizada a 0° 17’ 30” de latitud norte y sur 78° 05° 00” y 78°

09’ 00” de longitud este y oeste, a una altitud de 2225 m.s.n.m.
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Se caracteriza por un clima templado seco con una temperatura de 18° C.

ILUSTRACION N° 3

49»& o abicamer?

FUENTE: IMI
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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MICRO LOCALIZACION

Para determinar la Micro localizacion del proyecto ha
utilizado una matriz de factores de localizacion, en la cual tomamos en

cuenta todo lo que intervienen en este estudio, ademas de ver el lugar
adecuado para la actividad.

ILUSTRACION N° 4

Barra & sus /wa&.s’
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E E MNZ.

FUENTE: IMI
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v MATRIZ DE FACTORES DE LOCALIZACION

Para determinar el lugar en el que se efectuara el proyecto se
tomaron en cuenta tres posibles lugares como El barrio el Priorato, Barrio
La Victoria y el Barrio los Ceibos. Ademas se establecié algunos factores
con los que se deberd cumplir para seleccionar el sitio mas adecuado
para la creacion del Centro de Acopio, dichos factores son:

a) COMUNITARIOS
Actitud de la Comunidad
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Costo de los Terrenos
Condiciones de Vida
Calidad y Disponibilidad de Mano de Obra

Extension Comunitaria

b) ESTRATEGICOS
Disponibilidad de Materia Prima e insumos.
Recursos energéticos

Tipo y tamafio de mercado.

c) INFRAESTRUCTURA
Vias de Acceso
Infraestructura Bésica
Medios de Comunicacion

Instalaciones (Casas)

d) AMBIENTALES
Ecologia Ambiental
Manejo de Desechos
Recursos Hidricos
Recursos Forestales

Programas de Proteccién Ambiental

e) NORMATIVA LEGAL
Ordenanzas Municipales
Registro Sanitario

Constitucion Juridica

fy ~ COMERCIALIZACION
Tipos de Mercado
Ubicacion
Cultura de Consumo de Actividad Comercial

Competencia
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Productividad

Promocién y Publicidad

Calidad del Servicio comercial

MATRIZ DE FACTORES DE LOCALIZACION

CUADRO N° 9
Barrio el Priorato
B Barrio Los Ceibos
C Barrio La Victoria
ZONAS
FACTORES A B c TOTAL
a. COMUNITARIOS
Actitud de la Comunidad 70 70 80 220
Costo de los Terrenos 55 70 85 210
Condiciones de Vida 60 65 50 175
gﬁlrlgad y Disponibilidad de Mano de 60 20 85 215
Extension Comunitaria 70 70 70 210
) SUBTOTAL| 320 380 330 1.030
b. ESTRATEGICOS
Disponibilidad de M.P e insumos. 50 80 80 210
Recursos energéticos 60 70 80 210
Tipo y tamafio de mercado 70 70 80 220
Formas de Transporte 70 60 75 205
Canales de distribucion 80 80 80 240
SUBTOTAL 330 395 360 1.085
c. INFRAESTRUCTURA
Vias de Acceso 330 395 360 1.085
Infraestructura Basica 60 60 60 180
Medios de Comunicacion 50 50 50 150
Instalaciones (Casas) 70 75 75 220
SUBTOTAL| 230 265 265 760
d. AMBIENTALES
Ecologia Ambiental 70 60 70 200
Manejo de Desechos 50 50 50 150
Recursos Hidricos 70 70 90 230
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Toxico basura médica 60 70 85 215
Desecho industrial 60 60 90 210
Programas de Proteccién Ambiental 60 60 90 210
SUBTOTAL| 370 380 465 1.215
e. NORMATIVA LEGAL
Ordenanzas Municipales 70 70 70 210
Registro Sanitario 60 60 60 180
Constitucion Juridica 70 70 70 210
SUBTOTAL| 200 200 200 600
f. COMERCIALIZACION
Ubicacion 80 80 80 240
Cultura de Consumo de Actividad
80 80 80 240
Competencia 80 80 80 240
Productividad 60 70 80 210
Promocién y Publicidad 60 70 90 220
Calidad del Servicio Turistico 60 80 90 230
SUBTOTAL| 500 590 550 1.640
TOTAL 1.950 | 2.125 | 2.225 6.330

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

En la priorizacion y ponderacion de los factores se observara el lugar

indicado y que cumple con la mayoria de las caracteristicas para poner en

practica el presente estudio es el Barrio La Victoria.
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MATRIZ DE PRIORIZACION Y PONDERACION DE FACTORES
DE LOCALIZACION (% PORCENTAJES)

CUADRO N° 10

ZONAS
FACTORES % A B c
a) ESTRATEGICOS
Disponibilidad de M.P. e insumos. 9,0%| 6,3% | 6.3% | 7.2%
Recursos energéticos 7,0%| 42% | 4.9% | 5.6%
Tipo y tamafio de mercado 50%| 25% | 4,0% | 4,0%
Formas de Transporte 3,0%| 2,1% | 1.8% | 2.3%
Canales de distribucion 3,0%| 2,4% | 2,4% | 2,4%
SUBTOTAL | 27,0%| 11,2% | 14,3% | 13,1%
b) COMERCIALIZACION
Tipos de Mercado 7,0%| 49% | 42% | 4,9%
Cultura de Consumo de Actividad
comercial 40%| 2,0% | 2,0% | 2,0%
Competencia 3,0%| 2,1% | 2,4% | 2,4%
Productividad 3,0%| 1,8% | 2,1% | 2,6%
Ubicacion 3,0%| 1,8% | 1.8% | 2.7%
Calidad del Servicio comercial 3,0%| 1,8% | 2,4% | 2,7%
Promocién y Publicidad 1,0%| 0,6% | 0,9% | 0,6%
SUBTOTAL| 21,0%| 13,2% | 13.1% | 15.5%
c) AMBIENTALES
Ecologia Ambiental 3,0%| 2,4% | 2,4% | 2,4%
Manejo de Desechos 4,0%| 32% | 3,2% | 3,2%
Recursos Hidricos 40%| 2,4% | 2,8% | 3,2%
Recursos Forestales 20%| 16% | 1,6% | 1,6%
Reforestacion 3,0%| 1,8% | 2,4% | 2, 7%
Programas de Proteccién Ambiental 1,0%| 0,6% | 0,7% | 0,9%
SUBTOTAL | 21,0%| 15,2% | 16,7% | 17,6%
d) COMUNITARIOS
Actitud de la Comunidad 40%| 2,4% | 3,6% | 2,8%
Costo de los Terrenos 3,0%| 21% | 2,1% | 2,1%
Condiciones de Vida 3,0%| 1,8% | 1.5% | 2.0%
Calidad y Disponibilidad de Mano de 3.0%
Obra ’ 1,8% | 2,1% | 2,6%
Extension Comunitaria 2,0%| 1.4% | 1,4% | 1,4%
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SUBTOTAL| 15,0%| 8,1% | 8.5% | 10.2%

e) INFRAESTRUCTURA
Vias de Acceso 50%| 25% | 4,0% | 4,0%
Infraestructura Basica 40%| 2,4% | 2,4% | 2,4%
Instalaciones (Casas) 3,0%| 15% | 1,5% | 1,5%
Medios de Comunicacion 2,0%| 1,4% | 1,5% | 1,5%
SUBTOTAL| 14,0%| 7,8% | 9,4% | 9,4%

f) NORMATIVA LEGAL
Constitucion Juridica 1,0%| 0,7% | 0,7% | 0,7%
Ordenanzas Municipales 0,5%| 0,4% | 0,4% | 0,4%
Registro Sanitario 0,5%| 0,3% | 0,3% | 0,3%
SUBTOTAL 20%| 1,4% | 1,4% | 1,4%
TOTAL 100,0% | 56,9% | 63.1% | 67,4%

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

En la matriz anterior se observa que el sitio con mas alto porcentaje es el

sitio C, mismo que es el Barrio La Victoria,

puesto gque posee una

poblacién masiva, cuenta con instalaciones acordes a la actividad que se

pretende desarrolla, por lo que con la ayuda de las autoridades del Barrio

se ejecutara cursos de atencion al cliente.

Luego de definir el sitio méas adecuado en las matrices antes analizadas,

se realizé pequefas investigaciones geograficas en las que se determina

gue la Creacion del Mercado La Victoria.
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El Barrio La Victoria esta ubicada al Nor-Occidente de la Provincia de
Imbabura, limites: norte El Barrio el Olivo, al sur Barrio Los Ceibos, al
Este el Barrio San Miguel Arcangel y Oeste Centro de la ciudad, a una
altura de 850 m.s.n.m. tiene un clima tropical con épocas seca Yy lluviosa,
su temperatura oscila entre los 18° y 25° C La Comunidad esta integrada
por 1185 habitantes.

ILUSTRACION N° 5
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FUENTE: UNIDAD DE CATASTROS DEL IMI
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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3. TAMANO DEL PROYECTO

El tamafio del proyecto es su capacidad de producciéon durante un
periodo de tiempo de funcionamiento que se considera normal para las
circunstancias Yy tipo de proyecto que se trata. El tamafio de un proyecto
es una funcién de la capacidad de produccion, del tiempo y de la

operacion en conjunto

MERCADO

El mercado La Victoria desea satisfacer la demanda existente, ya
que los mercados actuales se encuentran saturados estos han sido
creados hace mas de 30 afos, desperdiciando espacio porque han
crecido horizontalmente y no ha visto de posibilidad de crecer
verticalmente ahorrandose mucho espacio.

Los consumidores dia a dia van creciendo asi como la poblacion, que
acuden a los diferentes mercados del Canton lIbarra, en busco de los
productos de primera necesidad para el consumo diario con los
antecedentes anteriores este proyecto, presenta un camino viable para la
creacion de un mercado, puesto que al no contar con este nuevo mercado
la poblacién en general no encontrara con facilidad ni a precios comodos
los productos que buscan.

El mercado es altamente atractivo ya que de acuerdo a la informacion
obtenida en la investigacion de campo se determiné que aumenta la

poblacién de igual manera los consumidores.

El tamafio de las instalaciones del mercado serd lo suficiente para
encontrar lugares bien distribuidos como: seccion administrativo, seccion
de comidas, seccion de ropa, seccién de zapatos, seccion de verduras,
seccion de papas, seccion de frutas, seccion de carnicos, seccion de
abarrotes, protegiendo a los diferentes productos del frio y calor

excesivos, lluvia y corrientes de aire, teniendo una buena iluminacion y
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buena ventilacién; la ubicacion de los diferentes puestos de venta deja
corredores para facilitar el manejo, distribucion y limpieza del mercado
permitiendo satisfacer las expectativas de los clientes al momento que
realiza las compras para su hogar.

Por los antecedentes anteriores el mercado La Victoria sera lo mas amplio
posible, con el objetivo que encontremos en este lugar todo lo que
necesite el cliente, el 4rea de este sera de 6032 m?en la primera planta y
en la segunda de 3977,53 m? dando un total de 10009,53 m?
aproximadamente, el terreno en el cual serd construido sera en la parte
de atras de la Victoria que cuenta con una area de 9270,62 m? en el cual
se construird, este dato obtenido por el llustre Municipio de Ibarra.

4. DISENO DEL MERCADO

Para el disefio de este proyecto, esta basado en los requerimientos

basicos de un mercado podemos anotar lo siguiente:
Numero de usuarios
Determinacion de la demanda existente y futura
Proyecto de crecimiento de la parroquia
Servicios (luz, agua, teléfono, etc.)
Soleamiento
Topografia

Accesibilidad
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Orientacion

Etc.

Estos parametros determinan una perfecta relacion entre todos sus
elementos formales, funcionales y técnicos constructivos dentro de estos

parémetros tenemos:

FUNCIONAL. Necesidad de comprar vender productos de primera
necesidad. Se definira zonas: compra-venta (tipo y numero de
puestos de venta), servicios generales (carga descarga bodegas
frigorificos), sistemas de desalojo (aguas lluvias, aguas servidas,
desechos solidos), sistemas de abastecimiento (luz, agua, teléfono),
servicios comunitarias (baterias sanitarias), area administrativa
(administracién), accesos (diferencias accesos de productor y

consumidor).

FORMAL._ ElI planteamiento del proyecto tiene tendra un

tratamiento volumeétrico que se adaptara al entorno natural.

CONFORT._ Debera de estar dotado de un equipamiento técnico de
instalaciones, saneamiento, iluminacion y ventilacién, instalaciones
sanitarias que estdn dadas por normas y criterios de disefio en los
puestos de ventas de carnes, mariscos y comidas., saneamiento
corresponde al sistema de limpieza del mercado se utilizara red de

agua potable iluminacién natural, artificial y ventilacion.

TECNICO-CONSTRUCTIVO.  Este sistema constructivo estara de
acuerdo al proceso constructivo que se adapte a la construccion de
mercados, avance de la tecnologia y de los recursos disponibles asi
como también de la mano de obra calificada
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5. DISTRIBUCION DEL MERCADO

El proyecto consta de una edificacion de dos plantas, area de
parqueaderos, espacios verdes, dentro de la planta baja se encuentra
distribuido por zonas, entre las siguientes tenemos: zona de circulacion,
control de pesos y medidas, carnes, abarrotes, frutas y verduras,
productos lacteos, vivanderia (comidas), camara frigorifica baterias
sanitarias, servicios generales. La segunda planta consta de las
siguientes zonas: circulacidn, servicios generales, administracion, juegos,
cabinas telefénicas, baterias sanitarias, areas de descanso, gimnasio,
cosmeéticos, ropa y calzados, electrodomésticos y otros. ANEXO N° 4
Plano

ZONA DE PARQUEADEROS. Estard ubicada en relacién a las
vias de acceso, mismos que estaran dos principales accesos

vehiculares al proyecto, existen 36 parqueaderos para los usuarios.

CONTROL DE PESOS Y MEDIDAS. Estara ubicado junto al area
de carga y descarga del producto, en el cual se llevara todo el
control de pesos y medidas de los diferentes productos que

ingresan al mercado.

ZONA DE CARNES._Dentro de estas areas tendremos para
carnes rojas, carnes blancas, mariscos; con un total de 55 puestos

gue estan distribuidos dentro de esta zona.

ZONA DE ABARROTES.  En este lugar estaran disponibles 64
puestos que se encontraran distribuidos en toda esta zona en forma

ordenada.

ZONA DE FRUTAS Y VERDURAS. Tendremos 81 puestos, para la
distribucion de todo lo relacionado a frutas y verduras.
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ZONA DE PRODUCTOS LACTEOS. En esta zona se encontraran
ubicados 51 puestos para la comercializacién de todo lo referente a

productos lacteos.

ZONA DE VIVANDERIA (COMIDAS).  Tendremos 16 puesto para
los diferentes tipos de comida, y un lugar amplio exclusivo para

comensales.

ZONA DE CAMARA FRIGORIFICA. Se encontrara ubicada cerca
al area de carga y descarga, y estara subdividida en areas para

carnes rojas, blancas, mariscos y otros.

BATERIAS SANITARIAS. Se encontrara dividida en area de
servicios higiénicos para damas y para caballeros, tanto en la planta

baja como en la planta alta.

SERVICIOS GENERALES._ Areas que se encontraran ubicadas en
distintos lugares, como guardianias, ingresos principales, bodegas
de mantenimiento, lugares de lavado de los productos, etc., tanto en
planta baja como en planta alta.

ZONA DE CIRCULACION._ Es todo lo que se refiere a los espacios
de circulacion como corredores, gradas, montacargas, patio de

maniobras de vehiculos.

ADMINISTRACION.  Constara de las oficinas para los diferentes
departamentos requeridos para una buena administracion del

Mercado.

ZONA DE JUEGOS, CABINAS TELEFONICAS, GIMNASIO.
Seran lugares complementarias muy indispensables para el uso del

usuario.
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ZONA DE COSMETICOS. En esta zona estaran ubicadas
alrededor de 21 puestos exclusivos para la comercializacion de

estos productos.

ZONA DE ROPA Y CALZADO._ Aqui se encontraran divididas 14

puestos, para la venta de ropa y calzado.

ZONA DE ELECTRODOMESTICOS. Tendremos 10 puestos para

la comercializacién minoritaria de electrodomésticos

El mercado constara de un total de 315 puestos distribuidos en forma
ordenada y de acuerdo al disefio antes establecido con los diferentes

parametros para la perfecta funcionabilidad del mercado.

Se aplicara la técnica de MERCHANDISING, que se refiere a la parte de
Marketing, a un conjunto de habilidades la aplicacién de estas permitiran
la presentacion adecuada del producto o servicio hacia el consumidor
final, por medio de esto el producto estara ubicado de corma correcta,
dinamizando los colores, de acuerdo al consumo, en un empaque acorde
al tipo de producto es decir todos estos mecanismos son formas de atraer
al cliente. Para esto existird un departamento de Mercadeo y Control, en

cual estara estas funciones entre otras.

6. PROPUESTA TECNICA

El Mercado La Victoria de Ibarra, sera administrado por la
Compaifiia de Economia Mixta Mercado La Victoria, ya que lo que se
refiere al financiamiento de la construccion del mercado ser& de la llustre
Municipio de Ibarra, este aportara con todos los gastos requeridos para la

construccion total del mercado.

La recuperacion de lo invertidos lo hara por medio de la venta de los
puestos a los comerciantes dando las facilidades y a un tiempo
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determinado. Los comerciantes al terminar su pago seran duefios del

puesto por medio de una escritura publica legalmente autorizada.

Esto se encuentra el Ley de Defensa y Desarrollo del Trabajador
Autonomo y del Comerciante Minorista, Ordenanza que Regula la
Actividad del Comercio en el Cantén de Ibarra, expedida por el llustre
Municipio de Ibarra ANEXO N° 5

OBJETIVO

El Mercado La Victoria de Ibarra ser4 una Compafiia de Economia
Mixta Mercado La Victoria, con su abreviacion MELAVIC siendo

constituida por escritura publica, tiene por objeto social:

v' Facilitar el gradual establecimiento de un sistema de
mercadeo ordenado, particularmente de los productos

agricolas.

v Administrar todas las instalaciones del Mercado La Victoria
de la ciudad de Ibarra

v' Realizar adecuaciones a las instalaciones de propiedad de

los Comerciantes y de la Municipalidad de Ibarra

v' Ofrecer a los comerciantes miembros de las asociaciones,
accionistas de la compafiia o no, puestos acondicionados a
sus necesidades, higiénicos, ventilados e iluminados para
que puedan trabajar con comodidad y exhibir
adecuadamente sus productos, y el contribuir al
mejoramiento de las asociaciones gremiales de los
vendedores, mediante la prestacion de servicios técnicos y

de capacitacion
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MARCO LEGAL

Su creacion mediante escritura publica, integrada por el Municipio
de Ibarra y las Asociaciones de los diferentes Vendedores como de
carnes, frutas y verduras, Vestimenta y calzado, del sector Comidas y los

otros sectores existentes.

Constando en la escritura los siguientes términos principales:

v DENOMINACION.  COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA
MERCADO LA VICTORIA “MELAVIC”, domiciliada en la
ciudad de Ibarra.

v OBJETO SOCIAL. la compaifiia facilitara el gradual
establecimiento de un sistema de mercadeo ordenado;
administrar todas las Instalaciones del Mercado La Victoria,
realizar adecuaciones a las instalaciones, de propiedad de
los comerciantes y de la Municipalidad de Ibarra; ofrecer a
los comerciantes, miembros den las asociaciones
accionistas de la compafia o no, puestos acondicionados a
sus necesidades, higiénicos, ventilados e iluminados, para
gue puedan trabajar en comodidad y exhibir adecuadamente
sus productos ; y contribuir al mejoramiento de las
asociaciones gremiales de los vendedores, mediante la

prestacion de servicios técnicos y de capacitacion.

v" RESPONSABILIDAD DE LOS ACCIONISTAS. la
responsabilidad de cada accionista, se halla limitada al
monto de sus acciones individuales, la accion con derecho
a voto lo tendra en relaciéon al capital aportado; los votos en

blanco y las abstenciones se sumaran a la mayoria.
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v" CAPITAL._ El capital suscrito de la Compafiia estara
conformado con el aporte del llustre Municipio de Ibarra que
sera con mas de cincuenta por ciento (50%) el capital
restante aportaran las diferentes asociaciones de

comerciantes del Mercado La Victoria.

v' EJERCICIO ECONOMICO._ el ejercicio econémico sera
anual y terminara el 31 de diciembre de cada afo. Dentro de
los tres primeros meses el Gerente General someterd a
consideracion de la Junta General de Accionistas, el
Balance General Anual, el Estado de Pérdidas y Ganancias

y los informes pertinentes de todo el afio transcurrido.

v' GOBIERNO Y ADMINISTRACION. La Compaifia estara
Gobernada por la Junta General de Accionistas vy
Administrada por el Directorio, el Presidente y el Gerente
General; cada uno de estos O6rganos con las atribuciones y
deberes que les corresponde ejercer de conformidad con la

Ley de Compaifiias, Ley de Régimen Municipal.

v' AUTORIZACION. queda autorizado al funcionamiento de
La Compafia de economia Mixta Mercado La Victoria,
MELAVIC que administrara sus actos, bajo las leyes
vigentes como son la Constitucion Politica, Ley de
Compaiiias, Codigo del Trabajo, Ley de Régimen Tributario,
Ley de Régimen Municipal y mas disposiciones legales
pertinentes, el Estatuto y sus Reglamentos

correspondientes.
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ASPECTO ORGANICO ESTRUCTURAL Y FUNCIONAL
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA COMPANIA DE ECONOMIA
MIXTA MERCADO LA VICTORIA

MELAVIC

ILUSTRACION N° 6

JUNTA GEMERAL DE
ACCIOMNISTAS
COMISARIO AUDITORIA
EXTERMA
DIRECTCORIC
GEREMCIA
ASESORLA
JURIDICA
SECRETARIA
GEMNERAL
I |
ODPTO. FINANCIERD DPTO. DE MERCADED ¥
COMNTROL
Contabilidad
I
| Tesoreria |

| Recaudacion |

REFERENCIAS

Linea de Autoridad v Responsahbilidad
--------- = Linea de Relacion Indirecta

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

Es el 6rgano supremo de la Compafiia, esta constituida por
todos los accionistas, se reunira ordinariamente cada afio vy
extraordinariamente a peticion del presidente y/o Gerente o de los

accionistas que representen por lo menos el 25% del capital social.

v' EL COMISARIO Y AUDITORIA EXTERNA

Son Organos de Control de todas las actividades de la
Compaiiia, es designado por la Junta General de Accionistas.

v' EL DIRECTORIO

Creado con la finalidad de descentralizar la actividad de la
Compaiiia, serd integrado por cinco miembros nombrados por la Junta
General de Accionistas, dirige el Presidente que se elige entre los

miembros.

v GERENCIA

Es el representante legal de la Compafila de Economia
Mixta Mercado La Victoria.

v" ASESORIA JURIDICA

Es un nivel de asesoramiento, en todo lo referente a

aspectos legales.

v" SECRETARIA GENERAL

Es un nivel de apoyo que es encargado a todo lo referente

a documentacion, correspondencia y archivos de la compafiia.
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v' DEPARTAMENTO FINANCIERO, MERCADEO Y
CONTROL

Estos departamentos son de nivel operativo encargados
en si de las actividades de la compaiiia.
Departamento financiero en forma general son los encargados de
recaudar, tener y todo lo referente a lo financiero que constara de un

contador, tesorero y recaudador.

Departamento de mercadeo y control, es el encargado de manejar todo lo
referente a marketing, es decir una buena presentacién de los productos
como del personal que trabaja en el Mercado, las estrategias de
publicidad entre tantas cosas al mismo tiempo controlara que todo este en
buen funcionamiento y correcto orden esta actividad lo desarrollara junto
con la empresa de seguridad contratada, esto serd manejado por una
persona que cumpla con el perfil correspondiente.

Las funciones de todos los que constan en el Organigrama Estructural de
la Compafiia de Economia Mixta Mercado La Victoria, MELAVIC constan
en el Reglamento Orgéanico-Funcional ANEXO N° 6

PERFIL DE LOS PUESTOS DE MELAVIC
GERENTE
PERFIL DEL PUESTO
v/ Ser una persona creativa

Ser responsable en todas las actividades en comendadas

v
v’ Estar dispuesto a trabajar bajo presion
v" Tener estabilidad emocional

v

Ser justo
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REQUERIMIENTOS

v

v
v
v

Persona con experiencia en mercados
Conocimiento amplio en computacion Word, Excel y otros.
Disponibilidad de tiempo completo

Disponer de titulo de tercer nivel

DEBERES Y ATRIBUCIONES

v' Representar legalmente a la Compafiia en forma juridica y
extrajudicial;

v' Conducir la gestion de los negocios sociales y la marcha
administrativa de la Compania;

v' Dirigir la gestion econémica-financiera de la Compaiiia;

v' Gestionar, planificar, coordinar, poner en marcha y cumplir
las actividades de la Compaifiia

SECRETARIA

PERFIL DEL PUESTO

v

v
v
v
v

Ser una persona ordenada

Ser responsable en todas las actividades en comendadas
Estar dispuesto a trabajar bajo presion

Tener estabilidad emocional

Ser eficiente

REQUERIMIENTOS

v
v
v

Persona con experiencia en puestos similares
Conocimiento amplio en computaciéon Word, Excel y otros.
Curso de atencion al cliente

DEBERES Y ATRIBUCIONES

v

Elaborar, administrar y mantener actualizado el sistema de

documentacion y archivo de la Compaifiia;
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v

v

v

CONTADOR

Redactar la correspondencia oficial de “MELAVIC” y la
dispuesta por el Gerente;

Elaborar las convocatorias a las reuniones de la Junta
General de Accionistas y del Directorio y coordinar la
asistencia de los miembros que deban asistir;

Recibir, ingresar y despachar la correspondencia interna y
externa de “MELAVIC”

PERFIL DEL PUESTO

v

v
v
v
v

Trabajar con celo profesional

Ser una persona innovadora

Ser responsable en todas las actividades en comendadas
Disponibilidad para trabajar en equipo

Tener estabilidad emocional

REQUERIMIENTOS

v
v
v

Profesional en contabilidad C.P.A.
Solidos conocimientos en computacion

Experiencia en otros puestos similares

DEBERES Y ATRIBUCIONES

v

D N N NN

Realizar analisis financieros mediante la utilizacion de
herramientas técnicas (indices Financieros) para medir la
capacidad de liquidez, pago endeudamiento, cumplimiento
de obligaciones, etc. De la Compaiiia y elaborar los informes
correspondientes;

Elaborar el inventario de bienes muebles valorados;

Realizar liquidaciones de viaticos y movilizaciones;

Efectuar liquidaciones de salarios;

Realizar informes de baja de bienes
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TESORERO

PERFIL DEL PUESTO

v

v
v
v
v

Mantener el sentido de puntualidad

Ser una persona innovadora

Ser responsable en todas las actividades en comendadas
Disponibilidad para trabajar en equipo

Tener estabilidad emocional

REQUERIMIENTOS

v

v
v

Tener instruccion educacional, minima de bachiller y
conocimientos de contabilidad
Conocimientos en computacion

Experiencia en otros puestos similares

DEBERES Y ATRIBUCIONES

v

Recaudar diariamente los valores de las alicuotas de
mantenimiento, contribuciones, multas y demas ingresos
gue por sus actividades recibe la Compaifiia;

Controlar la recaudacion, y custodiar valores de la
Compaiiia, con el fin de garantizar la disponibilidad oportuna
de recursos para financiar las obligaciones;

Recibir el dinero de la recaudacion diaria por parte del
personal de Recaudacion en garita con un testigo de la
recepcion;

Imprimir reportes de Recaudacion diarios y hacer firmar a los
responsables del mismo;

Depositar diariamente los ingresos de la Compaiiia, en el

banco, en la cuenta corriente de la Compafiia;

143



RECAUDADOR
PERFIL DEL PUESTO

v Ser una persona seria

v Ser responsable en todas las actividades en comendadas
v Estar dispuesto a trabajar bajo presion
v

Tener estabilidad emocional

REQUERIMIENTOS
v" Conocimiento amplio en computacién Word, Excel y otros.
v/ Conocimiento en el area de cobros
v Conocimientos de contabilidad
v Disponibilidad de tiempo completo

DEBERES Y ATRIBUCIONES

v' Realizar el cobro a los vehiculos en la salida de MELAVIC,
de acuerdo al tiempo transcurrido

v Informar inmediatamente a la Gerencia de hechos y sucesos
extraordinarios que se den en el desenvolvimiento de las
actividades de recaudacion;

v' Asesorar a la Gerencia en actividades que posibiliten el
mejoramiento de los procesos de recaudacion;

v Elaborar informes de cuentas por cobrar y de administracion

de especies valoradas

MERCADEQO Y CONTROL
PERFIL DEL PUESTO
v Ser una persona creativa, innovadora
v Ser responsable en todas las actividades en comendadas

v Tener estabilidad emocional

REQUERIMIENTOS

v/ Persona con experiencia en mercadeo
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Cursos de marketing y disefio
Conocimiento amplio en computaciéon Word, Excel y otros.
Disponibilidad de tiempo completo

Curso de atencion al cliente y liderazgo

DEBERES Y ATRIBUCIONES

v

v
v
v

Determinar oportunidades del mercado;

Nuevas necesidades o deseos, del usuarios;

Analizar el entorno: analizar el mercado y la competencia;
Analizar la situacién interna: analizar la capacidad y los
recursos (financieros, humanos, tecnolégicos y materiales)
con que cuenta la MELAVIC,;

Establecer los objetivos de marketing: teniendo en cuenta
los andlisis realizados previamente, y las aspiraciones de
MELAVIC;

Disefar estrategias de marketing que permitan alcanzar los
objetivos propuestos: teniendo en cuenta también, los

analisis externos e internos

RECURSOS A SER UTILIZADOS

EQUIPO DE COMPUTACION

El equipo de computacion que se utlizara en el éarea

administrativa para la puesta en marcha el mercado en el Barrio La

Victoria sera el basico inicialmente y se lo detalla a continuacion:

Computador Intel Pentium
Impresoras

Calculadora

Teléfono faz

R W w o
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MUEBLES DE OFICINA.

Los muebles de oficina a utilizarse son:

Escritorios 6
Archivadores verticales 4
Sillas Giratorias

Sillas tipo visitante 10

VEHICULO.

El vehiculo sera utilizado para la gestién administrativa de MELAVIC:

Automovil Aveo Evolution

TALENTO HUMANO.

El talento humano indispensable para la puesta en marcha de de
MELAVIC:

Gerente

Secretaria
Contador

Tesorero
Recaudacion
Marketing Y control
Chofer

RECURSO ECONOMICO

El recurso econémico a ser utilizado sera de la siguiente manera el

51% del llustre Municipio de Ibarra, la diferencia aporte de los
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comerciantes de MELAVIC este dinero sera utilizado para la puesta en

marcha del mercado.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing se refiere a como se percibe El
Mercado La Victoria, persigue conseguir un perfil generalmente aceptado
por sus usuarios, siendo esta imagen lo que simboliza. La propuesta esta
dirigida a establecer un disefio del slogan, marca institucional, uniformes,

sefaléticas.

v SLOGAN

El slogan que se utilizar4 para el mercado es un lema
publicitario, una frase memorable usada en un contexto comercial como
expresion repetitiva de una idea o de un propdésito publicitario para
resumirlo y representarlo en un dicho. El slogan es una férmula breve y
original, utilizada para publicidad, propaganda, etc. Para su creacién, se
propone que debe ser corto y memorable, en resume definir brevemente

la mision

Un lema efectivo deberia:

Declarar los beneficios principales del producto.

Ser declaraciéon simple, concisa, tajante, directa y apropiada.
Adoptar una personalidad "distintiva" respecto al resto.
Hacer que el consumidor se sienta "bien".

Hacer que el consumidor sienta un deseo o una necesidad.

Es dificil de olvidar, se adhiere a la memoria (quiérase que no).
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SLOGAN
PROPUESTA DEL SLOGAN
ILUSTRACION N° 7

‘productos frescos y de buena calidad”

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

Esto quiere decir que los productos que hay en el mercado son frescos y
con buena calidad, garantizando la compra y la confianza que deposita el
cliente al momento de comprar en el Mercado La Victoria.

v' DISENO DE LA MARCA INSTITUCIONAL

La marca institucional es un nombre, término, signo,
simbolo, que sirve para: identificar la compafia, distinguir de la
competencia y trasmitir un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios compuesta por el logotipo e isotipo dando forma al

isologotipo.
LOGOTIPO

El logotipo (vulgarmente conocido como logo) es la
representacion tipografica del nombre de la marca; un logo en la cual la
palabra funciona como imagen. La idea se la hace en base de las iniciales

del nombre.

LOGOTIPO
PROPUESTA DEL LOGOTIPO
ILUSTRACION N° 8

“MELAVIC”

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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El logotipo que se presenta significa Mercado La Victoria, la poblacion sepa
distinguir automaticamente a simple vista, de que se trata al escuchar o ver
MELAVIC, sin necesidad de escuchar todas las palabras Mercado La

Victoria

ISOTIPO

Es el icono o signo visual grafico, que trasmite la
compafia, un isotipo donde la imagen funciona sin texto. Esta disefiado
en base a los elementos graficos que simboliza el mercado el ambiente

en el cual esta el mercado.

PROPUESTA DE ISOTIPO
ILUSTRACION N° 9

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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ISOLOGOTIPO

Es la unién del logotipo y el isotipo, la combinacion de
imagen figurativa y tipografia forma la marca, brindando con mayor

precision el significado del mercado La Victoria.

El isologotipo servird para dar a conocer e identificar a la Compafiia de
Economia Mixta Mercado La Victoria, MELAVIC que es lo que
representara por largo tiempo, de tal modo que la poblacion asocie el o
los productos o servicios ofrece con simplemente observar el isologotipo o

marca.

El isologotipo contendra un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras
etc. El principal requisito de un isologotipo consiste en que debera reflejar
a que se dedica la empresa en el mercado, permitira a la empresa grande
o chica colocarse visualmente al lado de su competencia y debera ayudar
a ser una etigueta distintiva para que lo identifiquen y lo destaquen, dentro

del rubro de su comercio.
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A continuacion presentaremos la propuesta del isologotipo del Mercado,
este disefio es exclusivo de la autora del proyecto son ideas propias las

cuales ha dado lugar a este isologotipo.

PROPUESTA DE ISOLOGOTIPO
ILUSTRACION N° 10

+a de Econop, -
X\ "a 4,.
& Wiy,

o
&
\J

&
v ¥

MERCADO
A VICTORIA

productos frescos v de ruena calidad...

e
G

n=¢prmz

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

Cada color e imagen utilizada tiene su significado

FONDO AMARILLO._ Es un color brillante, alegre, que
simboliza el lujo y el como estar de fiesta cada dia. Se asocia
con la parte intelectual de la mente y la expresion de nuestros
pensamientos. Es sinénimo de felicidad lo que quiere decir que

todo esto cubre al mercado.
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SOL._ El sol siempre se ha relacionado con la pureza y la
belleza, da claridad para toda actividad a realizarse con brillo y

lucidez.

MADRE E HIJA._ significa alegria de haber realizado las
compras en el Mercado La Victoria y salen con todo lo necesario
para su hogar contentas y satisfechas de haber estado en ese

lugar ya que cumplieron con sus expectativas.

COLOR AZUL._El color azul es utilizado en la vestimenta de las
personas que compran en este lugar lo que significa frescura,

tranquilizante, lealtad, confianza y lo mas importante salud.

COLOR ROJO._ El color utilizado en las canastas de las
personas que realiza las compras, El rojo simboliza el poder,
color al que se asocia con la vitalidad y el deseo de crecer. El
rojo aporta también confianza en si mismo, coraje y una actitud

optimista ante la vida.
EL BORDE QUE LE CUBRE._ el borde significa ya salida del
mercado al lado izquierdo se encuentra las siglas del Mercado

La Victoria.

COLOR VERDE._ El verde representa la naturaleza, es decir lo

productos frescos que se expenden en este lugar.

152



v APLICACIONES DE LA MARCA

SOBRE._ El sobre es la cubierta de papel u otro material para
introducir cartas u oficios, tarjetas u otros documentos que se
envian fuera de la compafiia. A continuacidbn presento la
propuesta de los sobres de la compafia

ILUSTRACION N° 11

COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA MERCADO LA VICTORIA

A “MELAVIC”
]
ko
)
Lnle'EFcc';}c[)}gn _productos frescos y de buena calidad

T e

=enrnp

Direccion: Av. Jorge Guzman Rueda v Av. Aurelio Espinosa Ciudadela "La Victona",
Ibarmra - Provincia de Imbabura - Ecuador
Teléfonos: (393-06) 2643 220, 2642-320 FAX: (393-06 203-2014),
e-mail: melavici@hotmail com

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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CREDENCIALES. Una credencial es un documento no especia
de carnet, en el cual identifica a la persona que lo porta, en este
caso que empresa es, nombre de la persona que lo porta con su
respectiva foto, cargo que ocupa en la empresa. Para el Mercado
La Victoria se otorgara a todos los miembros del mercado es decir
tanto los comerciantes, oficinistas, personal de seguridad, de

aseo, etc. Tendran su credencial.

ILUSTRACION N° 12

\
J
£

“Q‘
@-o

MERCADO
A YICTORIF

i S ¢ & wan (bl

XXXXXXXX
GERENTE

Diraccion: Civdadala *La Victoria®,
Toarra - Ecuador
Talsfonos: (503-06) 2645 220, 2642-320
e-mail: malavic@hotmail com

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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HOJA DE TRABAJO. Estas hojas son membretadas todo
escrito sera utilizadas estas hojas para de esta manera distinguir
a la compafia y tenga un buen posicionamiento visual ante la

competencia y usuarios.

ILUSTRACION N°13

Pt
" 2 y
A

MERCADO
\A YICTORIA

e LT

COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA MERCADO LA VICTORIA

“MELAVIC”
productos frescos y de buena calidad

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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UNIFORMES._ EIl personal que trabaja en MELAVIC, tendra su
uniforme o mandil en cual llevara impreso la marca de la

compaiiia si fuera el caso.

v PERSONAL DE OFICINA._ tendran su uniforme junto a
este deberan llevar su credencial en la cual identifique el

cargo que ocupa, su nombre y fotografia.

ILUSTRACION N° 14

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v PERSONAL DE LA ZONA DE CARNES

ILUSTRACION N° 15

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v PERSONAL DE LA ZONA DE ABARROTES

ILUSTRACION N° 16

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v PERSONAL DE LA ZONA FRUTAS Y VERDURAS

ILUSTRACION N° 17

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v' PERSONAL DE LA ZONA DE PRODUCTOS LACTEOS

ILUSTRACION N° 18

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v' ZONA DE VIVANDERIA (COMIDA PREPARADA)

ILUSTRACION N° 19

-

-~ £

Lk

MERCADO
A vioToRI® |

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v PERSONAL EN GENERAL._ las personas de los
diferente servicios varios el requerimiento sera siempre

llevar su identificacion

159



SENALETICA DEL MERCADO

v" BIENVENIDA
ILUSTRACION N° 20

BIENVENIDOS
A
MELAVIC

_p}’ocfucfar s frescosy de,

MERCADO
1A YICTORIA

M

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v' ZONA DE PARQUEADERO
ILUSTRACION N° 21

PAROUEADERO

/rofwfof s frescosy dei

MERCADO
'A YICTORIP

M

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

buenacalidad :‘% ;

buenacalidad nrg ;
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v ZONA DE CONTROL DE PESOS Y MEDIDAS
ILUSTRACION N° 22

CONTROL
DE PESOS
Y MEDIDAS

; j?r()d'ua‘()fj?’efcaf Yy dei,
4" F buenacalidad Eg ‘

MERCADO
nnnnnnnnnn

m

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v' ZONA DE CARNES
ILUSTRACION N° 23

ZONA DE
CARNES

/}fo/ucfaf s frescosy de:,
buenacalidad ng ;

V
MERCADO
ot
OY‘
FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v ZONA DE ABARROTES
ILUSTRACION N° 24

ZONA DE
ABARROTES

/vroa@ci()f s frescosy dei

Zé/ W buenacalidad” :g ;
MERCADO Lo

A VICTORII‘

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v ZONA DE FRUTAS Y VERDURAS
ILUSTRACION N° 25

ZONA DE
FRUTAS
Y
VERDURAS

ﬁi’()&[llé‘fﬁjﬁéffﬁf ydei

MERCADO
A YICTORIP

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

i ‘/ &
e buenacalidad :‘g
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v ZONA DE PRODUCTOS LACTEOS
ILUSTRACION N°26

ZONA DE
PRODUCTOS
LACTEOS

T productos frescosy de i

2 buenacalidad E‘g :
MERCADO A
A YICTORIN ‘-. -~

e
FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v ZONA DE VIVANDERIA (COMIDA)
ILUSTRACION N° 27

ZONA DE
VIVANDERIA
(COMIDAS)

7o productos frescosy dei s

Lk buenacalidad E’% i
MERCADO L
A YICTORIP .
____________ N

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v' CAMARA FRIGORIFICA
ILUSTRACION N° 28

CAMARA
FRIGORIFICA

7o productos frescosy dei:
/ )

AN buenacalidad ::g '
MERCADO
1A VICTORIF a
- S
FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v' BATERIAS SANITARIAS
ILUSTRACION N° 29

BATERIAS
SANITARIAS

e _productos [rescosy de: -
M;ﬁ)‘ﬁ buenacalidad ::g

1A YICTORIF P
g

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v ADMINISTRACION
ILUSTRACION N° 30

ADMINISTRACION

f ﬁr()c{ucf()f s [rescosy dei
‘ﬁ buenacalidad z:g '

MERCADO
1A YICTORIF

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v ZONA DE COSMETICOS
ILUSTRACION N° 31

ZONA DE
COSMETICOS

n VIOTORH'

T productos frescosy de:
4/ A buenacalidad :g
MERCADO RSN

-
e

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL

ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v ZONA DE ROPA Y CALZADO
ILUSTRACION N° 32

ZONA DE
ROPA
Y
CALZADO

72" productos frescosy de:
; "L buena calidad :'g

MERCADO
A YICTORIA

-
oo

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL

ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v ZONA DE ELECTRODOMESTICOS
ILUSTRACION N° 33

ZONA DE
ELECTRODOMESTICOS

7. productos frescosy dei:
\i’ v buena calidad :‘%

MERCADO
A YICTORIP

m

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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REGISTRO DE LA MARCA

La marca es uno de los activo de propiedad intelectual valiosa,
importante como el capital invertido. Los consumidores relacionan ciertas
marcas con ciertas empresas, por lo que el prestigio y la reputacion que
se asocian a la marca son muy primordiales. Si el producto tiene buena
acogida, la marca se destacara entre las demés y serd mas conocida
aumentando el prestigio del MELAVIC. Por tal raz6n es muy importante el

registro de la marca esto se deberia hacer junto con la escritura publica.
ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
La propuesta consiste en realizar campafias intensivas de
promocién y publicidad para socializar los productos y servicios que

presta MELAVIC, ademas permitira tener un buen posicionamiento de

imagen.
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a) PROMOCION

Es un instrumento fundamental de marketing con el que
MELAVIC pretende trasmitir las cualidades de su producto y servicio a sus
usuarios, para que estos se vean impulsados a realizar sus compras, por

lo tanto consiste en un mecanismo de trasmision de informacion

v CAMISETAS
ILUSTRACION N° 34

o B

173

MERCADO
'A YICTORIF

B e ———

o

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v" GORRAS

ILUSTRACION N° 35

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v ESFEROS

ILUSTRACION N° 36

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v LIBRETAS
ILUSTRACION N° 37

MERCADO
A VICTORIP

b s i sl

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v LLAVEROS
ILUSTRACION N° 38

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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v TAZAS
ILUSTRACION N° 39

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v" BOLSAS DE COMPRAS
ILUSTRACION N° 40

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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b) PUBLICIDAD

Se refiere a cualquier anuncio destinado al publico y cuyo

objetivo es promover la venta de bienes y servicios.

v" PUBLICIDAD EN EL EXTERIOR

Se propone un rotulo distintivo que llame la atencién al publico,
que identifique a MELAVIC

ILUSTRACION N° 41

MERCADO
A YICTORIA

oy it

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v" PUBLICIDAD RADIAL

La publicidad radial, se refiere a un medio econémico y muy
rentable con un sin fin de posibilidades ya que el mundo de la radio esta
en constante movimiento. Las nuevas tecnologias de la informacién
transforman las estructuras de programacion y emision, dando lugar a lo
que se ha dado en llamar la nueva radio. Uno de los soportes por no decir
el mas importante de todos que sostiene esa estructura, es la publicidad.
Por lo anterior mencionado utilizaremos este medio con una cufa

publicitaria en emisora y programas mas escuchados por la ciudadania.
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v" PUBLICIDAD EN PRENSA

Publicidad en prensa, estilo de mensajes pagados por un
auspiciador y que tienen fines de persuasion e induccion a
comportamientos de compra. Se llama publicidad en prensa a las
campafas promocionales que utilizan medios escritos como periddicos,
revistas o internet. Para MELAVIC utilizaremos este medio
promocionando nuestros beneficios.

v PUBLICIDAD RODANTE

La propuesta de publicidad rodante consiste, en que los buses
de la localidad cuente con material publicitario debido a que medios de
transporte que recorren largos caminos mas aun donde existe

compradores potenciales.

ILUSTRACION N° 42

—

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO
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DECLARACION DE LA MISION Y VISION DE LA COMPANIA DE
ECONOMIA MIXTA MERCADO LA VICTORIA MELAVIC.

MISION

“‘El Mercado La Victoria del Cantén Ibarra Compafia de
Economia Mixta, es un centro de distribucion a nivel minorista que
suministra variedad, ahorro econémico y seguridad alimentaria a sus
clientes con diversos canales de distribucién de los diferentes productos
gue ofrece, principalmente de consumo masivo como son los de primera

necesidad”

VISION

‘La Compafia de Economia Mixta Mercado La Victoria,
MELAVIC para el aflo 2016, sera la empresa lider en la distribucion de
productos de primera necesidad, con productos de calidad en el norte del
pais, brindando un servicio 6ptimo y economia al cliente. Contara para
ello con el apoyo de sus diversos actores y un grupo humano, productivo,
motivado, innovador, solidario, comprometido con los intereses de la

empresa, la provincia y de la Comunidad del norte del pais.”
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FLUJO GRAMA DE MELAVIC

ILUSTRACION N° 43

PROCESO
PROCESO INTERNO
EXTERNO
} ’
CULTIVO \ /
l RECEPCION DE LA PAGO DE LA
SUPERVISION DEL
CULTIVO MER‘EADER'A MERCADERIA
1 PESO Y MEDIDA DE
LA MERCADERIA
BUSCAR NUEVAS | NO conveni l———
CONDICIONES DE ‘ 7 ENCIA
COMPRA QUE BENEFICIEN | N coagm CLASIFICACION DE
A LAS DOS PARTES ‘ LA MERCADERIA
si I
LIMPIEZA
l COMPROMISO DE
AN ¢—— ENTREGA Y PAGO SECADO
DISTRIBUCION
PARA LA
o s e EXHIBICION
@4— MERCADERIA ™ }

VENTA AL PUBLICO

FUENTE: INVESTIGACION PERSONAL
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

v DESCRIPCION DEL PROCESO

RECEPCION DE LA MERCADERIA. esta sera la parte
inicial de proceso que se realizara en la zona de

descargue.

PESO Y MEDIDA DE LA MERCADERIA. luego de
descargar la mercaderia , se pesara y medira de acuerdo al
tipo de medida del producto, esta se encuentra al lado de la

zona de descarga.
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CLASIFICACION DE LA MERCADERIA._ esta etapa es
muy importante ya que se clasificara de acuerdo al
requerimiento del producto como por ejemplo: calidad,
grado de madurez, precio, etc.

LIMPIEZA._ la limpieza de los productos se realizara en las
piscinas o lugares destinados para realizar esta actividad
dentro de las instalaciones, con el agua y herramientas

necesarias para realizar la limpieza.

SECADO._ determinas productos necesitan ser secados
para esto habrd un lugar exclusivo para realizar esta

actividad.

DISTRIBUCION PARA LA EXHIBICION._ cada
comerciante llevara a su puesto de venta, para distribuir de
la mejor manera para una exhibicion ordenada de los

diferentes productos a venderse

VENTA AL PUBLICO. esta es la etapa final en la cual el
comerciante vente su producto al publico en general dando
una de las mejores atenciones con un producto de calidad

a un buen precio
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DECLARACION DE VALORES INSTITUCIONALES DE LA
COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA LA VICTORIA MELAVIC

LIDERAZGO EN SERVICIOS DE COMERCIALIZACION A
NIVEL DE MERCADOS

Companiia de Economia Mixta Mercado La Victoria, sera pionero en la
entrega de innovadores servicios de Comercializacion a nivel de
mercados en el norte del pais.

HONESTIDAD EN TODAS LAS INSTANCIAS

Todos los integrantes de la Compafiia de Economia Mixta Mercado La
Victoria, tendran un comportamiento de honestidad en sus actividades
comerciales.

CALIDAD EN SERVICIOS DE COMERCIALIZACION

Los servicios de comercializacion entregados a la sociedad del norte del

pais seran de calidad, que satisfagan las necesidades de los usuarios.

COMUNICACION A TODO NIVEL

La comunicacion sera oportuna y permanente en todos los niveles

jerarquicos de la compafia.
RESPONSABILIDAD EN TODAS LAS FUNCIONES.
Las funciones desempefiadas en todas las instancias de la Compafiia de

Economia Mixta Mercado La Victoria, seran planificadas y cumplidas con

eficiencia.
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RESPETO ENTRE SUS MIEMBROS.

Los miembros de la Compafiia de Economia Mixta Mercado La Victoria,
respetaran las decisiones mayoritarias de las instancias y organismos
competentes, respetando su cultura, ideologia, politica, religiosa y

fomentando el compafierismo entre todos.

POLITICAS DE LA COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA
MERCADO LA VICTORIA MELAVIC.

POLITICAS DE PROMOCION
Las campafias publicitarias que se realicen seran de manera
permanente y usando de manera diversificada los medios de

comunicacion seleccionados.

Se actualizara trimestralmente los mensajes publicitarios de

los servicios que ofrece MELAVIC.

En toda campafia publicitaria se difundira la imagen

corporativa y logo de MELAVIC.

Se difundira de manera permanente la mision, vision y

valores corporativos de MELAVIC
POLITICAS DE TRANSPORTACION
Los productos deberan transportarse protegidos de la

intemperie y cuando corresponda refrigerados, para impedir

su contaminacion o deterioro.
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Los vehiculos de transporte al momento de la carga, deben

estar totalmente limpios, desinfectados y secos.

Las cargas y descargas son convenientes realizarlas de dia
(de noche la luz artificial atrae insectos que pueden

introducirse).

Durante la carga y descarga del producto no se deberan
tratar con brusquedad las cajas o0 sacos individuales para

evitar dafos al producto por golpes, vibracion o rotura.

La carga deberd quedar sujeta firmemente, por distintos
sistemas, al compartimiento, para evitar movimientos

durante el traslado que perjudiquen la calidad del producto.

En transporte de cargas mixtas tener en cuenta la
compatibilidad y los requerimientos de los productos
(temperatura, humedad, produccién de etileno y sensibilidad

al mismo).

En el transporte de hortalizas no se debe juntar productos no
alimenticios que puedan contaminarlas con olores extrafios o

residuos toxicos.

Estacionar y guardar los vehiculos para el transporte en
lugares aislados de la zona donde se manipulan los
productos para evitar la contaminacion por gases de

combustion.
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POLITICAS DE GESTION

Hasta el afio 2013 la Compairiia de Economia Mixta Mercado
La Victoria, contar4d con todos los manuales de gestién
financiera administrativa los cuales seran de cumplimiento

obligatorio.

El funcionamiento organizacional de MELAVIC, seré flexible,
con capacidad de adaptacion, condicionado a los cambios y
las politicas institucionales, comportamiento y desarrollo del

mercado.

El Equipo de trabajo que labore en MELAVIC, debe ser

contratado luego de un proceso de seleccion.

El Mercado La Victoria, se abastecera de productos de los

proveedores agricolas de la zona.

La comercializacion de productos se realizara cumpliendo
las normas de calidad impuestas por el Manual de

operacion

La administracion garantizara el uso eficiente de los recursos
econOmicos, minimizando los costos y maximizando los

ingresos.
Los programas de capacitacion financiados por la empresa
seran para el personal de planta de la empresa y socios de

las asociaciones de comerciantes.

Anualmente se deberan suscribir convenios con instituciones

gubernamentales, universidades, empresas privadas u

179



organizaciones no gubernamentales para acceder al

asesoramiento técnico y apoyo interinstitucional

POLITICAS DE AMBIENTE

Diariamente se debe mantener el orden, limpieza y

desinfeccién del lugar, instalaciones, equipos y utensilios

Se colocara sefalizacion visible en sanitarios y vestuarios

para el aseo personal separado para ambos sexos.

Los bafios deben estar provistos de papel higiénico,
lavamanos, jabdn liquido, toallas desechables y botes de
basura para el desecho de las toallas.

Para el personal que realiza servicios de alimentacion sera

obligatorio el uso de mandil, cofia guantes.
Se colocara carteles con las normas de higiene obligatorias
a cumplir por los operarios en todos los lugares necesarios

del mercado.

El Agua debe tener volumen, temperatura y presion

adecuados para las operaciones y tareas de limpieza.

Se controlara el buen funcionamiento y estado de los

equipos e instalaciones fisicas de MELAVIC.

Se deben hacer desinfecciones frecuentes del Mercado

Mayorista con productos permitidos.
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Las infestaciones de cualquier tipo de plagas se combatiran

de manera inmediata.

Cualquier tratamiento con productos quimicos, fisicos o
biologicos debe realizarse de manera que no represente una

amenaza para la inocencia o la aptitud de los productos.

Las vias de acceso y sectores exteriores de las instalaciones
del Mercado deben permanecer limpios, despejados, libre de
residuos y maleza o vegetacion espontanea, para evitar el

refugio de plagas.

Los desechos del proceso de acondicionamiento y empaque
de productos agricolas deben ser sacados del area de
proceso a un lugar propicio y aislado, evitando la
contaminacion del producto, del agua potable, de empaques,

y equipos.
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CAPITULO V
ESTUDIO FINANCIERO

1. OBJETIVO

El Estudio Financiero tiene como fin realizar la clasificacion
contable y financiera de los estudios realizados en los capitulos anteriores
lo que permitira verificar los resultados que genera el proyecto, al igual

que la liquidez que genera para cumplir con sus obligaciones.

El presente capitulo comprobara que con los recursos que dispone se
podra ejecutar el proyecto y el estudio profundo de todos los aspectos

financieros que son los finalmente determinaran la viabilidad.

2. FINANCIAMIENTO DEL MERCADO

La construcciéon del Mercado junto con su terreno, se financiara por
el llustre Municipio de lbarra a través de la Direccion de Mercados
quienes seran los encargados de todos los gastos que representa la
construccion del Mercado La Victoria la construccion de del mercado esta
alrededor de 2.000.000 de dolares debido a que este mercado es
moderno y cuenta con todos los requerimiento necesarios para un

mercado que llena las expectativas de la ciudadania.

El llustre Municipio de Ibarra recuperara este dinero a través de la venta
de los diferentes puestos en el mercado, que constara con 315 puestos.
Los comerciantes que adquieran estos puestos tendran un plazo para el
pago con una cuota de entrada, el momento de haber pagado su totalidad
el puesto sera del comerciante, mediante escritura publica legalmente

registrada.
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3. INVERSIONES FIJAS

CAPACIDAD INSTALADA

El lugar de expendio de ventas de los productos de primera
necesidad, abarrotes, carnicos y entre otros, se estima que se puede

acopiar media tonelada en un promedio de 4 m?.

EQUIPO DE COMPUTACION.

El equipo de computacibn que se utlizara en el éarea
administrativa para la puesta en marcha el mercado en el Barrio La

Victoria sera el basico inicialmente y se lo detalla a continuacion:

EQUIPO DE COMPUTACION
CUADRO N° 11

CONCEPTO C/U CANTIDAD | COSTO TOTAL
Computador
Intel Pentium D 600,00 6 3600,00
Impresoras 70,00 3 210,00
Calculadora 15,00 3 45,00
Teléfono Fax 200,00 1 200,00
Subtotal 4055,00
Imprevistos 405,50
TOTAL 4460,50

FUENTE: WORD COMPUTER (IBARRA-ECUADOR)
ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
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MUEBLES DE OFICINA

Es necesario ademas, la adquisicion de muebles de oficina
escritorios, sillas y entre otros para una buena ejecucion de las diferentes
actividades de MELAVIC.

MUEBLES Y ENSERES
CUADRO N° 12

CONCEPTO Cc/uU CANTIDAD | COSTO TOTAL
Escritorios 150,00 6 900,00
Archivador vertical 100,00 4 400,00
Sillas giratorias 30,00 6 180,00
Sillas tipo visitante 12,00 10 120,00
Subtotal 1600,00
Imprevistos 160,00

TOTAL 1760,00
FUENTE: EMPRESA VIALESA S.A (IBARRA-ECUADOR)

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

VEHICULO.

Para el funcionamiento de MELAVIC, se necesitard realizara una
inversion en la adquisicion de automévii AVEO EVOLUTION a

continuacion se detalla el costo del mismo.

VEHICULO
CUADRO N° 13

DESCRIPCION VALOR TOTAL
Automovil Aveo Evolution $ 19.000,00
FUENTE: IMBAUTO (IBARRA-ECUADOR)

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
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RESUMEN DE INVERSION DE ACTIVOS FIJOS.

ACTIVOS FIJOS
CUADRO N° 14

CONCEPTO VALOR TOTAL
Equipo de Computacion 4460,50
Muebles y Enseres 1760,00
vehiculo 19000,00
Subtotal 25220,50
Imprevistos 2522,05
Total 27742,55

FUENTE: PROVEEDORES

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

La inversion total del proyecto asciende a $ 27.742,55 dblares
americanos la misma que sera cubierta de la siguiente manera el 51%
aporte del llustre Municipio de Ibarra, lo restante por los comerciantes del

mercado como aporte para la iniciacion de MELAVIC.

TALENTO HUMANO.

El talento humano indispensable para la puesta en marcha de
la nueva actividad econémica sera la que se detalla a continuacion con el
objetivo que MELAVIC tenga un buen funcionamiento con sus respectivas

autoridades.

TALENTO HUMANO
CUADRO N° 15

CARGOS SUELDOS
1 Gerente 400,00
1 Secretaria 280,00
1 Contador 300,00
1 Tesorero 280,00
1 Recaudacion 280,00
1 Marketing y Control 280,00
1 Chofer 265,00
FUENTE: MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES.

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
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4. DETERMINACION DE INGRESOS PROYECTADOS.

Considerar las proyecciones de entradas de dinero del MELAVIC,
los mismos que fueron determinados en el estudio de mercado. Los

ingresos cada afo se incrementaran el 10% cada afio.

CALCULO DE LOS INGRESOS
CUADRO N° 16

DETALLE 1 ANO 2 ANO 3ANO 4ANO | 5ANOS
Ingreso por puestos 45360,00 | 49896,00 | 54885,60 | 60374,16 | 66411,58
Retrasos 9072,00 | 9979,20 | 10977,12 | 12074,83 | 13282,32
Ingresos vehiculos
Camionetas 1200,00 | 1320,00 | 1452,00 | 1597,20 | 1756,92
Particulares 1800,00 | 1980,00 | 2178,00 | 239580 | 2635,38
TOTAL 57432,00| 63175,20| 69492,72| 76441,99| 84086,19

FUENTE: MERCADO MAYORISTA, MERCADO LA PLAYITA (IBARRA-ECUADOR)

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

INGRESOS POR PUESTOS._ mensualmente se establece una tasa
que debe pagar cada puesto, para lo que se refiere a imagen,
publicidad, seguridad y otros gatos que tiene MELAVIC para su buen
funcionamiento la tasa impuesta es de 12 ddélares americanos

mensuales.

RETRASOS._ siempre existen personas que no pagan a tiempo los
dineros, razon por la cual se cobra una tasa adicional en este caso
es un estimado del 20% del valor total del ingreso por puestos, este
dato obtenido del Lic. Xavier Villamil, contador de la Compaiiia de

Economia Mixta Mercado Mayorista.

INGRESOS VEHICULOS.. MELAVIC es un mercado minorista
razon por la cual tendremos entrada de camionetas y particulares,
nos referimos a taxis, vehiculos de nuestros clientes que viene a

realizar las compras para su hogar, cada vez los vehiculos van
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aumentando, este valor es en forma global para este dato se
investigo y consolido informacién del parqueadero del Mercado
Playita, con el Mercado Mayorista se determino este valor con el
aporte y analisis respectivo junto con la colaboracién del Lic. Xavier
Villamil, contador de la Compafia de Economia Mixta Mercado

Mayorista.
5. DETERMINACION DE LOS GASTOS PROYECTADOS.
Los gastos que se realizara en el area administrativa, se

considerara en forma anual, datos que permitira tomar las decisiones

adecuadas.
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SUMINISTROS Y MATERIALES DE OFICINA.

Dentro de los gastos administrativos, se considera el sueldo

del personal, gasto papeleria en las oficinas del mercado. Se considera

un incremento del 10% en general se incrementa este porcentaje porque

cada la compafila va a crecer de igual forma los precios tienden

aumentar.
SUMINISTROS Y MATERIALES DE OFICINA
CUADRO N° 17

RUBROS 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
Sumadoras 30,00 33,00 36,30 39,93 43,92
Grapadora 12,50 13,75 15,13 16,64 18,30
Perforadora 4,00 4,40 4,84 5,32 5,86
Resma Papel Bon 17,50 19,25 21,18 23,29 25,62
Carpetas 10,00 11,00 12,10 13,31 14,64
Esferos 9,25 10,18 11,19 12,31 13,54
Lapiz 12,00 13,20 14,52 15,97 17,57
Agendas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CDS 12,50 13,75 15,13 16,64 18,30
Borradores 4,50 4,95 5,45 5,99 6,59
Cuadernos 25,00 27,50 30,25 33,28 36,60
Cartuchos 50,00 55,00 60,50 66,55 73,21
Basureros 25,00 27,50 30,25 33,28 36,60
Subtotal 212,25 233,48 256,82 282,50 310,76
Imprevistos 3% 6,37 7,00 7,70 8,48 9,32

TOTAL | 218,62 240,48 264,53 290,98 320,08

FUENTE: PAPELERIA POPULAR

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

188




SUELDO DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO.

Los sueldo estan establecidos segin lo anteriormente

mencionado se establece un aumento de 10% respecto al afio anterior.

Respecto a los beneficios de ley estos datos fueron obtenidos del

Ministerio de Relaciones laborales ellos proporcionaron la informacion de

la tendencia que va aumentado afio a afio claro esta que esto son valores

estimados.
CALCULO DE LOS SUELDOS
CUADRO N° 18

CARGOS SUELDOS |1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANOS
1 Gerente 400,00 4800,00 | 5280,00 5808,00 6388,80 | 7027,68
1 Secretaria 280,00 3360,00 | 3696,00 4065,60 447216 |4919,376
1 Contador 300,00 3600,00 | 3960,00 4356,00 4791,60 | 5270,76
1 Tesorero 280,00 3360,00 | 3696,00 4065,60 447216 |4919,376
1 Recaudacion 280,00 3360,00 | 3696,00 4065,60 447216 |4919,376
1 Marketing y
Control 280,00 3360,00 | 3696,00 4065,60 447216 |4919,376
1 Chofer 265,00 3180,00 | 3498,00 3847,80 423258 | 4655,84
TOTAL 25020,00 | 27522,00 | 30274,20 | 33301,62 |36631,78

FUENTE: MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES.

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

CALCULO DE LOS SUELDOS CON BENEFICIOS DE LEY
CUADRO N° 19

DETALLE 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANOS
Sueldo Basico 25020,00 | 27522,00 | 30274,20 | 33301,62 | 36631,78
Aporte Patronal 3039,93 3343,92 | 3678,32 | 4046,15 | 4450,76
Fondo de Reserva 2085,00 2293,50 | 2522,85 | 277514 | 3052,65
Decimo Tercer sueldo 2085,00 2293,50 2522,85 2775,14 3052,65
Decimo Cuarto Sueldo 1848,00 2058,30 |2292,5372| 2553,43 | 2844,01

TOTAL 34077,93 | 37511,23 | 41290,75 | 45451,46 | 50031,85

FUENTE:

MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES.
ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
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SERVICIOS BASICOS

GASTOS SERVICIOS BASICOS
CUADRO N° 20

DETALLE 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
Agua 360,00 396,00 435,60 479,16 527,08
Energia Eléctrica 600,00 660,00 726,00 798,6 878,46
Telecomunicaciones 1080,00 1188,00 1306,80 1437,48 1581,23
total 2040,00| 2244,00 2468,40 2715,24 2986,76
FUENTE: MERCADO MAYORISTA (IBARRA- ECUADOR).
ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
GASTOS DE SEGURIDAD
GASTOS SEGURIDAD
CUADRO N° 21
DETALLE 1ANO | 2ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
Gasto Seguridad | 6000,00 6600,00| 7260,00 7986,00| 8784,60
Total 6000,00 6600,00| 7260,00 7986,00| 8784,60

FUENTE:

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

GASTO PUBLICIDAD Y PROMOCION

COMPANIA DE SEGURIDAD AYALOCK (IBARRA- ECUADOR).

Para el calculo del rubro de publicidad y promocién se

considera un incremento del 10% con referente al afio 1 por la

inflacion y aumento en determinadas épocas de este rubro.

GASTOS PUBLICIDAD Y PROMOCION

CUADRO N° 22

DETALLE 1ANO | 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
Radio 1195,20 | 1314,72 | 1446,19 1590,81 1749,89
Publicidad ambulante | 500,00 | 550,00 605,00 665,50 732,05
Promocion 1800,00 | 1980,00 | 2178,00 | 2395,80 2635,38

TOTAL 349520 | 3844,72 | 422919 | 4652,11 5117,32
FUENTE: RADIO IMPERIO, GIGANTOGRAFIAS, CONFECCIONES PICHISPORT

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

190



RADIO._ La publicidad en radio se realizara en un medio de
comunicacién de la ciudad de lbarra, Radio Imperio ya que
segun las proformas obtenidas este es medio mas econémico y
aconsejable en FM, esta radio tiene una buena acogida por la

ciudadania.

PUBLICIDAD AMBULANTE._ La publicidad ambulante se
realizara en los medios de transporte de la Cooperativa 28 de
Septiembre pagando un mensualmente 30 ddlares americanos
y la diferencian sera para lo que es volantes y publicidad en

prensa segun lo que indique la administracion.

PROMOCION.  segln la propuesta se estableci6 que se
promocionara a MELAVIC, por medio de camisetas, gorras,
esferos, libretas, llaveros, tazas y bolsas de compra para esto
se establecid un valor global que la administracién decidira en
que invertir mas, segun la necesidad que tenga, este valor es
estimado calculado en base a informacion obtenida de
Confecciones Pichisport, papeleria Popular y mi vajilla. La
promocién seran continua es decir siempre se realizara este
tipo de acuerdo a las épocas que la administracién tenga
establecido.

191



GASTO VEHICULO

GASTOS VEHICULO
CUADRO N° 23

DETALLE 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
Combustible 1420,80 1562,88 1719,17 | 1891,08 2080,19
Llantas 1120,00 1232,00 1355,20 | 1490,72 1639,79
Aceite 360,00 396,00 435,60 479,16 527,08
Filtro 120,00 132,00 145,20 159,72 175,69

TOTAL 3020,8 3322,88 3655,168 | 4020,68 | 4422,75

FUENTE: MECANICO RAFAEL TUQUERREZ
ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

GASTO DEPRECIACION

GASTOS DEPRECIACION
CUADRO N° 24

Detalle | 1 ANO \ 2 ANO | 3ANO | 4 ANO 5 ANO
DEPREC. EQUIPOS DE COMPUTACION Y OFICINA
Equipo de Computacion 1198,8 1198,8 | 1198,8 | 1198,8 1198,8
Impresoras Multifuncion 69.93 69.93 69.93 69.93 69.93
Teléfono Fax 20 20 20 20 20
Calculadora 4.5 4.5 4,5 4.5 4.5
TOTAL 1293,23 1293,23 | 1293,23 | 1293,23 1293,23
DEPREC. MUEBLES Y ENSERES
Escritorios 90 90 90 90 90
Archivador vertical 40 40 40 40 40
Sillas giratorias 18 18 18 18 18
Sillas tipo visitante 12 12 12 12 12
TOTAL 160 160 160 160 160
DEPREC.VEHICULO

Aveo Evolution 3800 3800 3800 3800 3800
TOTAL 3800 3800 3800 3800 3800
TOTAL COSTO DEPRECIACIONES 5253,23 5253,23 | 5253,23 | 5253,23 5253,23

FUENTE:

CODIGO TRIBUTARIO

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
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RESUMEN DE LOS GASTOS ADMINISTRATIVOS

RESUMEN DE LOS GASTOS ADMINISTRATIVOS
CUADRO N° 25

DETALLE 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
Sueldo 34077,93 | 37511,23 | 41290,75 | 45451,46 | 50031,85
Materiales de oficina 218,62 240,48 264,53 290,98 320,08

Servicios basicos 2040,00 2244,00 2468,40 2715,24 2986,76

Gasto seguros y mantenimiento | 6000,00 | 6600,00 7260,00 7986,00 8784,60
3020,8 3322,88 3655,17 4020,68 4422,75

49918,58 | 54938,85 60464,37 66546,04

Vehiculo

TOTAL 45357,35

FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO.
ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

6. CALCULO DE LA TASA DE REDESCUENTO

Para calcular la tasa de redescuento, se tomara en cuenta la tasa
pasiva del 5% que ganaria, si el capital propio se invertiria en una entidad
financiera; cuyo resultado se sumara a la tasa inflacionaria del 3.82%.

Finalmente el Riesgo Pais 10,50% es una parte importante para captar

inversionistas dentro del Ecuador.

TASA DE REDESCUENTO
CUADRO N° 26

% Tasa de Valor
Descripcion Estructura | Composicion Rendimiento Ponderado
Inversién Auto
Sustentable 27742,55 60% 5% 3,0

FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO
ELABORACION: AUTORA DEL PROYECTO

TASA DE REDESCUENTO= Total Valor Ponderado +Inflacién +Riesgo Pais.

TASA DE REDESCUENTO = 3 + 3.82+10.5
TASA DE REDESCUENTO = 17.32
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7. PRESENTACION DE SITUACION INICIAL

ESTADO DE SITUACION INICIAL

CUADRO N° 27

COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA MERCADO LA VICTORIA
ESTADO DE SITUACION INICIAL

AL ANO 0
ACTIVOS PATRIMONIO
Capital 25220,50

ACTIVOS FIJOS TOTAL PATRIMONIO 25220,50

Muebles y Enseres 1760,00

Equipo de Computacion 4460,50

Vehiculo 19000,00

TOTAL ACTIVOS FIJOS  25220,50

TOTAL ACTIVOS 25220,50 TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO  25220,50

FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

8. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS
CUADRO N° 28

DETALLE 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4ANO | 5ANO
INGRESOS 57432,00 63175,20 69492,72 76441,99 | 84086,19
EGRESOS
(-1)OTROS GASTOS
Gasto Administrativo 45357,35 49918,58 54938,85 60464,37 | 66546,04
Gasto Publicidad y Promocion 3495,20 3844,72 4229,19 4652,11 | 5117,32
Gasto Depreciacion 5253,23 5253,23 5253,23 5253,23 | 5253,23
TOTAL EGRESOS 54105,78 59016,53 64421,27 70369,71 | 76916,60
(=) UTILIDAD OPERACIONAL | 3326,22 4158,67 69492,72 6072,28 | 7169,60
(-) 15% Participacion
Trabajadores 498,93 623,80 10423,91 910,84 | 1075,44
(=) UTILIDAD ANTES IR 2827,29 3534,87 59068,81 5161,44 | 6094,16
() Impuesto Renta 706,82 883,72 14767,20 1290,36 | 1523,54
(=) SUPERAVIT O DEFICIT 2120,47 2651,15 44301,61 3871,08 | 4570,62

FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
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9. FLUJO DE CAJA

Son estimaciones de entradas y salida de efectivo presupuestados.

Es una base que permite la liquidez o solvencia en que se encuentra el

mercado.

FLUJO DE CAJA

CUADRO N° 29
DETALLE 0 ANO 1ANO | 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO
Utilidad Operacional 3326,22 | 4158,67 | 69492,72 | 6072,28 | 7169,60
Capital Propio 27742,55
(+)Depreciaciones 5253,23 | 5253,23 | 5253,23 | 5253,23 | 5253,23
(-) 15% Participacion
Trabajadores 498,93 623,80 |10423,91| 910,84 | 1075,44
(-) Impuesto a la Renta 706,82 883,72 |14767,20 | 1290,36 | 1523,54
TOTAL INVERSION -27742 55
FLUJO NETO DE CAJA 7373,70 | 7904,38 | 49554,84 | 9124,31 | 9823,85
FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO
ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
10.EVALUACION DE LA INVERSION VAN, TIR, COSTO -

BENEFICIO

Para evaluar un proyecto es necesario utilizar las técnicas y

conocer las tasas y valores que despliegan los indicadores como: El Valor

Actual Neto, Tasa Interna de Rendimiento, La relacién Costo / Beneficio,

finalmente el tiempo de recuperacion de la inversion.

VALOR ACTUAL NETO

CUADRO N° 30

DETALLE 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4ANO | 5ANO
Flujo de caja -27742,55 | 7373,70 | 7904,38 | 49554,84 | 9124,31 | 9823,85
Flujos
Actualizados 6285,11 | 5742,80 | 30688,09 | 4816,28 | 4419,99
FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO
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FN1 FN2 FN3 FN4 FN5
- 4+ ~ 4 =4 4 :

A+t @+i)* @+i)?® @+t @+i)e
Van= 24.209,73

VAN

El valor actual es mayor a cero por lo tanto, el proyecto si es factible de
llevarlo a cabo.

TASA INTERNA DE RENDIMIENTO (TIR.)

La tasa interna de retorno genera la inversion a largo de su
vida, es decir, es el rendimiento anual en porcentaje que se obtiene del

capital que se ha invertido.

VANs
VANS —VANI

TIR = (trs—tri) +

TASA INTERNA DE RENDIMIENTO
CUADRO N° 31

Segun el TIR calculado, el proyecto tendra una rentabilidad del 47%

DETALLE 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO | 5ANO
Flujo de caja -27742,55 | 7373,70 | 7904,38 | 49554,84 | 9124,31 | 9823,85
TIR A7%

FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO.

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

La Tasa Interna de Retorno calculado el proyecto, tendra una rentabilidad

del 47% durante los cincos afos de estudio.
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COSTO/ BENEFICIO

Esta relacion refleja el valor que tiene el proyecto en

relacion a los costos / beneficios.

X FNE ACTUALIZADAS
INVERSION

51952.28

27742.55

COST/BENEFICIO = 1.87

FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO.
ELABORADO: AUTOR DEL PROYECTO

COST /BENEFICIO =

COST/BENEFICIO =

El costo beneficio es mayor que uno. Entonces el proyecto si es
aceptable. Por cada délar invertido se recupera 1,87 USD, o a su vez por

cada délar se obtiene un superavit de 0,87 USD centavos de ddlar.

11.PERIODO DE RECUPERACION

Este indicador se obtendra de la suma de los flujos netos
actualizados con la inversién inicial. ElI periodo de recuperacién que

tendrd el proyecto es de 2 afios, 9 meses.

PERIODO DE RECUPERACION.
INVERSION 27742,55 — 50089.70 = 2 ANOS
22347.15 Falta Recuperar
Ingresos Mensuales.

30688.09/ 12 = 2557.34
Recuperacion en Meses

2557.34 1 =9 meses
22347.15 X

FUENTE: ESTUDIO FINANCIERO.
ELABORADO: AUTOR DEL PROYECTO
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CAPITULO VI
IMPACTOS DE PROYECTO

1. INTRODUCCION

Una vez determinado la factibilidad econémica de MELAVIC en el
Cantén Ibarra, es importante analizar los impactos que ocasionara,

tomando en cuenta los siguientes puntos:

Impacto Econémico
Impacto Social
Impacto Educativo
Impacto Social

Impacto Ambiental

Los impactos resultantes de la investigacion se analizaran utilizando una
Matriz con sus respectivos indicadores, en la tabla siguiente se muestra la
calificacion e interpretacion que se dara a cada uno de ellos en las
diferentes areas:

MATRIZ DE IMPACTOS
CUADRO N° 32

-3 -2 -1 0 1 2 3
Impacto | Impacto | Impacto No ha Impacto | Impacto | Impacto
Negativo | Negativo | Negativo Impact)g Positivo | Positivo | Positivo

Alto Medio Bajo Bajo Medio Alto

FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

Andlisis de cada uno de los impactos utilizando la siguiente formula.

Sumatoria de
NIVEL DE IMPACTO = Calificacion

Numero de indicadores
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2. IMPACTO ECONOMICO

IMPACTO ECONOMICO
CUADRO N° 33

IMPACTO ECONOMICO

INDICADOR NEGATIVO POSITIVO TOTAL
-3|1-2]-1/0/1]|2]|3

Dinamismo en la Economia X 3
Fuentes de Empleo X 2
Desarrollo del Sector X 3
Creacion de Empresas X 2

TOTAL 10
MEDIA ARITMETICA 2,50

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

El puntaje de matriz impacto econémico se encuentra en el nivel
medio positivo, lo cual significa que con la creacion del mercado
propuesto en el presente proyecto, se genera fuentes de trabajos,
mitigando asi el desempleo obteniendo mayores ingresos econémicos de

los involucrados directos e indirectos.

La creacion de un nuevo mercado en la Ciudad de Ibarra, se puede cubrir
la demanda existe de la poblacion, aumentara la tasa de empleo; con esta
proyecta de alguna forma reactivara todos los sectores productivos como
son: comercial, agricola y ganadero entre otros, tendran precios

economicos.
MELAVIC, ofertara y promocionara productos de buena calidad a los

ciudadanos del Canton cada vez mejorando su presentacion y atencion al

consumidor final.
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3. IMPACTO SOCIAL

IMPACTO SOCIAL
CUADRO N° 34

IMPACTO SOCIAL

INDICADOR NEGATIVO| |POSITIVO TOTAL
-3]-2|-1]0]1]2]3

Mejor Calidad de vida X 3
Imagen Empresarial X | X 2
Liderazgo X 3
Resistencia al cambio X -2
Mejorar la nutricion de los
consumidores X 3

TOTAL 9
MEDIA ARITMETICA 1,80

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

El resultado obtenido en el andlisis realizado en el aspecto social,
tiene un impacto medio positivo, lo cual indica que el mercado mejorara
significativamente con la aplicacion de la propuesta, cabe indicar la fase
de cambios presentara una resistencia como en todo proceso en lo que
respecta a la costumbre, pero los consumidores este consciente de los
beneficios nutricionales de estos productos agricolas que se expenderan

en este lugar.

Uno de los principales objetivos de un proyecto es contribuir de manera
positiva a la ciudadania a desarrollar actividades comerciales, con ello
ayudara a mejorar la nutricion de la poblacion ofreciendo productos

vegetales, carnicos, lacteos y entre otros.
Con el proyecto se quiere evitar que los agricultores emigren de su lugar

natal a otro sector productivo en busca de mejores oportunidades y

puedan desarrollarse en las actividades que ellos conocen.
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4. IMPACTO EDUCATIVO

IMPACTO EDUCATIVO

CUADRO N° 35

IMPACTO EDUCATIVO

INDICADOR NEGATIVO POSITIVO TOTAL
-3]-21-1 11213
Capacitacion X 2
Investigacion X 3
Experiencia X 2
TOTAL 7
MEDIA ARITMETICA 2,33

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

El resultado obtenido en el andlisis realizado en el aspecto

Educativo, tiene un impacto medio Positivo; mejorara el nivel de cultura, a

través de la capacitacion de los comerciantes para una buena atencion al

cliente. Ademas, es importante la experiencia que tiene cada comerciante

que vendera en este lugar.

Los comerciantes estaran capacitados para informar a sus clientes como

sus productos que oferta son altamente nutricionales que vaya a

consumir, educando de esta manera al consumidor final, esperando en el

lapso de tiempo un efecto multiplicador en la sociedad.
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5. IMPACTO DE SALUD

IMPACTO DE SALUD

CUADRO N° 36

IMPACTO DE SALUD

INDICADOR NEGATIVO POSITIVO TOTAL
3-2-1 1123
Satisfaccion X 2
Cuerpo humano sano X
TOTAL 5
MEDIA ARITMETICA 2,5

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

El resultado obtenido en el analisis realizado en el aspecto de

Salud, tiene un impacto Medio Positivo; mejorarda el nivel de satisfaccion y

un cuerpo humano sano evitando las enfermedades.

Los alimentos de primera necesidad son mas que una fuente de placer y

nutricion, hoy se considera que una alimentacion variada y equilibrada

cumple un rol fundamental en el mantenimiento de un adecuado estado

de salud y en la prevencion de enfermedades y este rol sera aun mas

evidente en el futuro ya que en MELAVIC se expendera productos del

productor al consumidor por esta razén los productos de este lugar son

frescos y de buena calidad.
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6. IMPACTO AMBIENTAL

IMPACTO AMBIENTAL
CUADRO N° 37

IMPACTO AMBIENTAL

INDICADOR NEGATIVO| |POSITIVO TOTAL

-3]-2]-1/0/1]2 |3
Contaminacién del Medio Ambiente X 2
Reciclaje de desechos X 3
Sonorizacion X 2
TOTAL 7
MEDIA ARITMETICA 2,33

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

El puntaje de la matriz se encuentra en el nivel medio positivo, lo
gue significa que el mercado si utiliza normas de seguridad para evitar la
contaminacion ambiental mediante charlas educativas a los comerciantes

del mercado.

Por la magnitud y tipologia del proyecto, se planteara un tratamiento
espacial y volumétrico innovador aplicando tecnologia nueva, de tal
manera que genere un impacto visual agradable, por lo cual se convertira
en un icono de identidad del sector.

La construccion del proyecto y la habilitacion del mismo generara fuentes
de empleo para los habitantes del sector, por lo cual se reactivara la

produccion agricola y comercial de la zona
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7. IMPACTO GENERAL

IMPACTO GENERAL

CUADRO N° 38

IMPACTO AMBIENTAL

INDICADOR NEGATIVO| |POSITIVO TOTAL
31-2]-1 1123

Impacto Econémico X 3
Impacto Social X 1
Impacto Educativo X 2
Impacto de Salud X 2
Impacto Ambiental X 3

TOTAL 11
MEDIA ARITMETICA 2,2

ELABORADO: AUTORA DEL PROYECTO

El puntaje de la matriz se encuentra en el nivel medio positivo,

lo que significa que el proyecto en general es bueno, es decir en

todos los aspectos causa un impacto positivo de tal manera genera

bienestar econdmico, social educativo, salud y ambiental

El impacto general es bueno este dara un bienestar para la ciudad y

para la provincia en general en los aspectos antes mencionados.
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CONCLUSIONES

Actualmente en el barrio la Victoria, del cantén Ibarra, existe desde
aproximadamente 3 afios atras, ya implementadas las ferias libres

donde se expende productos de primera necesidad.

Realizado el diagnostico se determina que en el Barrio La Victoria
de la ciudad de Ibarra, es prioritaria la creacion del Mercado; por
cuanto las actuales ferias sabatinas que se cumplen en este lugar
no cumplen las expectativas esperadas por la poblacion de este

sitio, por la falta de una adecuada estructura.

La poblacion de Ibarra ha crecido mucho y los mercados existentes

no satisfacen las necesidades de toda la poblacion.

Los comerciantes tienen apoyo del sector publico

Las ferias libres que se desarrollan en el Barrio la Victoria rigen

bajo Estatutos realizados por ellos mismo.

Falta de atencion a todo lo referente de mercado por parte de los
gobierno de turno.

Los productos que se venden en este lugar son directamente del

productor
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RECOMENDACIONES

Buscar un lugar mas apropiado para la construcciéon de locales
aptos para el expendio de productos de primera necesidad
perecibles y no perecibles, que reunan los estandares de calidad

exigidos en la actualidad para los mercados

Construir de forma inmediata un nuevo mercado con disefo
diferentes a los que ya existe buscando satisfaccion para la

ciudadania

Agruparse los comerciantes para determinar estrategias para una
buena atencidon al cliente satisfaciendo las necesidades de la

poblacién

Aprovechar el apoyo existente a los comerciante por parte del
sector publico, buscando alternativas para el mejoramiento de la

venta de los diferentes productos hacia la ciudadania

La Municipalidad de Ibarra debe tener establecido un Plan
Estratégico para el manejo de los mercados y de las ferias libres,
con la finalidad de solucionar las altas demandas que cada vez

aparecen debido al crecimiento poblacional

Tener asignado una partida presupuestaria para lo que es
mercados para que puedan solucionar todos los gastos para una

buena administracion

A los comerciantes, los productos que se vendan en MELAVIC,
sean frescos y de calidad ya que la mayor parte de los productos
deben ser producidos por ellos mismo para que la venta sea a

menor precio, esto diferencia de los demas mercados.
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GLOSARIO

Comerciante._ persona dedicada a la compra y venta de

productos con el objetivo tener utilidad.

Comercio._ negociaciéon que se hace comprando, vendiendo

mercaderia

Comisién. Las comisiones son pagadas generalmente a los
intermediarios comerciales o financieros: a vendedores que
colocan mercancias o servicios, a gestores que realizan diversas

operaciones, cuando estos ofrecen servicios especificos.

Competitividad. Competencia entre dos o mas negocios del

mismo o0 misma actividad a la que se dedica.

Consumidor. Cualquier agente econdémico en tanto consume
bienes y servicios. El consumidor es el demandante de los bienes
finales que se ofrecen en el mercado y, por lo tanto, quien

selecciona entre los mismos cuales habra de comprar.

Consumo. En un sentido general sirve para indicar el proceso de
adquisicién de bienes y servicios, asi como también la cantidad

gue se gasta de cada uno de ellos.
Control de precios. Es la intervencion oficial en el mercado para
fijar valores determinados a las mercancias, de acuerdo a la

opinion que sobre ellos tengan los poderes oficiales.

Déficit. Se habla de déficit cuando los pagos superan a los

ingresos y el balance, en consecuencia, es negativo.
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Desempleo. Ausencia de empleo u ocupacion: estan desocupadas
o desempleadas aquellas personas que, deseando trabajar, no

encuentran quien las contrate como trabajadores.

Dividendo. Parte proporcional de las ganancias que corresponde a
cada acciéon. Los dividendos se calculan luego de establecer el
beneficio neto que la empresa ha obtenido en el ejercicio y se fijan
de acuerdo de las acciones emitidas.

Economia._ ahorro de de cantidad tanto en dinero como en

tiempo u otras cosas.

Empleo._ trabajo, ocupacién, oficio por el cual reciben una

remuneracion sea econdémica o en especies.

Inflacion. La inflacion consiste en un aumento general del nivel de

precios que obedece a la pérdida de valor del dinero.

Interés. Precio que se paga por el uso del dinero.

Mercado._ compra y venta de productos o servicios en un sitio
publico dia sefiala en el cual se cita todas las personas que
necesitan hacer esta actividad.

Municipio._ institucidbn descentralizada del gobierno para una

buena administracion de los recursos asignados para el

mejoramiento de la ciudadania.
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ANEXO N° 1

a) FOTOGRAFIAS DE MERCADOS DE OTRAS CIUDADES DEL
ECUADOR

APRECIACIONES DE MERCADOS DE AMBATO

APRECIACIONES DE MERCADOS DE AMBATO
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APRECIACIONES DE MERCADOS DE AMBATO

APRECIACIONES DE MERCADOS DE AMBATO

215
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APRECIACIONES DE MERCADOS DE AMBATO
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ANEXO N° 2

b) ENCUESTA APLICADA A LOS COMERCIANTES DE LA FERIA
LIBRE
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Encuesta dirigida a los comerciantes de las ferias libres, en el Barrio La

Victoria con el objetivo de desarrollar un Estudio de Factibilidad para la
Creacion de Un mercado en la Victoria

1. ¢Qué tiempo viene trabajando en este negocio?

6 meses 1 afo 2 afos mas de 2 afios
2. ¢Qué productos ofrece en las ferias libres?
Legumbres frutas hortalizas  otros

AL S . e

3. ¢Quétiempo se viene desarrollando las ferias libres?
6 meses 1 afo 1.5 afo 2 afios

4. ¢;Dbénde adquiere los productos para la venta en las ferias
libres?
Mercado mayorista Intermediarios Productor Su
propio producto

ol

. ¢Cuanto vende en las ferias libres?
50,00 100 150 200 250 mas de 300

6. Tiene formado algun tipo de organizacion
Si No

\'

. ¢Qué tipo de organizacién y que nombre tiene?

0o

. ¢Qué tipo esta forma la organizacion?
6 meses 1 afo 1.5 afio 2 afios

9. ¢Estalegamente conformada esta organizacion?
Si No

10.¢existe reglamentos o estatutos de la organizacion?
Si No
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11.¢La organizacién tiene apoyo?
[IMI MAG MIESS Otros

12.¢;Todos lo productos que trae para la venta son vendidos en
su totalidad?
Mucho Poco Nada

13.¢A las ferias libres cuantos compradores acuden?
50 100 150 200 mas de 200

14.¢Existe publicad de esta feria libre?
Mucho Poco Nada

15.¢Cuédles son los factores que motivaron hacer las ferias libres
en este lugar?

Poblacién Cercania al centro de la ciudad Localizacién
Tipo de consumidores Otros
CUAIES . . .

16.¢Qué dificultades tiene al momento de vender su producto?

Infraestructura Mucho Poco Nada
Espacio fisico Mucho Poco Nada
Aseo Mucho Poco Nada
Servicios Basicos Mucho Poco Nada
Local apropiado Mucho Poco Nada
Distribucién adecuada de los productos Mucho Poco
Nada
Presentacion de los productos Mucho Poco Nada

GRACIAS POR SU COLABORACION
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c) ENTREVISTA APLICADA A EXPERTOS SOBRE EL TEMA DE
INVESTIGACION
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Entrevista para los expertos sobre el tema de investigacion titulado
“ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UN
MERCADO EN EL BARRIO LA VICTORIA CANTON IBARRA,

PROVINCIA IMBABURA”
1.- ¢(Existe apoyo a las ferias libres?

2.- ¢ Si tiene acogida las ferias libres por parte de la poblacién?

3.- ¢, Cuantos vendedores hay en las ferias libres?

4.-. ; Como se controla el desarrollo de las ferias libres?

5.- ¢Si tiene rentabilidad la realizaciéon de las ferias libres?

6.- ¢ Qué necesidades tienen como ferias libres?

7.- ¢Cree que los mercados actuales se encuentra con

demasiada demanda?

8.- ¢, Cree que seria factible la creacién de un nuevo mercado?

iGRACIAS POR SUS COLABORACION!

ANEXO N° 3

222



d) ENCUESTA PARA LA ACEPTACION DEL MERCADO LA
VICTORIA
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Encuesta para conocer el grado de aceptacion un Mercado

en La Victoria, cantdn Ibarra, provincia Imbabura

1.- ¢Con que frecuencia acude al mercado local usted?
2vezalasemana( ) 1lvezalasemana( ) Cada15dias
De repente ( )

Otr0 CUAL. e e

2.- ¢Cree usted que los mercados existentes satisfacen a la
demanda de la poblacion?

Mucho ( ) Poco ( ) Nada ( )

3.- ¢El servicio que le ofrece los diferentes mercados satisfacen sus

expectativas?
Mucho ( ) Poco( ) Nada ( )

4.-. ¢ Qué dificultades tiene para adquirir los productos?
Distancia ( ) Tiempo ( ) Precios ( ) Calidad Inadecuada ( )

5.- ¢Le gustaria que exista un nuevo mercado en el Barrio La
Victoria?
Si( ) No( )

6.- ¢ Qué productos le gustaria que se venda en dicho
mercado?

Legumbres ( ) Hortalizas () Frutas( ) Comidas ()
Ropa ( ) Calzado ()
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7.- ¢Que caracteristicas deberia reunir un mercado moderno?

Cubierto () Ordenado ()Sitios Refrigerados () Productos de
calidad ()

Productos empaquetados () Optimizacién del servicio al cliente ()

iGRACIAS POR SUS COLABORACION!
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ANEXO N° 4
e) PLANO DEL MERCADO LA VICTORIA
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ANEXO N° 5

f) LEYESY REGLAMENTOS
v' Ley de Defensa y Desarrollo del Trabajador Autonomo y del

Comerciante Minorista

Articulo 8.- Responsabilidad de los Gobiernos Auténomos
Descentralizados.- Los gobiernos auténomos descentralizados, en el
ambito de su competencia, incluiran dentro de sus planes, programas y
proyectos de desarrollo y en su presupuesto inmediato anual, partidas
presupuestarias para la creacion, ampliacién, mejoramiento y
administracion de los centros de acopio de productos, centros de
distribucion y comercializacion, pasajes comerciales, recintos feriales y
mercados, en los cuales las y los trabajadores auténomos y las y los
comerciantes  minoristas ejerzan  sus  actividades. Dichos
establecimientos, contaran con todos los servicios basicos, con centros
de desarrollo infantil, comedores populares, centros meédicos,
guarderias y centros de capacitacién para las y los trabajadores
autonomos y las y los comerciantes minoristas. Para la creacion,
ampliacion y mejoramiento de dichos espacios, se socializara con los
sectores involucrados. '

Igualmente, los gobiernos auténomos descentralizados, dentro de sus
planes, programas y proyectos de desarrollo y exXpansion urbana,
planificaran, construiran y mantendran la infraestructura fisica

adecuada para que.operen los establecimientos sefialados en el inciso
anterior.
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Art. 3.

Art. 4.

Art. 5.

Art. 6.

Art. 7.

v' Ordenanza que Regula la Actividad del Comercio en el Cantén

de Ibarra, expedida por el llustre Municipio de Ibarra

Es atribucion del llustre Municipio de Ibarra, determinar la ubicacion de los
mercadne en el Cantdn lharra A través del departamento correspondiente
ordenara la sectorizacion y sefalizacion intema de los locales, garantizando la
optima utilizacion y buen servicio.

Salvo disposicion municipal en contrario, en las Parroquias Rurales continuaran
sirviendo como mercados aquellos lugares en los que se ubican los comerciantes

a negociar productos agricolas, pecuarios, de primera necesidad y articulos
varios.

Los mercados dispondran de: vias de acceso, estacionamiento para vehiculos,
areas Qe carga y agescarga donde se brinde seguriaaa y funclonalidad para 1os
usuarios.

Para garantizar la organizacion y funcionamiento de los mercados del Canton
Ibarra; actuara la Unidad Administrativa De Mercados, la que contara con un
Inspector de Servicios Municipales para cada uno de estos.

El Jefe de la Unidad y cada uno de los Inspectores de Servicios Municipales; bajo
su responsahilidad, arganizaran en forma eficiente 1a marcha y administracion de
los mercados y del area exterior de los mismos, cuidando el orden, correccion y
absoluta disciplina y el mas eficiente, honrado y culto servicio a la colectividad.

El control en los mercados de la Ciudad de Ibarra; como el aseo, control de
precios, chequeo de pesas y medidas y el cumplimiento de las disposiciones de
ésta Ordenanza y la Ley de Régimen Municipal, estara a cargo del Comisario
Municipal de Higiene, Jefe de la Unidad Administrativa de Mercados y los
Inspectores de Servicios Municipales de cada uno de los mercados, contando con
la colaboracion del personal a su cargo.

Todos los locales, covachas, mesas de venta de los mercados municipales
tendran un cédigo de identificacion uniforme, en él que constara: el nimero de
puesto, sector y nombre del arrendatario, datos que se exhibiran en el lugar mas
visible del puesto.
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ANEXO N° 6

g) REGLAMENTO ORGANICO- FUNCIONAL DE LA COMPANIA DE ECONOMIA
MIXTA MERCADO LA VICTORIA MELAVIC DE IBARRA

PROYECTO
REGLAMENTO ORGANICO —FUNCIONAL DE LA COMPANIA DE
ECONOMIA MIXTA MERCADO LA VICTORIA MELAVIC DE IBARRA

FINALIDAD

Establecer un marco normativo que determine, oriente y regule la gestion
administrativa de MELAVIC, a fin de facilitar el gradual establecimiento de
un sistema de mercado ordenado, especialmente de productos de primera

necesidad, al interior de sus instalaciones.

TITULO |
DE LA ESTRUCTURA ORGANICA

Art. 1. La estructura Organica de la Compafia de Economia Mixta
Mercado La Victoria de Ibarra MELAVIC, esta integrada por seis niveles
técnico-administrativos que se detallan a continuacion:

1. Nivel Directivo;
Nivel de Control;
Nivel Ejecutivo;
Nivel Asesor;

Nivel de Apoyo; vy,

o bk~ w N

Nivel Operativo

Art. 2. Los niveles técnico-administrativos estdn conformados de la

siguiente manera:

229



CAPITULO |
NIVEL DIRECTIVO
Art. 3. Es el 6rgano de més alto nivel de autoridad, encargado de
establecer y determinar politicas y estrategias de la Compafiia de
Economia Mixta Mercado La Victoria de lbarra; fija objetivos y metas
institucionales; norma y aprueba planes, programas, proyectos y
reglamentos; esté constituido por:
a) Junta General de Accionistas y
b) Directorio
CAPITULO II
NIVEL DE CONTROL
Art. 4. Es el organo que realiza el control de todas las actividades
administrativas, financieras y técnicas de MELAVIC, esta integrado por:
a) Autoria Externa 'y
b) Comisario
CAPITULO III
NIVEL EJECUTIVO
Art. 5. Este nivel es el responsable de dirigir, orientar, conducir y
supervisar la ejecucion de politicas, normas y reglamentos y las
actividades basicas de la administracion y desarrollo de la Compaifia;
esté integrado por:
a) Gerencia General
CAPITULO IV
NIVEL DE ASESOR
Art. 6. Constituye la instancia de consulta, consejo y asesoramiento para
la toma de decisiones, su relacion de autoridad es indirecta respecto a las
autoridades de linea u operativas, su funcién se canaliza a través de la
Gerencia General, quien aprueba o modifica los trabajos, informes y
proyectos que presentan las unidades administrativas que integran este
Nivel; esta constituido por:
a) Asesoria Juridica
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CAPITULO V
NIVEL DE APOYO

Art. 7. Se recarga de la administracion y dotacién de los recursos

humanos, financieros y materiales; realiza todas aquellas funciones

necesarias para el cumplimiento de las actividades de la Compaifiia; esta

conformado por

a) Secretaria General

CAPITULO VI
NIVEL OPERATIVO

Art. 8. Este nivel es el encargado de ejecutar las politicas, planes y

proyectos de la Compaiiia; esta integrado por:

a) Departamento Financiero, conformado por:

- Tesoreria

- Recaudaciony

b) Departamento de Mercadeo y Control

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA COMPANIA DE ECONOMIA
MIXTA MERCADO LA VICTORIA

MELAVIC
TITULO Il

DE LA ESTRUCTURA FUNCIONAL

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS

COMISARIO

|

ASESORIA
JURIDICA

DIRECTCRIC

GERENCIA

AUDITORIA
EXTERNA

SECRETARIA
GENERAL

DPTO. FINANCIERO

Contabilidad

Tesorerna

Recaudacion

REFERENCIAS

DPFTO. DEMERCADEQ Y
COMTROL

Linea de Autoridad y Responsabilidad

---------- Linea de Relacion Indirecta
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CAPITULO |
DEL NIVEL DIRECTIVO

SECCION 1
DE LA HONORABLE JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

Art. 9. Son funciones de la Honorable Junta General de Accionistas, las
siguientes:
a) Nombrar al Presidente y Gerente General, asi como a los

b)

d)

f)

g)

Miembros Principales y Suplentes del Directorio;

Conocer y resolver todos los informes que presenten el Directorio
y el 6rgano de la administracion y fiscalizaciébn como los relativos a
balances, distribucion de las utilidades , formacion de reservas,

administracion, etc.;

Resolver sobre el aumento y disminuciéon del capital, prérroga del
plazo, disolucion anticipada, cambios de domicilio, del objeto social
y demas reformas del estatuto, de conformidad con la Ley de

Compaiias;

Fijar las remuneraciones que percibirdn el Presidente y los

Miembros del Directorio;

Resolver sobre la disolucion y liquidacion de la Compaiia,
designar las personas que fueran a desempefiarse como
liquidadores, fijar la remuneracion de los liquidadores y considerar

las cuentas de liquidacion;

Resolver cualquier asunto que fuere sometido a su consideracion y

gue no fuere atribucién de otro érgano de la Compafia;

Interpretar obligatoriamente el presente estatuto; vy,
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h) Las demas contempladas en la escritura de constituciéon y demas

leyes Pertinentes.

SECCION 2
DEL HONORABLE DIRECTORIO

Art. 10. Son funciones del Honorable Directorio, las siguientes:

a)

b)

d)

f)

Sesionar ordinariamente cada trimestre y extraordinariamente

cuando fuere convocado;

Aprobar el supuesto de la Compafia en el mes de enero de

cada afno;

Autorizar la compra de inmuebles a favor de la Compaiiia, asi
como la celebracion de contactos de hipoteca y cualquier otro
gravamen que limite al dominio o posesion de los bienes

inmuebles de propiedad de la Compaiiia.

Fijar periddicamente el monto hasta el cual el Gerente General
por si solo puede otorgar Yy celebrar actos y contratos a

nombre y en representacion de la Compafiia;
Controlar el movimiento econdémico de la compafia y dirigir la

politica de los negocios en la misma,;

Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de la Junta General
de Accionistas y las Disposiciones legales del estatuto y

reglamento
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g) Presentar anualmente acontecimiento de la Junta General de
Accionistas la creacion de reservas legales facultativas y

especiales y los informes del Gerente General;

h) Dictar los reglamentos de la compaifiia; y

i) Los demas que contempla la ley, los Estatutos y resoluciones
de la Junta General de Accionistas tomadas con sujecion a la

Ley.

CAPITULO II
DEL NIVEL DE CONTROL

SECCION 1
DE LA AUDITORIA EXTERNA
Art. 11. Son funciones de la Auditoria Externa, las siguientes:

a)

b)

Realizar visitas previas con corte a Agosto de cada afio en

coordinacién con la Administracion de la Compafia;

Efectuar un examen a los Estados financieros de “ MELAVIC” , de
acuerdo con normas de auditoria generalmente aceptadas en el
Ecuador; los estados financieros sometidos al mencionado examen
comprende Balance General del ejercicio econémico
correspondiente, al Estado de Resultados, el Estado de Evolucion
del Patrimonio y Flujo de Efectivo por el afio terminado en ese

periodo; vy, las notas explicativas adjuntas;

Realizar la auditoria de acuerdo con normas de auditoria
generalmente aceptadas NAGA y NEA’S, mediante un examen
disefiado y realizado para obtener certeza razonable de si los
estados financieros no contienen exposiciones erréneas o

inexactas de caracter significativo;
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d)

9)

h)

)

Efectuar evaluaciones de los principios de contabilidad utilizados y
de las estimaciones relevantes hechas por la Administracion, asi
como una evaluacién de la presentacién general de los estados

financieros;

Realizar los exdmenes de auditoria en base de pruebas de la
evidencia que soporta las cantidades y revelaciones presentadas

en los estados financieros;

Emitir una opinién acerca de los resultados del examen realizado a
los Estados Financieros en la que se informa si los mismos se
presentan o0 no razonablemente, de acuerdo a los principios y
normas de contabilidad generalmente aceptados en el Ecuador, la
situacion financiera de la Compafia de Economia Mixta MELAVIC,
del ejercicio econdmico correspondiente, los resultados de sus
operaciones, evolucién del patrimonio y los flujos de efectivo por el

afio terminado en ese periodo;

Emitir una opinion sobre la situacion financiera de la Compafia de
cada ejercicio econdmico, resultados de sus operaciones,

evolucion del patrimonio y flujos de efectivo del periodo;

Realizar un informe confidencial sobre aspectos administrativo-
contables de control interno, incluidos los asuntos de caracter
tributario, operativo, laboral e informatico que llamen la atencion

durante el transcurso de examen;

Realizar un informe de dictamen tributario, al 31 de diciembre de
cada ejercicio econémico, requerido por disposiciones legales

vigentes; y

Realizar el informe de dictamen final al 31 de diciembre de cada

ejercicio econémico.
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SECCION 2
DEL COMISARIO
Art. 12. Son funciones del Comisario, las siguientes:

a)

b)

d)

f)

g)

Realizar visitas previas y elaborar al primer semestre del afio
correspondiente, es decir en el mes de julio y entregar en un plazo
de 15 dias calendario a partir de la visita a la Compaifia,
entregandoselas recomendaciones a fin de que la Administracion

tome los correctivos pertinentes;

Examinar los estados financieros de la Compafiia que
corresponden a: Balance General, Estado de Resultados,

Evolucion del Patrimonio y Flujos de Efectivo;

Determinar el cumplimiento de disposiciones reglamentarias, de las
Normas de la Ley de Compafiias y resoluciones del Directorio y de
la Junta de Accionistas de MELAVIC;

Realizar una evaluaciéon del sistema de control interno de la
Compafila para determinar su solidez y establecer

recomendaciones para mejorarlo y/o corregirlo ;

Emitir informes sobre la razonabilidad de los estados financieros
previo a la revisidon, en base al andlisis y verificacion de los
registros contables, documentos de respaldo y mas pruebas que

fueran aplicadas de acuerdo a las circunstancias; y

Realizar el trabajo de campo en las oficinas de la Compaiiia de
Economia Mixta MELAVIC; asi como también las del comisario en

Comunicacion permanente con el personal relacionado

Entregar el informe de Comisario de los Estados Financieros del
afio correspondientes, en 15 dias calendario, a partir de la

recepcion definitiva del los mismos;
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CAPITULO Il
DEL NIVEL EJECUTIVO

DEL GERENTE GENERAL

Art. 13. Son funciones del Gerente General, las siguientes:

a)

b)

f)

9)

h)

j)

Representar legalmente a la Compafiia en forma juridica y

extrajudicial;

Conducir la gestibn de los negocios sociales y la marcha

administrativa de la Compaiiia;

Dirigir la gestiébn econdémica-financiera de la Compafiia;

Gestionar, planificar, coordinar, poner en marcha y cumplir las

actividades de la Compafiia;

Realizar pagos por concepto de gastos administrativos de la

Compaiiia;

Realizar inversiones, adquisiciones y negocios, sin necesidad de
firma conjunta con el Presidente, hasta por el monto autorizado

por el directorio;

Suscribir el nombramiento del Presidente y conferir copias y

certificaciones sobre el mismo;
Inscribir su nombramiento con la razén de su aceptacion;

Presentar anualmente o cuando se le requiera informes de labores

ante la Junta General de Accionistas;

Conferir poderes especiales y generales de acuerdo a lo dispuesto

en el estatuto y en la Ley;
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K)

Contratar empleados y fijar sus remuneraciones;

Cuidar que se lleven de conformidad con la Ley y Reglamentos, los
libros de contabilidad, el de acciones y accionistas, y las actas de

las Juntas Generales de Accionistas y del Directorio;

Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de la Junta General de

Accionistas y del Directorio;

n) Presentar a la Junta General de Accionistas, el balance, el estado
de pérdidas y ganancias y la propuesta de distribucion de
beneficios dentro de los tres meses siguientes al cierre del ejercicio
econémico; y

o) Ejercer y cumplir las deméas atribuciones, deberes y
responsabilidades que establece la Ley y reglamentos de la
Compaifiia, asi como las que determinen la Junta General de
Accionistas y el Directorio

CAPITULO IV
DEL NIVEL ASESOR
SECCION 1

DE LA ASESORIA JURIDICA

Art. 14. Son funciones de la Asesoria Juridica, las siguientes:

a)

b)

Asesorar en aspectos legales a la Junta General de Accionistas, al
Directorio, al Gerente General, asi como a las Asociaciones de los

Accionistas;
Elaborar y proponer a la Gerencia la modificacién y actualizacién

de los estatutos de “MELAVIC”, en base a las nuevas

capitalizaciones;
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d)

f)

9)

h)

j)

K)

Representar a su Compafiia en calidad de Asesor Juridico
conjuntamente con el Gerente General, ante Autoridad Judicial o
Extrajudicial, para defender los derechos institucionales, con

sujecioén a las leyes y normas vigentes;

Prevenir a los miembros de la Junta General de Accionistas, del
Directorio y al Gerente General, para resolver cualquier asunto,
cuando estén apartandose de las leyes, estatutos y disposiciones

reglamentarias que normen “MELAVIC”;

Ejercer el patrocinio judicial a nombre y representacion de
“MELAVIC”;

Asistir a la sesiones de la Junta General y de Directorio, para

asesorar en los asuntos juridicos que se lo requiera;

Mantener actualizado un archivo de leyes, normas y reglamentos

relacionados con las actividades de la Compaiiia;

Elaborar proyectos de contratos, convenios y resoluciones, cuando

sean requeridos;

Dirigir las acciones judiciales y extrajudiciales y la tramitacion de
juicios, en los que “MELAVIC”, intervenga como autor o

demandado;

Asesorar y elaborar reglamentos internos sobre la gestion

administrativa de la Compafiia;

Elaborar los documentos necesarios para capitalizaciones
dispuestas por la Junta General de Accionistas y realizar los
tramites legales pertinentes;

Presentar informes de las actividades desarrolladas en el

trimestre; y
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m) Las demas que le asigne el Gerente General.

CAPITULO V
DEL NIVEL DE APOYO

SECCION 1
DE LA SECRETARIA GENERAL

Art. 15. Son funciones de la Secretaria General, las siguientes:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Elaborar, administrar y mantener actualizado el sistema de

documentacién y archivo de la Compaifiia;

Redactar la correspondencia oficial de “MELAVIC” y la dispuesta

por el Gerente;

Elaborar las convocatorias a las reuniones de la Junta General de
Accionistas y del Directorio y coordinar la asistencia de los

miembros que deban asistir;

Recibir, ingresar y despachar la correspondencia interna y extwrna
de “MELAVIC”;

Conferir copias certificadas o certificaciones de documentos de la
Compaiiia, previa disposicion del Gerente;

Implementar normas y procedimientos de conformidad con las

técnicas modernas de documentacion y archivo;
Administrar el archivo pasivo de “MELAVIC?”;

Asistir a las sesiones de la Junta General de Accionistas y
Directorio, tomar nota de lo tratado, levantar actas y elaborar un
resumen de las resoluciones de cada sesion y presentar al

Gerente;
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i) Llevar, mantener actualizado y en orden el registro y archivo de
actas y documentos relacionados con los asuntos que se tratan en

sesiones;

j) Organizar y mantener actualizado un archivo de recortes de
prensa, publicaciones y fotografias que sean de interés para
“MELAVIC”;

k) Elaborar el calendario de vacaciones en coordinaciéon con las
unidades administrativas de “MELAVIC”;}

[) Llevar actualizada una hoja de vida de los empleados vy

trabajadores;
m) Elaborar y mantener actualizada la lista de proveedores;
n) Elaborar un plan anual de adquisiciones

0) Elaborar y mantener actualizado el inventario de activos fijos de
“MELAVIC”; y

p) Las demas asignadas por el Gerente.

CAPITULO IV
DEL NIVEL OPERATIVO
SECCION 1
DEL DEPARTAMENTO FINANCIERO
Art. 16. Son funciones del Departamento Financiero, las siguientes:

a) Recibir, revisar y registrar la informacion contable en el Sistema
TINI; registrar y reportar la informacion financiera de “MELAVIC?,
efectuando el saneamiento y consolidacion de la informacion
econdmica financiera, realizar la codificacion e imputacion contable

correspondiente, a fin de mantener los estados de cada cuenta
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b)

d)

f)

9)

contable en forma actualizada y realizar los ajustes contables en

caso de ser necesario;

Elaborar el Presupuesto anual y revisar periédicamente su
desarrollo, realizar cuadros comparativos con afios anteriores,
realizar reformas a mitad de afio periédicas de acuerdo al

desenvolvimiento del mismo;

Elaborar los roles de pago, quincenal y mensual; elaborar y
cancelar las planillas del IESS; asi como también cancelar los
préstamos quirografarios, via internet y el pago mediante debito

bancario;

Elaboracion de formularios envio internet y cancelacion mediante
debito bancario de retenciones en la fuente e IVA mensualmente, y
reporte de los anexos mensualmente de todos los comprobantes

existentes;

Elaborar los Balances de Comprobacién, General, Mensual,
Acumulados y de Resultados y presentar a Gerencia para toma de
decisiones; como también realizar asientos, regulacion y cierre
contable; preparar, revisar y mantener estados de recaudacion
movimiento de bienes, valores y especies, a fin de conocer
oportunamente los estados de morosidad y asi emprender las
acciones correspondientes y estrategias de recuperacion de

valores y cuentas por cobrar;

Llevar movimiento de cuentas especiales de ingresos, gastos,
inversiones, servicio de la deuda de “MELAVIC”, preparar analisis
econdémico de las variaciones periddicas de las cifras contables y
comportamiento de las mismas, a fin de establecer flujo de fondos

y cupo de gatos;

Elaborar flujos de efectivo para medir la liquidez de la empresa,;
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h)

J)

K)

P)

e))

Preparar Estados Financieros y otros informes especiales de
compras, cuadros demostrativos, estadisticos, comportamiento de
recaudaciones y otros movimientos de las diferentes unidades

administrativas operativas y de servicio de “MELAVIC”;

Participar de la formulacion, implementacion y evaluacion de las
normas de control interno en asuntos presupuestarios — contables,
realizar liquidaciones de obras realizadas en la Compafiia en forma

directa o a través de contratistas;

Realizar andlisis financieros mediante la utilizacion de
herramientas técnicas (indices Financieros) para medir la
capacidad de liquidez, pago endeudamiento, cumplimiento de
obligaciones, etc. De la Compafiia y elaborar los informes

correspondientes;

Elaborar el inventario de bienes muebles valorados;
Realizar liquidaciones de viaticos y movilizaciones;
Efectuar liquidaciones de salarios;

Realizar informes de baja de bienes;

Asesorar a la Gerencia en todos los aspectos contables
financieros requeridos para la correcta toma de decisiones

funcionamiento de la Compaifiia;
Elaborar informes de Ejecucién y Liquidacion Presupuestarias; y

Las demds asignadas por el Gerente.
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DE LA TESORERIA

Art. 17. Son funciones de Tesoreria, las siguientes:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Recaudar diariamente los valores de las alicuotas de
mantenimiento, contribuciones, multas y demas ingresos que por

sus actividades recibe la Compafia;

Controlar la recaudacion, y custodiar valores de la Compafiia, con
el fin de garantizar la disponibilidad oportuna de recursos para

financiar las obligaciones;

Recibir el dinero de la recaudacion diaria por parte del personal de

Recaudacion en garita con un testigo de la recepcion;

Imprimir reportes de Recaudacidén diarios y hacer firmar a los

responsables del mismo;

Depositar diariamente los ingresos de la Compaiiia, en el banco,

en la cuenta corriente de la Compafia;

Establecer un sistema de registro, custodia y control de los valores
fiduciarios, garantias, poélizas de seguros, acciones, especies

valoradas y demas valores fiduciarios a favor de la Compaiiia;

Controlar todos los dias la secuencia de los tickets para

recaudacion;

Emitir facturas autorizadas por el SRI de cobro de los servicios que

presta la companiia;

Realizar pagos debidamente legalizados, con sus respectivos
justificativos, esto es la documentacion de respaldo como son
memorando, aprobacion, factura, comprobante de retencion, de
acuerdo al plan presupuestario y la existencia de los recursos en la

partida correspondiente;
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)

K)

p)

aq)

Revisar érdenes de pago, a fin de verificar correccion numérica y el
cumplimiento de requisitos establecidos en las leyes respectivas y
efectuar pagos autorizados por el sefior Gerente, previo las
deducciones o retenciones legales correspondientes y mantener en

custodia la documentacion de respaldo de los egresos;

Llevar el control permanente de los estados de las cuentas
corrientes, a fin de satisfacer oportunamente las necesidades

economicas de la Compainia;

Preparar informes, mensuales de disponibilidad y flujo de fondos

para conocimiento del gerente;

Elaborar informes mensuales, trimestrales y anuales de los
ingresos y recaudacion de la empresa. Coordinar con el

departamento de contabilidad dichos informes;

Coordinar sus actividades con la area financiera, administrativa y
técnica de toda la Compafia, para un eficiente control de la

recaudacion de los ingresos;

Ejecutar actividades, de alguna complejidad, sujeto a normas y

procedimientos legales establecidos;

Actuar como agente de retencion y satisfacer oportunamente las

obligaciones que se deriven de esta accion;
Realizar arqueos sorpresivos al personal de recaudacion;

Informar inmediatamente a la Gerencia de hechos y sucesos
extraordinarios que se den en el desenvolvimiento de las

actividades de recaudacion;

Asesorar a la Gerencia en actividades que posibiliten el

mejoramiento de los procesos de recaudacion;
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y

u)

Elaborar informes de cuentas por cobrar y de administracion de

especies valoradas; y

Las demds asignadas por el Gerente.

SECCION 2
DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO Y CONTROL
Art. 18. Son funciones del Departamento de Mercadeo y Control, las

siguientes:

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Organizar al personal de seguridad y control, para un desempefio

eficiente en sus actividades, durante todos los dias;

Realizar el control de delincuentes en el interior del Mercado;

Socorrer ante posibles problemas a los comerciantes en el

internos;

Vigilar y precautelar los bienes de la Compafia y de los

comerciantes;
Hacer cumplir las disposiciones del Gerente General,

Controlar el transito vehicular dentro de las instalaciones de
MELAVIC;

Controlar que no exista problemas entre comerciantes tanto interno
como externo, asi como la correcta utilizacién de vias y espacios

asignados;

Brindar seguridad a los comerciantes, amas de casa y visitantes,
que acuden a MELAVIC,;
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j)

K)

p)

a)

Control el buen funcionamiento del alumbrado publico, en las

instalaciones del mercado:

Controlar al buena presentacion de los productos por medio de la

aplicacion de la técnica de Merchandinsing;

Controlar la buena presentacion de los comerciantes que estén con

su uniforme respectivo de acuerdo al sector que venden,;

Controlar el buen funcionamiento del mercado, tanto en aseo de
los puesto como de todo el mercado asi como de las baterias

sanitarias;

Determinar oportunidades del mercado;

Nuevas necesidades o deseos, del usuarios;

Analizar el entorno: analizar el mercado y la competencia;

analizar la situacion interna: analizar la capacidad y los recursos
(financieros, humanos, tecnoldgicos y materiales) con que cuenta
la MELAVIC,;

Establecer los objetivos de marketing: teniendo en cuenta los

analisis realizados previamente, y las aspiraciones de MELAVIC,;

Disefiar estrategias de marketing que permitan alcanzar los
objetivos propuestos: teniendo en cuenta también, los andlisis

externos e internos;
Disefiar planes de accion: en donde se establecen los pasos

necesarios para implementar o ejecutar las estrategias, asi como

los recursos a utilizar, los encargados o responsables, los tiempos
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Y

o plazos, y el presupuesto o la inversidbn requerida para

implementarlas;

Planear y desarrollar nuevas formas de venta del producto;

Promover las ventas en toda la region por medio de la publicidad y

promocion;

Tener un control de las necesidades del consumidor;

Proporcionar la atencién adecuada a los clientes con un servicio

amables, oportuno y honesto;

Supervisar la atencién a los clientes para que estos queden
satisfechos con el servicio otorgado;

Supervisar las rutas de ventas en toda la region; y

Las demds asignadas por el Gerente.
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ANEXO N° 7

h) CERTIFICADO DEL ILUSTRE MUNICIPIO DE IBARRA

ILUSTRE MUNICIPALIDAD DE __fg\_“
[BARRA

SAN MIGUEL DE IBARRA 3
Aoz ol frtrro

A peticion verbal de la parte interesada, el suscrito TCrnl. Patricio Ochoa E.
COORDINADOR DE LAS COMISARIAS MUNICIPALES.

CERTIFICA

Qué la Sefiorita Tatiana Benavides Angamarca, portadora de la cédula de
ciudadania N° 100296305-4, egresada de la Universidad Técnica del Norte, ha
aportado con el ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UN
MERCADO EN EL BARRIO LA VICTORIA CANTON IBARRA PROVINCIA
IMBABURA, este estudio si es factible y el mismo servira para la ejecucion del
Proyecto antes mencionado.

Autorizo a la peticionaria hacer uso del presente certificado en forma que mas
convenga a sus intereses, a excepcién de tramites judiciales.

Ibarra, 01 de abril de 2011

COORDINADOR DE LAS COMISARIAS

Direccién: Garcia Moreno 8-31 y Bolivar, Teléfono: 2954997, 2641509, 2950731, 290154 Web: http; // www.ibarra.gob.ec
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