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RESUMEN 
 

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  es  un  supermercado con  gran  d ivers idad  

de  productos ,  cons t i tu ido  en  2001 en  la  c iudad  de  Cuenca;  posee  

local  p ropio  ubicado  es t ra tégicamente .   

 

T iene  def ic ienc ias  de  gerenc ia  como adminis t ra t ivas ,  de  imagen y  

en  genera l  de  logís t ica ;  para  las  cua les  se  proponen a lgunas  

es t ra tegias .  

 

Es t ra tegias  como:  De  Liderazgo en  Cos tos ,  Di ferenciac ión ,  

Desar ro l lo  de  la  Demanda  Pr imar ia ,  Nuevos  Segmentos ,  de  

In tegrac ión ,  de  Divers i f icac ión ,  de l  Seguidor ,  Es t ra teg ias  

Vir tua les .  

 

En cuanto  a  la  gerencia  de  ventas  se  pronos t icó  para  e l  año  2006 el  

vo lumen de  ventas  y  e l  ingreso  to ta l ;  as í  como se  propuso  su  

eva luac ión  y  seguimiento  permanente ;  para  un  c rec imiento  

constante .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

x 

ABSTRACT 

 
 

Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  i s  a  supermarket  wi th  grea t  d ivers i ty  of  

products ,  cons t i tu ted  in  2001 in  the  c i ty  of  Cuenca;  i t  possesses  

local  own loca ted s t ra tegica l ly .  

   

I t  has  management  def ic ienc ies  l ike  adminis t ra t ive ,  of  image  and  

in  genera l  of  logis t ics ;  for  which  we in tend  some s t ra tegies .    

   

S t ra tegies  l ike :  o f  Leadership  in  Costs ,  Di f fe ren t ia t ion ,  

Development  of  the  Pr imary  Demand,  New Segments ,  o f  

In tegra t ion ,  of  Divers i f ica t ion ,  of  the  Fol lower ,  Vi r tual  St ra teg ies .    

   

As  for  the  management  of  sa les  i t  was  predic ted  for  the  year  2006 

the  volume of  sa les  and  the  to ta l  ent rance;  as  wel l  as  we  in tended  

i t s  eva lua t ion  and permanent  pursu i t ;  for  a  cons tant  growth .  
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INTRODUCCION 
 

 

Crear  una  es t ra tegia  es  generar  l as  condic iones  que  permi tan  tener  

una  venta ja  compet i t iva  en  e l  mercado.  

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  empresa  dedicada  a  la  venta  de  

productos  de  consumo masivo ,  capta  una  impor tante  cant idad  de  

c l ientes  en  la  c iudad  de  Cuenca;  s in  embargo no  cuenta  con  las  

es t ra tegias  adecuadas  para  un  desarro l lo  sos tenido y  e f ic iente  que  

le  permi ta  sa t i s facer  de  mejor  manera  a  los  c l ien tes .  

 

Dent ro  de l  capí tu lo  uno enfocamos  lo  que  es  la  es t ruc tura  y  

organizac ión  de  la  empresa ;  y ,  e l  aná l i s i s  de  sus  for ta lezas ,  

opor tunidades ,  debi l idades  y  amenazas .  

 

En  e l  capí tu lo  dos ,  ana l izaremos  la  conformación  de l  mercado en  e l  

que  se  desenvuelve  la  empresa .  Se  descr ibe  la  s i tuac ión  ac tua l  de  

la  empresa  y  de  la  competencia ,  para  lo  cual  se  rea l iza  una  

inves t igac ión  de  mercado y  un  aná l i s i s  de  fuerzas  compet i t ivas ,  

s iguiendo e l  esquema de  Por te r .  

 

Pos ter iormente  se  hace  re fe rencia  a  los  productos ,  su  c las i f icac ión,  

l ínea  y  mezcla ,  aná l i s i s  de l  c ic lo  de  v ida  de  és tos .  Se  hace  también  

un  es tudio  de  los  prec ios  y  de su  impor tancia  para  los  

consumidores ,  como también  para  la  empresa ;  los  canales   de  

d is t r ibución;  y ,  la  publ ic idad  y  promoción .  Es to  es ,  en  e l  capí tu lo  

t res .  

 



 

xii 

E l  capí tu lo  cua t ro  propone  un  conjunto  de  es t ra tegias  de  

market ing ,  que  es tán  encaminadas  a l  c rec imiento  cont inuo de  la  

empresa  y  a  su  mejor  par t ic ipac ión  dent ro  del  mercado.   

 

El  capí tu lo  c inco cont iene  un  anál i s i s  de  la  apl icac ión de  las  

es t ra teg ias  y  e l  manejo  de  e l las  a  t ravés  de l  pronós t ico  con  su  

cor respondiente  cont rol  y  eva luac ión  de  ventas ;  de  la  cuota ,   de l  

te r r i tor io  y  de l  recurso  humano de  ventas ;  as í  como la  descr ipc ión  

de  los  aspectos  mercadológicos  en  la  empresa .  
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CAPITULO I 
 

GENERALIDADES 

 
1.1 RESEÑA HISTÓRICA DE LA EMPRESA 

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia  es  una  empresa  fami l ia r  c reada  en  e l  año 

2001 en  la  c iudad  de  Cuenca  por  los  mismos  propie tar ios  de  la  

Dis t r ibuidora  Comerc ia l  Barahona ,  empresa  dedicada  a  l a  venta  de  

productos  de  consumo masivo  a l  por  mayor .  

 

La  fami l ia  Barahona  (propie tar ia)  v io  la  pos ib i l idad  de  expender  

sus  productos  de  forma di rec ta  a l  consumidor  y  a l  de ta l le ,  

compraron  entonces  un  loca l  que  cons ideraron  acorde  a  sus  

proyectos  (ant iguo ENPROVIT)  y  donde  ac tualmente  opera ,  es to  es  

en  la  ca l le  Mar isca l  Lamar  en t re  Tomás  Ordóñez  y  Manuel  Vega,  

una  de  las  pr inc ipa les  v ías  comerc ia les  de  la  c iudad.  

 

Para  la  adquis ic ión  de  mercader ía  h ic ieron  un prés tamo in ic ia l .  El  

monto  de  compras  fac i l i tó  que  se  les  o torgara  c rédi to  de  30  d ías  a  

prec io  de  contado  durante  los  pr imeros  meses .  Una  gran  venta ja  de  

Megat ienda Santa  Ceci l ia  en  cos tos  es  que  su  mayor  proveedor  es  

la  d is t r ibuidora  an tes  mencionada ,  que  es  de  propiedad  de  la  misma 

fami l ia ;  además  e l  fuer te  volumen de  compras  le  da  la  pos ibi l idad 

de  adqui r i r  d i rec tamente  los  productos  s in  pasar  por  canales  de  

d is t r ibución .  Es tos  fac tores  fac i l i ta ron  la  f i jac ión  de  prec ios  ba jos  

y  a t rac t ivos  a  los  consumidores ,  sobre  todo a l  n ive l  económico 

medio  y  medio  ba jo  de  la  poblac ión .  
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Inic ia lmente  ofrec ía  var iedad  de  productos  de  consumo masivo;  

después  de  dos  años  se  fueron inc luyendo productos  de  l ínea  

b lanca ,  e lec t rodomést icos ,  jugueter ía  y  bazar ;  y  en  ta l  

cons iderac ión  se  tuvo que  hacer  una  redis t r ibución f í s ica  y  una  

ampl iac ión  in terna  del  loca l ;  además  se  fue  cont ra tando más  

personal  para  poder  a tender  la  demanda  crec iente .  

 

Para  f ines  de  cont ro l  de  inventar ios ,  contabi l idad ,  ventas ,  cos tos ,  

ingresos ,  gas tos ,  cont ro l  de  bancos ;  adqui r ie ron  un  s i s tema 

informát ico  l lamado ADVISER,  adaptado según las  neces idades  de  

la  empresa . 1 

                                                 
1 Memorias de la empresa 
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MEGATIENDA SANTA CECILIA 

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 

 
Fuente: Megatienda Santa Cecilia

JUNTA GENERAL 
DE ACCIONISTAS 

DIRECTORIO 

GERENTE 
GENERAL 

CONTADOR GERENTE DE 
VENTAS 

GERENTE DE 
COMPRAS 

AUXILIAR DE 
CONTABILIDAD 

ASISTENTES DE 
CONTABILIDAD   

(2) 

SUPERVISOR DE 
CAJAS 

CAJERAS           
(6) 

ASISTENTE DE 
COMPRAS 

ASISTENTE DE 
BAZAR 

BODEGUERO 

BODEGUERO 
ALMACEN 

AUXILIAR DE 
BAZAR 

SUPERVISOR DE 
PERCHAS GUARDIAN 

ASISTENTE DE 
BODEGUERO 

PERCHADORES ESTIBADORES 
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1.2 ESTUDIO ORGANIZACIONAL DE LA 

EMPRESA 

 

MEGATIENDA SANTA CECILIA 

ORGANIGRAMA FUNCIONAL2 
 

 

Junta  General  de  Accionistas . -  Conformada  por  los  

dueños  de  Megat ienda Santa  Ceci l ia .  Se  encarga  de  

aprobar  o  ve tar  las  dec is iones  tomadas  por  e l  Di rec tor io .  

 

Directorio . -  Supervisa  las  decis iones  tomadas  por  e l  

Gerente  Genera l  y  se  encarga  de  informar  a  cerca  de  las  

mismas  a  la  Junta  Genera l  de  Accionis tas .  Es tá  informado 

de  todos  los  movimientos  f inanc ieros ,  adminis t ra t ivos  y  

económicos  de  la  empresa .  

 

Gerencia  General . -  Encargado de  tomar  las  deci s iones  y  

de  informar  acerca  de  e l las  a l  Direc tor io  y  acc ionis tas  de  

Megat ienda Santa  Ceci l ia .  

 

Contador . -  Encargado de  la  contabi l idad  de  Megat ienda 

Santa  Ceci l ia ,  de  revisar  y  aprobar  los  reg is t ros  y  

dec larac iones  e laboradas  por  e l  auxi l ia r  de  contabi l idad.  

 

Gerente  Compras . -  Encargado de  las  negociac iones  y  

t ransacc iones  con proveedores .  

 

                                                 
2 Memorias de la empresa 
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Gerente  Ventas . -  Encargado de  las  negociac iones  y  

t ransacc iones  con  c l ien tes .  

 

Supervisor  de  Cajas . -  Encargado de  v ig i lar  e l  buen  

funcionamiento  de  ca jas ,  resolver  problemas  re lac ionados  

con és tas .  

 

As is tente  de  Compras . -  Encargado de  revisar  s i  las  

mercader ías  que  ingresan  a  la  bodega  es tán  de  acuerdo  con  

e l  pedido,  revisar  e  in formar  fa l tantes  de  productos  para  

su  abas tec imiento .  

 

Auxi l iar  de  Contabi l idad. -  Encargado de  e laborar  

reg is t ros ,  de  cuentas  de  bancos ,  car te ra ,  cuentas  por  pagar  

y  ro les  de  pago.   

 

As is tente  de  Contabi l idad. -  Ayuda a l  auxi l ia r  de  

contabi l idad  en  ta reas  menores  como t ransacc iones  e  

impues tos .  

 

Bodeguero. -  Encargado de  rev isar  las  en t radas  y  sa l idas  

de  mercader ía  en  bodega .  Se  encarga  de  l l evar  los  

reg is t ros  de  mercader ía  en t rante  y  sa l ien te  a  f in  de  ev i ta r  

fa l tan tes  en  e l  a lmacén de  Megat ienda Santa  Ceci l ia .  

 

Cajeras . -  Encomendadas  únicamente  a  cobros  en  e fec t ivo  

cont ra  ent rega  de  los  productos .  

 

Ayudantes  de  Compras . -  Encargado de  ayudar  a l  

as i s tente  de  compras  exc lus ivamente  en  la  mercader ía  de  

la  secc ión  bazar .  
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Asistente  de  Bazar . -  Encargado de  a tención a l  c l iente  en  

la  secc ión  de  bazar .  

 

Auxi l iar  de  Bazar . -  Se encarga  de  los  despachos  de  

bazar .  

 

Supervisor  de  Perchas . -  Su labor  es  ver i f icar  e l  s tock de  

los  productos  en  las  perchas ,  además de  su  d is t r ibución,  

que  los  productos  es tén  en  buen  es tado  y  de  su  cor rec ta  

ubicac ión .  

 

Est ibadores . -  Se encargan de  t ranspor ta r  los  productos  

desde  y  has ta  la  bodega .  

 

Perchadores . -  Colocan  los  productos  en  los  most radores  

según las  espec i f icac iones  de l  superv isor .  

 

Guardián. -  Se encarga  de  la  segur idad de  los  c l ientes  y  

de  Megat ienda  en  genera l .  

 

Megat ienda  cuenta  con  un  to ta l ,  ent re  empleados  y  t rabajadores  de  

36  personas ,  de  las  cuales  25  per tenecen a l  á rea  de  Ventas .  

 

La se lecc ión  y  escogi tamiento  de  personal  en  Megat ienda Santa  

Ceci l ia  l a  hace  e l  Gerente  Genera l  mediante  ent revis ta  personal ,  

después  de  publ icar  en  la  prensa  los  requer imientos ,  según e l  á rea  

y  e l  pues to  que  desee  cont ra ta r .  No as í  en  e l  caso  de l  á rea  de 

guardianía ,  ya  que  se  lo  hace  a  t ravés  de  te rcer izac ión .  
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1.3 ANALISIS FODA 

 
El  aná l i s i s  FODA es  una  her ramienta  que  s i rve  para  ana l izar  la  

s i tuac ión compet i t iva  de  una  organizac ión,  e  inc luso  de  una  

nac ión .  Su  pr inc ipa l  func ión  es  detec tar  las  re lac iones  en t re  las  

var iab les  más  impor tan tes  para  as í  d i señar  es t ra teg ias  adecuadas ,  

sobre  la  base  del  anál i s i s  de l  ambiente  in terno y  ex terno  que  es  

inherente  a  cada  organizac ión .  

 

Dent ro  de  cada  uno de  los  ambientes  (ex terno  e  in te rno)  se  

ana l izan  las  pr inc ipa les  var iab les  que  la  a fec tan;  en  e l  ambiente  

externo  encont ramos  las  amenazas  que  son  todas  las  var iab les  

negat ivas  que  a fec tan  d i rec ta  o  indi rec tamente  a  la  organizac ión;  y ,  

además  las  opor tunidades  que  nos  señalan  las  var iab les  ex ternas  

pos i t ivas  a  nues t ra  organizac ión .  Dent ro  de l  ambiente  in te rno  

encontramos  las  for ta lezas  que  benef ic ian  a  la  organizac ión  y  las  

debi l idades ,  aque l los  fac tores  que  menoscaban  las  potencia l idades  

de  la  empresa .  

 

La  ident i f icac ión  de  las  for ta lezas ,  amenazas ,  debi l idades  y  

opor tunidades  es  una  ac t iv idad  común de  las  empresas .  Lo  que  

sue le  ignorarse  es  que  la  combinación  de  es tos  fac tores  puede  

recaer  en  e l  d iseño de  d i s t in tas  es t ra tegias  o  dec is iones  

es t ra tégicas . 3 

 

Según la  expl icac ión  anter ior  exponemos  las  l imi tac iones  y  fuerzas  

que  t iene  Megat ienda Santa  Ceci l ia :  

                                                 
3 http://www.rrppnet.com.ar/foda.htm 
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FORTALEZAS 

 
-  La d ivers i f icac ión  de  l íneas  y  productos  con  que  cuenta  la  

empresa  const i tuye  su  pr inc ipal  for ta leza ,  pues  es to  hace  

pos ib le  que  a l  consumir  un  producto ,  un  comprador  se  decida  

por  un  complementar io .  

 

-  La ubicac ión de  la  empresa  es  favorable ,  ya  que  es tá  cercana  

a l  cent ro  de  c iudad ,  y  d is f ru ta  de  la  a f luenc ia  de  gente ;  

pues to  que  también  por  ese  sec tor  recorren  numerosas  l íneas  

de  t ranspor te  públ ico ;  además  e l  local  es  conocido  porque  

anter iormente  aquí  operaba  ENPROVIT,  una  empresa  es ta ta l  

dedicada  a l  expendio  de  productos  de  pr imera  neces idad  a  

prec ios  ba jos .  

 

-  Cuenta  con loca l  y  parqueadero  propio  para  los  c l ien tes .  

 

-  Actualmente  posee  convenios  con  d iversas  empresas ,  para  

dar  incent ivos  a   sus  empleados .  

 

-  La so lvencia  económica  con  que  cuenta  sus  propie tar ios  y  

que  se  pone  de  mani f ies to  en  e l  loca l  que  poseen .  

 

 

DEBILIDADES  

 
-  No t iene  una  organizac ión  adecuada .  

 

-  No posee  un  s i s tema de  segur idad  que  permi ta  evi ta r  la  

sus t racc ión  de  los  productos  por  par te  de  los  c l ien tes .  
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-  No exis te  personal  dedicado exclus ivamente  a  la  l impieza  de l  

local .  

-  Actualmente  e l  s i s tema de  ref r igerac ión  para  los  productos  

que  requieren  es te  t ipo  de  a lmacenamiento  en  f r ío  es  

def ic iente .  

 

-  El  personal  de  a tención  a l  c l i en te  no  es tá  debidamente  

capac i tado .  

 

-  Tiene  un  déf ic i t  de  cajeros  para  la  a tención  en  d ías  y  horas  

p ico .  

 

 

OPORTUNIDADES 

 
-  La empresa  expende  productos  que  son  de  pr imera  neces idad ,  

como es  e l  caso  de  los  productos  de  consumo masivo;  és tos  

permi ten  sa t i s facer  y  a tender  en gran  medida  las  neces idades  

de  los  consumidores .  

 

-  De igual  forma se  of rece  productos  para  e l  hogar ,  t a les  como 

l ínea  b lanca  y  bazar ;  que  sa t i s facen  la  gran  demanda  que 

exis te  en  e l  mercado  por  e l los .  

 

-  En la  ac tua l idad la  preferencia  de  los  consumidores  es tá  

d i r ig ida  a  rea l izar  la  compra  de  productos  de  pr imera  

neces idad  y  v íveres  en  un  so lo  lugar  que  les  of rezca  mayor  

comodidad ,  h ig iene  y  var iedad ,  lo  cual  l es  permi te  también 

ahorrar  t iempo.  
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AMENAZAS 

 
-  La competenc ia  agres iva  que  exis te  es  una  gran  amenaza  

debido  a  que  los  productos  que  se  of recen  en  Megat ienda  son 

de  consumo mas ivo y  por  lo  tanto  los  lugares  de  expendio  de  

los  mismos  son  abundantes .  

 

-  Bajo  n ive l  adquis i t ivo  de  la  poblac ión ,  lo  cua l  no  le  permi te  

lograr  una  mayor  cober tura .  

 

-  La ines tabi l idad  que  predomina  en  nues t ro  pa ís  se  cons t i tuye  

en  una  gran  amenaza  no  so lo  para  e l  sec tor  que  abarca  

Megat ienda  s ino  para  todos  los  sec tores  de l  pa ís .  
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CAPITULO II 
 

ESTUDIO DE MERCADO 
 

 

2.1 MERCADO ACTUAL DE LA EMPRESA 
 

Un mercado es tá  formado por  todos  los  c l ientes  potencia les  que  

compar ten  una  neces idad  o  deseo  espec í f ico  y  que  podr ían  es tar  

d ispues tos  a  par t i c ipar  de  un  in tercambio  que  sa t i s faga  esa  

neces idad  o  deseo . 4 

 

2.1.1 Tamaño del  Mercado 
 

Es e l  número de  compradores  que  pudieran  exis t i r  para  una  ofer ta  

en  un  mercado en  par t icular . 5 

 

E l  mercado ac tua l  de  la  empresa  Megat ienda Santa  Ceci l ia  es tá  

const i tu ido  por  personas  hombres  y  mujeres  de  toda  edad  y  de  

es t ra to  soc ioeconómico  medio  y  ba jo  de l  cantón  Cuenca ,  que  

aceptan  nues t ros  productos .  

 

Previo  a  la  cons t i tuc ión  de l  negocio ,  la  fami l ia  Barahona ,  no  

rea l izó  un  es tudio  de  mercado para  de terminar  e l  g rado  de  

aceptac ión de  sus  productos ;  además  que  no  se  puede  de terminar  

exac tamente  cuál  es  e l  mercado rea l  con  e l  que  cuenta ;  s in  embargo  

la  ubicac ión  de l  negocio en  un  sec tor  concurr ido  de  la  c iudad  de  

                                                 
4 http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk24.htm 
5 Ibíd. 
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Cuenca  cont r ibuye favorablemente  para  darse  a  conocer ;  y  es to  

también  incrementa  e l  número  de  c l ien tes .  

 

2 .1.2 Mercado Potencial  
 

Es  e l  conjunto  de  c l ientes  que  mani f ies ta  un  grado suf ic iente  de  

in terés  en  una  determinada ofer ta  de l  mercado .6 

 

Para  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  e l  mercado potencia l  es tá  

const i tu ido  por  los  c l ientes  de  la  competenc ia ,  que  no  son nues t ros  

c l ien tes ,  l as  personas  que  aún  no  t i enen capacidad  adquis i t iva ;  y ,  

por  l as  personas  que  aun no  conocen de  nues t ra  presencia  en  e l  

mercado,  pero  que  cuentan  o  contarán  con  las  carac ter í s t i cas  de  

nues t ros  c l ien tes .  

 

2.1.3 Mercado Disponible 
 

Es e l  conjunto  de  consumidores  que  t iene  in te rés ,  ingresos  y  

acceso  a  una  ofer ta  de  mercado espec í f ica .7 

 

Para  los  productos  que  ofrece  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  como se  

ha  mencionado anter iormente ,  t i enen  acceso  aquel las  personas  que  

se  cons idera  per tenecen a  los  n ive les  soc ioeconómicos  medio  y  

ba jo ,  y   que  t i enen e l  deseo  de  comprar  en  nues t ro  comerc io .  

 

2.1.4 Mercado Objetivo 
 

Es  la  par te  de l  mercado d isponib le  ca l i f icado que  la  empresa  

dec id ió  serv i r .  Para  lo  cua l  la  empresa  debe  escoger  las  

                                                 
6 http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk24.htm 
7 Ibíd. 
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neces idades  de l  c l ien te  que  ha  de  sa t i s facer  y  las  que  no .  Toda  

organización t iene  un  conjunto  f in i to  de  recursos  y  capacidades  y ,  

por  lo  tan to ,  so lo  puede  a tender  a  c ier to  grupo de  c l ientes  y  

sa t i s facer  una  ser ie  l imi tada  de  neces idades .  Una decis ión  

fundamenta l  es  se lecc ionar  e l  mercado meta . 8  

 

E l  mercado obje t ivo  de  Megat ienda Santa  Ceci l ia  es  toda  la  

poblac ión  en  edad  de  consumir  de  n ive l  soc ioeconómico  medio  y  

ba jo;  es to  de  acuerdo  a  nues t ros  obje t ivos .  Hemos  tomado en  

cuenta  que  ent re  los  dos  n ive les  soc ioeconómicos ,  e l  p r imero  es  e l  

mayor i ta r io ;  y  según es to  d i r ig i remos  nues t ros  es fuerzos  para  

a lcanzar  que  la  mayor  cant idad  de  e l los  formen par te  de  nues t ros  

c l ien tes .  

 

2 .1.5 Mercado en el  que se Penetra 
 

Es  e l  conjunto  de  consumidores  que  ya  han comprado e l  producto .  9  

 

Como ya  expl icamos  en  e l  capí tu lo  anter ior ,  e l  mercado con e l  que  

in ic ia lmente  Megat ienda Santa  Ceci l ia  se  d io  a  conocer ,  fue  la  

d is t r ibuc ión  de  productos  de  consumo masivo  a l  por  mayor  y  con  

o t ra  denominación ,  pos ter iormente  ya  cons t i tu ida  la  empresa  

empezó por  d is t r ibui r  es tos  mismos  productos  a l  de ta l le  y  

d i rec tamente  a l  consumidor ,  para  después  in t roduci r  nuevas  l íneas  

a  su  mercado.  

 

 

 

 

                                                 
8 http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk24.htm 
9 Ibíd. 



CAPITULO II : ESTUDIO DE MERCADO 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 14

2.2 MERCADO ACTUAL DE LAS EMPRESAS DE 

LA COMPETENCIA 

 
La competenc ia  de  Megat ienda Santa  Ceci l ia  l a  conforman las  

empresas  que  of recen  e l  mismo serv ic io ,  aunque  a lgunas  con  c ier ta  

d i fe renciac ión .  Ent re  las  pr inc ipa les  tenemos:  

 

SUPERMAXI 
 

Supermaxi  es  una  cadena  de  supermercados  considerada  como la  

más  grande  de l  Ecuador ,  cuenta  a l  momento  con  30  loca les  

s i tuados  en  las  pr inc ipa les  c iudades  del  pa ís .  Tuvo sus  in ic ios  en  la  

c iudad  de  Qui to ,  pos te r iormente  abre  una  sucursa l  en  la  c iudad de  

Guayaqui l  y  de  ahí  expande sus  servic ios  a  o t ras  c iudades  como 

Ambato  y  Cuenca;  en  es ta  ú l t ima abre  un  local  ubicado  en  e l  

Cent ro  Comercia l  E l  Vergel ;  pasado un  t iempo y  an te  la  neces idad  

de  cubr i r  o t ras  zonas  de  la  urbe  abre  o t ro  loca l  ubicado en  e l  

Cent ro  Comercia l  P laza  de  las  Américas  y  pos ter iormente  o t ro  en  

la  ca l le  El ia  Liu t  y  Cal le  Vie ja .  

 

La  empresa  t iene  ya  una  presencia  nac ional  en  las  pr inc ipales  

c iudades ,  a  t ravés  de  Supermaxi ,  Juguetón ,  TVentas ,  Sukasa  y  

dependencias  anexas  a  és ta  como:  Sa lón  de  Navidad  y  F lores ;  y ,  

Radio  Shack .  

 

Es ta  cadena  de  supermercados  ha  generado más  de  3 .000 empleos  

d i rec tos ,  lo  que  s igni f ica  una  importante  cont r ibución a l  desar ro l lo  

de l  pa í s .  10 

                                                 
10 http://www.supermaxi.com/pages/middleframe_files/historia.htm 
   http://www.supermaxi.com/pages/middleframe_files/qs.htm 
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T.I.A. 
 

T iendas  Indus t r ia les  Asociadas  (TIA)  S .A.  fue  fundada  e l  29  

noviembre  de  1960,  es  una  cadena  de  t iendas  que  of rece  productos  

de  consumo hogareño y  personal  a  t ravés  de  una  ampl ia  cober tura  

nac ional .  Tiene  un  formato  de  negocio  convencional ,  ubicados  en  

c iudades  con  poblac iones  mayores  a  25 .000 habi tan tes ,  con  áreas  

super iores  a  300  m2.  Cuenta  con  57  loca les  d is t r ibuidos  en  35  

c iudades  y  13 provinc ias .  

 

En  e l  cantón  de  Cuenca  cuenta  con  dos  loca les  ubicados  en  la  ca l le  

Gran Colombia  y  Pres idente  Borrero ;  y  en  Av.  de  las  Amér icas  y    

Av.  Car los  Ar ízaga  Vega  ( sec tor  Fer ia  Libre) . 11 

 

 

SUPERMERCADOS UNIDOS 
 

Cuenta  con  un  loca l  en  e l  cantón  de  Cuenca  ubicado  en e l  cent ro  

h is tór ico  (ca l le  Mar isca l  La  Mar  y  Luís  Cordero  esquina) ;  su  l ínea  

de  productos  se  ve  l imi tada  a  productos  de  consumo masivo .  

 

 

COMISARIATO POPULAR 
 

Es  un  supermercado que  ac tualmente  t iene  presenc ia  únicamente  en  

la  c iudad de  Cuenca  con  un  solo  loca l ;  s in  embargo  t iene  una  

a f luenc ia  impor tan te  debido  a  los  prec ios  populares ,  a  l a  ubicac ión  

y  la  var iedad  de  productos  que  of rece .  

 

                                                 
11 http://www.tia.com.ec/quien.asp?id=1 
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CORAL RÍO 
 

Es te  es  un  supermercado rec iente  en  e l  cantón  Cuenca ,  es tá  

ubicado en  e l  Cent ro  Comercia l  Mal l  de l  Río  (Av.  Fe l ipe  I I  y  

Or tega  y  Gasse t ) ;  of rece  l íneas  var iadas  de  productos  desde  

consumo masivo  has ta  fe r re te r ía ,  pero  por  es ta r  ubicado en  uno de  

los  cent ros  comerc ia les  más  impor tan tes  de l  cantón t iene  un  

número  impor tan te  de  c l ien tes ,  cons t i tuyéndose  en  una  de  las  

empresas  de  competencia  s igni f ica t iva  para  Megat ienda Santa  

Ceci l ia .    

 

 

CORAL CENTRO 
 

De  los  mismos  propie ta r ios  de  Supermercado Coral  Río ,   se  

encuent ra  ubicado en  la  Av.  De las  Amér icas  y  Nicolás  de  Rocha  a l  

Sur  de  la  c iudad .  Cuenta  con una  extensa  l ínea  de  productos  que  

van  desde  productos  de  consumo masivo ,  jugueter ía ,  fe r re te r ía ,  

ins t rumentos  musica les ,  ropa ,  muebler ía ,  bazar ,  l ínea  b lanca ,  

papeler ía ;  además  accesor ios  e  implementos  para  e l  hogar ,  en t re  

o t ros .  

 

 

TIENDA CORAZÓN 
 

De menor  magni tud  que  las  an tes  mencionadas ,  es te  negocio  es tá  

ubicado en  una  de  las  a r te r ias  de  la  c iudad de  Cuenca ,  of rece  

productos  de  consumo mas ivo a  prec ios  populares .  Es tá  ubicado en  

la  Av.  Huayna  -  Cápac  ent re  Bol ívar  y  Sucre .  
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2.3 INVESTIGACION DE MERCADO 

 
Con la  f ina l idad  de  conocer  e l  compor tamiento  de l  Mercado,  

procederemos  a  rea l izar  una  inves t igac ión  de l  mismo;  para  e l  

e fec to  neces i tamos  en pr imer  lugar  de l imi ta r  e l  universo  sobre  e l  

cua l  se  rea l izará  e l  es tudio .  

 

Universo  de  la  Inves t igación:  El  universo  sobre  e l  cual  se  tomará  

la  mues t ra  para  la  apl icac ión  de  las  encues tas  será  e l  to ta l  de  la  

poblac ión   de l  cantón  de  Cuenca  inc luyendo las  zonas  rura les ;  es  

dec i r ,  331 192 12 habi tan tes .  

 

Para  de terminar  e l  t amaño de  la  mues t ra ,  apl icaremos  la  s iguien te  

fórmula :  

     z 2 Npq 

  n  =                

          E 2 (N-1)+z 2 pq 

 

En donde:  n    es  e l  tamaño de  la  muest ra  

z    es  e l  n ive l  de  confianza  que  para  e l  caso  se  

es tab lece  de  1 .96  (95%) 

  N  es  e l  tamaño de  la  poblac ión  o  Universo  (452 372)  

  p    es  l a  probabi l idad  de  cumpl imiento  (50%) 

  q    es  l a  probabi l idad  de  no  cumpl imiento  (50%) 

  E    es  e l  e r ror  mues t ra l  ( sesgo= 5%)  

 

                   1 .96 2  ·  452  372 ·  0 .5  ·  0 .5  

  n  =                

             0 .05 2  (452 372-1)  +  1 .96 2  ·  0 .5  ·  0 .5  

                                                 
12 Fuente: “Ecuador: Proyecciones de Población por Provincias, Cantones, Áreas, Sexo y Grupos de 
Edad período 2001-2010”. Publicación INEC. Elaboración: Estuardo Albán. 
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   n  =   384 

 

Por  lo  tan to ,  e l  t amaño de  la  muest ra  resul tante  para  nues t ro 

es tudio  será  de  384 personas .  

 

Estrat i f icación  

 

Debido  a  que  la  formación de  es t ra tos  permi te  mejorar  l a  e f ic iencia  

mues t ra l ,  se  procedió  a  es t ra t i f icar  e l  sec tor  cons iderado para  la  

rea l izac ión  de  las  encues tas ,  esto  es  la  poblac ión  de  Cuenca .  

 

Tomando como base  da tos  de l  INEC,  se  es tablec ieron los  t res  

es t ra tos  socio-económicos  sobre  los  ingresos  y  gas tos  de  la  

poblac ión;  los  es t ra tos  de te rminados  fueron:  Bajo ,  Medio  y  Al to .  

Al  es t ra to  soc io-económico  Bajo  le  per tenece  e l  17 .93% del  gas to ;  

y  a  los  n ive les   Medio  y  Al to  les  per tenece  e l  38 .91% y  e l  43 .16% 

del  gas to  respec t ivamente .  

 

 

RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
 

Después  de  haber  rea l izado las  384  encues tas ,  t enemos  los  

s iguientes  resul tados :  
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Pregunta  1   

 

¿En cuá l  de  los  s igu ientes  supermercados  us ted  rea l iza  sus  

compras?  

 

 

 

-  Según los  resu l tados ,  podemos indicar  que  e l  32% de  los  

encues tados  rea l iza  sus  compras  en  Supermaxi ,  e l  18% en  

o t ros  lugares  no  espec i f icados  ( t iendas  de  abas tos ,  t iendas  

del  ramo,  mercados ,  e tc . ) ,  e l  16% en  Cora lcent ro ,  12% en  

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

Supermaxi 124 32,29% 106.942
T.I.A. 46 11,97% 39.643
Supermercados Unidos 7 1,82% 6.028
Comisariato Popular 15 3,91% 12.950
Coralcentro 62 16,15% 53.488
Coralrío 20 5,21% 17.255
Tienda Corazón 22 5,73% 18.977
Megatienda Santa Cecilia 18 4,69% 15.533
Otro 70 18,23% 60.376
TOTAL 384 100,00% 331.192

NIVEL DE ACEPTACION

Supermaxi
32%

Coralcentro
16%

Coralrío
5%

Tienda Corazón
6%

Megatienda Santa 
Cecilia

5%

Otro
18%

Supermercados 
Unidos

2%

Comisariato Popular
4%

T.I.A.
12%
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TIA.  En muchos  de  los  casos  podr ían  rea l izan  compras  en  

var ias  de  las  opciones .  

-  Hay que  mencionar  que  Supermaxi  abarca  una  gran  

cant idad  de l  mercado,  debido  a  que  mant iene  convenios  

con var ias  empresas  tanto  de l  sec tor  públ ico  como de l  

pr ivado,  a  t ravés  de  los  cua les  se  les  concede  créd i to  y  

prec ios  de  a f i l i ado.  

 

Pregunta  2   

 

¿Está  sa t i s fecho con  e l  serv ic io  que  le  of recen?  

 

 

 

-  Según e l  83% de  los  encues tados ,  es tán  sa t i s fechos  con 

los  servic ios  que  of recen  las  f i rmas  de  la  competencia  a  

las  que  regularmente  acuden para  rea l izar  sus  compras .  

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

SI 319 83,07% 275.121
NO 65 16,93% 56.071
TOTAL 384 100,00% 331.192

NIVEL DE SATISFACCION

SI
83%

NO
17%
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-  El  17% no es tá  sa t i s fecho.  

 

 

Pregunta  3  

 

¿Por  qué  pref ie re  comprar  en  es te /os  cent ro/s  de  comercio?  

 

 

 

-  El  pr inc ipa l  fac tor  de  dec is ión  a  la  hora  de  comprar  un  

producto  en  los  cent ros  de  abas to  de  la  c iudad de  Cuenca ,  

es  para  e l  43% de  los  encuestados  e l  prec io;  pero  también 

t iene  un  a l to  grado  de  impor tanc ia  la  var iedad  en  los  

productos  que  of recen  y  la  ubicación del  loca l  (20%);  e l  

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

Precio 167 43,49% 144.035
Servicio 38 9,90% 32.788
Ubicación 76 19,79% 65.543
Variedad 78 20,31% 67.265
Otras comodidades 25 6,51% 21.561
TOTAL 384 100,00% 331.192

FACTORES DE DECISION

Otras comodidades
7%

Servicio
10%

Variedad
20%

Ubicación
20%

Precio
43%
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servic io  t i ene  un  n ive l  de  preferencia  de  10%.  El  7% 

pref ie re  o t ras  comodidades  no  especi f icadas  (parqueadero ,  

e tc . ) .  

 

 

Pregunta  4  

 

¿Cuáles  son  los  productos  que  acude  a  comprar  con  mayor  

f recuencia  a  es tos  cent ros  comerc ia les?  

 

 

 

 

- En orden de  preferencia  tenemos  que ,  e l  71% de  los  

encues tados  adquieren  productos  de  consumo masivo ,  e l  13% 

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

Consumo masivo 276 71,88% 238.061
Confitería 50 13,02% 43.121
Bazar 29 7,55% 25.005
Línea Blanca 3 0,78% 2.583
Licores 26 6,77% 22.422
TOTAL 384 100,00% 331.192

PRODUCTOS

Consumo masivo
71%

Bazar
8%

Línea Blanca
1%

Confitería
13%

Licores
7%
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adquiere  productos  de  confi te r ía ,  e l  8% productos  de  bazar ,  

e l  7% acude  a  comprar  l i cores ;  y ,  apenas  e l  1% consume 

l ínea  b lanca .  

 

 

Pregunta  5  

 

Considera  que  los  prec ios  de  los  productos  que  se  expenden en  los  

supermercados  de  la  c iudad  de  Cuenca  son:  

 

 

 

 

 

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

Altos 138 35,94% 119.030
Medios 227 59,11% 195.768
Bajos 19 4,95% 16.394
TOTAL 384 100,00% 331.192

NIVEL DE PRECIOS

Medios
59%

Bajos
5%

Altos
36%
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-  Apenas  e l  5% de  los  encues tados  considera  que  en  genera l  

los  prec ios  de  los  productos  que  se  expenden los  

supermercados  de  la  c iudad son  ba jos ,  seguido  de  un  a l to  

porcenta je  que  opina  que  los  prec ios  son  medios  (59%),  y  

un  número  cons iderable  contes ta  que  los  prec ios  son a l tos  

(36%) .  

 

 

Pregunta  6  

 

¿Ha escuchado us ted  acerca  de Megat ienda  Santa  Ceci l ia?  

 

 

 

 

 

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

SI 242 63,02% 208.717
NO 142 36,98% 122.475
TOTAL 384 100,00% 331.192

CONOCE DE MEGATIENDA SANTA CECILIA

SI
63%

NO
37%
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-  El  63% de  los  encues tados  respondieron  que  conocen de  

Megat ienda Santa  Ceci l ia ;  y ,  e l  37% desconoce  del  t ema.  

 

 

Pregunta  7  

 

 ¿Conoce  qué  t ipos  de  productos  ofrece  Megat ienda  Santa  Ceci l ia?  

 

 

 

 

 

-  El  62% del  to ta l  de  personas  encues tadas  conoce  cuá les  

son  las  l íneas  que  of rece  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  y  un  

38% desconoce  los  servic ios  que  ofrece .  

 

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

SI 146 38,02% 125.919
NO 238 61,98% 205.273
TOTAL 384 100,00% 331.192

CONOCE DE LOS PRODUCTOS DE MEGATIENDA 
SANTA CECILIA

NO
62%

SI
38%
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Pregunta  8  

 

¿Con qué  f recuencia  compra  us ted  en  Megat ienda  Santa  Ceci l ia?  

 

 

 

 

 

 

 

-  La  f recuencia  de  compra  en  Megat ienda Santa  Ceci l ia  es  

muy escasa ,  as í :  e l  2% indica  que  s iempre ,  e l  10% responde  

que  a  veces ,  cas i  nunca  e l  11%,   nunca  e l  77%.  

 

 

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

Siempre 8 2,08% 6.889
A veces 38 9,90% 32.788
Casi nunca 42 10,94% 36.232
Nunca 296 77,08% 255.283
TOTAL 384 100,00% 331.192

FRECUENCIA DE COMPRA

A veces
10%

Nunca
77%

Casi nunca
11%

Siempre
2%
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Pregunta  9  

 

¿Es ta r ía  d i spues to  a  comprar  en  Megat ienda  Santa  Ceci l ia?   

 

 

 

 

 

-  El  37% de  las  personas  encues tadas  no  es tá  d i spues to  a  

rea l izar  sus  compras  en  Megat ienda Santa  Ceci l ia ;  s in  

embargo ,  e l  62% de  los  encues tados  s i  es tá  d ispues to  a  

comprar  en  Megat ienda .  

 

 

OPCIONES MUESTRA PORCENTAJE PROYECCION 
UNIVERSO 

SI 238 61,98% 205.273
NO 142 36,98% 122.475
No contesta / No sabe 4 1,04% 3.444
TOTAL 384 100,00% 331.192

DISPOSICION A COMPRAR EN MEGATIENDA 
SANTA CECILIA

NO
37%

No contesta
1%

SI
62%
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN DE 

MERCADO 
 

Después  de  rea l izar  un  aná l i s i s  de  las  encues tas  e laboradas  

podemos  exponer  las  s iguientes  conclus iones :  

 

−  La mayor  competencia  para  Megat ienda Santa  Ceci l ia  l a  

cons t i tuye  Supermaxi ,  seguido de  o t ros  s i t ios  de  abas tec imiento  

no  espec i f icados  ( t iendas  de  abas to  y  o t ros )  y  de  Cora lcent ro ;  y  

l a  mayor ía  de  personas  que  rea l izan  las  compras  en  es tos  

lugares  mani f ies ta  conformidad con  los  serv ic ios  que  pres tan .  

 

−  El  pr inc ipa l  fac tor  de  decis ión  a  la  hora  de  comprar  un  producto  

es  e l  prec io .  

 

−  Las  poblac ión  considera  que  los  prec ios  en  los  cent ro  de  

expendio  de  la  c iudad  de  Cuenca  es tán  ent re  medios  y  a l tos .  

 

−  Los  productos  de  consumo masivo  son  los  que  t ienen  mayor  

demanda  con  una  re lac ión  de  5  a  1  respec to  de  los  o t ros  

productos  (confi te r ía ,  bazar ,  l i corer ía  y  l ínea  b lanca) .  

 

−  Un gran  porcenta je  de  los  encues tados  ha  escuchado o  conoce  

acerca  de  Megat ienda Santa  Ceci l ia ;  pero  no  t ienen p leno  

conocimiento  de  qué  t ipo de  productos  expende .  

 

−  Las  personas  s í  es tán  dispues tas  a  comprar  en  Megat ienda Santa  

Ceci l ia  con  e l  f in  de  exper imentar  los  prec ios  y  ca l idad  de  los  

servic ios .  
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2.4 ANALISIS DE LAS FUERZAS 

COMPETITIVAS 
 

 

2 .4.1 LAS FUERZAS COMPETITIVAS 
 

Para  Por ter  toda  competencia  depende de  las  c inco  fuerzas  

compet i t ivas  que  se  in teracc ionan en  e l  mundo empresar ia l .  Las  

fuerzas  que  menciona  Por te r  son  las  s iguientes :  

 

•  Riva l idad  en t re  compet idores .  

 

•  Compet idores  potencia les  

 

•  Poder  de  negociac ión  con  los  proveedores .  

 

•  Poder  de  negociac ión  con  los  c l ien tes .  

 

•  Amenaza  de  productos  o  servic ios  sus t i tu t ivos .  

 

La  acc ión  conjunta  de  es tas  c inco  fuerzas  compet i t ivas  son  las  que  

van  a  de terminar  la  r ival idad  exis tente  en  e l  sec tor .  Los  benef ic ios  

obtenidos  por  las  d i s t in tas  empresas  van  a  depender  d i rec tamente  

de  la  in tens idad  de  la  r iva l idad  ent re  las  empresas ,  a  mayor  

r iva l idad,  menor  benef ic io .  La  c lave  es tá  en  defenderse  de  es tas  

fuerzas  compet i t ivas  e  inc l inar las  a  nues t ro  favor .  13 

 

Los  fac tores  representa t ivos  en  la  competencia  de  una  empresa ,  

según Por ter ,  se  representan  en  e l  s iguiente  gráf ico:  
 

                                                 
13 http://www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm 
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                                                   A me n a z a  d e  

        N u e v o s  e n t r a n t e s  

 

       P o d e r  n eg o c i a d o r  d e l        P o d e r  n eg o c i a d o r  d e l  

      p r o v e e d o r        c l i e n t e  

 

  

 

       A me n a z a  d e  p r o d u c to s   

       o  s e r v i c io s  s u s t i t u to s  

 

 

 

 

 

 

G R A F I C O  A N Á L I S I S  D E  L A S  F U E R Z A S  C O M P E T I TI V A S 14 

 

 

2 .4.2 ANÁLISIS COMPETITIVO Y RIVALIDAD 

ENTRE COMPETIDORES 

 
El  aná l i s i s  compet i t ivo  es  un  proceso  que  cons is te  en  re lac ionar  a  

la  empresa  con  su  entorno .  El  aná l i s i s  compet i t ivo  ayuda  a  

ident i f icar  las  for ta lezas  y  debi l idades  de  la  empresa ,  as í  como las  

opor tunidades  y  amenazas  que  le  a fec tan  dent ro  de  su  mercado 

obje t ivo .  Es te  aná l i s i s  es  l a  base  sobre  la  que  se  d iseñará  la  

es t ra tegia ,  para  e l lo  deberemos  conocer  o  in tu i r  lo  antes  pos ib le :  

 

 

                                                 
14 http://www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm 

COMPETIDORES 
POTENCIALES 

COMPRADORES PROVEEDORES 

SUSTITUTOS 

COMPETIDORES DEL 
SECTOR 

 
 

RIVALIDAD EXISTENTE 
ENTRE LAS EMPRESAS 
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•  La naturaleza  y  e l  éx i to  de  los  cambios  probables  que  

pueda adoptar  e l  compet idor . 15  

Para  e l  mercado de  Megat ienda Santa  Ceci l ia  podemos anotar  que  

Supermaxi  l l eva  venta ja  considerable  en  cuanto  a  expans ión  y  

mejoramiento  de  imagen;  también  TIA ha  cen t rado  sus  es fuerzos  en  

mejorar  su  imagen a  t ravés  de  publ ic idad  agres iva  y  en  expandi r  su  

servic io  a  t ravés  de  la  aper tura  de  un  nuevo loca l .  Ante  es tos  

cambios  rea l izados  por  las  dos  empresas  de  la  competencia ,  e l  

públ ico  ha  respondido  en  forma muy favorable  para  e l las .  

Cualquier  t ipo  de  cambio  que  se  pueda  dar  en  los  compet idores  

es ta rá  re lac ionado o  será  s imi la r  a  los  que  se  han  dado en 

Supermaxi  y  TIA,  además  la  respues ta  de l  consumidor  será  la  muy 

parec ida .  

 

 •  La probable  respues ta  de l  compet idor  a  los  pos ib les  

movimientos  es t ra tégicos  que  o tras  empresas  puedan in ic iar . 16  

Cons ideramos  que  la  respues ta  de  los  demás  compet idores  ante  los  

cambios  rea l izados  por  Supermaxi  y  TIA,  s i  b ien  no  serán  de  

expans ión ,  pero  s i  es tarán  enfocados  hac ia  la  imagen a  t ravés  de  la  

publ ic idad;  en  es te  sent ido ,  cua lquier  o t ro  cambio  que  se  dé  en  las  

empresas  de  la  competencia  hará  que  se  genere  en  las  demás 

empresas  una  respues ta  que  preferentemente  es tará  enfocada  en  la  

var iac ión  de  su  publ ic idad .  

 

•  La reacción  y  adaptac ión  a  los  pos ib les  cambios  de l  

en torno que  puedan ocurr ir  de  los  d iversos  compet idores . 17 

Hemos podido  observar  que  en  todas  las  empresas  de  re ferenc ia  

hay  una  adaptac ión  a  las  var iac iones  es tac ionales ,  gus tos  y  

                                                 
15 Ibíd. 
16 Ibíd. 
17 Ibíd. 
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preferenc ias ;  lo  que  se  puede  demost ra r  en  época  navideña ,  

carnaval ,   ha l loween,  d ía  de  la  madre  y  de l  padre ,  e tc .  

 

La  competencia  es tá  in tegrada  por  las  empresas  que  ac túan  en  e l  

mismo mercado y  rea l izan  la  misma función dent ro  de  un  mismo 

grupo de  c l ien tes  con  independencia  de  la  tecnología  empleada  

para  e l lo 18.  Por  tan to ,  como ya  hemos  mencionado son  nues t ros  

compet idores :  Supermaxi ,  Cora l r ío,  Cora lcent ro ,  T . I .A. ,  Tienda  

Corazón,  Supermercados  Unidos  y  Comisar ia to  Popular ;  ya  que  

sa t i s facen las  mismas  neces idades  que  nosot ros  con respec to  a l  

mismo públ ico  obje t ivo  o  consumidor .  

 

 

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES 

 

Barreras  de  Entrada 

 

Las  bar reras  de  ent rada  suponen un  grado de  d i f icu l tad  para  la  

empresa  que  quiere  acceder  a  un  determinado sec tor .  Cuanto  más  

e levadas  son las  bar re ras  de  ent rada ,  mayor  d i f icu l tad  t iene  e l  

acceso  a l  sec tor . 19 

 

Las  pr inc ipa les  bar reras  de  ent rada  para  e l  sec tor  a l  que  per tenece  

Megat ienda Santa  Ceci l ia  son:  

 

-  Economías  de  Escala:  

Debido  a  que  hay  empresas  que  t ienen  mayores  

pos ib i l idades  de  manejar  cos tos  ba jos  por  volumen de  

compras  como es  e l  e jemplo  de  Supermaxi .  

 

                                                 
18 Ibíd. 
19 Ibíd. 
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-  Di ferenc iación de  producto:  

Las  empresas  ya  es tablec idas  t ienen  ident i f icac ión  de  

marca  y  lea l tad  del  c l iente ,  es to  crea  una  fuer te  bar rera  de  

ent rada  ya  que  obl iga  a  Megat ienda Santa  Ceci l ia  a  gas ta r  

fuer tes  sumas  de  d inero  en  cons t i tu i r  una  imagen de  marca .  

 

 -  Requis i tos  de  capi ta l :  

Exis te  la  neces idad  de  fuer tes  sumas  de  d inero  tan to  

para  la  const i tuc ión  de  la  empresa  como para  conceder  

c rédi tos  a  los  c l ientes ,  mantener  los  s tocks ,  cubr i r  

invers iones  in ic ia les ,  e tc .  

 

 -  Pol í t ica  de l  gobierno:  

Puede  l imi ta r  o  inc luso  cer rar  la  ent rada  de  productos  

con cont ro les ,  regulac iones ,  l eg is lac iones .  

 

 -  Compet idores  Potencia les:   

Pueden tener  una  impor tan te  inc idencia  en  e l  mercado o  

en  e l  sec tor ,  que  evi ten  sa l i r  a  la  empresa  de  la  pos ic ión  

ac tua l .  

 

Barreras  de  Sal ida  

 

Las  barreras  de  sa l ida  son fac tores  económicos  es t ra tégicos  y  

emocionales  que  hacen que  las  empresas  s igan en  un determinado 

sec tor  indus t r ia l  o  comerc ia l ,  aún  obteniendo ba jos  benef ic ios  e  

inc luso  dando pérd idas .  

 

-   Regulac iones  laborales:  

Que  suponen un  a l to  cos to  para  Megat ienda Santa  

Ceci l ia .   
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-  Compromisos  contractuales  a  largo p lazo  con los  c l ientes :   

Por  los  cua les  debemos  permanecer  más  t iempo en  e l  

sec tor .  

 

-  Barreras  emocionales:  

Que  suponen  una  res i s tenc ia  emociona l  por  par te  de  los  

propie tar ios  de  Megat ienda  a  una  sa l ida  que  es tá  

económicamente  jus t i f icada  y  que  no  se  quiere  l l evar  a  cabo 

por  lea l tad  a  los  empleados ,  por  temor  a  la  pérdida  de  

pres t ig io ,  por  orgul lo .  

 

-  Restr icc iones  soc ia les  y /o  gubernamentales:  

Puede  exis t i r  una  negat iva  a  l a  sa l ida  de l  sec tor ,  debido 

a  la  pérdida  de  pues tos  de  t raba jo ,  a  e fec tos  económicos  

reg ionales .  Son dec is iones  que  pueden res t r ingi r  e l  acceso  de  

Megat ienda Santa  Ceci l ia  hac ia  nuevos  mercados ;  como 

también  l imi ta r  las  acciones  de  aper tura  que  pudiera  rea l izar  

en  es te  sent ido .  

 

 

2.4.3 COMPETIDORES POTENCIALES  

 
Debido a l  sec tor  en  e l  que  opera  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  e l  cua l  

es tá  enfocado pr inc ipa lmente  hac ia  los  productos  de  consumo 

masivo;  ex is te  la  posib i l idad  de  que  constantemente  nuevas 

empresas  se  in tegren  a l  mercado como compet idores ,  para  lo  cual  

se  procurará  implementar  las  es t ra tegias  más  adecuadas ,  a  f in  de  

cont rar res tar  un  fuer te  impacto  de  és tas  para  nues t ra  empresa .   
 

 



CAPITULO II : ESTUDIO DE MERCADO 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 35

2.4.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS 

PROVEEDORES  
 

Un mercado o  segmento  de l  mercado no  será  a t rac t ivo  cuando los  

proveedores  es tén  muy b ien  organizados  gremia lmente ,  t engan 

fuer tes  recursos  y  puedan  imponer  sus  condic iones  de  prec io  y  

tamaño de l  pedido 20.   Es te  concepto  t iene gran  efec to  para  

Megat ienda Santa  Ceci l ia ;  ya  que ,  a l  se r  una  empresa  ne tamente  

comerc ia l  sus  proveedores  pueden inc id i r  en  sus  pol í t icas  de  

ventas :  prec ios ,  exc lus iv idad  de productos ,  condic iones  de  pago y  

p lazos .  

 

En  cuanto  a  los  prec ios ,  los  cos tos  de  mater ia  pr ima d isminuyen 

según e l  vo lumen de  compra ,  es to  permi te  que  los  prec ios  de  venta  

sean  compet i t ivos .  

 

Los  proveedores  o torgan  crédi to  a  Megat ienda Santa  Ceci l ia  a  30  y  

a  60  d ías  p lazo ,  según pol í t ica  de  cada  empresa .  

 

En  muchos  casos ,  los  proveedores  a r r iendan  e l  espac io  f í s ico ,  para  

uso  exclus ivo  de  sus  productos  pagando un cos to  por  metro  

cuadrado;  en  e fec to ,  imponen la  forma de  exhib i r los .  

 

Exis ten  proveedores  que  también ,  ofrecen  promociones ,  a  cambio  

de  que  la  empresa  mantenga  exclus ivamente  sus  productos ,  a  f in  de  

evi ta r  la  presenc ia  de  los  productos  de  la  competencia .  Otras  

promociones  que  of recen  los  proveedores  a fectan  a l  prec io  de  

venta  ya  que  d isminuyen e l  prec io  de  sus  productos  a  f in  de  que  los  

consumidores  tengan un  descuento  de  has ta  e l  50% de l  prec io  f ina l .  

 

                                                 
20 http://www.3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc063.htm 
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De la  misma forma,  los  proveedores  impondrán  las  condic iones  de  

pago,  los  prec ios  de  venta ,  s i  su  marca  ha  a lcanzado un  buen 

pos ic ionamiento  en  e l  mercado;  en  cuyo caso  la  empresa  es tá  

su je ta  a  las  d ispos ic iones  de  es tos  proveedores .  

 

 

2 .4.5 PODER DE NEGOCIACIÓN DE CONSUMIDORES 
 

A mayor  organizac ión  de  los  c l ien tes ,  mayores  serán  sus  

ex igencias  en  cuanto  a l  cos to ,  ca l idad,  se rvic ios .  Los  c l ientes  

comparan es tos  fac tores  con  las  empresas  de  la  competenc ia ,  

dec id iéndose  por  la  que  le  br inde  mayores  benef ic ios . 21 

 

La  empresa  se  ve  obl igada  a  reacc ionar  a  f in  de  buscar  la  forma de 

hacer  más  a t rac t ivos  a  sus  c l ientes  los  productos  que  of rece ,  

pr inc ipa lmente  es t rechando e l  margen  de  u t i l idad;  pero  es ta  

dec is ión  afec ta  a l  benef ic io  económico  de  la  empresa ,  para  lo  cual  

se  t i enen que  de te rminar  las  es t ra teg ias  para  hacer  menor  es ta  

inc idencia .  

 

Es te  poder  se  ve  re f le jado en  Megat ienda Santa  Ceci l ia  en  los  

convenios  que  t iene  con  di fe rentes  empresas .  En e l  caso  de  ERCO,  

Asociac ión  de  Profesores ;  EMTET,  Almacenes  Lol i ta  en t re  o t ras  

empresas ,  cuyos  empleados  rea l izan las  compras  s in  tener  que  

pagar  por  sus  consumos  d i rec tamente  a  Megat ienda Santa  Ceci l ia  

ya  que  la  empresa  se  encargará  de  descontar  es te  va lor  en  su  ro l  de  

pagos ,  antes  de l  d ía  quince  de  cada  mes  e l  to ta l  de  los  consumos  

mensuales  serán  cancelados  por  l a  empresa  a  Megat ienda  Santa  

Ceci l ia ;  además de  los  convenios  en  ocas iones  espec ia les  como 

para  navidad ,  an iversar ios  o  en  paquetes  para  incent ivos .  

                                                 
21 http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id24.html 
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2.4.6 LA AMENAZA DE LOS PRODUCTOS 

SUSTITUTOS 
 

La  pol í t ica  de  productos  sus t i tu t ivos  cons is te  en  buscar  o t ros  que  

puedan rea l izar  la  misma función  que  e l  que  of rece  la  empresa .  

Es te  concepto  es  e l  que  hace  que  ent re  en  competencia  d i rec ta  con  

e l  producto  a l  que  se  le  presenta  como sus t i tu t ivo,  ya  que  cumple  

la  misma función  dent ro  de l  mercado y  sa t i s face  la  misma 

neces idad  en  e l  consumidor .  Los  productos  sus t i tu t ivos  que  ent ran  

en  mayor  competenc ia  son los  que  mejoran la  re lac ión  prec io-

rentabi l idad  con respecto  a l  producto  de  la  empresa  en  cues t ión . 22 

 

Es ta  fuerza  no  cons t i tuye  una  cons iderable  amenaza  para  

Megat ienda Santa  Ceci l ia  pues to  que  a l  o f recer  var iedad  de  

productos  le  permi te  a l  c l iente  e legi r  en t re  marcas ,  prec ios ,  

ca l idad;  según sus  gus tos ,   pre fe rencias  y  economía .  

 

Es ta  fuerza  t iene  inf luencia  únicamente  en  e l  caso  de  los  productos  

en  los  que  se  maneja  la  exclus iv idad ,  lo  que  impl icar ía  que  e l  

c l ien te  a l  no  encont rar  la  marca  de  su  preferencia ,  dec id i r ía  

adqui r i r la  en  la  competenc ia .  

                                                 
22 http://www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm 



CAPITULO III : COMBINACION DE MARKETING 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 38

CAPITULO III 
 

COMBINACION DE MARKETING 
 

3.1 EL PRODUCTO 

 
Megat ienda Santa  Ceci l ia  ofrece  un  número  aproximado de  7200 

productos  individua les ,  en  más  de  80  marcas  d i fe rentes ,  y  es tán  

c las i f icados  en  d iversas  l íneas  que  van desde  productos  de  

consumo masivo ,  jugueter ía ,  bazar ,  productos  es tac ionales  y  l ínea  

b lanca ,  en t re  o t ras .  A cont inuac ión  se  mencionan los  productos  y  

las  marcas :  

 

 

PRODUCTOS INDIVIDUALES 

MEGATIENDA SANTA CECILIA 
 

Acei te  

Acei te  de  bebe  

Acetona  

Agua  Natura l  

Aguardiente  

Aj íes  

Álbumes  de  fo tos  

Al imentos  de  animales  

Ambienta les  

Arroz  

Atún  

Avenas  

Azúcar  

Bazar  

Bebidas  l íqu ido  ins tan táneas  

Betunes  

Biberones  

Bocadi tos  para  p icar  

Bolsas  

Bombones  

Brandy 

Bronceadores  
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Cafés  

Canas tas  navideñas  

Caramelos  

Cepi l los  denta les  

Cera  de  p i so  

Cerea les  para  e l  desayuno 

Cerveza  bote l la  

Cerveza  enla tada  

Champagne  

Chic les  

Chocola tes  

Chupetes  

Cigarr i l los  

Colas  

Colonias  bebe  

Combos  

Conservas  

Cosmét icos  

Crema de  leche  

Cremas  reposteras  

Cuadernos  y  papeler ía  

Cul inar ios  

Des infec tantes  

Desodorante  en  bar ra  

Desodorante  ge l  

Desodorante  ro l l -on  

Desodorante  spray  

Detergente  

Elec t rodomést icos  

Fideos  

Fi jadores  

F lan  

Focos  

Fósforos  

Fru tas  

Fundas  

Fundas  Basura  

Gal le tas  

Gela t inas  

Goma de  mascar  

Góndola  

Gourmet  

Granos  y  cerea les  

Guantes  

Har inas  

Helados  

Helados  ins tan táneos  

Hiervas  aromát icas  y  so lubles  

Hor ta l izas  y  Legumbres  

Huevos  

Insec t ic idas  

Jabón de  tocador  

Jabona  de  ropa  

Jugos  y   bebidas  l iquidas  

Juguetes  

Lác teos  

Lavavaj i l las  en  bar ra  

Lavavaj i l las  en  crema 

Leche  

Licores  

Limpieza  

Limpieza  Oral  
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Loción después  de  a fe i ta r  

Macare la  

Maicena  

Manjar  

Manteca  

Mantequi l l as  

Margar inas  

Mayonesa  

Mermeladas  

Mostaza  

Muebles  

Navidad  

Pal i l los  ch inos  

Pan   

Pape l  a luminio  

Pape l  h ig iénico  

Papel  toa l la  

Papeler ía  

Pas ta  de  tomate  

Pas ta  denta l  

Pas te ler ía  

Pañales  

Pañuelos  

Pegamento  

Per fumes  

Pescado 

Pi las  

P lás t icos  

Polvo  de  hornear  

Protec tor  solar  

Protec tores  sani tar ios  

Productos  de  Soya  

Pudín  

Quesos  

Rasuradotas  

Repos ter ía  

Revis tas  

Rinse  

Ron 

Ropa  

Sa l  re f inada  

Salsa  ch ina  

Salsas  de  tomate  

Sard inas  

Serv i l le tas   

Shampoo 

Talco  

Toal la  coc ina  

Toal las  sani ta r ias  

Tor ta  ins tantánea  

Velas  

Verduras  

Vinagre  

Vinos  

Yogures  
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CLASIFICACIÓN POR MARCAS DE PRODUCTOS 

 

Adams 

Aiwa 

Aldor  

Alpina  

Ales  

Ambosol i  

Angel ino  

Arcor  

Atún  Isabel  

Bosch  

Bui toni  

Calbaq  

Clown pa in te rs  

Colga te  

Corn Flakes  

Crown 

Daewoo 

Del ipan  

Diana  

Elec t ro lux  

El i te  

Fami l ia  

Fami ly  

Fe lce  Azzurra  

F lavor  

Gel’hada  

Giardino 

Gi l le t te  

Glemo 

Homel ine  

Icapeb  

I le  

Induneg 

Indurama 

I r i s  

Jaboner ía  de l  Aust ro  

Johnsons  Wax 

Johnsons  

Kel log’s  

Kelv ina tor  

Kimber ly  Clark  

Kiosco  

La  Europea  

La  I ta l i ana  

La  pradera  

Lava  

LG 

Lis  

Maggi  

Mis t  

Nabisco  

Nes t lé  

Neut rogena  

Nivea  

Noel  

Nutrexpa  

Nutr i  

Os ter  
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Palmol ive  

Panasonic  

Para  mi  bebe  

Parmala t  

Phi l ips  

P ika  

Pin  pop 

Pix  

Pr ima 

Pro-ac t ive  

Proa lco  

Quaker  

Real  

Revlon  

Royal  

Santa  Lucia  

Sanyo Sedal  

Sony 

Speed  St ick  

Sumesa  

Tang 

Tapioki ta  

Tenders  

Tip’s  

Toffee  

Toni  

Umco 

Van Camps  a tún  

Wel la  
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LINEA Y MEZCLA DE PRODUCTOS 
 

La  Línea  es  un  grupo de  productos  que  es tán  es t rechamente  

re lac ionados  porque  funcionan de  manera  s imi lar ,  se  venden a l  

mismo grupo de  c l ien tes ,  se  comercia l izan  a  t ravés  de  los  mismos  

t ipos  de  expendio ;  o  quedan dent ro  de  los  mismos  rangos  de  

prec ios . 23 Una  organizac ión  que  t iene  var ias  l íneas  de  productos  

t iene  una  mezcla  de  productos  consis tente  en  todas  las  l íneas  de  

a r t ícu los  y  productos  de  una  de terminada  compañía  of rece  a  la  

venta . 24 

 

Al  ser  una  t ienda  t ipo  supermercado,  Megat ienda Santa  Ceci l ia  

ofrece  una  mezcla  extensa  de  productos ,  las  que  es tán  conformadas  

a  su  vez  por  una  var iedad considerable  de  l íneas .    

 

A cont inuación se  enuncian  las  mezclas  con  sus  respec t ivas  l íneas  

de  productos  que  t iene  a  d i sposic ión  de  los  c l ien tes :  

                                                 
23  Philip Kotler, Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, pág. 352 
24  Ibid, pág. 356 
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LINEA MEZCLA 

Bebidas  

Cul inar ios  

Víveres  

Lác teos  

Embut idos  

Enla tados  

Granos  Secos  

Repos ter ía  

Har inas  

Grasas  

Conf i te r ía  

Conservas  

Carnes  

Comest ib les  

Cosmét icos  

Farmacia  

Línea  Infant i l  

Jugueter ía  

Papeler ía  

Bazar  

P lás t icos  

Productos  Eléc t r icos  
Ferre ter ía  

Aseo  Personal  

De cocina  

Detergentes  

Aseo  Hogar  

Limpieza  

Canas tas  

Combos  
Navidad  

 



CAPITULO III : COMBINACION DE MARKETING 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 45

ANALISIS DEL CICLO DE VIDA DE LOS 

PRODUCTOS 
 

El ciclo de vida de un producto consta de los siguientes pasos: 

 

1.  Introducción de l  Producto  a l  Mercado 

•  Aparece  e l  producto  en  e l  mercado.  

•  Conocen la  ex is tenc ia  de l  producto  pocos  consumidores .  

•  Las  ventas  son  reducidas .  

•  Los  ingresos  no  a lcanzan  a  cubr i r  los  cos tos .  

•  Hay pérd ida .  

•  La  invers ión  en  publ ic idad  es  sumamente  a l ta .  

 

Es t ra teg ias :  

-  La  publ ic idad  t iene  que  es ta r  d i r ig ida  en  forma obje t iva  a l  

segmento  para  e l  cua l  va  d i r ig ido  e l  producto .  

-  Dar  a  conocer  las  carac ter í s t icas ,  las  bondades  y  los  

benef ic ios  de l  producto .  

-  In t roduci r  promociones ,  descuentos  e  incent ivos  sobre  e l  

producto .  

-  Corregi r  s i  es  que  hay  los  er rores  o  desviac iones  en  e l  

producto .  

 

2.  Crec imiento   

•  Exis te  un  ráp ido  incremento  de  las  ventas .  

•  Los  ingresos  superan  los  cos tos ,  es  dec i r  hay  u t i l idades .  

 

Es t ra teg ias :  

-  Ampl iar  la  red  de  d i s t r ibución  es  dec i r  incrementar  puntos  de  

venta .  



CAPITULO III : COMBINACION DE MARKETING 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 46

-  Ampl iar  e l  número  de  modelos ,  de  tamaño,  presentac iones ,  

e tc .  

-  Mantener  campañas  publ ic i ta r ias ;  pero  con menores  

invers iones  que  en  la  e tapa  anter ior .  

-  Crear  l ea l tad  en  la  marca .  

-  Incrementar  las  promociones  y  los  descuentos .  

 

3.  Madurez  

•  Las  ventas  s iguen crec iendo y  a lcanzan  la  cúspide  

•  Las  ventas  se  mant ienen  

•  Las  ventas  comienzan a  d isminui r  

  

Es t ra teg ias :  

-  Buscar  nuevos  mercados  

-  Robustecer  las  campañas  publ ic i ta r ias .  

 

4.  Decadencia  

•  Disminuyen en  forma ace lerada  las  ventas .  

 

Es t ra teg ias :  

-  Descont inuar  l a  presencia  de l  producto  en  e l  mercado.  

-  Desaparecer  e l  producto  de l  mercado.25 

 

Apl icando lo  anter iormente  expues to  a  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  

podemos  dec i r  que :  

 

•  Exis te  var iedad  de  l íneas  de  productos ,  s in  embargo  los  

productos  que  exis ten  en  mayor  proporc ión  y  que  de  la  misma  

manera  se  venden más  son  los  productos  de  pr imera  neces idad  

que  inc luso  son  los  que  se  mant ienen  en  e l  mercado  desde  sus  

                                                 
25 Copiados en clase, Asignatura: Mercadotecnia 
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in ic ios ,  y  as í ,  en t re  los  que  podr íamos  dec i r  que  han  a lcanzado 

e l  n ive l   de  desar ro l lo  y  madurez  en  la  curva  de l  c ic lo  de  v ida  

de  los  productos  es tán :  los  granos  secos ,  har inas ,  g rasas ,  

cu l inar ios ,  conf i te r ía ,  conservas ,  bebidas ,  e tc . ;  todos  és tos  

dent ro  de  lo  que  son los  comes t ib les .  Dent ro  de  es te  mismo 

n ivel  es tán  los  productos  de  l impieza ,  como son:  los  de  aseo 

personal ,  de tergentes  y  aseo  de l  hogar .   

 

•  Exis ten  también  productos  que  se  han  ubicado dent ro  de  la  

curva  del  c ic lo  de  v ida  en  lo  que  corresponde  a l  c rec imiento ,  

que  son  productos  que  se  han  in t roducido  con c ier ta  

pos ter ior idad  a  los  an ter iormente  mencionados  y  que  es tán  

a lcanzando su  madurez ,  ta les  como:  embut idos ,  ca rnes ,  

productos  congelados ,  dent ro  de  lo  que  son  los  comest ib les ;  y  lo  

que  cor responde  a  la  l ínea  de  p lás t icos .  Así  como también  

productos  que  se  han  de tenido en  es ta  par te  de l  c ic lo  de  v ida  y  

son  los  productos  de  bazar  y  l ínea  b lanca .  

 

•  Dentro  de  los  productos  que  es tán  en  in t roducción  en  la  empresa  

podemos  mencionar  la  l ínea  de  jugueter ía  y  una  nueva  l ínea  en  

productos  de  soya ,  que  es tá  ten iendo muy buena  acogida  en  e l  

públ ico ,  además  se  ha  cons iderado la  in t roducción  de  una  nueva  

marca  de  shampoo en  todas  sus  var iedades .  

 

•  De la  misma manera ,  dent ro  de  los  productos  que  ya  han 

cumpl ido  su  c ic lo  de  v ida ,  es  dec i r  han  pasado a l  n ive l  de  

decadencia  y  que  se  cons idera  re t i rar los  de l  mercado es tá  un  

producto  que  ha  de jado  de  ro tar  e l  cua l  per tenece  a  la  l ínea  de  

r inses  dent ro  de  los  productos  de  aseo  personal .  
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3.2 LOS PRECIOS 
 

E l  prec io  es  una  ca tegor ía  mediante  la  cua l  se  da  un  va lor  

monetar io  a  los  b ienes  y  servic ios .   

 

Para  los  productores  e l  prec io  representa  cubr i r  sus  cos tos ,  e l  

poder  captar  u t i l idades ;  en  def in i t iva  su  ingreso  económico,  por  lo  

tan to  representa  su  imagen ,  e l  pres t ig io  y  la  consol idac ión  de  su  

presenc ia  en  e l  mercado .26 

 

Luego de  haber  rea l izado una  comparac ión  de  los  prec ios  de  

d iversos  a r t ícu los  que  expende  Megat ienda Santa  Ceci l ia  con  

respecto  a  l a  competencia ;  tenemos  que  en  promedio  Supermaxi  

presenta  en  los  prec ios  de  venta  a l  públ ico  (no  af i l iado)  e l  3 .66  % 

de  incremento  con respec to  a  los  que  of rece  nues t ra  empresa ,  en  e l  

mismo sent ido  Cora l r ío  para  sus  productos  presenta  prec ios  que  

es tán  en  promedio 6 .50% por  enc ima de  los  de  Megat ienda Santa  

Ceci l ia ;  Comisar ia to  Popular  presenta  una  var iac ión  de  9 .56% de  

d i ferenc ia ,  s iempre  a r r iba  de  nues t ros  prec ios .  S i  b ien  se  puede  

notar  un  incremento  porcentua l  s igni f ica t ivo ,  hay  que  anotar  que  

en  té rminos  monetar ios  los  prec ios  de  los  productos  var ían  en  

centavos  respec to  de  la  competenc ia ,  ya  que  la  mayor ía  de  

productos  t i enen valores  no  muy a l tos .  

 

A modo de  conclus ión  podemos  dec i r  que  s i  b ien  es  c ie r to  hay  

prec ios  de  la  competencia  que  son  más  compet i t ivos  que  los  de  

Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  és tos  son  la  minor ía ;  y  en  a lgunos  casos  

se  debe  a  que  la  competencia  presenta  promociones ,  mient ras  que  

en  nues t ra  empresa  los  prec ios  son permanentes .  

 
                                                 
26 Copiados en clase, Asignatura: Mercadotecnia 
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3.2.1 IMPORTANCIA DE LOS PRECIOS PARA LOS 

CONSUMIDORES 
 

E l  prec io  resu l ta  ser  para  e l  consumidor  más  impor tan te  que  la  

sa t i s facc ión  de  su  neces idad;  por  lo  tanto  e l  benef ic io  que  rec ibe  

de l  producto  t iene  que  ser  super ior  a l  va lor  que  paga;  además  e l  

prec io  representa  una  par te  de  su  ingreso . 27 

 

Para  e l   segmento  de  mercado a l  que  d i r ige  sus  ac t iv idades  

Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  e l  p rec io  de l  producto  es  un  fac tor  

a l tamente  de terminante  a  la  hora  de  escoger  ent re  la  competenc ia  y  

nues t ra  empresa ;  s in  embargo  según las  encues tas  rea l izadas  se  

puede  nota r  que  o t ros  fac tores  con a l ta  in f luenc ia  en  la  dec is ión  

f ina l  son:  l a  var iedad  de  productos  que  se  ofrecen  y  la  ubicac ión  

del  local .  

 

S i  b ien  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  como ya  se  ha  v is to ,  of rece  en  

promedio  los  precios  más  ba jos  de l  mercado;  s in  embargo e l  hecho 

de  que  en  los  demás  fac tores  no  se  encuent re  a l  mismo n ive l  de  la  

competenc ia  hace  que  no  tenga  la  misma af luenc ia  de  c l ientes .  Es  

por  lo  tan to  necesar io  que  se  tomen medidas  para  mejorar  en  o t ros  

aspec tos  que  no  son  e l  prec io  de  los  productos  y  as í  poder  

sa t i s facer  las  demás  neces idades  que  pueden es tá r  por  enc ima de l  

prec io .  

 

 

 

 

 

                                                 
27 Copiados en clase, Asignatura: Mercadotecnia 
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3 .2.2 IMPORTANCIA DE LOS PRECIOS PARA LA 

EMPRESA 
 

Para  las  empresas  e l  prec io  uni tar io  representa  cubr i r  sus  cos tos ,  

captar  u t i l idades ;  a  t ravés  de  las  ventas  to ta les  representa  la  

recuperac ión  de  la  invers ión .  En def in i t iva  como ya  se  mencionó 

anter iormente ,  su  ingreso económico  representa  su  imagen,  e l  

pres t ig io  y  la  consol idac ión  de  su  es tanc ia  en  e l  mercado.28 

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  impone  sus  prec ios  en  función  de  dos  

fac tores :  

 

-  Como es  lóg ico ,  los  prec ios  de  los  productos  que  se  expenden 

es tán  de terminados  por  una  adic ión a l  prec io  de  cos to  de  un 

porcenta je  de  ganancia  que  es  impues to  en  la  mayor ía  de  veces  en  

forma arb i t ra r ia  por  los  adminis t radores  y  dueños  de  la  empresa .   

 

-  La  f i jac ión  de  prec ios  además  es tá  inf luenc iada  por  l a  

competenc ia ;  as í  pues ,  se  ha  adoptado como pol í t ica  en  Megat ienda  

e l  mantener  los  prec ios  en  sus  productos  por  debajo  de  los  de  la  

competenc ia  a l rededor  de  un  5% (a lcanza  un máximo de l  20%,  

según la  na tura leza  de l  producto) ,  pero  s iempre  manteniendo un  

margen de  u t i l idad  razonable ;  es  por  lo  tan to  obvio  que  en  c ie r tos  

productos  es te  porcenta je  de  d i fe rencia  en  prec ios  con la  

competenc ia  no  se  puede  mantener  e  inc luso  en  c ie r tos  casos  no  se  

puede  dar ,  dependiendo de l  produc to  y  de l  prec io  de  cos to  que  

t iene  és te  para  la  empresa .   

 

  

                                                 
28 Copiados en clase, Asignatura: Mercadotecnia  
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3 .2.3 OBJETIVO PARA LA FIJACIÓN DE PRECIOS 
 

Los  obje t ivos  que  se  pers iguen  en  la  f i jac ión  de  prec ios  tenemos:  

 

•  Asegurar  e l  n ive l  de  rendimiento  sobre  la  invers ión .  

•  Asegurar  la  maximizac ión  de  las  u t i l idades  

•  Asegurar  la  par t ic ipac ión  de  los  productos  en  e l  mercado.  

•  Acondic ionarnos  y  responder  a  las  expec ta t ivas  de  los  

consumidores .  29 

 

E l  obje t ivo  pr inc ipal  para  la  f i jac ión  de  prec ios  es  e l  de  obtener  

u t i l idad ,  s iempre  manteniéndose  dent ro  de  los  es tándares  de  

prec ios  de l  mercado.   

 

Dent ro  de  la  pol í t ica  en  la  que  se  maneja  Megat ienda Santa  Ceci l ia  

para  la  de terminación  de  los  prec ios  de  sus  productos  se  considera  

mantener  un  l iderazgo  de  prec ios  en  e l  mercado,  es ta  es  la  forma a  

t ravés  de  la  cua l  t ra ta  de  se r  compet i t ivo  y  a t raer  a  los  c l ientes .  

Con e l  propós i to  de  cumpl i r  con  es te  obje t ivo  Megat ienda  s iempre  

es tá  a  la  expec ta t iva  de  los  prec ios  en  los  que  se  maneja  la  

competenc ia  para  t ra ta r  de  mantener  sus  prec ios  por  debajo  de  

es tos ;  s in  embargo como se  anotó  an ter iormente  no  s iempre  es  

pos ib le .  

 

 

3 .2.4 ANALISIS DE LOS DESCUENTOS 
 

En Megat ienda Santa  Ceci l ia   no  se  maneja  una  pol í t ica  de  

descuentos ;  s in  embargo  en  contadas  ocasiones  se  concede  un  
                                                 
29 Copiados en clase, Asignatura: Mercadotecnia 
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mínimo descuento  del  2% en compras  super iores  a  doscientos  

dólares .  

 

 

3.3 CANALES DE DISTRIBUCION 

 
Megat ienda Santa  Ceci l ia  se  dedica  a  la  comerc ia l izac ión  de  

productos  d i rec tamente  a l  consumidor  f ina l  en  la  modal idad de  

autoservic io ,  para  lo  cua l  cuenta  con  su  único  canal  de  d is t r ibuc ión 

( loca l  propio)  ubicado en  la  ca l le  Mar i sca l  La  Mar .  

 

Para  exhib i r  sus  productos  se  ha  d is t r ibuido  en  secc iones  que  no 

son  exc lus ivamente  para  amas de  casa  s ino  para  todos  los  

miembros  de  la  fami l ia .  

 

 

3 .3.1 DISTRIBUCIÓN FÍSICA 

 

TRANSPORTE 
 

En cuanto  a  las  compras ,  la  mayor ía  de  proveedores  se  encargan  de  

dejar  la  mercader ía  d i rec tamente  en  bodega ,  sa lvo  a lgunas  

ocas iones  en  las  que  la  empresa  debe  l l evar la  en  e l  t ranspor te  de  la  

propiedad  de  la  empresa ,  para  lo  cua l  cuentan  con un camión 

propio  y  además ut i l i zan  e l  t ransporte  de  la  o t ra  empresa  fami l ia r  

que  funciona  en  un predio  anexo a  Megat ienda Santa  Ceci l ia .  Los  

es t ibadores  t ranspor tan  la  mercader ía  de  bodega  a l  a lmacén.  
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En las  ventas ,  Megat ienda  br inda  e l  se rv ic io  de  t ranspor te ,  en  caso 

de  que  e l  monto  y  cant idad  de l  la  adquis ic ión  de l  c l ien te  as í  lo  

requieran .  

  

INFRAESTRUCTURA 
 

Como ya  se  mencionó anter iormente;  Megat ienda Santa  Ceci l ia    

posee  un loca l  ubicado  en  la  ca l le  Mar isca l  Lamar  ent re  Manuel  

Vega  y  Tomás  Ordóñez  (plano  adjunto ,  en  Anexos) ,  e l  t e r reno  t iene  

un  área  to ta l  de  2006 m2  de  los  cua les  733 m2  const i tuyen  e l  á rea  

de  parqueaderos  y  la  demás  á rea  la  ocupan  las  edi f icac iones  

des t inadas  a  bodegas ,  á rea  adminis t ra t iva ,  á rea  de  ca jas  y  las  

d i ferentes  secc iones  en  las  que  se  ubican  las  d iversas  l íneas  de  

productos  que  son  expendidos .  

 

E l  á rea  de  cons t rucc ión  de  la  ed i f icac ión  que  es  de  

aproximadamente  1836 m2  la  podemos  d iv id i r  en  dos  secc iones :  

una  par te  res taurada  y  en  buen  es tado;  y  o t ra  secc ión  más  ant igua ,  

en  es tado regular .  

 

 La  par te  res taurada  con  un  área  de  563 m2 ;  la  cons t i tuye  la  

cons t rucción  f ronta l  que  da  d i rec tamente  hac ia  la  ca l le  Mar isca l  La  

Mar ,  la  cual  cons ta  de  dos  p lantas ;  l a  p lanta  ba ja  es tá  des t inada  a  

l a  secc ión  de  ca jas  y  a  la  ubicac ión  de  los  productos  de  la  l ínea  de  

bazar ;  l a  p lanta  a l ta  es tá  des t inada  ín tegramente  a  la  l ínea  de  

jugueter ía .  

 

La  par te  más  an t igua  de  la  const rucc ión  se  ha  des t inado para  la  

ubicac ión  de  todas  las  demás  l íneas  de  los  productos  que  se  

expenden y  además  en  su  par te  t rasera  se  han  ubicado las  bodegas  

en  donde  se  a lmacenan  los  productos.  Al  ver  e l  local  y  sus  d iversas  



CAPITULO III : COMBINACION DE MARKETING 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 54

par tes  es  obvio  que  se  requiere  de  una  readecuación ya  que  sobre  

todo la  par te  que  no  ha  s ido  res taurada  presenta  una  es t ruc tura  de  

madera  que  a  más  de  ser  an t icuada  es  insegura ;  además  desde  e l  

punto  de  v is ta  es té t ico  no  es   muy agradable .  

Cuenta  con cuat ro  zonas  d is t r ibuidas  de  ta l  forma que  d is t ingan  

unas  l íneas  de  o t ras  as í :  una  para  bebidas  y  l icores ,  o t ra  para  

productos  de  aseo  y  l impieza ,  o t ra  á rea  para  comes t ib les  (granos  

secos ,  l ác teos ,  conf i tes ,  e tc . )  y  o t ra  para  bazar  y  l ínea  b lanca .  

Todo es to  ubicado  en  la  p lanta  ba ja .  

 

MERCHANDISING 
 

E l  Merchandis ing  es  aquel la  ac t iv idad  en  los  es tablec imientos  de  

comerc io  a l  de ta l ,  basada  en  acc iones  de  promoción  sobre  e l  

conjunto  de  productos  que  a l l í  se  venden,  con  e l  f in  de  opt imizar  e l  

espac io  de  venta ,  o  resumiendo,  todas  las  acc iones  de  market ing  

rea l izadas  en  un  punto  de  venta .  

 

Cabe  resa l ta r  que  as í  como e l  market ing  crea  demanda  de  

productos  a  t ravés  de  publ ic idad  y  promociones  y  és tas  a  su  vez  

empujan  a l  c l ien te  a l  punto  de  venta ,  e l  Merchandis ing  empuja  a l  

consumidor  en  e l  punto  de  venta .   

 

Elementos  del  Merchandis ing 

 

•  Atención   

•  Presentac ión   

•  Decorac ión   

•  Colocac ión   

•  Prec ios   

•  Garant ía   
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Dar le  v ida  a  un  producto  e  incrementar  su  venta ,  es  e l  obje t ivo 

pr imordia l  en  e l  Merchandis ing .  

  

Muy l igado a l  an ter ior ,  se  encuent ra  e l  s iguiente  paso  que  es  e l  de  

la  buena  decorac ión  de l  punto  de  venta  para  que  és te  sea  más  

l lamat ivo y  as í  incent ivar  a  los  c l ientes  para  que  v is i ten  las  

ins ta lac iones  y  se  preocupen por  conocer  lo  que  a l l í  se  es tá  

vendiendo.   

 

En  te rcer  lugar  es  muy impor tante  la  co locac ión  de  los  productos  

en  los  puntos  de  venta ,  es  de  gran  u t i l idad  que  és tos  es tén  ubicados  

por  " fami l ias"  y  b ien  ordenados ,  que  las  cant idades  a lcancen  para  

todos  aque l los  que  quieran  adquir i r  e l  producto ,  que  sean  de  fác i l  

adquis ic ión  y  acceso ,  y  muy impor tante  es  que  haya  un  adecuado 

espac io  para  t rans i ta r  dent ro  del  es tablec imiento  para  evi tar  

incomodidades  a  los  c l ien tes .  

 

E l  cuar to  punto  a  cons iderar ,  es  tener  una  pol í t ica  de  prec ios  

favorable  para  los  consumidores .  Así  mismo,  la  garant ía  que  se  

tenga  de  un  ar t ícu lo  hará  que  lo  adqui ramos  con una  mayor  

confianza .  

 

Por  ú l t imo,  la  buena  a tenc ión  en un  punto  de  venta  redundará  en  

excelentes  benef ic ios  en  la  venta  de  un  producto ,  para  e l lo ,  es  

necesar io  contar  con  un  personal  capac i tado  y  sobre  todo or ien tado  

a  la  sa t i s facc ión  to ta l  de l  consumidor . 30 

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia  t i ene  muchas  fa lenc ias  en  cuanto  a  su  

merchandis ing ,  en  pr imer  lugar  en  cuanto  a  su  imagen y  decorac ión  

que  no  prec isamente  son  muy suges t ivas  a l  c l iente ,  l a  mixtura  de  

                                                 
30 http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/No%201/merchandising.htm 
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cons t rucc ión  nueva  con  ant igua  desentonan  a  la  v i s ta .  Su aspecto  

f í s ico  es tá  de ter iorado;  además  requiere  una  remodelac ión  en  

cuanto  a  los  colores  usados  en  la  fachada  e  in te r iores ,  y  a  una  

infraes t ruc tura  más  cómoda,  segura  y  moderna .  

 

Las  perchas  no  son uni formes ,  se  han colocado d i ferentes  t ipos  de  

e l las ,  de  d iversas  formas ,  mater ia les  y  colores .   

 

E l  persona l  que  t rabaja  en  los  d i ferentes  depar tamentos ,  no  t iente  

uni forme,  lo  cua l  se r ía  muy necesar io  para  mejorar  la  imagen de  

nues t ro  a lmacén.  

 

Podemos  observar  que  la  exhib ic ión  de  los  productos  no  es  

apropiada ,  en  a lgunos  casos  la  ubicac ión de  los  prec ios ,  no  

cor responde  a  los  productos  que  se  presentan ,  y  en  o t ras  ocas iones  

se  pueden observar  perchas  vac ías ,  después  de  que  sus   productos  

se  han  agotado .  As í  mismo,  podemos c i tar  que  en  e l  á rea  de  

jugueter ía  y  p lás t icos  no  exis te  una  d i s t r ibución de  secc iones ,  n i  

t ampoco exhibic ión  adecuada .  

 

S in  embargo,  todos  es tos  aspec tos  se  pueden mejorar ,  y  s i  se  lo  

hace  de  forma acer tada ,  será  un  fac tor  que  se  conver t i rá  s in  lugar  a  

dudas  una  for ta leza  para  nues t ra  empresa .  
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MENSAJE 

 

3.4 PUBLICIDAD Y PROMOCION 
 

La  Publ ic idad  es  una  par te  de  las  comunicac iones  que  cons ta  de  

t res  ins tancias :  

 

 

       empresa  

 

 

 

       medio  de  comunicac ión  

 

 

       consumidor  

 

 

 

3 .4.1 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD 

 

•  Hacer  conocer  las  carac ter í s t icas ,  las  bondades ,  los  

benef ic ios ,  las  cual idades  de  los  productos  a l  

consumidor .  

•  Fami l ia r izar le  a l  consumidor  con e l  producto .  

•  Poner  énfas i s  en  la  marca .  

•  Crear  in terés  en  un  producto .  

•  Const ru i r  la  lea l tad  de l  c l ien te  f ren te  a l  producto .  

•  Informar  los  prec ios .  

 

 

 
EMISOR 

 
RECEPTOR 
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3.4.2 CLASES DE PUBLICIDAD 

 
-  Demanda Primaria . -  Todos  los  productos  de  consumo masivo .  

 

-  Demanda Select iva . -  Marcas  especí f icas .  

 

-  Publ ic idad Inst i tucional . -  Sobre  imagen de  las  empresas .  

 

-  Medios  Electrónicos . -  Te levis ión ,  rad io ,  In terne t ,  o t ros . 31 

 

En cuanto  a  la  promoción y  publ ic idad ,  Megat ienda Santa  Cec i l ia  

ha  rea l izado muy pocos  es fuerzos .  Actua lmente  la  empresa  

promociona  sus  productos  a  t ravés  de  publ ic idad  radia l  en  las  

emisoras  loca les  “Nexo” ,  “96 .1” ,  y  “Cómpl ice” ;  s iendo és te  e l  

ún ico  medio  de  publ ic idad  que  ut i l iza .  Los  dueños  de  la  empresa  

no  cons ideran  que  deben ampl iar  su  publ ic idad  a  o t ros  medios ;  

pero  de  hecho es ta  medida  no  es  la  más  acer tada ,  ya  que ,  las  

encues tan  reve lan  que  exis te  un  a l to  porcenta je  de  personas  que  

desconocen  ya  sea  de  la  ex is tenc ia  de  la  empresa  o  de  su  ac t iv idad.  

 

Esporádicamente  rea l izan publ ic idad  en prensa  escr i ta  en  

de te rminadas  épocas  de l  año ,  espec ia lmente  cuando se  t ra ta  de  

informar  sobre  las  promociones  suger idas  por  los  proveedores .  

 

Además  de  la  publ ic idad  en  rad io ,  ser ía  acer tado que  se  haga  uso  

permanente  de  o t ros  medios  de  d i fus ión  mas iva  como la  prensa  

escr i ta ,  ya  que  t iene  un  a l to  grado de  c i rcu lación  y  por  tan to  

permi t i r ía  captar  mayor  número  de  c l ien tes . 

 

 
                                                 
31 Copiados en clase, Asignatura: Mercadotecnia 
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3.4.3 PROMOCIONES 
 

Megat ienda Santa  Ceci l ia  no  maneja  promociones  d i rec tamente ;  

s in  embargo  t ransmi te  a  sus  c l ientes  las  promociones  de  sus  

proveedores .  Es  as í  que  son e l los  quienes  de terminan  e l  t ipo  de  

promoción ,  a  t ravés  de  a lgún descuento  o  premios  por  sor teos .  

 

Es to  podemos  observar  en  e l  caso  de  que  los  proveedores  de  

de te rminada  marca  o  producto  concedan un  descuento ,  se  añadi rá  a  

es te  producto  solamente  e l  margen es tablec ido,  as í  l a  venta ja  

of rec ida  por  e l  proveedor  l lega  a l  consumidor .  



CAPITULO IV : ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 60

CAPITULO IV 
 

ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 

 

4.1 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO  
 

E l  pr imer  paso  a  emprender  en  la  e laborac ión  de  una  es t ra tegia  de  

desar ro l lo  es  prec i sar  l a  na tura leza  de  la  venta ja  compet i t iva  

defendib le ,  que  serv i rá  de  punto  de  apoyo a  l as  acc iones  

es t ra tégicas  y  tác t icas  pos ter iores .  

 

La  cues t ión  que  se  p lantea  es  saber  qué  d imens ión  de  la  venta ja  

compet i t iva  debe  ser  pr iv i leg iada  ten iendo en  cuenta  las  

carac ter í s t i cas  de  la  empresa ,  sus  puntos  fuer tes  y  débi les  y  los  de  

sus  compet idores . 32 

 

4 .1.1 ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN PRECIOS 

BAJOS 
 

Esta  es t ra tegia  impl ica  una  v ig i lanc ia  es t recha  de  los  gas tos  de  

funcionamiento ,  de  las  invers iones  en  product iv idad que  permi ten  

va lorar  los  e fec tos  exper ienc ia  de  los  productos ;  y ,  de  los  gas tos  

reducidos  de  ventas  y  de  publ ic idad  a  la  vez  que  e l  acento  es tá  

pues to  esencia lmente  en  la  obtención  de  un  cos to  uni ta r io  ba jo  en 

re lac ión a  sus  compet idores . 33 

 

                                                 
32 LAMBIN, Jacques, “Marketing Estratégico”,  pág. 268 
33 Ibid, pág. 269 
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Tomando como referenc ia  los  cuadros  que  a  cont inuación  se  

exponen,  en  los  cua les  se  rea l iza  una  comparac ión  de  prec ios  en t re  

Megat ienda Santa  Ceci l ia  y la  competenc ia ;  podemos  anotar  que  la  

pr imera  presenta  los  mejores  prec ios  de  venta  de l  mercado,  con 

excepciones  en  muy pocos  productos .  Por  lo  tan to  Megat ienda 

Santa  Ceci l ia  se  const i tuye  en  una  empresa  l íder  en  prec ios  en  es te  

segmento  de  mercado.  
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CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS ENTRE 

MEGATIENDA SANTA CECILIA Y SUPERMAXI34 
 

  PRODUCTO MEGATIENDA 
SANTA CECILIA SUPERMAXI PORCENTAJE 

DE VARIACION 
1 RICACAO 500gr 1,33 1,3 -2,26% 
2 ATUN REAL 180 gr 0,68 0,74 8,82% 
3 La Lechera Entera 1 l 0,9 0,85 -5,56% 
4 Azucar blanca 2 Kg 0,99 1,02 3,03% 
5 Fideos SUMESA 400gr 0,54 0,57 5,56% 
6 Salsa de Tomate Los Andes (390 gr) 0,86 0,85 -1,16% 
7 Colgate 75 gr 0,59 0,67 13,56% 
8 Jabón Lavatodo x 2 0,6 0,61 1,67% 
9 Deja 200 gr 0,39 0,45 15,38% 

10 Cerveza PILSENER 300 cm3 0,53 0,46 -13,21% 
11 Maggi x 8 0,4 0,4 0,00% 
12 Aceite La Favorita 1,06 1,21 14,15% 
13 Aceite Johnson's 3,32 3,69 11,14% 
14 Klin 500 ml 1,01 0,94 -6,93% 
15 Caramelos Toffee 0,94 1,04 10,64% 
  PROMEDIO     3,66% 

 

                                                 
34 Fuente : Observación directa en los puntos de venta 
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CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS ENTRE 

MEGATIENDA SANTA CECILIA Y CORALRIO35 
    

  PRODUCTO MEGATIENDA 
SANTA CECLILA CORALRIO PORCENTAJE 

DE VARIACION 
1 RICACAO 500gr 1,33 1,39 4,51% 
2 ATUN REAL 180 gr 0,68 0,7 2,94% 
3 La Lechera Entera 1 l 0,9 0,97 7,78% 
4 Azúcar blanca 2 Kg. 0,99 1,06 7,07% 
5 Fideos SUMESA 400gr 0,54 0,57 5,56% 
6 Salsa de Tomate Los Andes (390 gr) 0,86 0,9 4,65% 
7 Colgate 75 gr 0,59 0,7 18,64% 
8 Jabón Lavatodo x 2 0,6 0,61 1,67% 
9 Deja 200 gr 0,39 0,43 10,26% 

10 Cerveza PILSENER 300 cm3 0,53 0,56 5,66% 
11 Maggi x 8 0,4 0,45 12,50% 
12 Aceite La Favorita 1,06 1,24 16,98% 
13 Aceite Johnson's 3,32 3,46 4,22% 
14 Klin 500 ml 1,01 0,96 -4,95% 
15 Caramelos Toffee 0,94 0,94 0,00% 
  PROMEDIO     6,50% 

 

                                                 
35 Fuente : Observación directa en los puntos de venta 
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CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS ENTRE 

MEGATIENDA SANTA CECILIA Y COMISARIATO POPULAR36 

 

  PRODUCTO MEGATIENDA 
SANTA CECILIA

COMISARIATO 
POPULAR 

PORCENTAJE 
DE VARIACION

1 RICACAO 500gr 1,33 1,39 4,51% 
2 ATUN REAL 180 gr 0,68 0,74 8,82% 
3 La Lechera Entera 1 l 0,9 0,92 2,22% 
4 Azúcar blanca 2 Kg. 0,99 1,08 9,09% 
5 Fideos SUMESA 400gr 0,54 0,58 7,41% 
6 Salsa de Tomate Los Andes (390 gr) 0,86 0,93 8,14% 
7 Colgate 75 gr 0,59 0,8 35,59% 
8 Jabón Lavatodo x 2 0,6 0,64 6,67% 
9 Deja 200 gr 0,39 0,43 10,26% 

10 Cerveza PILSENER 300 cm3 0,53 0,53 0,00% 
11 Maggi x 8 0,4 0,45 12,50% 
12 Aceite La Favorita 1,06 1,21 14,15% 
13 Aceite Johnson's 3,32 3,77 13,55% 
14 Klin 500 ml 1,01 1,04 2,97% 
15 Caramelos Toffee 0,94 1,01 7,45% 
  PROMEDIO     9,56% 

 

 

                                                 
36 Fuente : Observación directa en los puntos de venta 
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PORCENTAJE PROMEDIO DE PRECIOS DE LA 
COMPETENCIA POR ENCIMA DE MEGATIENDA SANTA 

CECILIA

SUPERMAXI; 
3,66%

CORALRIO; 
6,50%

COMISARIATO 
POPULAR; 

9,56%

 
N o t a :  P a r a  e l  a n á l i s i s  n o  s e  h a n  c o n s i d e r a d o  p r e c i o s  d e  a f i l i a d o  o  e n  o f e r t a .  

 

 

La  var iac ión  de  prec ios  en t re  nuest ra  empresa  y  la  competenc ia ,  

es tá  dada  por  la  d i ferenc ia  en  cos tos ;  como gas tos  de  a r r iendo,  

pues  Megat ienda Santa  Ceci l ia  cuenta  con  loca l  propio ;  además  la  

reducción  de  gas tos  opera t ivos ,  porque  se  cuenta  con  un  número  

l imi tado  de  personal .  Cabe  mencionar  además  los  cos tos  ba jos  en  

publ ic idad ,  que  cons t i tuyen  una  def ic ienc ia  para  Megat ienda Santa  

Ceci l ia ,  pero  que  s in  embargo cont r ibuyen a  d isminui r  e l  va lor  

to ta l  de  la  invers ión .  

 

Los  cos tos  de  mantenimiento  y  los  cos tos  f i jos  en  Megat ienda 

Santa  Ceci l ia  son  menores  que  los  de  la  competenc ia ,  por  se r  una  

empresa  más  pequeña .  
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En es te  ámbi to  podemos  c i tar  t ambién los  cos tos  de  adquis ic ión  de 

mercader ía ,  pues  nues t ra  empresa  adquiere  d i rec tamente  de l  pr imer  

canal  de  d is t r ibuc ión ,  además  cuenta  con  uno de  sus  pr inc ipa les  

d is t r ibuidores ,  una  empresa  fami l ia r  que  es  proveedora  de l  aus t ro  

de l  pa ís .  Es te  fac tor  cont r ibuye  considerablemente  a  compet i r  con  

venta ja  f rente  a  las  empresas  s imi la res .  

 

A pesar  de  que  Megat ienda Santa  Ceci l ia  es  la  empresa  l íder  en  

prec ios  en  su  segmento  de  mercado,  es to  no  es  un  fac tor  

de terminante  para  que  capte  e l  mayor  número  de  demanda  local  en  

comparac ión con  Supermaxi ,  TIA y  Cora l r ío ,  l as  cua les  presentan  

o t ras  venta jas  que  Megat ienda  no  presenta .  

 

La  es t ra teg ia  adoptada  por  los  propie tar ios  y  a  l a  vez  acc ionis tas ,  

de  tener  los  prec ios  de  los  productos  por  debajo  de  la  competenc ia ;  

es  acer tada  y  debe  ser  mantenida ,  garant izando e l  l iderazgo de  la  

empresa  en  es te  ámbi to  en  e l  mercado.  

 

4.1.2 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACIÓN 
 

Es tas  es t ra tegias  t i enen  por  objet ivo  dar  a l  producto  cual idades  

d is t in t ivas  impor tan tes  para  e l  comprador  y  que  le  d i fe renc ian  de 

las  ofer tas  de  los  compet idores .  

 

Las  es t ra tegias  de  d i fe renc iac ión  impl ican  genera lmente  

invers iones  impor tantes  en  e l  Market ing  operac iona l ,  

par t icu larmente  en  gas tos  publ ic i ta r ios ,  cuyo obje t ivo  es  dar  a  

conocer  a l  mercado las  cua l idades  d is t in t ivas  re iv indicadas  por  la  

empresa . 37 

 

                                                 
37 LAMBIN, Jacques, “Marketing Estratégico”,  pág. 270 
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Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  puede  dar  la  opción  a  sus  c l ientes  de  

tener  venta jas  a  t ravés  de  una  ta r je ta  de  descuento  y /o  crédi to  para  

todas  sus  compras .  

 

Igualmente  Megat ienda Santa  Ceci l ia  puede  implementar  l íneas  de  

productos  como son  las  l íneas  de  perfumer ía ,  j a rd iner ía  y  l ib rer ía ;  

que  ac tua lmente  posee .  

 

La  imagen  que  t iene  ac tua lmente  Megat ienda  no  es  muy 

sa t i s fac tor ia .  Cons iderando es te  fac tor  que  es  muy impor tan te ,  es  

pr ior i ta r io  que  se  rea l ice  un  es fuerzo  tendiente  a  mejorar  la  imagen 

de l  loca l  t an to  externa  como inte rna ;  as í ,  c reemos necesar io  

rea l izar  un  a r reglo  y  p in tado de  la  fachada ,  as í  como una  

decorac ión adecuada  de  toda  la  par te  in ter ior ;  además se  debe  dar  

mantenimiento  a l  parqueadero  t ra tando de  mejorar  su  ca lzada  y  la  

d is t r ibución  de  los  espac ios  para  es tac ionar  los  au tomóvi les .  

 

Es  impor tante  que  e l  ambiente  dent ro  de  Megat ienda  sea  un i forme 

en  cuanto  a l  d i seño de  las  perchas  y  que  su ubicac ión  sea  

adecuada ,  as í  como la  exhibic ión  de  la  to ta l idad  de  los  productos  

debe  ser  comple ta  y  ordenada;  para  es to  se  requiere  hacer  una  

d is t r ibución  ópt ima de  los  espac ios .  

 

En  cuanto  a  la  in formación  re feren te  a  los  prec ios  de  los  

productos ,  és ta  no  t i ene  una  ubicac ión  que  cor responda  a l  producto  

a l  que  hace  re ferenc ia ,  además  en a lgunos  casos  t i enen  información  

cont rad ic tor ia ;  por  lo  tanto  es  necesar io  que  se  rea l ice  una  rev is ión 

y  ac tual izac ión  cont inua  de  las  todas  de  las  e t iquetas  de  prec io  que  

se  encuent ra  en  las  perchas  de l  local .  

 

Es  muy suges t ivo  que  e l  personal  que  labora  para  la  empresa  es té  

acorde  a l  ambiente  que  le  rodea ,  de  la  misma manera  es  necesar io  
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que  se  d is t inga  de l  públ ico ;  por  lo  que  la  empresa  deber ía  

es tablecer  como regla  la  u t i l izac ión  de  un  uni forme,  e l  cua l  por  

supues to  debe  tener  un  color  y  modelo  acorde  a  las  ac t iv idades  que  

rea l iza  e l  personal .  

 

Podemos  c i ta r  dent ro  de  las  es t ra teg ias  de  d i ferenciac ión  que  ya  se  

ha  adoptado  en  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  l a  sección  jugueter ía ,  

que  s i  b ien  ex is te  en  uno de  los  loca les  de  la  competencia ,  pero  no  

es tá  inc lu ido  en  e l  mismo espac io  f í s ico  en  e l  cual  funciona .  

Cons ideramos  que  dent ro  de  nues t ra  empresa  se  le  deber ía  as ignar  

un  área  espec í f ica  y  ordenar  adecuadamente  los  productos  en  es te  

espac io .  

 

Se  debe  implementar  una  sección especí f ica  para  los  productos  de  

d ie ta ,  como son  las  bebidas  gaseosas  Light ,  los  que  es tán  l ibres  de  

grasa ,  e tc .  que  en  Megat ienda  están  d i s t r ibuidas  en  d i fe rentes  

lugares  por  marca  o  por  l íneas  de  productos .   

 

Ot ro  fac tor  d i fe renc iador  se r ía  la  implementac ión  de  un  área  de  

recreac ión  infant i l ,  que  fac i l i tar ía  a  los  c l ientes  que  acuden 

acompañados  de  menores  rea l izar  una  compra  más  t ranqui la ,  

mient ras  los  n iños  se  en t re t ienen  en e l  á rea  des ignada  para  e l los .  

 

En  e l  aspec to  de  prec ios  como ya  se  ha  ana l izado ,  Megat ienda  

t i ene  una  venta ja  sobre  la  competencia ,  y  debe  mantener  esa  

hegemonía  en  e l  mercado,  para  mantener  su  c l ien te la  e  i r  

incrementándola  paula t inamente .  Es  muy impor tan te  también  para  

incrementar  las  ventas ,  l a  es t ra tegia  de  publ ic idad  que  se  pueda  

adoptar  ya  que  és te  ha  s ido  e l  punto  débi l  de  en t re  todas  las  

es t ra tegias  de  Megat ienda .  Como se  ha  anotado en  l íneas  anter iores  

nues t ra  empresa  rea l iza  publ ic idad  rad ia l  únicamente  en  t res  

emisoras ,  por  lo  t anto  es  necesar io  que  se  ampl íe  la  publ ic idad  a  
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ot ras  emisoras  que  además  tengan  mayor  audiencia  y  acogida  en t re  

la  poblac ión  que  las  u t i l izadas  ac tua lmente .  Además  para  rea l izar  

la  publ ic idad ,  se  debe optar  por  o t ros  medios  como son  la  prensa  

escr i ta  y  las  va l las  publ ic i ta r ias ,  que  apor tar ían  en  gran  medida  a  

l a  d i fus ión  de  Megat ienda  en t re  l a  c iudadanía .  

 

 

4.2 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO 
 

Los  obje t ivos  de  c rec imiento  se  ha l lan  en  la  mayor  par te  de  las  

es t ra tegias  empresar ia les ,  se  t ra ta  de l  c rec imiento  de  las  ventas ,  de  

la  cuota  de  mercado,  de l  benef ic io  o  de l  tamaño de  la  organizac ión .  

El  c rec imiento  es  necesar io  para  sobrevivi r  a  los  a taques  de  la  

competenc ia ,  grac ias  pr inc ipa lmente,  a  las  economías  de  esca la  y  a  

los  e fec tos  exper ienc ia  que  of rece .38 

 

4.2.1.  ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE LA 

DEMANDA PRIMARIA 
 

Consis te  en  aumentar  las  ventas  de  productos  actua les  en  los  

mercados  ac tua les .  Tra tar  de  que  los  productos  tengan e l  máximo 

de  cober tura  de l  mercado.39 

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia  posee  un  s tock  no  muy ampl io  de  c ie r tos  

productos  que  expende  y  es  f recuente  ver  que  las  perchas  se  

encuent ren  vac ías  en  de terminados  per íodos  de  t i empo y  sobre  todo 

en  los  espac ios  que  ocupan aque l los  productos  que  t ienen  mayor  

demanda,  es to  se  debe  a  que  no  exis te  un  correc to  cont rol  de  los  

perchadores .  La  ausencia  de  los  productos  en  las  perchas  a  más  de  

                                                 
38 LAMBIN, Jacques, “Marketing Estratégico”,  pág. 272 
39 Ibid, pág. 273 
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l levar  a  una  di sminución  de  las  ventas ,  t ambién  cont r ibuye  a  dañar  

la  imagen de l  loca l  y  a  d i sminui r  los  c l ientes  de  Megat ienda ,  

qu ienes  s iempre  acuden  a  e l la  en  busca  de  sa t i s facer  sus  

neces idades .  Por  lo  tan to  con  e l  propós i to  de  que  las  ventas  se  

vean  incrementadas ,  se  debe  implementar  un  mayor  cont rol  en  la  

ex is tenc ia  de  productos  en  los  es tan tes ,  de  forma que  puedan es ta r  

s iempre  a  d ispos ic ión  de  los  compradores  que  los  requieren .  

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia  a  d i fe renc ia  de  los  demás  cent ros  de  

abas to  de  la  competencia  no  abre  sus  puer tas  los  d ías  sábados  en  la  

ta rde  y  los  d ías  domingos ;  es to  hace  que  p ierda  una  gran  cant idad  

de  ventas  ya  que  un  buen número  de  los  c l i en tes  de  es te  segmento  

de  mercado,  debido  a  sus  ac t iv idades  co t id ianas ,  ún icamente  

pueden acudi r  a  rea l izar  sus  compras  durante  los  f ines  de  semana.  

 

Es  por  lo  tan to  necesar io  que  Megat ienda  es t ipule  un  horar io  de  

a tención  a l  públ ico  durante  todo e l  f in  de  semana con e l  obje to  de  

incrementar  la  f recuencia  de  v is i ta  de  sus  c l ien tes  y  por  ende  sus  

ventas .  

 

Exis ten  productos  dent ro  de  Megat ienda Santa  Ceci l ia  en los  

cua les  és ta  no posee  una  ampl ia  gama en  lo  refe rente  a  t amaños ,  

vers iones  y  marcas  por  lo  tan to  es  muy importan te  que  se  rea l ice  la  

provis ión  con  más  var iedad y  tomando en  considerac ión es tos  t res  

aspec tos ,  ya  que  los  c l ien tes  s iempre  demandan var ias  opciones 

para  escoger  de  ent re  e l las  l a  mejor .  
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4.2.2 ESTRATEGIA DE NUEVOS SEGMENTOS 
 

Es  d i r ig i r se  a  nuevos  segmentos  de  usuar ios  pos ic ionando e l  

producto  d i ferentemente . 40 

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia  ha  ido  des t inando su  serv ic io  

pr inc ipalmente  hac ia  las  c lases  económicas  media  y  baja ;  s in  

embargo  se  podr ía  ampl iar  e l  se rv ic io  hac ia  la  c lase  a l ta ,  mediante  

e l  mejoramiento  en  la  imagen  de l  loca l  y  de  una  ampl iac ión  de l  

mismo.  

 

Se  puede  abarcar  una  par te  de  la  poblac ión  con n ive l  económico 

más  a l to ,  s i  se  les  da  la  opción  de  tener  un  loca l  a l  que  tengan 

mayor  acceso .  

 

Se  sugiere  rea l izar  convenios  permanentes  con  ins t i tuc iones  para  la  

provis ión  a  sus  empleados  y  de  es ta  forma darnos  a  conocer  con  e l  

propós i to  de  capta r  nuevos  c l ientes  que  en  su  mayor ía  pueden 

l legar  a  se r  recur rentes .  

 

 

4.2.3 ESTRATEGIA DE EXPANSIÓN GEOGRÁFICA 
 

Consis te  en  expandi rse  hac ia  o t ras  regiones  de l  país  o  hacia  o t ros  

pa íses . 41 

 

Con e l  es tablec imiento  de  nuevas  sucursa les  dentro  de  la  c iudad ,  se  

pre tende  cubr i r  uno de  los  pr inc ipales  fac tores  que  según e l  es tudio  

de  mercado es  de terminante  para  que  la  poblac ión  escoja  un  

                                                 
40 LAMBIN, Jacques, “Marketing Estratégico”,  pág. 275 
41 LAMBIN, Jacques, “Marketing Estratégico”,  pág. 275 
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determinado cent ro  de  abas to  de  la  c iudad,  es te  fac tor  es  la  

ubicac ión .  Megat ienda Santa  Ceci l ia  después  de  rea l izar  l as  

mejoras  necesar ias  a  su  ac tua l  local ,  debe  cons iderar  la  pos ib i l idad 

de  expandirse  a  o t ros  sec tores  de l  cantón a  f in  de  captar  la  mayor  

cant idad de  c l ientes .  

La  loca l izac ión  de  sucursa les  en  o t ros  lugares  de  la  c iudad se  debe  

rea l izar  escogiendo aquél los  a  los  que  pueda  acudi r  con  más  

f recuencia  la  poblac ión  de  un  n ive l  económico más  a l to .  

 

4.2.4 ESTRATEGIA DE INTEGRACIÓN 
 

 Un crec imiento  por  in tegrac ión  es  pos ib le  so lo  cuando una  

empresa  puede  mejorar  su  ren tabi l idad  cont ro lando d i ferentes  

ac t iv idades  de  impor tanc ia  es t ra tégica  para  e l la ,  s i tuadas  en  e l  

sec tor  indus t r ia l  en  cual  se  inse r ta .  Se  es tablece  una  d is t inc ión 

ent re  in tegración  hacia  e l  o r igen ,  in tegrac ión  hac ia  e l  consumidor  e  

in tegrac ión  hor izonta l . 42 

 

Una es t ra tegia  de  in tegrac ión  hac ia  e l  or igen es tá  genera lmente  

guiada  por  la  preocupación de  es tabi l i zar ,  de  proteger  una  fuente  

de  aprovis ionamiento  de  impor tancia  es t ra tégica . 43 

 

Con la  ins tauración  rec iente  de  la  l ínea  de  juguetes ,  los  cua les  son  

impor tados  desde  China ,  es  necesar io  que  Megat ienda Santa  

Ceci l ia  pueda  consol idar  y  pro teger  la  fuente  de  aprovis ionamiento  

para  la  l ínea ,  es  dec ir  que  deber ía  garan t izar  que  la  impor tac ión  de  

China ,  pueda  mantenerse  cont inuamente  y  sobre  todo  con  una  

es tabi l idad  en  prec ios  y  ca l idad  de  los  productos  impor tados ,  que  

garant ice  la  sa t i s facc ión  a l  c l i en te .  

 
                                                 
42 Ibid, pág. 275 
43 Ibid, pág. 275 
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4.2.5 ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACIÓN 
 

Se jus t i f ica  s i  e l  sec tor  no  presenta  n inguna  o  pocas  opor tunidades  

de  c rec imiento  o  ren tabi l idad,  ya  sea  porque  la  competenc ia  ocupa  

una  pos ic ión  demasiado  fuer te ,  ya  sea  porque  e l  mercado de  

re fe rencia  es tá  en  decl ive .  

 

Divers i f icación Concéntr ica ,  l a  empresa  sa le  de  su  sec tor  

comerc ia l  y  busca  añadi r  ac t iv idades  nuevas  complementar ias  de  

las  ya  ex is ten tes .  44 

 

En  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  cons ideramos  que  resul ta r ía  fac t ib le  

la  ap l icac ión  de  la  d ivers i f icac ión  concént r ica ,  por  cuanto  hay  

l íneas  de  productos  con las  que  todavía  no  cuenta ,  pero  que  b ien  

podr ían  ampl iarse .  

 

A las  l íneas  exis tentes  se  podr ían  añadi r  lo  que  es  zona  de  rev is tas  

y  l ibrer ía ,  ub icada  cerca  de  las  ca jas ;  que  ac tua lmente  no  posee ,  

pero  se  conoce  que  t i ene  muy buena  acogida  en t re  los  c l ien tes .  

 

Ot ra  l ínea  inexis tente  y  que  b ien  podr ía  implementarse  es  la  

sección para  mascotas ,  que  inc luye  jugueter ía ,  comida  de  mascotas  

y  más  productos  en  ese  sent ido ,  pues to  que  hoy en  d ía  la  mascota  

también  es  muy impor tante  en  los  hogares .  

 

 

4.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 
 

 La  cons iderac ión  expl íc i ta  de  la  pos ic ión  y  de l  compor tamiento  de  

los  compet idores  es  un  dato  impor tante  en  una  es t ra tegia  de  

                                                 
44 LAMBIN, Jacques, “Marketing Estratégico”,  pág. 277 
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desar ro l lo .  Se  t ra ta  de  desarro l la r  una  es t ra tegia  en  base  a  

eva luac iones  rea l i s tas  de  la  re lac ión  de  fuerzas  ex is ten tes  y  de  

def in i r  los  medios  a  poner  en  funcionamiento  para  a lcanzar  e l  

ob je t ivo f i jado .45 

 

Según la  d is t inc ión  que  hace  Koth ler  ent re  cua t ro  t ipos  de  

es t ra tegias ;  podemos ver  que  Megat ienda Santa  Ceci l ia  claramente  

se  ubica  en  las  es t ra tegias  de l  Seguidor  

 

4 .3.1 ESTRATEGIAS DEL SEGUIDOR 
 

E l  seguidor  es  e l  compet idor  que ,  no  d isponiendo más  que  de  una  

cuota  de  mercado  reducida ,  adopta  un  compor tamiento  adapta t ivo  

a l ineando sus  dec i s iones  sobre  las  dec is iones  tomadas  por  la  

competenc ia .  En  vez  de  a tacar  a l  l íder ,  es tas  empresas  pers iguen  un 

obje t ivo  de  “coexis tenc ia  pac í f ica”  y  de  repar to  conciente  de  

mercado,  a l ineando su  ac t i tud  a  la  de l  l íder  reconocido de  mercado.  

 

E l  hecho de  que  la  empresa  de tente  una  cuota  de  mercado débi l  

re fuerza  la  impor tanc ia  de  obje t ivos  es t ra tégicos  c la ramente  

def in idos ,  adaptados  a l  t amaño de  la  empresa  y  a  su  ambic ión  

es t ra tégica .  46 

 

Es  c la ro  que  Megat ienda Santa  Ceci l ia  no  puede  n i  podr ía  

const i tu i r se  en  una  empresa  l íder  ya  que  es tá  muy le jos  de  l l egar  a  

abarcar  la  porc ión  de  mercado que  lo  han  hecho Supermaxi  y  en  

menor  cant idad  Cora lcent ro  y  Cora l r ío ;  t ampoco podr ía  l l egar  a  ser  

un  re tador  por  la  cons is tenc ia  que  t ienen las  empresas  de  la  

competenc ia ;  por  lo  tanto  la  ún ica  opc ión  que  le  queda  es  ser  un 

seguidor .  
                                                 
45 LAMBIN, Jacques, “Marketing Estratégico”,  pág. 279 
46 Ibíd., Pág. 282, 283 
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Megat ienda Santa  Ceci l ia  al  ser  un  seguidor  debe  t ra ta r  de  

a l inearse  hac ia  las  acc iones  y  carac ter í s t i cas  de  Supermaxi ,  que  es  

e l  l íder  indiscut ib le  del  mercado .  Es  c la ro  que  Megat ienda  desde  

sus  in ic ios  ha  abarcado un de terminado segmento  de  mercado y  ta l  

vez  es to  ha  s ido  lo  que  le  ha  permi t ido  mantener  un  n ive l  de  ventas  

cont inuo y  sa t i s fac tor io ;  s in  embargo cons ideramos  que  deber ía  

ampl ia rse  a  o t ros  segmentos  en  los  cua les  también  podr ía  tener  una  

buena  acogida .  

 

Es  impor tante  en  una  empresa  que  se  cons t i tuye  como un seguidor ,  

es  dec i r  con  ba ja  cuota  de  mercado;  l a  in f luenc ia  de  sus  d i r igentes .  

En  Megat ienda  s i  b ien  ex is te  un  c la ro  involucramiento  de  par te  de  

los  dueños  que  son los  que  se  encargan  de  adminis t ra r  y  d i r ig i r  la  

empresa ,  pero  consideramos  que  podr ía  incrementarse  e l  

p rotagonismo de  és tos ,  a  t ravés  de  reuniones  y  de  o t ros  ac tos  

soc ia les  que  puedan mejorar  l a  re lac ión  con  todos  los  empleados ,  

también  es  necesar io  que  los  dueños  se  involucren  un  poco  más  en  

ac t iv idades  cot id ianas  como inspecciones  de l  loca l  y  de  las  

ac t iv idades  que  rea l izan  los  ca jeros ,  es t ibadores ,  y  demás  

empleados .  

 

4.4 ESTRATEGIAS VIRTUALES (INTERNET)  
 

En los  ú l t imos  años  la  economía  se  ha  carac ter izado  no  so lo  por  un  

avance  tecnológico  s ino  por  los  proceso  de  g lobal izac ión  e  

in tegrac ión ,  todos  es tos  fenómenos  han  ido  cambiando la  forma de  

hacer  negocios .  En  la  ac tua l idad la  comunicación  por  In ternet  

ocupa  e l  segundo lugar  después  de l  te lé fono,  por  lo  tan to  se  

convier te  en  un  medio  pr imordia l  para  rea l izar  las  ac t iv idades  

re lac ionadas  con e l  comerc io .  El  Market ing  a  t ravés  de  In terne t  ha  
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ido  crec iendo año  t ras  año  y  es  as í  que  cada  d ía  mi les  y  mi les  de  

empresas  acceden a  é l  con  e l  ún ico  a fán  de  promocionar  sus  

productos  y  mejorar  sus  ventas  que  inc luso  se  las  puede  hacer  a  

t ravés  de l  mismo In terne t .  

 

S i  b ien  e l  t ipo  de  se rv ic io  que  br inda  Megat ienda Santa  Ceci l ia  y 

su  competencia ,  es tá  des t inado exc lus ivamente  a  que  se  lo  rea l ice  

d i rec tamente  en  e l  loca l  que  poseen  para  e l  e fec to;  s in  embargo  la  

publ ic idad  que  se  pueda  rea l izar  por  medio  de l  In terne t  puede 

ayudar  a  d i fundi r  mucho más  su  imagen  en  e l  mercado;  sobre  todo 

cons iderando e l  auge  que ha  a lcanzado es te  medio  en  la  ac tua l idad  

no  so lo  en  nues t ra  c iudad  s ino  en  e l  mundo entero .  

 

Por  todo  lo  expues to  c reemos  que  a l  no  poseer  n inguna  publ ic idad  

en  In te rne t ,  Megat ienda  es tá  perdiendo la  opor tunidad  de  poder  

captar  más  c l iente la ;  por  tan to  es  ind ispensable  la  e laborac ión  de  

su  propia  página  web.  

 

S i  b ien  es  impor tan te  e l  d i seño  de  página ,  más  impor tan te  resu l ta  

e l  contenido  mismo y  con e l  propós i to  de  que  la  mayor  cant idad  de  

públ ico  se  informe de  nues t ros  se rv ic ios ,  en  la  página  web se  

deberá  anunciar  la  mis ión ,  v is ión ,  obje t ivos ,  h is tor ia ,  quienes  

somos ,  los  servic ios  y  ofer tas ;  también se  debe  inc lu i r  un  l i s tado 

de  d i recciones  de  páginas  ( l inks)  que  contengan información sobre  

sus  productos  y  servic ios ;  y ,  l as  pos ib les  a l ianzas  con nues t ra  

empresa .  Es  necesar ia  en  la  página  una  secc ión  que  permi ta  

contac to  con los  usuar ios  y /o  c l ientes  para  receptar  inquie tudes  y  

sugerencias .  

 

Una  vez  es tablec ido  e l  s i t io  web,  hay  que  buscar  un  buen 

pos ic ionamiento  en  los  pr inc ipa les  “Motores  de  búsqueda” ,  lo  que  

se  logra  a  t ravés  de  un  pago.  En  la  medida  de  lo  pos ib le ,  hay  que  
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publ icar  la  d i recc ión  en  In te rne t  de  Megat ienda Santa  Ceci l ia  en 

todos  los  documentos  impresos  como fac turas ,  ta r je tas  de  

presentac ión ,  per iódicos ,  revi s tas  y  publ icac iones  e lec t rónicas  a  

t ravés  de  las  cua les  se  pueda  tener  contac to  con  los  c l ien tes .  Se  

debe  también  t ra ta r  de  inc lu i r  conexiones  hac ia  nues t ro  s i t io  web 

en  o t ras  páginas  re lac ionadas .  Por  ú l t imo hay  que  rea l izar  un  

mantenimiento  per iódico  de  la  página  ya  que  por  mínimo que  és te  

sea ,  será  e l  que  mantenga  e l  a t rac t ivo  para  los  v is i tan tes  

recur ren tes .  

 

Las  es t ra teg ias  mencionadas  en  las  l íneas  que  preceden,  es tán  

encaminadas  a l  mejoramiento  permanente  de  Megat ienda Santa  

Ceci l ia .  Todas  las  es t ra tegias  p lanteadas ,  para  su  e jecución  deben 

contar  con  la  aprobación  de  la  Junta  Genera l  de  Accionis tas  (en  

es te  caso ,  propie ta r ios  de  la  empresa)  y  previamente  de l  

Direc tor io ;  és te  ú l t imo antes  de  aprobar  cualquier  medida  a  tomar ,  

debe  rea l izar  en  conjunto  con e l  Gerente  Genera l  un  anál i s i s  

minucioso  de  cada  acc ión ,  desde  e l  punto  de  v i s ta  económico  has ta  

e l  punto  de  v iso  logís t ico .  Una  vez  que  sea  conocido  y  aprobado 

por  la  Junta  Genera l  de  Accionis tas ,  cada  movimiento  a  rea l izar  

dent ro  de  las  acc iones  para  la  implementac ión  de  las  es t ra tegias ,  

debe  ser  coordinado por  e l  Gerente  Genera l  en  unión  con los  

Gerentes  de  Ventas  y  de  Compras ;  qu ienes  a  su  vez  serán  los  

encargados  y  responsables  de  la  e jecución  en  conjunción  con sus  

as i s tentes  y  demás  súbdi tos  en  cada  área .  En los  casos  en  que  hay 

que  es tab lecer  contac to  externo  con  los  proveedores  y  

consumidores ;  se rán  los  gerentes  de  Compras  y  Ventas  los  

encargados  de  rea l izar los .  
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CAPITULO V 
 

GERENCIA DE VENTAS 
 

5.1 APLICACIÓN MERCADOLÓGICA EN LA 

EMPRESA 
 

5.1.1 LA VENTA AL DETALLE 
 

Presentan  dos  carac ter í s t icas  comunes :  s i rven  de  enlace  ent re  los  

productores  y  los  consumidores  f ina les ,  rea l izando además  

impor tan t í s imos  serv ic ios  a  favor  de  unos y  o t ros .  

 

La  venta  a l  de ta l le  des igna  la  venta ,  y  todas  las  ac t iv idades  

re lac ionadas  d i rec tamente  con  e l la ,  de  b ienes  y  serv ic ios  a l  

consumidor  f ina l  para  su  uso  personal ,  no  empresar ia l .  

 

S i  b ien  cas i  toda  es ta  c lase  de  t ransacc iones  t iene  lugar  en  las  

t iendas ,  también  puede  l levar las  a  cabo  cualquier  ins t i tuc ión .  

 

Cualquier  empresa  que  venda  a lgo a  los  consumidores  f ina les  para  

uso ,  y  no  para  negocios  es ta rá  rea l izando una  venta  a l  menudeo.  47 

 

Megat ienda Santa  Ceci l ia  es  una  empresa  de  expendio  de  productos  

de  consumo masivo  en  modal idad  de  au toservic io  cuyo mercado  

meta  es  e l  consumidor  f ina l ;  por  lo  tan to  se  considera  un  negocio  

de  venta  a l  de ta l le  o  menudeo.  

 

                                                 
47 “Fundamentos de la Mercadotecnia”, William Stanton, Pág. 496 
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Si  b ien ,  como se  anotó ,  todo  e l  expendio  de  Megat ienda Santa  

Ceci l ia  es tá  des t inado  a  los  consumidores  f ina les ;  s in  embargo  en  

a lgunos  casos  puede  suceder  que  los  compradores  también  l leguen  

a  ser  in te rmediar ios ,  ut i l izando los  productos  comprados  para  la  

venta  hacia  los  consumidores  f ina les .  

 

 

5.1.2 JUSTIFICACIÓN ECONÓMICA DE LA VENTA 

AL DETALLE 
 

Los  in termediar ios  cumplen bás icamente  la  función  de  agentes  de  

compras  para  sus  c l ientes  y  de  especia l i s tas  en  ventas  para  sus  

proveedores .  Para  rea l izar  ambas  funciones  l levan a  cabo  muchas  

ac t iv idades ,  ent re  e l las  prever  las  neces idades  de  los  

consumidores ,  c rear  var iedad  de  productos ,  adqui r i r  in formación  

sobre  e l  mercado y  conceder  f inanciamiento .48 

 

Cons iderando que  e l  fac tor  pr inc ipal  de  una  empresa  es  e l  c l ien te  y  

tomando en  cuenta  sus  neces idades ,  Megat ienda Santa  Ceci l ia  

pre tende  l legar  d i rec tamente  a  los  consumidores  f ina les  evi tando 

los  in termediar ios  y  t ra tando de  que  encuent ren  de  todo en  un  so lo  

lugar ;  ubicándose  as í  en  la  modal idad  de  un  supermercado de  venta  

a l  de ta l le .  S in  embargo es ta  s i tuac ión  provoca  que  cada  vez  deban 

incrementarse  las  l íneas  y  mezclas  de  productos ;  es  aquí  donde 

t iene  entonces  que  re lac ionarse  con los  proveedores  los  que  pueden 

ser  productores  o  a  su  vez  mayor is tas .  

 
 
 

 
                                                 
48  “Fundamentos de la Mercadotecnia”, William Stanton, pág. 497 
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5.2 PRONÓSTICO DE VENTAS 
 

Para  la  e laborac ión  de l  presupues to  mensual  de  ventas  de  

Megat ienda Santa  Cec i l ia  cor respondiente  a l  año 2006 (Anexos) ;  

se  tomaron  como refe renc ia  pr inc ipalmente  los  da tos  h i s tór icos  del  

año 2005;  además  se  h ic ie ron las  s iguientes  cons iderac iones :  

 

-  Para  de terminar  la  cant idad o  volumen de  las  ventas  

mensual ,  se  tomó como punto  de  par t ida  e l  volumen 

vendido  en  e l  mes  de  d ic iembre  de  2005 (Anexos)  y  para  

cada  mes  s iguiente  se  le  fue  incrementando en  un 

porcenta je  que  cor responde  a l  promedio  del  incremento  

mensual  de  todos  los  meses  cor respondientes  a l  año  2005 

(1 .36%) .  

  

-  Los  cos tos  uni ta r ios  de  cada  mes  se  de terminaron 

par t iendo de  los  cos tos  cor respondientes  a l  mes  de  

d ic iembre  de  2005 y  se  incrementó  en  1 .25% para  cada  

t r imes t re  de l  2006 a  par t i r  de  enero .  El  va lor  de  1 .25% 

corresponde  a  la  inf lac ión  promedio  t r imest ra l  de l  año,  ya  

que  la  inf lac ión  anual  se  es t imó en  5%.  

 

-  Para  obtener  e l  prec io  de  venta  uni ta r io  de  cada  mes  de l  

año  2006;  se  de terminó un  porcenta je  de  u t i l idad  promedio  

de  todos  los  meses  de l  2005 para  cada  producto  y  ese  

porcenta je  se  lo  mantuvo durante  todo  e l  presente  año;  a l  

cos to  ya  de terminado de  cada  producto ,  se  le  incrementó  

la  u t i l idad  ca lculada  para  cada  uno de  e l los ,  dando como 

resul tado  e l  prec io  f ina l  de  venta .  
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5.3 CUOTA DE VENTAS 
 

Debido a  la  modal idad de  autoservic io  en  Megat ienda Santa  

Ceci l ia  no  se  opera  as ignando d i rec tamente  a l  personal  una   cuota  

de  ventas ,  pues  las  ca je ras  son  las  ún icas  empleadas  que  mant ienen 

la  re lac ión  de  compra-venta  con e l  c l i en te  a l  momento  de  rea l izar  

las  cobranzas .  

 

La  cuota  de  ventas  es tá  es t r ic tamente  reg ida  a l  pronós t ico  de  

ventas ,  ya  que  los  productos  que  se  venden son  a l  de ta l le .  

 

S in  embargo  según e l  pronós t ico ,  se  pre tende  que  la  empresa  

a lcance  un  incremento mensual  en  las  ventas  de  1 .36%,  con  una  

u t i l idad  aproximada  del  3 .7% mensual  

 

5.4 TERRITORIO DE VENTAS 
 
El  hecho de  conocer  la  u t i l idad  neta  (o  cont r ibución  a  los  cos tos  

genera les)  de  los  te r r i tor ios  en  relac ión  con  su  potenc ia l  l es  abre  a  

los  gerentes  var ias  pos ib i l idades  de  ac tuar . 49 

 

Según las  ventas  h i s tór icas ,  y  e l  pronóst ico  de  ventas ;  es ta remos  

en  capac idad  de  deduci r  fác i lmente  los  productos  que  t ienen  mayor  

aceptac ión  (por  consiguiente  t ienen un mayor  apor te  a  la  u t i l idad) ,  

ent re  los  cua les  podemos  mencionar  los  productos  de  pr imera  

neces idad ,  conf i te r ía  y  l i cores .  As í  como también exis ten  

productos  que  no  t ienen  una  inf luencia  representa t iva  en  e l  

volumen de  ventas ,  como son los  productos  de  papeler ía  y  ropa .  

 

                                                 
49 “Fundamentos de la Mercadotecnia”, William Stanton, pág. 783 
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5.4.1 UBICACIÓN 
 

“Frecuentemente  se  d ice  que  las  c laves  del  éx i to  de  la  venta  a l  

de ta l le  son  t res :  ubicac ión ,  ubicac ión  y  ubicac ión .  Aunque parezca  

una  exagerac ión ,  es te  axioma expresa  la  impor tanc ia  que  los  

comerc iantes  dan  a  la  ubicac ión .  Por  tan to  e l  s i t io  de  la  t ienda  a  de  

ser  la  pr imera  dec is ión  que  se  tome respec to  a  las  ins ta lac iones” .50 

 
Megat ienda Santa  Ceci l ia  es tá  ubicada  en  uno de  los  sec tores  más  

comerc ia les  de  la  c iudad  de  Cuenca ,  lo  que  representa  una  venta ja ,  

pues  d is f ru ta  de  gran  a f luencia  de  gente ,  además  de  ha l la rse  en   un 

á rea  de  fác i l  y  ráp ido  acceso ,  es to es  en  la  ca l le  Lamar  ent re  

Tomás  Ordóñez  y  Vargas  Machuca  en  e l  sec tor  “Nueve  de  

Octubre” ,  cons ta  con un  área  de  te r reno cons t ru ida  de  1273 m2 y  

un  área  de  parqueo de  733 m2.   

 

Funciona  en  e l  mismo loca l  donde  anter iormente  tenía  lugar  las  

ac t iv idades  de  ENPROVIT,  empresa  conocida  nac ionalmente  por  

expender  productos  de  pr imera  neces idad  a  prec ios  populares .  La  

mayor  par te  de  personas  que  habi tan  o  f recuentan  e l  sec tor  son 

conocedores  de  los  servic ios  y  productos  que  of rece  Megat ienda  y  

acuden con  f recuencia  a  real izar  compras  en  e l la .  

 

 

 

                                                 
50 Ibíd., pág. 501, 502 
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5 .4.2 DISEÑO 
 

Es te  fac tor  se  re f ie re  a l  aspec to ,  tan to  ex ter ior  como in ter ior ,  de  la  

t ienda . 51 

 

El  d i seño tanto  exter ior  como de  la  par te  in te rna  de  Megat ienda 

Santa  Ceci l ia  p resenta  una  neces idad urgente  de  modi f icar ,  pues  la  

imagen f í s ica  que  proyec ta  no  es  sat i s fac tor iamente  suges t iva .  Un 

d iseño  más  adecuado a  las  tendencias  ac tua les  ser ía  recomendable ,  

y  que  sea  más  a t rac t iva  para  los  consumidores ,  pues  hoy en día  la  

imagen f í s ica  es  muy impor tan te  en  cuanto  a  los  negocios .   

 

                                                 
51 Ibíd., pág. 502 
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5 .4.3 DISTRIBUCIÓN 
 

Des igna  e l  espac io  as ignado a  var ias  l íneas  de  productos ,  

ub icac iones  espec í f icas  de  productos  y  la  d i s t r ibución en  e l  p i so  de  

los  exhibidores ,  racks  y  mesas .52 

 

Podemos  observar  en   Megat ienda Santa  Ceci l ia  una  d is t r ibuc ión 

f í s ica  de  los  productos  muy modes ta ,  ub icada  de  la  s iguiente  

manera :  en  la  pr imera  p lanta ,  los  comest ib les ,  confi te r ía ,  l icores ,  

productos  de  l impieza  personal  y  de l  hogar ,  e lec t rodomést icos ,  

bazar ,  c r i s ta ler ía ,  p lás t i cos ,  c r i s ta ler ía ,  jugueter ía  y  ca jas .  En  la  

p lanta  a l ta  encontramos  la  secc ión  de  p lás t icos ,  c r i s ta le r ía  y  o t ra  

sección  de  juguete r ía .   

 

Es ta  d is t r ibuc ión  requiere  una  cor recc ión  adecuada ,  pues  como se  

ha  mencionado exis ten  secc iones  que  se  repi ten  en  ambas  p lantas  

de l  inmueble ,  s in  que  prec isamente  la  colocación  de  es ta  manera  se  

deba  a  l a  ampl i tud  de  la  l ínea .  

 

 

5.5 RECURSOS HUMANOS DE VENTAS 
 

En  cuanto  a l  Recurso  Humano de  Ventas  en  Megat ienda Santa 

Ceci l ia ,  podemos  anotar  que  e l  69% de l  to ta l  de  personal  que  

labora  en  su  loca l ,  cons t i tuye  e l  personal  de  ventas ,  ent re  los  

cua les  constan  desde  e l  gerente  de  ventas ,  supervisor  de  ca jas ,  

ca jeras ,  es t ibadores ,  perchadores  y  as is ten tes  de  bazar .  

 

                                                 
52 Ibíd., pág. 502 
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 Por  ser  una  empresa  comerc ia l  es  fehaciente  que  e l  personal  que  

labora  en  e l  á rea  de  ventas  es  mayor  en  volumen que  e l  de  las  

demás  áreas ;  cada  uno de  los  empleados  de  ventas  rea l iza  una  

ac t iv idad  muy notor ia  y  muy impor tante  de l  organigrama funcional .  

 

 

5.6 EVALUACIÓN Y CONTROL DE VENTAS 

 
La información  presupues tada  para  un  año  debe  rea l izarse  con  

f recuencia ,  según avance  e l  año .  

 

Después  de  haber  rea l izado e l  presupues to  para  e l  año 2006 nos  

regi remos  a  é l  y  rea l izaremos la  evaluación  y  e l  cont ro l  

permanente ,  de  manera  que  se  puedan cor regi r  l as  desviac iones ;  y  

de  la  misma manera  robus tecer  los  fac tores  favorables .  

 

De  la  proyecc ión  de  mercado (Anexos) ,  podemos  sacar  las  

s iguientes  conclus iones :  

 

-  Las  ventas  para  e l  p r imer  t r imes t re  de l  año  a lcanzan  un  

va lor  aproximado de  2 .183.000 dólares  nor teamer icanos ,  

lo  cual  representa  un  porcenta je  incrementa l  de  6% con 

respecto  a l  ú l t imo t r imest re  de l  año  anter ior .  Para  e l  

s iguiente  t r imes t re  se  cons idera  un  to ta l  de  ventas  de  

2 .295.000 dólares .  Para  e l  te rcer  t r imes t re  las  ventas  son  

de  2 .413.000 dólares .  Y para  e l  cuar to  t r imes t re  las  ventas  

son  de  2 .540.000 dólares .  

 

-  La cant idad  de  productos  vendidos  se  incrementan  en  un  

promedio  de  1 .36% mensual ,  lo  que  supone  un  incremento  

anual  de  16 .32% en  e l  to ta l  de  productos  vendidos .  
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-  La ut i l idad  resul tante  de l  presupues to  es  de  3 .07% 

mensual  promedio ,  que  se  considera  moderada .  

 

-  Las  ventas  de  enero  de l  año  2006 a lcanzaron  un  va lor  to ta l  

de  770.700 dólares  nor teamer icanos ;  a  f ina les  de  año se  

pre tende  a lcanzar  un  to tal  de  860.600 dólares .  
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CONCLUSIONES 
 

Después  de  haber  rea l izado e l  es tudio  mercadológico  y  de  haber  

ap l icado las  d i fe rentes  her ramientas  de  Market ing  en  la  empresa  

Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  hemos  podido  l legar  a  l as  s iguientes  

conclus iones .  

 

-  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  no  ha  rea l izado un es tudio  de  mercado 

previo  a  su  cons t i tuc ión ,  n i  durante  e l  t iempo que  ha  es tado  en  

funcionamiento .  Es to  ha  ocas ionado que  pase  por  a l to  muchas  de  

las  ex igencias  de  los  consumidores  y  por  ende  ha  l imi tado  los  

es fuerzos  favorables  para  e l  c rec imiento  de  su  imagen.  

 

-  La  organización funciona l  y  las  l íneas  de  mando,  no  es tán  

c la ramente  def in idas ;  lo  cua l  no  le  permi te  desarro l lar se  

e f ic ien temente .  

 

-  Megat ienda Santa  Ceci l ia  no propone  obje t ivos  especí f icos ,  n i  

p lan teamiento  de  metas  a  cor to ,  n i  a  la rgo  p lazo;  s iendo és ta  una  

de  las  razones  por  la  cua l  su  c rec imiento  es  l imi tado .  

 

-  A pesar  de  que  of rece  una  amplia  gama de  productos ,  que  van 

desde  consumo masivo  has ta  l ínea  b lanca ,  y  t i ene  prec ios  

a l tamente  compet i t ivos ;  no  logra  abarcar  un  mercado mayor  a l  que  

ac tua lmente  posee  debido  pr inc ipa lmente  a  la  fa l ta  de  publ ic idad  y  

a  la  promoción  def ic ien te .  

 

-  Megat ienda Santa  Ceci l ia  es tá  ubicada  en  una  zona  muy 

comerc ia l ,  lo  cua l  le  permi t i r ía  cubr i r  un  mercado mayor  a l  ac tua l ;  

s in  embargo  su  imagen externa  dete r iorada  es  un  fac tor  que  le  

a fec ta  y  le  impide  acaparar  toda  la  c l ien te la  de l  lugar .  
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-   Megat ienda Santa  Ceci l ia  t iene  una  gran  cant idad de  productos ,  

l íneas  y  marcas ;  pero  que  no es tán  d i s t r ibuidas  adecuadamente  de  

manera  que  generen  la  neces idad  de  compra  en  e l  c l ien te .  
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RECOMENDACIONES 
 

Megat ienda Santa  Cec i l ia  es  una  empresa  que  ha  tenido un 

desar ro l lo  cons iderable  desde  que  fue  cons t i tu ida ,  debido  

pr inc ipa lmente  a  que  sus  adminis t radores  y  propie tar ios  han  

rea l izado muchas  acc iones  acer tadas ;  s in  embargo después  de  haber  

l l evado a  cabo  su  aná l i s i s  podemos  proponer  las  s iguien tes  

recomendaciones :  

 

-  La  razón de  ser  de  toda  empresa  es  e l  c l ien te ,  y  en  ta l  

cons iderac ión  se  deben d i r ig i r  todas  las  acc iones  para  su  

sa t i s facc ión ,  ya  que  de  es ta  manera  se  logra  una  f ide l idad  de l  

c l iente  hac ia  la  empresa .  Para  es to  Megat ienda Santa  Ceci l ia  

deber ía  rea l izar  un  es tudio  de  mercado que  de termine  cuá les  son  

las  exigenc ias  más  preponderantes  de  los  c l ientes .  

 

-  Se  deber ía  reorganizar  y  es tablecer  una  d is t r ibuc ión  adecuada  de 

pues tos  y  cargos  con  e l  f in  de  lograr  un  desempeño más  e f ic iente  

de  todo e l  personal  que  labora  en  la  empresa .  

 

-  Megat ienda Santa  Ceci l ia  deber ía  des t inar  dent ro  de  su  

presupues to  un  rubro  s igni f ica t ivo  y  permanente  para  la  publ ic idad 

y  promoción  tan to  de  sus  productos  como de  sus  servic ios ;  ya  que  

es  la  única  forma en la  que  los  c l ien tes  pueden conocer  los  

benef ic ios  que  presenta  respec to  de  la  competenc ia .  

 

-  La  imagen  in te rna  y  exte rna  de  Megat ienda Santa  Ceci l ia ,  as í  

como la  d is t r ibuc ión  f í s ica  de  sus  productos  y  s tands ;  deber ía  ser  

renovada  y  mejorada ;  ya  que  un  buen  aspecto  es  una  excelente  

car ta  de  presentac ión y  un a t rac t ivo  para  los  c l ien tes  ac tua les  y  

potenc ia les .  
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-  Deber ía  ex is t i r  un  cont rol  más  es t r ic to  en  cuanto  a l  s tock  de  

productos  a  f in  de  evi tar  fa l tantes  en  las  perchas .  

 

-  Se  recomienda  a  Megat ienda Santa  Ceci l ia  b r indar  a l  c l ien te  la  

opor tunidad  de  escoger  ent re  marcas ,  t amaños  y  vers iones  de  un  

producto ;  es  dec i r  que  deber ía  ampl ia r  la  var iedad  y  l ínea  de  

productos .  

 

-  La  empresa  l íder  en  es te  segmento  de  mercado ,  t iene  como una  de  

sus  es t ra tegias  fundamenta les ,  e l  mantener  convenios  tan to  con  

empresas  públ icas  como pr ivadas  para  fac i l i ta r  e l  consumo de  los  

productos  a  sus  empleados ;  de  la  misma manera  proponemos  que  se  

for ta lezcan  los  convenios  que  ya  mant iene  con  c ier tas  ins t i tuc iones  

y  rea l ice  esfuerzos  para  es tablecer  nuevos  acuerdos  con o t ras  

ins t i tuc iones .  

 

-  Se  deber ía  t ra ta r  de  abr i r  locales  en  o t ras  zonas  de  la  c iudad,  

cuya  ubicación le  permi ta  tener  una  buena  concurrencia ,  es ta r  en  

donde  la  competenc ia  no  está  y  además  en  donde  haya  la  neces idad  

de  un  loca l  de  es te  rango.  

 

-  Se  deber ía  t ra tar  de  for ta lecer  las  re lac iones  exis tentes  e  

incrementar las  con los  proveedores  ext ranjeros  de  o t ras  l íneas  y  

marcas ;  lo  cual  permi t i r ía  una  mayor  d ivers i f icac ión  y  reducción  

en  los  cos tos .  

 

-  Megat ienda Santa  Ceci l ia  no  puede  quedarse  a l  margen  de  los  

avances  tecnológicos  y  por  tan to  deber ía  integrarse  a l  mundo de l  

In ternet  a  t ravés  una  página  web que  contenga  toda  la  información 

re fe rente  a  la  empresa ,  con sus  es t ra teg ias ,  serv ic ios  y  venta jas  que  

of rece  a  la  comunidad .  
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VENTAS DICIEMBRE 2005 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 59 2.17 128.03 2.49 146.91 14.75% 
ACE-ACEITE botella 12,544 1.18 14,801.92 1.24 15,554.56 5.08% 
AGN-AGUA NATURAL botella 595 0.36 214.20 0.39 232.05 8.33% 
AJI-AJIES botella 597 0.44 262.68 0.46 274.62 4.55% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 64 3.04 194.56 3.44 220.16 13.16% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1296 0.77 997.92 0.88 1,140.48 14.29% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 122 1.39 169.58 1.60 195.20 15.11% 
ARR-ARROZ funda - saco 8,290.00 2.44 20,227.60 2.57 21,305.30 5.33% 
ATU-ATUN lata 12,850.00 0.75 9,637.50 0.83 10,665.50 10.67% 
AVE-AVENAS funda 6,126.00 0.43 2,634.18 0.46 2,817.96 6.98% 
AZU-AZUCAR funda - saco 186,244.00 2.15 400,424.60 2.15 400,424.60 0.00% 
BAZ-BAZAR unidad 7,499.00 1.53 11,473.47 1.75 13,123.25 14.38% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 10,410.00 0.79 8,223.90 0.86 8,952.60 8.86% 
BET-BETUNES frasco 636 0.89 566.04 1.03 655.08 15.73% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.35 23.50 2.70 27.00 14.89% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6,349.00 0.38 2,412.62 0.44 2,793.56 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.20 10.80 1.36 12.24 13.33% 
BOM-BOMBONES funda-caja 874.00 2.59 2,263.66 2.97 2,595.78 14.67% 
BRO-BRONCEADORES frasco 1 4.78 4.78 5.43 5.43 13.60% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8,090.00 0.98 7,928.20 1.08 8,737.20 10.20% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 202.00 12.25 2,474.50 14.29 2,886.58 16.65% 
CAR-CARAMELOS funda 7,779.00 1.22 9,490.38 1.39 10,812.81 13.93% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 261 0.42 109.62 0.47 122.67 11.90% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 233 1.56 363.48 1.77 412.41 13.46% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 249 0.48 119.52 0.52 129.48 8.33% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4,194.00 0.84 3,522.96 0.95 3,984.30 13.10% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 422 1.97 831.34 2.27 957.94 15.23% 
CHI-CHICKLES display-unidad 216 1.23 265.68 1.38 298.08 12.20% 
CHO-CHOCOLATES funda 2,922.00 1.30 3,798.60 1.48 4,324.56 13.85% 
CHU-CHUPETES funda 830 1.08 896.40 1.22 1,012.60 12.96% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 326 0.80 260.80 0.84 273.84 5.00% 
CLA-COLAS botella-paquete 2,586.00 0.69 1,784.34 0.76 1,965.36 10.14% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 321 0.39 125.19 0.43 138.03 10.26% 
CNE-CARNES libra 2,612.00 2.06 5,380.72 2.30 6,007.60 11.65% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 1.95 66.30 2.23 75.82 14.36% 
COM-COMBOS paquete 150 2.63 394.50 2.95 442.50 12.17% 
CON-CONSERVAS lata 4,545.00 1.16 5,272.20 1.28 5,817.60 10.34% 
COS-COSMETICOS unidad 105 0.98 102.90 1.17 122.85 19.39% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1,007.00 1.36 1,369.52 1.56 1,570.92 14.71% 
CRE-CREMAS frasco 471.00 2.29 1,078.59 2.59 1,219.89 13.10% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 1 1.62 1.62 1.94 1.94 19.75% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 11,474.00 0.38 4,360.12 0.41 4,704.34 7.89% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 308 1.59 489.72 1.81 557.48 13.84% 
DES-DESINFECTANTES frasco 122 1.09 132.98 1.25 152.50 14.68% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 8,895.00 0.95 8,450.25 1.03 9,161.85 8.42% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.38 73.78 2.67 82.77 12.18% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 205 1.02 209.10 1.18 241.90 15.69% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 419 1.55 649.45 1.78 745.82 14.84% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 63.00 35.88 2,260.44 42.02 2,647.26 17.11% 
EMB-EMBUTIDOS libra 1,865.00 1.50 2,797.50 1.72 3,207.80 14.67% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 255 1.76 448.80 2.03 517.65 15.34% 
ESE-ESENCIAS frasco 263 0.52 136.76 0.59 155.17 13.46% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.70 14.70 0.81 17.01 15.71% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 10 2.52 25.20 2.85 28.50 13.10% 
EST-ESTUCHE unidad 1 5.96 5.96 6.86 6.86 15.10% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1,083.00 1.27 1,375.41 1.48 1,602.84 16.54% 
FEL-FELPOS unidad 157.00 6.54 1,026.78 7.53 1,182.21 15.14% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.16 35.96 1.34 41.54 15.52% 
FID-FIDEOS funda 22,981.00 0.36 8,273.16 0.39 8,962.59 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 62 1.85 114.70 2.15 133.30 16.22% 
FLA-FLAN cajita 337 0.41 138.17 0.45 151.65 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1198 0.48 575.04 0.53 634.94 10.42% 
FOS-FOSFOROS paquete 1471 0.54 794.34 0.62 912.02 14.81% 
FRU-FRUTAS libra 1638 0.44 720.72 0.57 933.66 29.55% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 971 0.47 456.37 0.54 524.34 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 19,346.00 0.65 12,574.90 0.73 14,122.58 12.31% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 4,837.00 0.58 2,805.46 0.63 3,047.31 8.62% 
GON-GONDOLA unidad 3 5.62 16.86 60.00 180.00 967.62% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 12,932.00 0.28 3,620.96 0.36 4,655.52 28.57% 
GUA-GUANTES paquete 862 0.67 577.54 0.75 646.50 11.94% 
HAR-HARINAS funda 8,207.00 0.44 3,611.08 0.50 4,103.50 13.64% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3,120.00 0.57 1,778.40 0.65 2,028.00 14.04% 
HDO-HELADOS unidad 537 0.39 209.43 0.47 252.39 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 116 0.75 87.00 0.84 97.44 12.00% 
HUE-HUEVOS unidad 2,469.00 0.67 1,654.23 0.82 2,024.58 22.39% 
INS-INSECTICIDAS frasco 606.00 1.80 1,090.80 2.03 1,230.18 12.78% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 4,791.00 0.68 3,257.88 0.76 3,641.16 11.76% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 16,641.00 0.30 4,992.30 0.33 5,491.53 10.00% 
JTE-JUGUETES unidad 569.00 8.00 4,552.00 8.77 4,990.13 9.63% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5,411.00 0.46 2,489.06 0.52 2,813.72 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 3,969.00 0.73 2,897.37 0.85 3,373.65 16.44% 
LEC-LECHE funda-cartón 5,041.00 0.60 3,024.60 0.64 3,226.24 6.67% 
LIC-LICOR botella 1,054.00 2.54 2,677.16 2.95 3,109.30 16.14% 
LIM-LIMPIEZA unidad 11,247.00 0.55 6,185.85 0.62 6,973.14 12.73% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.44 26.84 2.80 30.80 14.75% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.13 18.08 1.30 20.80 15.04% 
MAI-MAICENA cajita-funda 292 0.47 137.24 0.50 146.00 6.38% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 4,959.00 0.72 3,570.48 0.76 3,768.84 5.56% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3,322.00 0.65 2,159.30 0.68 2,258.96 4.62% 
MAY-MAYONESA frasco 1,440.00 0.77 1,108.80 0.83 1,195.20 7.79% 
MBL-MUEBLES unidad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2,162.00 1.00 2,162.00 1.12 2,421.44 12.00% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 253 0.78 197.34 0.90 227.70 15.38% 
MOS-MOSTAZA frasco 332 0.68 225.76 0.73 242.36 7.35% 
NAV-NAVIDAD paquete 1372 0.46 631.12 0.46 631.12 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 12,733.00 0.96 12,223.68 1.03 13,114.99 7.29% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.59 114.75 5.27 131.75 14.81% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 93 1.70 158.10 1.98 184.14 16.47% 
PAN-PAN fuanda 4,497.00 0.76 3,417.72 0.88 3,957.36 15.79% 
PAP-PAPELERIA unidad 62 0.32 19.84 0.37 22.94 15.63% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 52 0.60 31.20 0.67 34.84 11.67% 
PAI-PAÑALES paquete 1,497.00 3.52 5,269.44 3.99 5,973.03 13.35% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6,296.00 0.93 5,855.28 1.05 6,610.80 12.90% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.88 46.08 3.47 55.52 20.49% 
PES-PESCADO libra 136 1.99 270.64 2.19 297.84 10.05% 
PIL-PILAS paquete 1289 0.65 837.85 0.73 940.97 12.31% 
PLA-PLASTICOS unidad 2478 0.30 743.40 0.34 842.52 13.33% 
PLO-PAÑUELOS paquete 688 1.27 873.76 1.44 990.72 13.39% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 206 0.18 37.08 0.19 39.14 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 106 0.67 71.02 0.75 79.50 11.94% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 661 1.12 740.32 1.27 839.47 13.39% 
PTE-PASTELERIA cartón 472 1.30 613.60 1.55 731.60 19.23% 
QUE-QUESOS libra-funda 1,299.00 1.38 1,792.62 1.54 2,000.46 11.59% 
RAS-RASURADORAS unidad 675 0.61 411.75 0.73 492.75 19.67% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 276 0.71 195.96 0.80 220.80 12.68% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.55 61.20 3.00 72.00 17.65% 
RIN-RINSE frasco 1,051.00 1.14 1,198.14 1.32 1,387.32 15.79% 
RON-RON botella-caja 393 2.31 907.83 2.64 1,037.52 14.29% 
ROP-ROPA unidad 0 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00% 
RST-REPOSTERIA cartón 56 0.47 26.32 0.52 29.12 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 3,653.00 0.67 2,447.51 0.74 2,703.22 10.45% 
SAR-SARDINASS lata 3,786.00 0.53 2,006.58 0.58 2,195.88 9.43% 
SCH-SALSA CHINA frasco 352 0.55 193.60 0.57 200.64 3.64% 
SER-SERVILLETAS paquete 1936 0.44 851.84 0.49 948.64 11.36% 
SHA-SHAMPOO frasco 2,776.00 1.79 4,969.04 2.04 5,663.04 13.97% 
SRE-SAL REFINADA funda 5,783.00 0.35 2,024.05 0.37 2,139.71 5.71% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 405 1.31 530.55 1.48 599.40 12.98% 
TAL-TALC0 frasco 376 1.63 612.88 1.89 710.64 15.95% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 112 1.50 168.00 1.71 191.52 14.00% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 3,652.00 0.91 3,323.32 1.02 3,725.04 12.09% 
VEL-VELAS paquete 1998 0.43 859.14 0.49 979.02 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1174 0.51 598.74 0.67 786.58 31.37% 
VIG-VINAGRE frasco 136 0.43 58.48 0.48 65.28 11.63% 
VIN-VINOS botella 2,210.00 1.66 3,668.60 1.90 4,199.00 14.46% 
YOG-YOGURES frasco 3,640.00 0.94 3,421.60 1.08 3,931.20 14.89% 
TOTAL - MES       683,865.66   715,839.26 4.68% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS ENERO 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 60 2.19 131.40 2.56 153.60 16.89% 
ACE-ACEITE botella 12715 1.19 15,130.85 1.26 16,020.90 5.88% 
AGN-AGUA NATURAL botella 603 0.36 217.08 0.41 247.23 13.89% 
AJI-AJIES botella 605 0.44 266.20 0.48 290.40 9.09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 65 3.07 199.55 3.47 225.55 13.03% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1314 0.78 1,024.92 0.90 1,182.60 15.38% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 124 1.40 173.60 1.61 199.64 15.00% 
ARR-ARROZ funda - saco 8403 2.46 20,671.38 2.48 20,839.44 0.81% 
ATU-ATUN lata 13025 0.76 9,899.00 0.84 10,941.00 10.53% 
AVE-AVENAS funda 6209 0.43 2,669.87 0.47 2,918.23 9.30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 188777 2.17 409,646.09 2.10 396,431.70 -3.23% 
BAZ-BAZAR unidad 7601 1.55 11,781.55 1.80 13,681.80 16.13% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 10552 0.80 8,441.60 0.90 9,496.80 12.50% 
BET-BETUNES frasco 645 0.90 580.50 1.04 670.80 15.56% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.37 23.70 2.68 26.80 13.08% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6435 0.38 2,445.30 0.44 2,831.40 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.21 10.89 1.31 11.79 8.26% 
BOM-BOMBONES funda-caja 886 2.62 2,321.32 3.01 2,666.86 14.89% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4.83 9.66 5.17 10.34 7.04% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8200 0.99 8,118.00 1.10 9,020.00 11.11% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12.37 0.00 12.49 0.00 0.00% 
CAR-CARAMELOS funda 7885 1.23 9,698.55 1.41 11,117.85 14.63% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 265 0.42 111.30 0.48 127.20 14.29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 236 1.58 372.88 1.80 424.80 13.92% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 252 0.48 120.96 0.55 138.60 14.58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4251 0.85 3,613.35 0.97 4,123.47 14.12% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 428 1.99 851.72 2.25 963.00 13.07% 
CHI-CHICKLES display-unidad 219 1.24 271.56 1.43 313.17 15.32% 
CHO-CHOCOLATES funda 2962 1.31 3,880.22 1.49 4,413.38 13.74% 
CHU-CHUPETES funda 841 1.09 916.69 1.25 1,051.25 14.68% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 330 0.81 267.30 0.87 287.10 7.41% 
CLA-COLAS botella-paquete 2621 0.70 1,834.70 0.78 2,044.38 11.43% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 325 0.39 126.75 0.43 139.75 10.26% 
CNE-CARNES libra 2648 2.08 5,507.84 2.18 5,772.64 4.81% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 1.97 66.98 2.25 76.50 14.21% 
COM-COMBOS paquete 152 2.66 404.32 2.98 452.96 12.03% 
CON-CONSERVAS lata 4607 1.17 5,390.19 1.31 6,035.17 11.97% 
COS-COSMETICOS unidad 106 0.99 104.94 1.17 124.02 18.18% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1021 1.37 1,398.77 1.58 1,613.18 15.33% 
CRE-CREMAS frasco 477 2.31 1,101.87 2.66 1,268.82 15.15% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1.64 3.28 1.80 3.60 9.76% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 11630 0.38 4,419.40 0.42 4,884.60 10.53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 312 1.61 502.32 1.84 574.08 14.29% 
DES-DESINFECTANTES frasco 124 1.10 136.40 1.25 155.00 13.64% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9016 0.96 8,655.36 1.08 9,737.28 12.50% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.40 74.40 2.78 86.18 15.83% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 208 1.03 214.24 1.17 243.36 13.59% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 425 1.57 667.25 1.81 769.25 15.29% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 64 36.24 2,319.36 44.21 2,829.44 21.99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 1890 1.52 2,872.80 1.67 3,156.30 9.87% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 258 1.78 459.24 2.06 531.48 15.73% 
ESE-ESENCIAS frasco 267 0.53 141.51 0.60 160.20 13.21% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.71 14.91 0.72 15.12 1.41% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 10 2.55 25.50 2.91 29.10 14.12% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6.02 18.06 6.92 20.76 14.95% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1098 1.28 1,405.44 1.48 1,625.04 15.63% 
FEL-FELPOS unidad 159 6.61 1,050.99 7.67 1,219.53 16.04% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.17 36.27 1.37 42.47 17.09% 
FID-FIDEOS funda 23294 0.36 8,385.84 0.39 9,084.66 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 63 1.87 117.81 2.17 136.71 16.04% 
FLA-FLAN cajita 342 0.41 140.22 0.45 153.90 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1214 0.48 582.72 0.55 667.70 14.58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1491 0.55 820.05 0.64 954.24 16.36% 
FRU-FRUTAS libra 1660 0.44 730.40 0.52 863.20 18.18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 984 0.47 462.48 0.54 531.36 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 19609 0.66 12,941.94 0.76 14,902.84 15.15% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 4903 0.59 2,892.77 0.65 3,186.95 10.17% 
GON-GONDOLA unidad 4 5.68 22.72 64.41 257.64 1033.98% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 13108 0.28 3,670.24 0.35 4,587.80 25.00% 
GUA-GUANTES paquete 874 0.68 594.32 0.77 672.98 13.24% 
HAR-HARINAS funda 8319 0.44 3,660.36 0.51 4,242.69 15.91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3162 0.58 1,833.96 0.66 2,086.92 13.79% 
HDO-HELADOS unidad 544 0.39 212.16 0.47 255.68 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 118 0.76 89.68 0.87 102.66 14.47% 
HUE-HUEVOS unidad 2503 0.68 1,702.04 0.80 2,002.40 17.65% 
INS-INSECTICIDAS frasco 614 1.82 1,117.48 2.07 1,270.98 13.74% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 4856 0.69 3,350.64 0.80 3,884.80 15.94% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 16867 0.30 5,060.10 0.34 5,734.78 13.33% 
JTE-JUGUETES unidad 577 8.08 4,662.16 9.37 5,406.49 15.97% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5485 0.46 2,523.10 0.52 2,852.20 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4023 0.74 2,977.02 0.84 3,379.32 13.51% 
LEC-LECHE funda-cartón 5110 0.61 3,117.10 0.66 3,372.60 8.20% 
LIC-LICOR botella 1068 2.57 2,744.76 2.98 3,182.64 15.95% 
LIM-LIMPIEZA unidad 11400 0.56 6,384.00 0.64 7,296.00 14.29% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.46 27.06 2.83 31.13 15.04% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.14 18.24 1.31 20.96 14.91% 
MAI-MAICENA cajita-funda 296 0.47 139.12 0.51 150.96 8.51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5026 0.73 3,668.98 0.79 3,970.54 8.22% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3367 0.66 2,222.22 0.70 2,356.90 6.06% 
MAY-MAYONESA frasco 1460 0.78 1,138.80 0.86 1,255.60 10.26% 
MBL-MUEBLES unidad 0 79.62 0.00 82.01 0.00 0.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2191 1.01 2,212.91 1.15 2,519.65 13.86% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 256 0.79 202.24 0.91 232.96 15.19% 
MOS-MOSTAZA frasco 337 0.69 232.53 0.76 256.12 10.14% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0.46 0.00 0.46 0.00 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 12906 0.97 12,518.82 1.06 13,680.36 9.28% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.64 116.00 5.43 135.75 17.03% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 94 1.72 161.68 2.00 188.00 16.28% 
PAN-PAN fuanda 4558 0.77 3,509.66 0.89 4,056.62 15.58% 
PAP-PAPELERIA unidad 63 0.32 20.16 0.38 23.94 18.75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 53 0.61 32.33 0.68 36.04 11.48% 
PAI-PAÑALES paquete 1517 3.56 5,400.52 4.06 6,159.02 14.04% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6382 0.94 5,999.08 1.09 6,956.38 15.96% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.91 46.56 3.49 55.84 19.93% 
PES-PESCADO libra 138 2.01 277.38 2.21 304.98 9.95% 
PIL-PILAS paquete 1307 0.66 862.62 0.77 1,006.39 16.67% 
PLA-PLASTICOS unidad 2512 0.30 753.60 0.36 904.32 20.00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 697 1.28 892.16 1.46 1,017.62 14.06% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 209 0.18 37.62 0.19 39.71 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 107 0.68 72.76 0.77 82.39 13.24% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 670 1.13 757.10 1.29 864.30 14.16% 
PTE-PASTELERIA cartón 478 1.31 626.18 1.52 726.56 16.03% 
QUE-QUESOS libra-funda 1317 1.39 1,830.63 1.54 2,028.18 10.79% 
RAS-RASURADORAS unidad 684 0.62 424.08 0.78 533.52 25.81% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 280 0.72 201.60 0.81 226.80 12.50% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.58 61.92 3.04 72.96 17.83% 
RIN-RINSE frasco 1065 1.15 1,224.75 1.32 1,405.80 14.78% 
RON-RON botella-caja 398 2.33 927.34 2.68 1,066.64 15.02% 
ROP-ROPA unidad 0 3.64 0.00 3.82 0.00 0.00% 
RST-REPOSTERIA cartón 57 0.47 26.79 0.52 29.64 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 3703 0.68 2,518.04 0.75 2,777.25 10.29% 
SAR-SARDINASS lata 3837 0.54 2,071.98 0.59 2,263.83 9.26% 
SCH-SALSA CHINA frasco 357 0.56 199.92 0.59 210.63 5.36% 
SER-SERVILLETAS paquete 1962 0.44 863.28 0.51 1,000.62 15.91% 
SHA-SHAMPOO frasco 2814 1.81 5,093.34 2.08 5,853.12 14.92% 
SRE-SAL REFINADA funda 5862 0.35 2,051.70 0.38 2,227.56 8.57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 411 1.32 542.52 1.50 616.50 13.64% 
TAL-TALC0 frasco 381 1.65 628.65 1.90 723.90 15.15% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 114 1.52 173.28 1.73 197.22 13.82% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 3702 0.92 3,405.84 1.05 3,887.10 14.13% 
VEL-VELAS paquete 2025 0.43 870.75 0.49 992.25 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1190 0.52 618.80 0.61 725.90 17.31% 
VIG-VINAGRE frasco 138 0.43 59.34 0.48 66.24 11.63% 
VIN-VINOS botella 2240 1.68 3,763.20 1.90 4,256.00 13.10% 
YOG-YOGURES frasco 3690 0.95 3,505.50 1.09 4,022.10 14.74% 
TOTAL - MES       696,625.73   717,723.85 3.03% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS FEBRERO 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 61 2.19 133.59 2.56 156.16 16.89% 
ACE-ACEITE botella 12888 1.19 15,336.72 1.26 16,238.88 5.88% 
AGN-AGUA NATURAL botella 611 0.36 219.96 0.41 250.51 13.89% 
AJI-AJIES botella 613 0.44 269.72 0.48 294.24 9.09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 66 3.07 202.62 3.47 229.02 13.03% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1332 0.78 1,038.96 0.90 1,198.80 15.38% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 126 1.40 176.40 1.61 202.86 15.00% 
ARR-ARROZ funda - saco 8517 2.46 20,951.82 2.48 21,122.16 0.81% 
ATU-ATUN lata 13202 0.76 10,033.52 0.84 11,089.68 10.53% 
AVE-AVENAS funda 6293 0.43 2,705.99 0.47 2,957.71 9.30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 191344 2.17 415,216.48 2.10 401,822.40 -3.23% 
BAZ-BAZAR unidad 7704 1.55 11,941.20 1.80 13,867.20 16.13% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 10696 0.80 8,556.80 0.90 9,626.40 12.50% 
BET-BETUNES frasco 654 0.90 588.60 1.04 680.16 15.56% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.37 23.70 2.68 26.80 13.08% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6523 0.38 2,478.74 0.44 2,870.12 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.21 10.89 1.31 11.79 8.26% 
BOM-BOMBONES funda-caja 898 2.62 2,352.76 3.01 2,702.98 14.89% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4.83 9.66 5.17 10.34 7.04% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8312 0.99 8,228.88 1.10 9,143.20 11.11% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12.37 0.00 12.49 0.00 0.00% 
CAR-CARAMELOS funda 7992 1.23 9,830.16 1.41 11,268.72 14.63% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 269 0.42 112.98 0.48 129.12 14.29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 239 1.58 377.62 1.80 430.20 13.92% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 255 0.48 122.40 0.55 140.25 14.58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4309 0.85 3,662.65 0.97 4,179.73 14.12% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 434 1.99 863.66 2.25 976.50 13.07% 
CHI-CHICKLES display-unidad 222 1.24 275.28 1.43 317.46 15.32% 
CHO-CHOCOLATES funda 3002 1.31 3,932.62 1.49 4,472.98 13.74% 
CHU-CHUPETES funda 852 1.09 928.68 1.25 1,065.00 14.68% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 334 0.81 270.54 0.87 290.58 7.41% 
CLA-COLAS botella-paquete 2657 0.70 1,859.90 0.78 2,072.46 11.43% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 329 0.39 128.31 0.43 141.47 10.26% 
CNE-CARNES libra 2684 2.08 5,582.72 2.18 5,851.12 4.81% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 1.97 66.98 2.25 76.50 14.21% 
COM-COMBOS paquete 154 2.66 409.64 2.98 458.92 12.03% 
CON-CONSERVAS lata 4670 1.17 5,463.90 1.31 6,117.70 11.97% 
COS-COSMETICOS unidad 107 0.99 105.93 1.17 125.19 18.18% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1035 1.37 1,417.95 1.58 1,635.30 15.33% 
CRE-CREMAS frasco 483 2.31 1,115.73 2.66 1,284.78 15.15% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1.64 3.28 1.80 3.60 9.76% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 11788 0.38 4,479.44 0.42 4,950.96 10.53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 316 1.61 508.76 1.84 581.44 14.29% 
DES-DESINFECTANTES frasco 126 1.10 138.60 1.25 157.50 13.64% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9139 0.96 8,773.44 1.08 9,870.12 12.50% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.40 74.40 2.78 86.18 15.83% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 211 1.03 217.33 1.17 246.87 13.59% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 431 1.57 676.67 1.81 780.11 15.29% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 65 36.24 2,355.60 44.21 2,873.65 21.99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 1916 1.52 2,912.32 1.67 3,199.72 9.87% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 262 1.78 466.36 2.06 539.72 15.73% 
ESE-ESENCIAS frasco 271 0.53 143.63 0.60 162.60 13.21% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.71 14.91 0.72 15.12 1.41% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 10 2.55 25.50 2.91 29.10 14.12% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6.02 18.06 6.92 20.76 14.95% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1113 1.28 1,424.64 1.48 1,647.24 15.63% 
FEL-FELPOS unidad 161 6.61 1,064.21 7.67 1,234.87 16.04% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.17 36.27 1.37 42.47 17.09% 
FID-FIDEOS funda 23611 0.36 8,499.96 0.39 9,208.29 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 64 1.87 119.68 2.17 138.88 16.04% 
FLA-FLAN cajita 347 0.41 142.27 0.45 156.15 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1231 0.48 590.88 0.55 677.05 14.58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1511 0.55 831.05 0.64 967.04 16.36% 
FRU-FRUTAS libra 1683 0.44 740.52 0.52 875.16 18.18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 997 0.47 468.59 0.54 538.38 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 19876 0.66 13,118.16 0.76 15,105.76 15.15% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 4970 0.59 2,932.30 0.65 3,230.50 10.17% 
GON-GONDOLA unidad 4 5.68 22.72 64.41 257.64 1033.98% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 13286 0.28 3,720.08 0.35 4,650.10 25.00% 
GUA-GUANTES paquete 886 0.68 602.48 0.77 682.22 13.24% 
HAR-HARINAS funda 8432 0.44 3,710.08 0.51 4,300.32 15.91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3205 0.58 1,858.90 0.66 2,115.30 13.79% 
HDO-HELADOS unidad 551 0.39 214.89 0.47 258.97 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 120 0.76 91.20 0.87 104.40 14.47% 
HUE-HUEVOS unidad 2537 0.68 1,725.16 0.80 2,029.60 17.65% 
INS-INSECTICIDAS frasco 622 1.82 1,132.04 2.07 1,287.54 13.74% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 4922 0.69 3,396.18 0.80 3,937.60 15.94% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 17096 0.30 5,128.80 0.34 5,812.64 13.33% 
JTE-JUGUETES unidad 585 8.08 4,726.80 9.37 5,481.45 15.97% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5560 0.46 2,557.60 0.52 2,891.20 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4078 0.74 3,017.72 0.84 3,425.52 13.51% 
LEC-LECHE funda-cartón 5179 0.61 3,159.19 0.66 3,418.14 8.20% 
LIC-LICOR botella 1083 2.57 2,783.31 2.98 3,227.34 15.95% 
LIM-LIMPIEZA unidad 11555 0.56 6,470.80 0.64 7,395.20 14.29% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.46 27.06 2.83 31.13 15.04% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.14 18.24 1.31 20.96 14.91% 
MAI-MAICENA cajita-funda 300 0.47 141.00 0.51 153.00 8.51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5094 0.73 3,718.62 0.79 4,024.26 8.22% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3413 0.66 2,252.58 0.70 2,389.10 6.06% 
MAY-MAYONESA frasco 1480 0.78 1,154.40 0.86 1,272.80 10.26% 
MBL-MUEBLES unidad 0 79.62 0.00 82.01 0.00 0.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2221 1.01 2,243.21 1.15 2,554.15 13.86% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 259 0.79 204.61 0.91 235.69 15.19% 
MOS-MOSTAZA frasco 342 0.69 235.98 0.76 259.92 10.14% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0.46 0.00 0.46 0.00 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 13082 0.97 12,689.54 1.06 13,866.92 9.28% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.64 116.00 5.43 135.75 17.03% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 95 1.72 163.40 2.00 190.00 16.28% 
PAN-PAN fuanda 4620 0.77 3,557.40 0.89 4,111.80 15.58% 
PAP-PAPELERIA unidad 64 0.32 20.48 0.38 24.32 18.75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 54 0.61 32.94 0.68 36.72 11.48% 
PAI-PAÑALES paquete 1538 3.56 5,475.28 4.06 6,244.28 14.04% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6469 0.94 6,080.86 1.09 7,051.21 15.96% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.91 46.56 3.49 55.84 19.93% 
PES-PESCADO libra 140 2.01 281.40 2.21 309.40 9.95% 
PIL-PILAS paquete 1325 0.66 874.50 0.77 1,020.25 16.67% 
PLA-PLASTICOS unidad 2546 0.30 763.80 0.36 916.56 20.00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 706 1.28 903.68 1.46 1,030.76 14.06% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 212 0.18 38.16 0.19 40.28 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 108 0.68 73.44 0.77 83.16 13.24% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 679 1.13 767.27 1.29 875.91 14.16% 
PTE-PASTELERIA cartón 485 1.31 635.35 1.52 737.20 16.03% 
QUE-QUESOS libra-funda 1335 1.39 1,855.65 1.54 2,055.90 10.79% 
RAS-RASURADORAS unidad 693 0.62 429.66 0.78 540.54 25.81% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 284 0.72 204.48 0.81 230.04 12.50% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.58 61.92 3.04 72.96 17.83% 
RIN-RINSE frasco 1079 1.15 1,240.85 1.32 1,424.28 14.78% 
RON-RON botella-caja 403 2.33 938.99 2.68 1,080.04 15.02% 
ROP-ROPA unidad 0 3.64 0.00 3.82 0.00 0.00% 
RST-REPOSTERIA cartón 58 0.47 27.26 0.52 30.16 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 3753 0.68 2,552.04 0.75 2,814.75 10.29% 
SAR-SARDINASS lata 3889 0.54 2,100.06 0.59 2,294.51 9.26% 
SCH-SALSA CHINA frasco 362 0.56 202.72 0.59 213.58 5.36% 
SER-SERVILLETAS paquete 1989 0.44 875.16 0.51 1,014.39 15.91% 
SHA-SHAMPOO frasco 2852 1.81 5,162.12 2.08 5,932.16 14.92% 
SRE-SAL REFINADA funda 5942 0.35 2,079.70 0.38 2,257.96 8.57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 417 1.32 550.44 1.50 625.50 13.64% 
TAL-TALC0 frasco 386 1.65 636.90 1.90 733.40 15.15% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 116 1.52 176.32 1.73 200.68 13.82% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 3752 0.92 3,451.84 1.05 3,939.60 14.13% 
VEL-VELAS paquete 2053 0.43 882.79 0.49 1,005.97 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1206 0.52 627.12 0.61 735.66 17.31% 
VIG-VINAGRE frasco 140 0.43 60.20 0.48 67.20 11.63% 
VIN-VINOS botella 2270 1.68 3,813.60 1.90 4,313.00 13.10% 
YOG-YOGURES frasco 3740 0.95 3,553.00 1.09 4,076.60 14.74% 
TOTAL - MES       706,098.02   727,480.06 3.03% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS MARZO 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 
ABE-ACEITE DE BEBE frasco 62 2.19 135.78 2.56 158.72 16.89% 
ACE-ACEITE botella 13063 1.19 15,544.97 1.26 16,459.38 5.88% 
AGN-AGUA NATURAL botella 619 0.36 222.84 0.41 253.79 13.89% 
AJI-AJIES botella 621 0.44 273.24 0.48 298.08 9.09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 67 3.07 205.69 3.47 232.49 13.03% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1350 0.78 1,053.00 0.90 1,215.00 15.38% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 128 1.40 179.20 1.61 206.08 15.00% 
ARR-ARROZ funda - saco 8633 2.46 21,237.18 2.48 21,409.84 0.81% 
ATU-ATUN lata 13382 0.76 10,170.32 0.84 11,240.88 10.53% 
AVE-AVENAS funda 6379 0.43 2,742.97 0.47 2,998.13 9.30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 193946 2.17 420,862.82 2.10 407,286.60 -3.23% 
BAZ-BAZAR unidad 7809 1.55 12,103.95 1.80 14,056.20 16.13% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 10841 0.80 8,672.80 0.90 9,756.90 12.50% 
BET-BETUNES frasco 663 0.90 596.70 1.04 689.52 15.56% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.37 23.70 2.68 26.80 13.08% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6612 0.38 2,512.56 0.44 2,909.28 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.21 10.89 1.31 11.79 8.26% 
BOM-BOMBONES funda-caja 910 2.62 2,384.20 3.01 2,739.10 14.89% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4.83 9.66 5.17 10.34 7.04% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8425 0.99 8,340.75 1.10 9,267.50 11.11% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12.37 0.00 12.49 0.00 0.00% 
CAR-CARAMELOS funda 8101 1.23 9,964.23 1.41 11,422.41 14.63% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 273 0.42 114.66 0.48 131.04 14.29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 242 1.58 382.36 1.80 435.60 13.92% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 258 0.48 123.84 0.55 141.90 14.58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4368 0.85 3,712.80 0.97 4,236.96 14.12% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 440 1.99 875.60 2.25 990.00 13.07% 
CHI-CHICKLES display-unidad 225 1.24 279.00 1.43 321.75 15.32% 
CHO-CHOCOLATES funda 3043 1.31 3,986.33 1.49 4,534.07 13.74% 
CHU-CHUPETES funda 864 1.09 941.76 1.25 1,080.00 14.68% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 339 0.81 274.59 0.87 294.93 7.41% 
CLA-COLAS botella-paquete 2693 0.70 1,885.10 0.78 2,100.54 11.43% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 333 0.39 129.87 0.43 143.19 10.26% 
CNE-CARNES libra 2721 2.08 5,659.68 2.18 5,931.78 4.81% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 1.97 66.98 2.25 76.50 14.21% 
COM-COMBOS paquete 156 2.66 414.96 2.98 464.88 12.03% 
CON-CONSERVAS lata 4734 1.17 5,538.78 1.31 6,201.54 11.97% 
COS-COSMETICOS unidad 108 0.99 106.92 1.17 126.36 18.18% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1049 1.37 1,437.13 1.58 1,657.42 15.33% 
CRE-CREMAS frasco 490 2.31 1,131.90 2.66 1,303.40 15.15% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1.64 3.28 1.80 3.60 9.76% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 11948 0.38 4,540.24 0.42 5,018.16 10.53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 320 1.61 515.20 1.84 588.80 14.29% 
DES-DESINFECTANTES frasco 128 1.10 140.80 1.25 160.00 13.64% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9263 0.96 8,892.48 1.08 10,004.04 12.50% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.40 74.40 2.78 86.18 15.83% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 214 1.03 220.42 1.17 250.38 13.59% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 437 1.57 686.09 1.81 790.97 15.29% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 66 36.24 2,391.84 44.21 2,917.86 21.99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 1942 1.52 2,951.84 1.67 3,243.14 9.87% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 266 1.78 473.48 2.06 547.96 15.73% 
ESE-ESENCIAS frasco 275 0.53 145.75 0.60 165.00 13.21% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.71 14.91 0.72 15.12 1.41% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 10 2.55 25.50 2.91 29.10 14.12% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6.02 18.06 6.92 20.76 14.95% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1128 1.28 1,443.84 1.48 1,669.44 15.63% 
FEL-FELPOS unidad 163 6.61 1,077.43 7.67 1,250.21 16.04% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.17 36.27 1.37 42.47 17.09% 
FID-FIDEOS funda 23932 0.36 8,615.52 0.39 9,333.48 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 65 1.87 121.55 2.17 141.05 16.04% 
FLA-FLAN cajita 352 0.41 144.32 0.45 158.40 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1248 0.48 599.04 0.55 686.40 14.58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1532 0.55 842.60 0.64 980.48 16.36% 
FRU-FRUTAS libra 1706 0.44 750.64 0.52 887.12 18.18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1011 0.47 475.17 0.54 545.94 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 20146 0.66 13,296.36 0.76 15,310.96 15.15% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5038 0.59 2,972.42 0.65 3,274.70 10.17% 
GON-GONDOLA unidad 4 5.68 22.72 64.41 257.64 1033.98% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 13467 0.28 3,770.76 0.35 4,713.45 25.00% 
GUA-GUANTES paquete 898 0.68 610.64 0.77 691.46 13.24% 
HAR-HARINAS funda 8547 0.44 3,760.68 0.51 4,358.97 15.91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3249 0.58 1,884.42 0.66 2,144.34 13.79% 
HDO-HELADOS unidad 558 0.39 217.62 0.47 262.26 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 122 0.76 92.72 0.87 106.14 14.47% 
HUE-HUEVOS unidad 2572 0.68 1,748.96 0.80 2,057.60 17.65% 
INS-INSECTICIDAS frasco 630 1.82 1,146.60 2.07 1,304.10 13.74% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 4989 0.69 3,442.41 0.80 3,991.20 15.94% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 17329 0.30 5,198.70 0.34 5,891.86 13.33% 
JTE-JUGUETES unidad 593 8.08 4,791.44 9.37 5,556.41 15.97% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5636 0.46 2,592.56 0.52 2,930.72 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4133 0.74 3,058.42 0.84 3,471.72 13.51% 
LEC-LECHE funda-cartón 5249 0.61 3,201.89 0.66 3,464.34 8.20% 
LIC-LICOR botella 1098 2.57 2,821.86 2.98 3,272.04 15.95% 
LIM-LIMPIEZA unidad 11712 0.56 6,558.72 0.64 7,495.68 14.29% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.46 27.06 2.83 31.13 15.04% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.14 18.24 1.31 20.96 14.91% 
MAI-MAICENA cajita-funda 304 0.47 142.88 0.51 155.04 8.51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5163 0.73 3,768.99 0.79 4,078.77 8.22% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3459 0.66 2,282.94 0.70 2,421.30 6.06% 
MAY-MAYONESA frasco 1500 0.78 1,170.00 0.86 1,290.00 10.26% 
MBL-MUEBLES unidad 1 79.62 79.62 82.01 82.01 3.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2251 1.01 2,273.51 1.15 2,588.65 13.86% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 263 0.79 207.77 0.91 239.33 15.19% 
MOS-MOSTAZA frasco 347 0.69 239.43 0.76 263.72 10.14% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0.46 0.00 0.46 0.00 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 13260 0.97 12,862.20 1.06 14,055.60 9.28% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.64 116.00 5.43 135.75 17.03% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 96 1.72 165.12 2.00 192.00 16.28% 
PAN-PAN fuanda 4683 0.77 3,605.91 0.89 4,167.87 15.58% 
PAP-PAPELERIA unidad 65 0.32 20.80 0.38 24.70 18.75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 55 0.61 33.55 0.68 37.40 11.48% 
PAI-PAÑALES paquete 1559 3.56 5,550.04 4.06 6,329.54 14.04% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6557 0.94 6,163.58 1.09 7,147.13 15.96% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.91 46.56 3.49 55.84 19.93% 
PES-PESCADO libra 142 2.01 285.42 2.21 313.82 9.95% 
PIL-PILAS paquete 1343 0.66 886.38 0.77 1,034.11 16.67% 
PLA-PLASTICOS unidad 2581 0.30 774.30 0.36 929.16 20.00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 716 1.28 916.48 1.46 1,045.36 14.06% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 215 0.18 38.70 0.19 40.85 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 109 0.68 74.12 0.77 83.93 13.24% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 688 1.13 777.44 1.29 887.52 14.16% 
PTE-PASTELERIA cartón 492 1.31 644.52 1.52 747.84 16.03% 
QUE-QUESOS libra-funda 1353 1.39 1,880.67 1.54 2,083.62 10.79% 
RAS-RASURADORAS unidad 702 0.62 435.24 0.78 547.56 25.81% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 288 0.72 207.36 0.81 233.28 12.50% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.58 61.92 3.04 72.96 17.83% 
RIN-RINSE frasco 1094 1.15 1,258.10 1.32 1,444.08 14.78% 
RON-RON botella-caja 408 2.33 950.64 2.68 1,093.44 15.02% 
ROP-ROPA unidad 2 3.64 7.28 3.82 7.64 4.95% 
RST-REPOSTERIA cartón 59 0.47 27.73 0.52 30.68 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 3804 0.68 2,586.72 0.75 2,853.00 10.29% 
SAR-SARDINASS lata 3942 0.54 2,128.68 0.59 2,325.78 9.26% 
SCH-SALSA CHINA frasco 367 0.56 205.52 0.59 216.53 5.36% 
SER-SERVILLETAS paquete 2016 0.44 887.04 0.51 1,028.16 15.91% 
SHA-SHAMPOO frasco 2891 1.81 5,232.71 2.08 6,013.28 14.92% 
SRE-SAL REFINADA funda 6023 0.35 2,108.05 0.38 2,288.74 8.57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 423 1.32 558.36 1.50 634.50 13.64% 
TAL-TALC0 frasco 391 1.65 645.15 1.90 742.90 15.15% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 118 1.52 179.36 1.73 204.14 13.82% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 3803 0.92 3,498.76 1.05 3,993.15 14.13% 
VEL-VELAS paquete 2081 0.43 894.83 0.49 1,019.69 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1222 0.52 635.44 0.61 745.42 17.31% 
VIG-VINAGRE frasco 142 0.43 61.06 0.48 68.16 11.63% 
VIN-VINOS botella 2301 1.68 3,865.68 1.90 4,371.90 13.10% 
YOG-YOGURES frasco 3791 0.95 3,601.45 1.09 4,132.19 14.74% 
TOTAL - MES       715,789.59   737,462.47 3.03% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS ABRIL 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 63 2.21 139.23 2.59 163.17 17.19% 
ACE-ACEITE botella 13241 1.20 15,889.20 1.27 16,816.07 5.83% 
AGN-AGUA NATURAL botella 627 0.36 225.72 0.41 257.07 13.89% 
AJI-AJIES botella 629 0.44 276.76 0.48 301.92 9.09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 68 3.10 210.80 3.50 238.00 12.90% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1368 0.79 1,080.72 0.91 1,244.88 15.19% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 130 1.41 183.30 1.62 210.60 14.89% 
ARR-ARROZ funda - saco 8750 2.48 21,700.00 2.50 21,875.00 0.81% 
ATU-ATUN lata 13564 0.77 10,444.28 0.85 11,529.40 10.39% 
AVE-AVENAS funda 6466 0.43 2,780.38 0.47 3,039.02 9.30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 196584 2.19 430,518.96 2.12 416,758.08 -3.20% 
BAZ-BAZAR unidad 7915 1.57 12,426.55 1.82 14,405.30 15.92% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 10988 0.81 8,900.28 0.91 9,999.08 12.35% 
BET-BETUNES frasco 672 0.91 611.52 1.06 712.32 16.48% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.39 23.90 2.70 27.00 12.97% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6702 0.38 2,546.76 0.44 2,948.88 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.22 10.98 1.32 11.88 8.20% 
BOM-BOMBONES funda-caja 922 2.65 2,443.30 3.05 2,812.10 15.09% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4.88 9.76 5.22 10.44 6.97% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8540 1.00 8,540.00 1.11 9,479.40 11.00% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12.49 0.00 12.61 0.00 0.00% 
CAR-CARAMELOS funda 8211 1.24 10,181.64 1.43 11,741.73 15.32% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 277 0.42 116.34 0.48 132.96 14.29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 245 1.60 392.00 1.82 445.90 13.75% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 262 0.48 125.76 0.55 144.10 14.58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4427 0.86 3,807.22 0.98 4,338.46 13.95% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 446 2.01 896.46 2.27 1,012.42 12.94% 
CHI-CHICKLES display-unidad 228 1.25 285.00 1.44 328.32 15.20% 
CHO-CHOCOLATES funda 3084 1.32 4,070.88 1.50 4,626.00 13.64% 
CHU-CHUPETES funda 876 1.10 963.60 1.27 1,112.52 15.45% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 344 0.82 282.08 0.89 306.16 8.54% 
CLA-COLAS botella-paquete 2730 0.71 1,938.30 0.79 2,156.70 11.27% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 338 0.39 131.82 0.43 145.34 10.26% 
CNE-CARNES libra 2758 2.10 5,791.80 2.21 6,095.18 5.24% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 1.99 67.66 2.27 77.18 14.07% 
COM-COMBOS paquete 158 2.69 425.02 3.01 475.58 11.90% 
CON-CONSERVAS lata 4798 1.18 5,661.64 1.32 6,333.36 11.86% 
COS-COSMETICOS unidad 109 1.00 109.00 1.18 128.62 18.00% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1063 1.38 1,466.94 1.59 1,690.17 15.22% 
CRE-CREMAS frasco 497 2.33 1,158.01 2.68 1,331.96 15.02% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1.66 3.32 1.83 3.66 10.24% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 12110 0.38 4,601.80 0.42 5,086.20 10.53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 324 1.63 528.12 1.86 602.64 14.11% 
DES-DESINFECTANTES frasco 130 1.11 144.30 1.27 165.10 14.41% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9389 0.97 9,107.33 1.10 10,327.90 13.40% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.42 75.02 2.81 87.11 16.12% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 217 1.04 225.68 1.19 258.23 14.42% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 443 1.59 704.37 1.83 810.69 15.09% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 67 36.60 2,452.20 44.65 2,991.55 21.99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 1968 1.54 3,030.72 1.69 3,325.92 9.74% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 270 1.80 486.00 2.09 564.30 16.11% 
ESE-ESENCIAS frasco 279 0.54 150.66 0.62 172.98 14.81% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.72 15.12 0.73 15.33 1.39% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 10 2.58 25.80 2.94 29.40 13.95% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6.08 18.24 6.99 20.97 14.97% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1143 1.29 1,474.47 1.50 1,714.50 16.28% 
FEL-FELPOS unidad 165 6.68 1,102.20 7.75 1,278.75 16.02% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.18 36.58 1.38 42.78 16.95% 
FID-FIDEOS funda 24257 0.36 8,732.52 0.39 9,460.23 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 66 1.89 124.74 2.19 144.54 15.87% 
FLA-FLAN cajita 357 0.41 146.37 0.45 160.65 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1265 0.48 607.20 0.55 695.75 14.58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1553 0.56 869.68 0.65 1,009.45 16.07% 
FRU-FRUTAS libra 1729 0.44 760.76 0.52 899.08 18.18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1025 0.47 481.75 0.54 553.50 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 20420 0.67 13,681.40 0.77 15,723.40 14.93% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5107 0.60 3,064.20 0.66 3,370.62 10.00% 
GON-GONDOLA unidad 4 5.74 22.96 65.09 260.36 1033.97% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 13650 0.28 3,822.00 0.35 4,777.50 25.00% 
GUA-GUANTES paquete 910 0.69 627.90 0.78 709.80 13.04% 
HAR-HARINAS funda 8663 0.44 3,811.72 0.51 4,418.13 15.91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3293 0.59 1,942.87 0.67 2,206.31 13.56% 
HDO-HELADOS unidad 566 0.39 220.74 0.47 266.02 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 124 0.77 95.48 0.88 109.12 14.29% 
HUE-HUEVOS unidad 2607 0.69 1,798.83 0.81 2,111.67 17.39% 
INS-INSECTICIDAS frasco 639 1.84 1,175.76 2.10 1,341.90 14.13% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5057 0.70 3,539.90 0.81 4,096.17 15.71% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 17565 0.30 5,269.50 0.34 5,972.10 13.33% 
JTE-JUGUETES unidad 601 8.16 4,904.16 9.47 5,691.47 16.05% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5713 0.46 2,627.98 0.52 2,970.76 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4189 0.75 3,141.75 0.86 3,602.54 14.67% 
LEC-LECHE funda-cartón 5320 0.62 3,298.40 0.67 3,564.40 8.06% 
LIC-LICOR botella 1113 2.60 2,893.80 3.02 3,361.26 16.15% 
LIM-LIMPIEZA unidad 11871 0.57 6,766.47 0.66 7,834.86 15.79% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.48 27.28 2.85 31.35 14.92% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.15 18.40 1.32 21.12 14.78% 
MAI-MAICENA cajita-funda 308 0.47 144.76 0.51 157.08 8.51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5233 0.74 3,872.42 0.80 4,186.40 8.11% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3506 0.67 2,349.02 0.71 2,489.26 5.97% 
MAY-MAYONESA frasco 1520 0.79 1,200.80 0.87 1,322.40 10.13% 
MBL-MUEBLES unidad 0 80.42 0.00 82.83 0.00 0.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2282 1.02 2,327.64 1.16 2,647.12 13.73% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 267 0.80 213.60 0.92 245.64 15.00% 
MOS-MOSTAZA frasco 352 0.70 246.40 0.77 271.04 10.00% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0.46 0.00 0.46 0.00 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 13440 0.98 13,171.20 1.07 14,380.80 9.18% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.69 117.25 5.49 137.25 17.06% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 97 1.74 168.78 2.02 195.94 16.09% 
PAN-PAN fuanda 4747 0.78 3,702.66 0.90 4,272.30 15.38% 
PAP-PAPELERIA unidad 66 0.32 21.12 0.38 25.08 18.75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 56 0.62 34.72 0.69 38.64 11.29% 
PAI-PAÑALES paquete 1580 3.60 5,688.00 4.10 6,478.00 13.89% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6646 0.95 6,313.70 1.10 7,310.60 15.79% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.94 47.04 3.53 56.48 20.07% 
PES-PESCADO libra 144 2.03 292.32 2.23 321.12 9.85% 
PIL-PILAS paquete 1361 0.67 911.87 0.78 1,061.58 16.42% 
PLA-PLASTICOS unidad 2616 0.30 784.80 0.36 941.76 20.00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 726 1.29 936.54 1.47 1,067.22 13.95% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 218 0.18 39.24 0.19 41.42 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 110 0.69 75.90 0.78 85.80 13.04% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 697 1.14 794.58 1.30 906.10 14.04% 
PTE-PASTELERIA cartón 499 1.32 658.68 1.53 763.47 15.91% 
QUE-QUESOS libra-funda 1371 1.40 1,919.40 1.55 2,125.05 10.71% 
RAS-RASURADORAS unidad 712 0.63 448.56 0.79 562.48 25.40% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 292 0.73 213.16 0.82 239.44 12.33% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.61 62.64 3.08 73.92 18.01% 
RIN-RINSE frasco 1109 1.16 1,286.44 1.33 1,474.97 14.66% 
RON-RON botella-caja 414 2.35 972.90 2.70 1,117.80 14.89% 
ROP-ROPA unidad 2 3.68 7.36 3.86 7.72 4.89% 
RST-REPOSTERIA cartón 60 0.47 28.20 0.52 31.20 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 3856 0.69 2,660.64 0.77 2,969.12 11.59% 
SAR-SARDINASS lata 3996 0.55 2,197.80 0.61 2,437.56 10.91% 
SCH-SALSA CHINA frasco 372 0.57 212.04 0.60 223.20 5.26% 
SER-SERVILLETAS paquete 2043 0.44 898.92 0.51 1,041.93 15.91% 
SHA-SHAMPOO frasco 2930 1.83 5,361.90 2.10 6,153.00 14.75% 
SRE-SAL REFINADA funda 6105 0.35 2,136.75 0.38 2,319.90 8.57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 429 1.33 570.57 1.52 652.08 14.29% 
TAL-TALC0 frasco 396 1.67 661.32 1.92 760.32 14.97% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 120 1.54 184.80 1.76 211.20 14.29% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 3855 0.93 3,585.15 1.06 4,086.30 13.98% 
VEL-VELAS paquete 2109 0.43 906.87 0.49 1,033.41 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1239 0.53 656.67 0.63 780.57 18.87% 
VIG-VINAGRE frasco 144 0.43 61.92 0.48 69.12 11.63% 
VIN-VINOS botella 2332 1.70 3,964.40 1.92 4,477.44 12.94% 
YOG-YOGURES frasco 3843 0.96 3,689.28 1.10 4,227.30 14.58% 
TOTAL - MES       732,290.75   754,801.87 3.07% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS MAYO 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 64 2.21 141.44 2.59 165.76 17.19% 
ACE-ACEITE botella 13421 1.20 16,105.20 1.27 17,044.67 5.83% 
AGN-AGUA NATURAL botella 636 0.36 228.96 0.41 260.76 13.89% 
AJI-AJIES botella 638 0.44 280.72 0.48 306.24 9.09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 69 3.10 213.90 3.50 241.50 12.90% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1387 0.79 1,095.73 0.91 1,262.17 15.19% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 132 1.41 186.12 1.62 213.84 14.89% 
ARR-ARROZ funda - saco 8869 2.48 21,995.12 2.50 22,172.50 0.81% 
ATU-ATUN lata 13748 0.77 10,585.96 0.85 11,685.80 10.39% 
AVE-AVENAS funda 6554 0.43 2,818.22 0.47 3,080.38 9.30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 199258 2.19 436,375.02 2.12 422,426.96 -3.20% 
BAZ-BAZAR unidad 8023 1.57 12,596.11 1.82 14,601.86 15.92% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 11137 0.81 9,020.97 0.91 10,134.67 12.35% 
BET-BETUNES frasco 681 0.91 619.71 1.06 721.86 16.48% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.39 23.90 2.70 27.00 12.97% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6793 0.38 2,581.34 0.44 2,988.92 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.22 10.98 1.32 11.88 8.20% 
BOM-BOMBONES funda-caja 935 2.65 2,477.75 3.05 2,851.75 15.09% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4.88 9.76 5.22 10.44 6.97% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8656 1.00 8,656.00 1.11 9,608.16 11.00% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12.49 0.00 12.61 0.00 0.00% 
CAR-CARAMELOS funda 8323 1.24 10,320.52 1.43 11,901.89 15.32% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 281 0.42 118.02 0.48 134.88 14.29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 248 1.60 396.80 1.82 451.36 13.75% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 266 0.48 127.68 0.55 146.30 14.58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4487 0.86 3,858.82 0.98 4,397.26 13.95% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 452 2.01 908.52 2.27 1,026.04 12.94% 
CHI-CHICKLES display-unidad 231 1.25 288.75 1.44 332.64 15.20% 
CHO-CHOCOLATES funda 3126 1.32 4,126.32 1.50 4,689.00 13.64% 
CHU-CHUPETES funda 888 1.10 976.80 1.27 1,127.76 15.45% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 349 0.82 286.18 0.89 310.61 8.54% 
CLA-COLAS botella-paquete 2767 0.71 1,964.57 0.79 2,185.93 11.27% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 343 0.39 133.77 0.43 147.49 10.26% 
CNE-CARNES libra 2796 2.10 5,871.60 2.21 6,179.16 5.24% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 1.99 67.66 2.27 77.18 14.07% 
COM-COMBOS paquete 160 2.69 430.40 3.01 481.60 11.90% 
CON-CONSERVAS lata 4863 1.18 5,738.34 1.32 6,419.16 11.86% 
COS-COSMETICOS unidad 110 1.00 110.00 1.18 129.80 18.00% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1077 1.38 1,486.26 1.59 1,712.43 15.22% 
CRE-CREMAS frasco 504 2.33 1,174.32 2.68 1,350.72 15.02% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1.66 3.32 1.83 3.66 10.24% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 12275 0.38 4,664.50 0.42 5,155.50 10.53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 328 1.63 534.64 1.86 610.08 14.11% 
DES-DESINFECTANTES frasco 132 1.11 146.52 1.27 167.64 14.41% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9517 0.97 9,231.49 1.10 10,468.70 13.40% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.42 75.02 2.81 87.11 16.12% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 220 1.04 228.80 1.19 261.80 14.42% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 449 1.59 713.91 1.83 821.67 15.09% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 68 36.60 2,488.80 44.65 3,036.20 21.99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 1995 1.54 3,072.30 1.69 3,371.55 9.74% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 274 1.80 493.20 2.09 572.66 16.11% 
ESE-ESENCIAS frasco 283 0.54 152.82 0.62 175.46 14.81% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.72 15.12 0.73 15.33 1.39% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 11 2.58 28.38 2.94 32.34 13.95% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6.08 18.24 6.99 20.97 14.97% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1159 1.29 1,495.11 1.50 1,738.50 16.28% 
FEL-FELPOS unidad 167 6.68 1,115.56 7.75 1,294.25 16.02% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.18 36.58 1.38 42.78 16.95% 
FID-FIDEOS funda 24587 0.36 8,851.32 0.39 9,588.93 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 67 1.89 126.63 2.19 146.73 15.87% 
FLA-FLAN cajita 362 0.41 148.42 0.45 162.90 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1282 0.48 615.36 0.55 705.10 14.58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1574 0.56 881.44 0.65 1,023.10 16.07% 
FRU-FRUTAS libra 1753 0.44 771.32 0.52 911.56 18.18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1039 0.47 488.33 0.54 561.06 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 20698 0.67 13,867.66 0.77 15,937.46 14.93% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5176 0.60 3,105.60 0.66 3,416.16 10.00% 
GON-GONDOLA unidad 4 5.74 22.96 65.09 260.36 1033.97% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 13836 0.28 3,874.08 0.35 4,842.60 25.00% 
GUA-GUANTES paquete 922 0.69 636.18 0.78 719.16 13.04% 
HAR-HARINAS funda 8781 0.44 3,863.64 0.51 4,478.31 15.91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3338 0.59 1,969.42 0.67 2,236.46 13.56% 
HDO-HELADOS unidad 574 0.39 223.86 0.47 269.78 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 126 0.77 97.02 0.88 110.88 14.29% 
HUE-HUEVOS unidad 2642 0.69 1,822.98 0.81 2,140.02 17.39% 
INS-INSECTICIDAS frasco 648 1.84 1,192.32 2.10 1,360.80 14.13% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5126 0.70 3,588.20 0.81 4,152.06 15.71% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 17804 0.30 5,341.20 0.34 6,053.36 13.33% 
JTE-JUGUETES unidad 609 8.16 4,969.44 9.47 5,767.23 16.05% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5791 0.46 2,663.86 0.52 3,011.32 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4246 0.75 3,184.50 0.86 3,651.56 14.67% 
LEC-LECHE funda-cartón 5392 0.62 3,343.04 0.67 3,612.64 8.06% 
LIC-LICOR botella 1128 2.60 2,932.80 3.02 3,406.56 16.15% 
LIM-LIMPIEZA unidad 12032 0.57 6,858.24 0.66 7,941.12 15.79% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.48 27.28 2.85 31.35 14.92% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.15 18.40 1.32 21.12 14.78% 
MAI-MAICENA cajita-funda 312 0.47 146.64 0.51 159.12 8.51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5304 0.74 3,924.96 0.80 4,243.20 8.11% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3554 0.67 2,381.18 0.71 2,523.34 5.97% 
MAY-MAYONESA frasco 1541 0.79 1,217.39 0.87 1,340.67 10.13% 
MBL-MUEBLES unidad 0 80.42 0.00 82.83 0.00 0.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2313 1.02 2,359.26 1.16 2,683.08 13.73% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 271 0.80 216.80 0.92 249.32 15.00% 
MOS-MOSTAZA frasco 357 0.70 249.90 0.77 274.89 10.00% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0.46 0.00 0.46 0.00 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 13623 0.98 13,350.54 1.07 14,576.61 9.18% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.69 117.25 5.49 137.25 17.06% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 98 1.74 170.52 2.02 197.96 16.09% 
PAN-PAN fuanda 4812 0.78 3,753.36 0.90 4,330.80 15.38% 
PAP-PAPELERIA unidad 67 0.32 21.44 0.38 25.46 18.75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 57 0.62 35.34 0.69 39.33 11.29% 
PAI-PAÑALES paquete 1601 3.60 5,763.60 4.10 6,564.10 13.89% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6736 0.95 6,399.20 1.10 7,409.60 15.79% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.94 47.04 3.53 56.48 20.07% 
PES-PESCADO libra 146 2.03 296.38 2.23 325.58 9.85% 
PIL-PILAS paquete 1380 0.67 924.60 0.78 1,076.40 16.42% 
PLA-PLASTICOS unidad 2652 0.30 795.60 0.36 954.72 20.00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 736 1.29 949.44 1.47 1,081.92 13.95% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 221 0.18 39.78 0.19 41.99 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 111 0.69 76.59 0.78 86.58 13.04% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 706 1.14 804.84 1.30 917.80 14.04% 
PTE-PASTELERIA cartón 506 1.32 667.92 1.53 774.18 15.91% 
QUE-QUESOS libra-funda 1390 1.40 1,946.00 1.55 2,154.50 10.71% 
RAS-RASURADORAS unidad 722 0.63 454.86 0.79 570.38 25.40% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 296 0.73 216.08 0.82 242.72 12.33% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.61 62.64 3.08 73.92 18.01% 
RIN-RINSE frasco 1124 1.16 1,303.84 1.33 1,494.92 14.66% 
RON-RON botella-caja 420 2.35 987.00 2.70 1,134.00 14.89% 
ROP-ROPA unidad 2 3.68 7.36 3.86 7.72 4.89% 
RST-REPOSTERIA cartón 61 0.47 28.67 0.52 31.72 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 3908 0.69 2,696.52 0.77 3,009.16 11.59% 
SAR-SARDINASS lata 4050 0.55 2,227.50 0.61 2,470.50 10.91% 
SCH-SALSA CHINA frasco 377 0.57 214.89 0.60 226.20 5.26% 
SER-SERVILLETAS paquete 2071 0.44 911.24 0.51 1,056.21 15.91% 
SHA-SHAMPOO frasco 2970 1.83 5,435.10 2.10 6,237.00 14.75% 
SRE-SAL REFINADA funda 6188 0.35 2,165.80 0.38 2,351.44 8.57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 435 1.33 578.55 1.52 661.20 14.29% 
TAL-TALC0 frasco 401 1.67 669.67 1.92 769.92 14.97% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 122 1.54 187.88 1.76 214.72 14.29% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 3907 0.93 3,633.51 1.06 4,141.42 13.98% 
VEL-VELAS paquete 2138 0.43 919.34 0.49 1,047.62 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1256 0.53 665.68 0.63 791.28 18.87% 
VIG-VINAGRE frasco 146 0.43 62.78 0.48 70.08 11.63% 
VIN-VINOS botella 2364 1.70 4,018.80 1.92 4,538.88 12.94% 
YOG-YOGURES frasco 3895 0.96 3,739.20 1.10 4,284.50 14.58% 
TOTAL – MES       742,250.53   765,064.61 3.07% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS JUNIO 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 65 2.21 143.65 2.59 168.35 17.19% 
ACE-ACEITE botella 13604 1.20 16,324.80 1.27 17,277.08 5.83% 
AGN-AGUA NATURAL botella 645 0.36 232.20 0.41 264.45 13.89% 
AJI-AJIES botella 647 0.44 284.68 0.48 310.56 9.09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 70 3.10 217.00 3.50 245.00 12.90% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1406 0.79 1,110.74 0.91 1,279.46 15.19% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 134 1.41 188.94 1.62 217.08 14.89% 
ARR-ARROZ funda - saco 8990 2.48 22,295.20 2.50 22,475.00 0.81% 
ATU-ATUN lata 13935 0.77 10,729.95 0.85 11,844.75 10.39% 
AVE-AVENAS funda 6643 0.43 2,856.49 0.47 3,122.21 9.30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 201968 2.19 442,309.92 2.12 428,172.16 -3.20% 
BAZ-BAZAR unidad 8132 1.57 12,767.24 1.82 14,800.24 15.92% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 11288 0.81 9,143.28 0.91 10,272.08 12.35% 
BET-BETUNES frasco 690 0.91 627.90 1.06 731.40 16.48% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.39 23.90 2.70 27.00 12.97% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6885 0.38 2,616.30 0.44 3,029.40 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.22 10.98 1.32 11.88 8.20% 
BOM-BOMBONES funda-caja 948 2.65 2,512.20 3.05 2,891.40 15.09% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4.88 9.76 5.22 10.44 6.97% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8774 1.00 8,774.00 1.11 9,739.14 11.00% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12.49 0.00 12.61 0.00 0.00% 
CAR-CARAMELOS funda 8436 1.24 10,460.64 1.43 12,063.48 15.32% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 285 0.42 119.70 0.48 136.80 14.29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 251 1.60 401.60 1.82 456.82 13.75% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 270 0.48 129.60 0.55 148.50 14.58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4548 0.86 3,911.28 0.98 4,457.04 13.95% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 458 2.01 920.58 2.27 1,039.66 12.94% 
CHI-CHICKLES display-unidad 234 1.25 292.50 1.44 336.96 15.20% 
CHO-CHOCOLATES funda 3169 1.32 4,183.08 1.50 4,753.50 13.64% 
CHU-CHUPETES funda 900 1.10 990.00 1.27 1,143.00 15.45% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 354 0.82 290.28 0.89 315.06 8.54% 
CLA-COLAS botella-paquete 2805 0.71 1,991.55 0.79 2,215.95 11.27% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 348 0.39 135.72 0.43 149.64 10.26% 
CNE-CARNES libra 2834 2.10 5,951.40 2.21 6,263.14 5.24% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 1.99 67.66 2.27 77.18 14.07% 
COM-COMBOS paquete 162 2.69 435.78 3.01 487.62 11.90% 
CON-CONSERVAS lata 4929 1.18 5,816.22 1.32 6,506.28 11.86% 
COS-COSMETICOS unidad 111 1.00 111.00 1.18 130.98 18.00% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1092 1.38 1,506.96 1.59 1,736.28 15.22% 
CRE-CREMAS frasco 511 2.33 1,190.63 2.68 1,369.48 15.02% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1.66 3.32 1.83 3.66 10.24% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 12442 0.38 4,727.96 0.42 5,225.64 10.53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 332 1.63 541.16 1.86 617.52 14.11% 
DES-DESINFECTANTES frasco 134 1.11 148.74 1.27 170.18 14.41% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9646 0.97 9,356.62 1.10 10,610.60 13.40% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.42 75.02 2.81 87.11 16.12% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 223 1.04 231.92 1.19 265.37 14.42% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 455 1.59 723.45 1.83 832.65 15.09% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 69 36.60 2,525.40 44.65 3,080.85 21.99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 2022 1.54 3,113.88 1.69 3,417.18 9.74% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 278 1.80 500.40 2.09 581.02 16.11% 
ESE-ESENCIAS frasco 287 0.54 154.98 0.62 177.94 14.81% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.72 15.12 0.73 15.33 1.39% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 11 2.58 28.38 2.94 32.34 13.95% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6.08 18.24 6.99 20.97 14.97% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1175 1.29 1,515.75 1.50 1,762.50 16.28% 
FEL-FELPOS unidad 169 6.68 1,128.92 7.75 1,309.75 16.02% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.18 36.58 1.38 42.78 16.95% 
FID-FIDEOS funda 24921 0.36 8,971.56 0.39 9,719.19 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 68 1.89 128.52 2.19 148.92 15.87% 
FLA-FLAN cajita 367 0.41 150.47 0.45 165.15 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1299 0.48 623.52 0.55 714.45 14.58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1595 0.56 893.20 0.65 1,036.75 16.07% 
FRU-FRUTAS libra 1777 0.44 781.88 0.52 924.04 18.18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1053 0.47 494.91 0.54 568.62 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 20979 0.67 14,055.93 0.77 16,153.83 14.93% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5246 0.60 3,147.60 0.66 3,462.36 10.00% 
GON-GONDOLA unidad 4 5.74 22.96 65.09 260.36 1033.97% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 14024 0.28 3,926.72 0.35 4,908.40 25.00% 
GUA-GUANTES paquete 935 0.69 645.15 0.78 729.30 13.04% 
HAR-HARINAS funda 8900 0.44 3,916.00 0.51 4,539.00 15.91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3383 0.59 1,995.97 0.67 2,266.61 13.56% 
HDO-HELADOS unidad 582 0.39 226.98 0.47 273.54 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 128 0.77 98.56 0.88 112.64 14.29% 
HUE-HUEVOS unidad 2678 0.69 1,847.82 0.81 2,169.18 17.39% 
INS-INSECTICIDAS frasco 657 1.84 1,208.88 2.10 1,379.70 14.13% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5196 0.70 3,637.20 0.81 4,208.76 15.71% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 18046 0.30 5,413.80 0.34 6,135.64 13.33% 
JTE-JUGUETES unidad 617 8.16 5,034.72 9.47 5,842.99 16.05% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5870 0.46 2,700.20 0.52 3,052.40 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4304 0.75 3,228.00 0.86 3,701.44 14.67% 
LEC-LECHE funda-cartón 5465 0.62 3,388.30 0.67 3,661.55 8.06% 
LIC-LICOR botella 1143 2.60 2,971.80 3.02 3,451.86 16.15% 
LIM-LIMPIEZA unidad 12196 0.57 6,951.72 0.66 8,049.36 15.79% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.48 27.28 2.85 31.35 14.92% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.15 18.40 1.32 21.12 14.78% 
MAI-MAICENA cajita-funda 316 0.47 148.52 0.51 161.16 8.51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5376 0.74 3,978.24 0.80 4,300.80 8.11% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3602 0.67 2,413.34 0.71 2,557.42 5.97% 
MAY-MAYONESA frasco 1562 0.79 1,233.98 0.87 1,358.94 10.13% 
MBL-MUEBLES unidad 0 80.42 0.00 82.83 0.00 0.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2344 1.02 2,390.88 1.16 2,719.04 13.73% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 275 0.80 220.00 0.92 253.00 15.00% 
MOS-MOSTAZA frasco 362 0.70 253.40 0.77 278.74 10.00% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0.46 0.00 0.46 0.00 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 13808 0.98 13,531.84 1.07 14,774.56 9.18% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.69 117.25 5.49 137.25 17.06% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 99 1.74 172.26 2.02 199.98 16.09% 
PAN-PAN fuanda 4877 0.78 3,804.06 0.90 4,389.30 15.38% 
PAP-PAPELERIA unidad 68 0.32 21.76 0.38 25.84 18.75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 58 0.62 35.96 0.69 40.02 11.29% 
PAI-PAÑALES paquete 1623 3.60 5,842.80 4.10 6,654.30 13.89% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6828 0.95 6,486.60 1.10 7,510.80 15.79% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.94 47.04 3.53 56.48 20.07% 
PES-PESCADO libra 148 2.03 300.44 2.23 330.04 9.85% 
PIL-PILAS paquete 1399 0.67 937.33 0.78 1,091.22 16.42% 
PLA-PLASTICOS unidad 2688 0.30 806.40 0.36 967.68 20.00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 746 1.29 962.34 1.47 1,096.62 13.95% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 224 0.18 40.32 0.19 42.56 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 113 0.69 77.97 0.78 88.14 13.04% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 716 1.14 816.24 1.30 930.80 14.04% 
PTE-PASTELERIA cartón 513 1.32 677.16 1.53 784.89 15.91% 
QUE-QUESOS libra-funda 1409 1.40 1,972.60 1.55 2,183.95 10.71% 
RAS-RASURADORAS unidad 732 0.63 461.16 0.79 578.28 25.40% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 300 0.73 219.00 0.82 246.00 12.33% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.61 62.64 3.08 73.92 18.01% 
RIN-RINSE frasco 1139 1.16 1,321.24 1.33 1,514.87 14.66% 
RON-RON botella-caja 426 2.35 1,001.10 2.70 1,150.20 14.89% 
ROP-ROPA unidad 2 3.68 7.36 3.86 7.72 4.89% 
RST-REPOSTERIA cartón 62 0.47 29.14 0.52 32.24 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 3961 0.69 2,733.09 0.77 3,049.97 11.59% 
SAR-SARDINASS lata 4105 0.55 2,257.75 0.61 2,504.05 10.91% 
SCH-SALSA CHINA frasco 382 0.57 217.74 0.60 229.20 5.26% 
SER-SERVILLETAS paquete 2099 0.44 923.56 0.51 1,070.49 15.91% 
SHA-SHAMPOO frasco 3010 1.83 5,508.30 2.10 6,321.00 14.75% 
SRE-SAL REFINADA funda 6272 0.35 2,195.20 0.38 2,383.36 8.57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 441 1.33 586.53 1.52 670.32 14.29% 
TAL-TALC0 frasco 406 1.67 678.02 1.92 779.52 14.97% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 124 1.54 190.96 1.76 218.24 14.29% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 3960 0.93 3,682.80 1.06 4,197.60 13.98% 
VEL-VELAS paquete 2167 0.43 931.81 0.49 1,061.83 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1273 0.53 674.69 0.63 801.99 18.87% 
VIG-VINAGRE frasco 148 0.43 63.64 0.48 71.04 11.63% 
VIN-VINOS botella 2396 1.70 4,073.20 1.92 4,600.32 12.94% 
YOG-YOGURES frasco 3948 0.96 3,790.08 1.10 4,342.80 14.58% 
TOTAL - MES       752,336.94   775,456.84 3.07% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS JULIO 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 66 2.23 147.18 2.61 172.26 17.04% 
ACE-ACEITE botella 13789 1.21 16,684.69 1.28 17,649.92 5.79% 
AGN-AGUA NATURAL botella 654 0.36 235.44 0.41 268.14 13.89% 
AJI-AJIES botella 656 0.44 288.64 0.48 314.88 9.09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 71 3.13 222.23 3.54 251.34 13.10% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1425 0.80 1,140.00 0.92 1,311.00 15.00% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 136 1.42 193.12 1.63 221.68 14.79% 
ARR-ARROZ funda - saco 9112 2.50 22,780.00 2.53 23,053.36 1.20% 
ATU-ATUN lata 14125 0.78 11,017.50 0.87 12,288.75 11.54% 
AVE-AVENAS funda 6733 0.43 2,895.19 0.47 3,164.51 9.30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 204715 2.21 452,420.15 2.14 438,090.10 -3.17% 
BAZ-BAZAR unidad 8243 1.59 13,106.37 1.84 15,167.12 15.72% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 11442 0.82 9,382.44 0.92 10,526.64 12.20% 
BET-BETUNES frasco 699 0.92 643.08 1.07 747.93 16.30% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2.41 24.10 2.72 27.20 12.86% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 6979 0.38 2,652.02 0.44 3,070.76 15.79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1.23 11.07 1.33 11.97 8.13% 
BOM-BOMBONES funda-caja 961 2.68 2,575.48 3.08 2,959.88 14.93% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4.93 9.86 5.28 10.56 7.10% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 8893 1.01 8,981.93 1.12 9,960.16 10.89% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12.61 0.00 12.74 0.00 0.00% 
CAR-CARAMELOS funda 8551 1.25 10,688.75 1.44 12,313.44 15.20% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 289 0.42 121.38 0.48 138.72 14.29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 254 1.62 411.48 1.85 469.90 14.20% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 274 0.48 131.52 0.55 150.70 14.58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4610 0.87 4,010.70 0.99 4,563.90 13.79% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 464 2.03 941.92 2.29 1,062.56 12.81% 
CHI-CHICKLES display-unidad 237 1.26 298.62 1.45 343.65 15.08% 
CHO-CHOCOLATES funda 3212 1.33 4,271.96 1.52 4,882.24 14.29% 
CHU-CHUPETES funda 912 1.11 1,012.32 1.28 1,167.36 15.32% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 359 0.83 297.97 0.90 323.10 8.43% 
CLA-COLAS botella-paquete 2843 0.72 2,046.96 0.80 2,274.40 11.11% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 353 0.39 137.67 0.43 151.79 10.26% 
CNE-CARNES libra 2873 2.12 6,090.76 2.23 6,406.79 5.19% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 2.01 68.34 2.29 77.86 13.93% 
COM-COMBOS paquete 164 2.72 446.08 3.05 500.20 12.13% 
CON-CONSERVAS lata 4996 1.19 5,945.24 1.33 6,644.68 11.76% 
COS-COSMETICOS unidad 113 1.01 114.13 1.19 134.47 17.82% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1107 1.39 1,538.73 1.60 1,771.20 15.11% 
CRE-CREMAS frasco 518 2.35 1,217.30 2.70 1,398.60 14.89% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1.68 3.36 1.85 3.70 10.12% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 12611 0.38 4,792.18 0.42 5,296.62 10.53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 337 1.65 556.05 1.88 633.56 13.94% 
DES-DESINFECTANTES frasco 136 1.12 152.32 1.28 174.08 14.29% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9777 0.98 9,581.46 1.11 10,852.47 13.27% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2.44 75.64 2.83 87.73 15.98% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 226 1.05 237.30 1.20 271.20 14.29% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 461 1.61 742.21 1.85 852.85 14.91% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 70 36.97 2,587.90 45.10 3,157.00 21.99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 2049 1.56 3,196.44 1.72 3,524.28 10.26% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 282 1.82 513.24 2.11 595.02 15.93% 
ESE-ESENCIAS frasco 291 0.55 160.05 0.63 183.33 14.55% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0.73 15.33 0.74 15.54 1.37% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 11 2.61 28.71 2.98 32.78 14.18% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6.14 18.42 7.06 21.18 14.98% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1191 1.30 1,548.30 1.51 1,798.41 16.15% 
FEL-FELPOS unidad 171 6.75 1,154.25 7.83 1,338.93 16.00% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1.19 36.89 1.39 43.09 16.81% 
FID-FIDEOS funda 25260 0.36 9,093.60 0.39 9,851.40 8.33% 
FIJ-FIJADOR frasco 69 1.91 131.79 2.22 153.18 16.23% 
FLA-FLAN cajita 372 0.41 152.52 0.45 167.40 9.76% 
FOC-FOCOS unidad 1317 0.48 632.16 0.55 724.35 14.58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1617 0.57 921.69 0.66 1,067.22 15.79% 
FRU-FRUTAS libra 1801 0.44 792.44 0.52 936.52 18.18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1067 0.47 501.49 0.54 576.18 14.89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 21264 0.68 14,459.52 0.78 16,585.92 14.71% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5317 0.61 3,243.37 0.67 3,562.39 9.84% 
GON-GONDOLA unidad 4 5.80 23.20 65.77 263.08 1033.97% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 14215 0.28 3,980.20 0.35 4,975.25 25.00% 
GUA-GUANTES paquete 948 0.70 663.60 0.79 748.92 12.86% 
HAR-HARINAS funda 9021 0.44 3,969.24 0.51 4,600.71 15.91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3429 0.60 2,057.40 0.68 2,331.72 13.33% 
HDO-HELADOS unidad 590 0.39 230.10 0.47 277.30 20.51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 130 0.78 101.40 0.89 115.70 14.10% 
HUE-HUEVOS unidad 2714 0.70 1,899.80 0.82 2,225.48 17.14% 
INS-INSECTICIDAS frasco 666 1.86 1,238.76 2.12 1,411.92 13.98% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5267 0.71 3,739.57 0.82 4,318.94 15.49% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 18291 0.30 5,487.30 0.34 6,218.94 13.33% 
JTE-JUGUETES unidad 625 8.24 5,150.00 9.56 5,975.00 16.02% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 5950 0.46 2,737.00 0.52 3,094.00 13.04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4363 0.76 3,315.88 0.87 3,795.81 14.47% 
LEC-LECHE funda-cartón 5539 0.63 3,489.57 0.68 3,766.52 7.94% 
LIC-LICOR botella 1159 2.63 3,048.17 3.05 3,534.95 15.97% 
LIM-LIMPIEZA unidad 12362 0.58 7,169.96 0.67 8,282.54 15.52% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2.50 27.50 2.88 31.68 15.20% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1.16 18.56 1.33 21.28 14.66% 
MAI-MAICENA cajita-funda 320 0.47 150.40 0.51 163.20 8.51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5449 0.75 4,086.75 0.81 4,413.69 8.00% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3651 0.68 2,482.68 0.72 2,628.72 5.88% 
MAY-MAYONESA frasco 1583 0.80 1,266.40 0.88 1,393.04 10.00% 
MBL-MUEBLES unidad 0 81.22 0.00 83.66 0.00 0.00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2376 1.03 2,447.28 1.17 2,779.92 13.59% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 279 0.81 225.99 0.93 259.47 14.81% 
MOS-MOSTAZA frasco 367 0.71 260.57 0.78 286.26 9.86% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0.46 0.00 0.46 0.00 0.00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 13996 0.99 13,856.04 1.08 15,115.68 9.09% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4.74 118.50 5.55 138.75 17.09% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 100 1.76 176.00 2.04 204.00 15.91% 
PAN-PAN fuanda 4943 0.79 3,904.97 0.91 4,498.13 15.19% 
PAP-PAPELERIA unidad 69 0.32 22.08 0.38 26.22 18.75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 59 0.63 37.17 0.71 41.89 12.70% 
PAI-PAÑALES paquete 1645 3.64 5,987.80 4.15 6,826.75 14.01% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 6921 0.96 6,644.16 1.11 7,682.31 15.63% 
PER-PERFUMES frasco 16 2.97 47.52 3.56 56.96 19.87% 
PES-PESCADO libra 150 2.05 307.50 2.26 339.00 10.24% 
PIL-PILAS paquete 1418 0.68 964.24 0.79 1,120.22 16.18% 
PLA-PLASTICOS unidad 2725 0.30 817.50 0.36 981.00 20.00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 756 1.30 982.80 1.48 1,118.88 13.85% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 227 0.18 40.86 0.19 43.13 5.56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 115 0.70 80.50 0.79 90.85 12.86% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 726 1.15 834.90 1.31 951.06 13.91% 
PTE-PASTELERIA cartón 520 1.33 691.60 1.54 800.80 15.79% 
QUE-QUESOS libra-funda 1428 1.41 2,013.48 1.57 2,241.96 11.35% 
RAS-RASURADORAS unidad 742 0.64 474.88 0.80 593.60 25.00% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 304 0.74 224.96 0.83 252.32 12.16% 
REV-REVISTAS unidad 24 2.64 63.36 3.12 74.88 18.18% 
RIN-RINSE frasco 1154 1.17 1,350.18 1.35 1,557.90 15.38% 
RON-RON botella-caja 432 2.37 1,023.84 2.73 1,179.36 15.19% 
ROP-ROPA unidad 2 3.72 7.44 3.91 7.82 5.11% 
RST-REPOSTERIA cartón 63 0.47 29.61 0.52 32.76 10.64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 4015 0.70 2,810.50 0.78 3,131.70 11.43% 
SAR-SARDINASS lata 4161 0.56 2,330.16 0.62 2,579.82 10.71% 
SCH-SALSA CHINA frasco 387 0.58 224.46 0.61 236.07 5.17% 
SER-SERVILLETAS paquete 2128 0.44 936.32 0.51 1,085.28 15.91% 
SHA-SHAMPOO frasco 3051 1.85 5,644.35 2.13 6,498.63 15.14% 
SRE-SAL REFINADA funda 6357 0.35 2,224.95 0.38 2,415.66 8.57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 447 1.34 598.98 1.53 683.91 14.18% 
TAL-TALC0 frasco 412 1.69 696.28 1.94 799.28 14.79% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 126 1.56 196.56 1.78 224.28 14.10% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 4014 0.94 3,773.16 1.07 4,294.98 13.83% 
VEL-VELAS paquete 2196 0.43 944.28 0.49 1,076.04 13.95% 
VER-VERDURAS libra 1290 0.54 696.60 0.64 825.60 18.52% 
VIG-VINAGRE frasco 150 0.43 64.50 0.48 72.00 11.63% 
VIN-VINOS botella 2429 1.72 4,177.88 1.94 4,712.26 12.79% 
YOG-YOGURES frasco 4002 0.97 3,881.94 1.12 4,482.24 15.46% 
TOTAL - MES       769,701.04   793,558.07 3.10% 



ANEXOS 
 

Estrategias de Marketing para el Mercadeo de Ofertas 103

PRESUPUESTO DE VENTAS AGOSTO 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 67 2,23 149,41 2,61 174,87 17,04% 
ACE-ACEITE botella 13977 1,21 16.912,17 1,28 17.890,56 5,79% 
AGN-AGUA NATURAL botella 663 0,36 238,68 0,41 271,83 13,89% 
AJI-AJIES botella 665 0,44 292,60 0,48 319,20 9,09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 72 3,13 225,36 3,54 254,88 13,10% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1444 0,80 1.155,20 0,92 1.328,48 15,00% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 138 1,42 195,96 1,63 224,94 14,79% 
ARR-ARROZ funda - saco 9236 2,50 23.090,00 2,53 23.367,08 1,20% 
ATU-ATUN lata 14317 0,78 11.167,26 0,87 12.455,79 11,54% 
AVE-AVENAS funda 6825 0,43 2.934,75 0,47 3.207,75 9,30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 207499 2,21 458.572,79 2,14 444.047,86 -3,17% 
BAZ-BAZAR unidad 8355 1,59 13.284,45 1,84 15.373,20 15,72% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 11598 0,82 9.510,36 0,92 10.670,16 12,20% 
BET-BETUNES frasco 709 0,92 652,28 1,07 758,63 16,30% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2,41 24,10 2,72 27,20 12,86% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 7074 0,38 2.688,12 0,44 3.112,56 15,79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1,23 11,07 1,33 11,97 8,13% 
BOM-BOMBONES funda-caja 974 2,68 2.610,32 3,08 2.999,92 14,93% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4,93 9,86 5,28 10,56 7,10% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 9014 1,01 9.104,14 1,12 10.095,68 10,89% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12,61 0,00 12,74 0,00 0,00% 
CAR-CARAMELOS funda 8667 1,25 10.833,75 1,44 12.480,48 15,20% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 293 0,42 123,06 0,48 140,64 14,29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 257 1,62 416,34 1,85 475,45 14,20% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 278 0,48 133,44 0,55 152,90 14,58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4673 0,87 4.065,51 0,99 4.626,27 13,79% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 470 2,03 954,10 2,29 1.076,30 12,81% 
CHI-CHICKLES display-unidad 240 1,26 302,40 1,45 348,00 15,08% 
CHO-CHOCOLATES funda 3256 1,33 4.330,48 1,52 4.949,12 14,29% 
CHU-CHUPETES funda 924 1,11 1.025,64 1,28 1.182,72 15,32% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 364 0,83 302,12 0,90 327,60 8,43% 
CLA-COLAS botella-paquete 2882 0,72 2.075,04 0,80 2.305,60 11,11% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 358 0,39 139,62 0,43 153,94 10,26% 
CNE-CARNES libra 2912 2,12 6.173,44 2,23 6.493,76 5,19% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 2,01 68,34 2,29 77,86 13,93% 
COM-COMBOS paquete 166 2,72 451,52 3,05 506,30 12,13% 
CON-CONSERVAS lata 5064 1,19 6.026,16 1,33 6.735,12 11,76% 
COS-COSMETICOS unidad 115 1,01 116,15 1,19 136,85 17,82% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1122 1,39 1.559,58 1,60 1.795,20 15,11% 
CRE-CREMAS frasco 525 2,35 1.233,75 2,70 1.417,50 14,89% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1,68 3,36 1,85 3,70 10,12% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 12783 0,38 4.857,54 0,42 5.368,86 10,53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 342 1,65 564,30 1,88 642,96 13,94% 
DES-DESINFECTANTES frasco 138 1,12 154,56 1,28 176,64 14,29% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 9910 0,98 9.711,80 1,11 11.000,10 13,27% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2,44 75,64 2,83 87,73 15,98% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 229 1,05 240,45 1,20 274,80 14,29% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 467 1,61 751,87 1,85 863,95 14,91% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 71 36,97 2.624,87 45,10 3.202,10 21,99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 2077 1,56 3.240,12 1,72 3.572,44 10,26% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 286 1,82 520,52 2,11 603,46 15,93% 
ESE-ESENCIAS frasco 295 0,55 162,25 0,63 185,85 14,55% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0,73 15,33 0,74 15,54 1,37% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 11 2,61 28,71 2,98 32,78 14,18% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6,14 18,42 7,06 21,18 14,98% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1207 1,30 1.569,10 1,51 1.822,57 16,15% 
FEL-FELPOS unidad 173 6,75 1.167,75 7,83 1.354,59 16,00% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1,19 36,89 1,39 43,09 16,81% 
FID-FIDEOS funda 25604 0,36 9.217,44 0,39 9.985,56 8,33% 
FIJ-FIJADOR frasco 70 1,91 133,70 2,22 155,40 16,23% 
FLA-FLAN cajita 377 0,41 154,57 0,45 169,65 9,76% 
FOC-FOCOS unidad 1335 0,48 640,80 0,55 734,25 14,58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1639 0,57 934,23 0,66 1.081,74 15,79% 
FRU-FRUTAS libra 1825 0,44 803,00 0,52 949,00 18,18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1082 0,47 508,54 0,54 584,28 14,89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 21553 0,68 14.656,04 0,78 16.811,34 14,71% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5389 0,61 3.287,29 0,67 3.610,63 9,84% 
GON-GONDOLA unidad 4 5,80 23,20 65,77 263,08 1033,97% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 14408 0,28 4.034,24 0,35 5.042,80 25,00% 
GUA-GUANTES paquete 961 0,70 672,70 0,79 759,19 12,86% 
HAR-HARINAS funda 9144 0,44 4.023,36 0,51 4.663,44 15,91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3476 0,60 2.085,60 0,68 2.363,68 13,33% 
HDO-HELADOS unidad 598 0,39 233,22 0,47 281,06 20,51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 132 0,78 102,96 0,89 117,48 14,10% 
HUE-HUEVOS unidad 2751 0,70 1.925,70 0,82 2.255,82 17,14% 
INS-INSECTICIDAS frasco 675 1,86 1.255,50 2,12 1.431,00 13,98% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5339 0,71 3.790,69 0,82 4.377,98 15,49% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 18540 0,30 5.562,00 0,34 6.303,60 13,33% 
JTE-JUGUETES unidad 634 8,24 5.224,16 9,56 6.061,04 16,02% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 6031 0,46 2.774,26 0,52 3.136,12 13,04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4422 0,76 3.360,72 0,87 3.847,14 14,47% 
LEC-LECHE funda-cartón 5614 0,63 3.536,82 0,68 3.817,52 7,94% 
LIC-LICOR botella 1175 2,63 3.090,25 3,05 3.583,75 15,97% 
LIM-LIMPIEZA unidad 12530 0,58 7.267,40 0,67 8.395,10 15,52% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2,50 27,50 2,88 31,68 15,20% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1,16 18,56 1,33 21,28 14,66% 
MAI-MAICENA cajita-funda 324 0,47 152,28 0,51 165,24 8,51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5523 0,75 4.142,25 0,81 4.473,63 8,00% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3701 0,68 2.516,68 0,72 2.664,72 5,88% 
MAY-MAYONESA frasco 1605 0,80 1.284,00 0,88 1.412,40 10,00% 
MBL-MUEBLES unidad 0 81,22 0,00 83,66 0,00 0,00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2408 1,03 2.480,24 1,17 2.817,36 13,59% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 283 0,81 229,23 0,93 263,19 14,81% 
MOS-MOSTAZA frasco 372 0,71 264,12 0,78 290,16 9,86% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0,46 0,00 0,46 0,00 0,00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 14186 0,99 14.044,14 1,08 15.320,88 9,09% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4,74 118,50 5,55 138,75 17,09% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 101 1,76 177,76 2,04 206,04 15,91% 
PAN-PAN fuanda 5010 0,79 3.957,90 0,91 4.559,10 15,19% 
PAP-PAPELERIA unidad 70 0,32 22,40 0,38 26,60 18,75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 60 0,63 37,80 0,71 42,60 12,70% 
PAI-PAÑALES paquete 1667 3,64 6.067,88 4,15 6.918,05 14,01% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 7015 0,96 6.734,40 1,11 7.786,65 15,63% 
PER-PERFUMES frasco 16 2,97 47,52 3,56 56,96 19,87% 
PES-PESCADO libra 152 2,05 311,60 2,26 343,52 10,24% 
PIL-PILAS paquete 1437 0,68 977,16 0,79 1.135,23 16,18% 
PLA-PLASTICOS unidad 2762 0,30 828,60 0,36 994,32 20,00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 766 1,30 995,80 1,48 1.133,68 13,85% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 230 0,18 41,40 0,19 43,70 5,56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 117 0,70 81,90 0,79 92,43 12,86% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 736 1,15 846,40 1,31 964,16 13,91% 
PTE-PASTELERIA cartón 527 1,33 700,91 1,54 811,58 15,79% 
QUE-QUESOS libra-funda 1447 1,41 2.040,27 1,57 2.271,79 11,35% 
RAS-RASURADORAS unidad 752 0,64 481,28 0,80 601,60 25,00% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 308 0,74 227,92 0,83 255,64 12,16% 
REV-REVISTAS unidad 24 2,64 63,36 3,12 74,88 18,18% 
RIN-RINSE frasco 1170 1,17 1.368,90 1,35 1.579,50 15,38% 
RON-RON botella-caja 438 2,37 1.038,06 2,73 1.195,74 15,19% 
ROP-ROPA unidad 2 3,72 7,44 3,91 7,82 5,11% 
RST-REPOSTERIA cartón 64 0,47 30,08 0,52 33,28 10,64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 4070 0,70 2.849,00 0,78 3.174,60 11,43% 
SAR-SARDINASS lata 4218 0,56 2.362,08 0,62 2.615,16 10,71% 
SCH-SALSA CHINA frasco 392 0,58 227,36 0,61 239,12 5,17% 
SER-SERVILLETAS paquete 2157 0,44 949,08 0,51 1.100,07 15,91% 
SHA-SHAMPOO frasco 3092 1,85 5.720,20 2,13 6.585,96 15,14% 
SRE-SAL REFINADA funda 6443 0,35 2.255,05 0,38 2.448,34 8,57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 453 1,34 607,02 1,53 693,09 14,18% 
TAL-TALC0 frasco 418 1,69 706,42 1,94 810,92 14,79% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 128 1,56 199,68 1,78 227,84 14,10% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 4069 0,94 3.824,86 1,07 4.353,83 13,83% 
VEL-VELAS paquete 2226 0,43 957,18 0,49 1.090,74 13,95% 
VER-VERDURAS libra 1308 0,54 706,32 0,64 837,12 18,52% 
VIG-VINAGRE frasco 152 0,43 65,36 0,48 72,96 11,63% 
VIN-VINOS botella 2462 1,72 4.234,64 1,94 4.776,28 12,79% 
YOG-YOGURES frasco 4056 0,97 3.934,32 1,12 4.542,72 15,46% 
TOTAL - MES       780.164,00   804.341,63 3,10% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS SEPTIEMBRE 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 68 2,23 151,64 2,61 177,48 17,04% 
ACE-ACEITE botella 14167 1,21 17.142,07 1,28 18.133,76 5,79% 
AGN-AGUA NATURAL botella 672 0,36 241,92 0,41 275,52 13,89% 
AJI-AJIES botella 674 0,44 296,56 0,48 323,52 9,09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 73 3,13 228,49 3,54 258,42 13,10% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1464 0,80 1.171,20 0,92 1.346,88 15,00% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 140 1,42 198,80 1,63 228,20 14,79% 
ARR-ARROZ funda - saco 9362 2,50 23.405,00 2,53 23.685,86 1,20% 
ATU-ATUN lata 14512 0,78 11.319,36 0,87 12.625,44 11,54% 
AVE-AVENAS funda 6918 0,43 2.974,74 0,47 3.251,46 9,30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 210321 2,21 464.809,41 2,14 450.086,94 -3,17% 
BAZ-BAZAR unidad 8469 1,59 13.465,71 1,84 15.582,96 15,72% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 11756 0,82 9.639,92 0,92 10.815,52 12,20% 
BET-BETUNES frasco 719 0,92 661,48 1,07 769,33 16,30% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2,41 24,10 2,72 27,20 12,86% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 7170 0,38 2.724,60 0,44 3.154,80 15,79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1,23 11,07 1,33 11,97 8,13% 
BOM-BOMBONES funda-caja 987 2,68 2.645,16 3,08 3.039,96 14,93% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4,93 9,86 5,28 10,56 7,10% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 9137 1,01 9.228,37 1,12 10.233,44 10,89% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12,61 0,00 12,74 0,00 0,00% 
CAR-CARAMELOS funda 8785 1,25 10.981,25 1,44 12.650,40 15,20% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 297 0,42 124,74 0,48 142,56 14,29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 260 1,62 421,20 1,85 481,00 14,20% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 282 0,48 135,36 0,55 155,10 14,58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4737 0,87 4.121,19 0,99 4.689,63 13,79% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 476 2,03 966,28 2,29 1.090,04 12,81% 
CHI-CHICKLES display-unidad 243 1,26 306,18 1,45 352,35 15,08% 
CHO-CHOCOLATES funda 3300 1,33 4.389,00 1,52 5.016,00 14,29% 
CHU-CHUPETES funda 937 1,11 1.040,07 1,28 1.199,36 15,32% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 369 0,83 306,27 0,90 332,10 8,43% 
CLA-COLAS botella-paquete 2921 0,72 2.103,12 0,80 2.336,80 11,11% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 363 0,39 141,57 0,43 156,09 10,26% 
CNE-CARNES libra 2952 2,12 6.258,24 2,23 6.582,96 5,19% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 2,01 68,34 2,29 77,86 13,93% 
COM-COMBOS paquete 168 2,72 456,96 3,05 512,40 12,13% 
CON-CONSERVAS lata 5133 1,19 6.108,27 1,33 6.826,89 11,76% 
COS-COSMETICOS unidad 117 1,01 118,17 1,19 139,23 17,82% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1137 1,39 1.580,43 1,60 1.819,20 15,11% 
CRE-CREMAS frasco 532 2,35 1.250,20 2,70 1.436,40 14,89% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1,68 3,36 1,85 3,70 10,12% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 12957 0,38 4.923,66 0,42 5.441,94 10,53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 347 1,65 572,55 1,88 652,36 13,94% 
DES-DESINFECTANTES frasco 140 1,12 156,80 1,28 179,20 14,29% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 10045 0,98 9.844,10 1,11 11.149,95 13,27% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2,44 75,64 2,83 87,73 15,98% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 232 1,05 243,60 1,20 278,40 14,29% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 473 1,61 761,53 1,85 875,05 14,91% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 72 36,97 2.661,84 45,10 3.247,20 21,99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 2105 1,56 3.283,80 1,72 3.620,60 10,26% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 290 1,82 527,80 2,11 611,90 15,93% 
ESE-ESENCIAS frasco 299 0,55 164,45 0,63 188,37 14,55% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0,73 15,33 0,74 15,54 1,37% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 11 2,61 28,71 2,98 32,78 14,18% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6,14 18,42 7,06 21,18 14,98% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1223 1,30 1.589,90 1,51 1.846,73 16,15% 
FEL-FELPOS unidad 175 6,75 1.181,25 7,83 1.370,25 16,00% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1,19 36,89 1,39 43,09 16,81% 
FID-FIDEOS funda 25952 0,36 9.342,72 0,39 10.121,28 8,33% 
FIJ-FIJADOR frasco 71 1,91 135,61 2,22 157,62 16,23% 
FLA-FLAN cajita 382 0,41 156,62 0,45 171,90 9,76% 
FOC-FOCOS unidad 1353 0,48 649,44 0,55 744,15 14,58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1661 0,57 946,77 0,66 1.096,26 15,79% 
FRU-FRUTAS libra 1850 0,44 814,00 0,52 962,00 18,18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1097 0,47 515,59 0,54 592,38 14,89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 21846 0,68 14.855,28 0,78 17.039,88 14,71% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5462 0,61 3.331,82 0,67 3.659,54 9,84% 
GON-GONDOLA unidad 4 5,80 23,20 65,77 263,08 1033,97% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 14604 0,28 4.089,12 0,35 5.111,40 25,00% 
GUA-GUANTES paquete 974 0,70 681,80 0,79 769,46 12,86% 
HAR-HARINAS funda 9268 0,44 4.077,92 0,51 4.726,68 15,91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3523 0,60 2.113,80 0,68 2.395,64 13,33% 
HDO-HELADOS unidad 606 0,39 236,34 0,47 284,82 20,51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 134 0,78 104,52 0,89 119,26 14,10% 
HUE-HUEVOS unidad 2788 0,70 1.951,60 0,82 2.286,16 17,14% 
INS-INSECTICIDAS frasco 684 1,86 1.272,24 2,12 1.450,08 13,98% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5412 0,71 3.842,52 0,82 4.437,84 15,49% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 18792 0,30 5.637,60 0,34 6.389,28 13,33% 
JTE-JUGUETES unidad 643 8,24 5.298,32 9,56 6.147,08 16,02% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 6113 0,46 2.811,98 0,52 3.178,76 13,04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4482 0,76 3.406,32 0,87 3.899,34 14,47% 
LEC-LECHE funda-cartón 5690 0,63 3.584,70 0,68 3.869,20 7,94% 
LIC-LICOR botella 1191 2,63 3.132,33 3,05 3.632,55 15,97% 
LIM-LIMPIEZA unidad 12700 0,58 7.366,00 0,67 8.509,00 15,52% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2,50 27,50 2,88 31,68 15,20% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1,16 18,56 1,33 21,28 14,66% 
MAI-MAICENA cajita-funda 328 0,47 154,16 0,51 167,28 8,51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5598 0,75 4.198,50 0,81 4.534,38 8,00% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3751 0,68 2.550,68 0,72 2.700,72 5,88% 
MAY-MAYONESA frasco 1627 0,80 1.301,60 0,88 1.431,76 10,00% 
MBL-MUEBLES unidad 0 81,22 0,00 83,66 0,00 0,00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2441 1,03 2.514,23 1,17 2.855,97 13,59% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 287 0,81 232,47 0,93 266,91 14,81% 
MOS-MOSTAZA frasco 377 0,71 267,67 0,78 294,06 9,86% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0,46 0,00 0,46 0,00 0,00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 14379 0,99 14.235,21 1,08 15.529,32 9,09% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4,74 118,50 5,55 138,75 17,09% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 102 1,76 179,52 2,04 208,08 15,91% 
PAN-PAN fuanda 5078 0,79 4.011,62 0,91 4.620,98 15,19% 
PAP-PAPELERIA unidad 71 0,32 22,72 0,38 26,98 18,75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 61 0,63 38,43 0,71 43,31 12,70% 
PAI-PAÑALES paquete 1690 3,64 6.151,60 4,15 7.013,50 14,01% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 7110 0,96 6.825,60 1,11 7.892,10 15,63% 
PER-PERFUMES frasco 16 2,97 47,52 3,56 56,96 19,87% 
PES-PESCADO libra 154 2,05 315,70 2,26 348,04 10,24% 
PIL-PILAS paquete 1457 0,68 990,76 0,79 1.151,03 16,18% 
PLA-PLASTICOS unidad 2800 0,30 840,00 0,36 1.008,00 20,00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 776 1,30 1.008,80 1,48 1.148,48 13,85% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 233 0,18 41,94 0,19 44,27 5,56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 119 0,70 83,30 0,79 94,01 12,86% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 746 1,15 857,90 1,31 977,26 13,91% 
PTE-PASTELERIA cartón 534 1,33 710,22 1,54 822,36 15,79% 
QUE-QUESOS libra-funda 1467 1,41 2.068,47 1,57 2.303,19 11,35% 
RAS-RASURADORAS unidad 762 0,64 487,68 0,80 609,60 25,00% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 312 0,74 230,88 0,83 258,96 12,16% 
REV-REVISTAS unidad 24 2,64 63,36 3,12 74,88 18,18% 
RIN-RINSE frasco 1186 1,17 1.387,62 1,35 1.601,10 15,38% 
RON-RON botella-caja 444 2,37 1.052,28 2,73 1.212,12 15,19% 
ROP-ROPA unidad 2 3,72 7,44 3,91 7,82 5,11% 
RST-REPOSTERIA cartón 65 0,47 30,55 0,52 33,80 10,64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 4125 0,70 2.887,50 0,78 3.217,50 11,43% 
SAR-SARDINASS lata 4275 0,56 2.394,00 0,62 2.650,50 10,71% 
SCH-SALSA CHINA frasco 397 0,58 230,26 0,61 242,17 5,17% 
SER-SERVILLETAS paquete 2186 0,44 961,84 0,51 1.114,86 15,91% 
SHA-SHAMPOO frasco 3134 1,85 5.797,90 2,13 6.675,42 15,14% 
SRE-SAL REFINADA funda 6531 0,35 2.285,85 0,38 2.481,78 8,57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 459 1,34 615,06 1,53 702,27 14,18% 
TAL-TALC0 frasco 424 1,69 716,56 1,94 822,56 14,79% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 130 1,56 202,80 1,78 231,40 14,10% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 4124 0,94 3.876,56 1,07 4.412,68 13,83% 
VEL-VELAS paquete 2256 0,43 970,08 0,49 1.105,44 13,95% 
VER-VERDURAS libra 1326 0,54 716,04 0,64 848,64 18,52% 
VIG-VINAGRE frasco 154 0,43 66,22 0,48 73,92 11,63% 
VIN-VINOS botella 2495 1,72 4.291,40 1,94 4.840,30 12,79% 
YOG-YOGURES frasco 4111 0,97 3.987,67 1,12 4.604,32 15,46% 
TOTAL - MES       790.766,82   815.268,90 3,10% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS OCTUBRE 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 69 2,25 155,25 2,63 181,47 16,89% 
ACE-ACEITE botella 14360 1,22 17.519,20 1,29 18.524,40 5,74% 
AGN-AGUA NATURAL botella 681 0,36 245,16 0,41 279,21 13,89% 
AJI-AJIES botella 683 0,44 300,52 0,48 327,84 9,09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 74 3,16 233,84 3,57 264,18 12,97% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1484 0,81 1.202,04 0,93 1.380,12 14,81% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 142 1,43 203,06 1,64 232,88 14,69% 
ARR-ARROZ funda - saco 9489 2,53 24.007,17 2,56 24.291,84 1,19% 
ATU-ATUN lata 14709 0,79 11.620,11 0,88 12.943,92 11,39% 
AVE-AVENAS funda 7012 0,43 3.015,16 0,47 3.295,64 9,30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 213181 2,23 475.393,63 2,16 460.470,96 -3,14% 
BAZ-BAZAR unidad 8584 1,61 13.820,24 1,87 16.052,08 16,15% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 11916 0,83 9.890,28 0,93 11.081,88 12,05% 
BET-BETUNES frasco 729 0,93 677,97 1,08 787,32 16,13% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2,43 24,30 2,75 27,50 13,17% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 7268 0,38 2.761,84 0,44 3.197,92 15,79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1,24 11,16 1,34 12,06 8,06% 
BOM-BOMBONES funda-caja 1000 2,71 2.710,00 3,12 3.120,00 15,13% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4,98 9,96 5,33 10,66 7,03% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 9261 1,02 9.446,22 1,13 10.464,93 10,78% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12,74 0,00 12,87 0,00 0,00% 
CAR-CARAMELOS funda 8904 1,26 11.219,04 1,45 12.910,80 15,08% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 301 0,42 126,42 0,48 144,48 14,29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 264 1,64 432,96 1,87 493,68 14,02% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 286 0,48 137,28 0,55 157,30 14,58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4801 0,88 4.224,88 1,00 4.801,00 13,64% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 482 2,05 988,10 2,32 1.118,24 13,17% 
CHI-CHICKLES display-unidad 246 1,27 312,42 1,46 359,16 14,96% 
CHO-CHOCOLATES funda 3345 1,34 4.482,30 1,53 5.117,85 14,18% 
CHU-CHUPETES funda 950 1,12 1.064,00 1,29 1.225,50 15,18% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 374 0,84 314,16 0,91 340,34 8,33% 
CLA-COLAS botella-paquete 2961 0,73 2.161,53 0,81 2.398,41 10,96% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 368 0,39 143,52 0,43 158,24 10,26% 
CNE-CARNES libra 2992 2,14 6.402,88 2,25 6.732,00 5,14% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 2,03 69,02 2,31 78,54 13,79% 
COM-COMBOS paquete 170 2,75 467,50 3,08 523,60 12,00% 
CON-CONSERVAS lata 5203 1,20 6.243,60 1,34 6.972,02 11,67% 
COS-COSMETICOS unidad 119 1,02 121,38 1,20 142,80 17,65% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1152 1,40 1.612,80 1,61 1.854,72 15,00% 
CRE-CREMAS frasco 539 2,37 1.277,43 2,73 1.471,47 15,19% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1,70 3,40 1,87 3,74 10,00% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 13133 0,38 4.990,54 0,42 5.515,86 10,53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 352 1,67 587,84 1,90 668,80 13,77% 
DES-DESINFECTANTES frasco 142 1,13 160,46 1,29 183,18 14,16% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 10182 0,99 10.080,18 1,12 11.403,84 13,13% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2,46 76,26 2,85 88,35 15,85% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 235 1,06 249,10 1,21 284,35 14,15% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 479 1,63 780,77 1,87 895,73 14,72% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 73 37,34 2.725,82 45,55 3.325,15 21,99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 2134 1,58 3.371,72 1,74 3.713,16 10,13% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 294 1,84 540,96 2,13 626,22 15,76% 
ESE-ESENCIAS frasco 303 0,56 169,68 0,64 193,92 14,29% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0,74 15,54 0,75 15,75 1,35% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 11 2,64 29,04 3,01 33,11 14,02% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6,20 18,60 7,13 21,39 15,00% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1240 1,31 1.624,40 1,52 1.884,80 16,03% 
FEL-FELPOS unidad 177 6,82 1.207,14 7,91 1.400,07 15,98% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1,20 37,20 1,40 43,40 16,67% 
FID-FIDEOS funda 26305 0,36 9.469,80 0,39 10.258,95 8,33% 
FIJ-FIJADOR frasco 72 1,93 138,96 2,24 161,28 16,06% 
FLA-FLAN cajita 387 0,41 158,67 0,45 174,15 9,76% 
FOC-FOCOS unidad 1371 0,48 658,08 0,55 754,05 14,58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1684 0,58 976,72 0,67 1.128,28 15,52% 
FRU-FRUTAS libra 1875 0,44 825,00 0,52 975,00 18,18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1112 0,47 522,64 0,54 600,48 14,89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 22143 0,69 15.278,67 0,79 17.492,97 14,49% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5536 0,62 3.432,32 0,68 3.764,48 9,68% 
GON-GONDOLA unidad 4 5,86 23,44 66,45 265,80 1033,96% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 14803 0,28 4.144,84 0,35 5.181,05 25,00% 
GUA-GUANTES paquete 987 0,71 700,77 0,80 789,60 12,68% 
HAR-HARINAS funda 9394 0,44 4.133,36 0,51 4.790,94 15,91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3571 0,61 2.178,31 0,69 2.463,99 13,11% 
HDO-HELADOS unidad 614 0,39 239,46 0,47 288,58 20,51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 136 0,79 107,44 0,90 122,40 13,92% 
HUE-HUEVOS unidad 2826 0,71 2.006,46 0,83 2.345,58 16,90% 
INS-INSECTICIDAS frasco 693 1,88 1.302,84 2,14 1.483,02 13,83% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5486 0,72 3.949,92 0,84 4.608,24 16,67% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 19048 0,30 5.714,40 0,34 6.476,32 13,33% 
JTE-JUGUETES unidad 652 8,32 5.424,64 9,65 6.291,80 15,99% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 6196 0,46 2.850,16 0,52 3.221,92 13,04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4543 0,77 3.498,11 0,88 3.997,84 14,29% 
LEC-LECHE funda-cartón 5767 0,64 3.690,88 0,69 3.979,23 7,81% 
LIC-LICOR botella 1207 2,66 3.210,62 3,09 3.729,63 16,17% 
LIM-LIMPIEZA unidad 12873 0,59 7.595,07 0,68 8.753,64 15,25% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2,53 27,83 2,91 32,01 15,02% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1,17 18,72 1,35 21,60 15,38% 
MAI-MAICENA cajita-funda 332 0,47 156,04 0,51 169,32 8,51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5674 0,76 4.312,24 0,82 4.652,68 7,89% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3802 0,69 2.623,38 0,73 2.775,46 5,80% 
MAY-MAYONESA frasco 1649 0,81 1.335,69 0,89 1.467,61 9,88% 
MBL-MUEBLES unidad 1 82,03 82,03 84,49 84,49 3,00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2474 1,04 2.572,96 1,19 2.944,06 14,42% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 291 0,82 238,62 0,94 273,54 14,63% 
MOS-MOSTAZA frasco 382 0,72 275,04 0,79 301,78 9,72% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0,46 0,00 0,46 0,00 0,00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 14575 1,00 14.575,00 1,09 15.886,75 9,00% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4,79 119,75 5,60 140,00 16,91% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 103 1,78 183,34 2,06 212,18 15,73% 
PAN-PAN fuanda 5147 0,80 4.117,60 0,92 4.735,24 15,00% 
PAP-PAPELERIA unidad 72 0,32 23,04 0,38 27,36 18,75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 62 0,64 39,68 0,72 44,64 12,50% 
PAI-PAÑALES paquete 1713 3,68 6.303,84 4,20 7.194,60 14,13% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 7207 0,97 6.990,79 1,13 8.143,91 16,49% 
PER-PERFUMES frasco 16 3,00 48,00 3,60 57,60 20,00% 
PES-PESCADO libra 156 2,07 322,92 2,28 355,68 10,14% 
PIL-PILAS paquete 1477 0,69 1.019,13 0,80 1.181,60 15,94% 
PLA-PLASTICOS unidad 2838 0,30 851,40 0,36 1.021,68 20,00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 787 1,31 1.030,97 1,49 1.172,63 13,74% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 236 0,18 42,48 0,19 44,84 5,56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 121 0,71 85,91 0,80 96,80 12,68% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 756 1,16 876,96 1,32 997,92 13,79% 
PTE-PASTELERIA cartón 541 1,34 724,94 1,55 838,55 15,67% 
QUE-QUESOS libra-funda 1487 1,42 2.111,54 1,58 2.349,46 11,27% 
RAS-RASURADORAS unidad 772 0,65 501,80 0,81 625,32 24,62% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 316 0,75 237,00 0,84 265,44 12,00% 
REV-REVISTAS unidad 24 2,67 64,08 3,15 75,60 17,98% 
RIN-RINSE frasco 1202 1,18 1.418,36 1,36 1.634,72 15,25% 
RON-RON botella-caja 450 2,39 1.075,50 2,75 1.237,50 15,06% 
ROP-ROPA unidad 2 3,76 7,52 3,95 7,90 5,05% 
RST-REPOSTERIA cartón 66 0,47 31,02 0,52 34,32 10,64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 4181 0,71 2.968,51 0,79 3.302,99 11,27% 
SAR-SARDINASS lata 4333 0,57 2.469,81 0,63 2.729,79 10,53% 
SCH-SALSA CHINA frasco 402 0,59 237,18 0,63 253,26 6,78% 
SER-SERVILLETAS paquete 2216 0,44 975,04 0,51 1.130,16 15,91% 
SHA-SHAMPOO frasco 3177 1,87 5.940,99 2,15 6.830,55 14,97% 
SRE-SAL REFINADA funda 6620 0,35 2.317,00 0,38 2.515,60 8,57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 465 1,35 627,75 1,54 716,10 14,07% 
TAL-TALC0 frasco 430 1,71 735,30 1,97 847,10 15,20% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 132 1,58 208,56 1,80 237,60 13,92% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 4180 0,95 3.971,00 1,08 4.514,40 13,68% 
VEL-VELAS paquete 2287 0,43 983,41 0,49 1.120,63 13,95% 
VER-VERDURAS libra 1344 0,55 739,20 0,65 873,60 18,18% 
VIG-VINAGRE frasco 156 0,43 67,08 0,48 74,88 11,63% 
VIN-VINOS botella 2529 1,74 4.400,46 1,97 4.982,13 13,22% 
YOG-YOGURES frasco 4167 0,98 4.083,66 1,13 4.708,71 15,31% 
TOTAL - MES       809.118,63   834.289,29 3,11% 
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ABE-ACEITE DE BEBE frasco 70 2,25 157,50 2,63 184,10 16,89% 
ACE-ACEITE botella 14555 1,22 17.757,10 1,29 18.775,95 5,74% 
AGN-AGUA NATURAL botella 690 0,36 248,40 0,41 282,90 13,89% 
AJI-AJIES botella 692 0,44 304,48 0,48 332,16 9,09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 75 3,16 237,00 3,57 267,75 12,97% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1504 0,81 1.218,24 0,93 1.398,72 14,81% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 144 1,43 205,92 1,64 236,16 14,69% 
ARR-ARROZ funda - saco 9618 2,53 24.333,54 2,56 24.622,08 1,19% 
ATU-ATUN lata 14909 0,79 11.778,11 0,88 13.119,92 11,39% 
AVE-AVENAS funda 7107 0,43 3.056,01 0,47 3.340,29 9,30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 216080 2,23 481.858,40 2,16 466.732,80 -3,14% 
BAZ-BAZAR unidad 8701 1,61 14.008,61 1,87 16.270,87 16,15% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 12078 0,83 10.024,74 0,93 11.232,54 12,05% 
BET-BETUNES frasco 739 0,93 687,27 1,08 798,12 16,13% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2,43 24,30 2,75 27,50 13,17% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 7367 0,38 2.799,46 0,44 3.241,48 15,79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1,24 11,16 1,34 12,06 8,06% 
BOM-BOMBONES funda-caja 1014 2,71 2.747,94 3,12 3.163,68 15,13% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4,98 9,96 5,33 10,66 7,03% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 9387 1,02 9.574,74 1,13 10.607,31 10,78% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 0 12,74 0,00 12,87 0,00 0,00% 
CAR-CARAMELOS funda 9025 1,26 11.371,50 1,45 13.086,25 15,08% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 305 0,42 128,10 0,48 146,40 14,29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 268 1,64 439,52 1,87 501,16 14,02% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 290 0,48 139,20 0,55 159,50 14,58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4866 0,88 4.282,08 1,00 4.866,00 13,64% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 489 2,05 1.002,45 2,32 1.134,48 13,17% 
CHI-CHICKLES display-unidad 249 1,27 316,23 1,46 363,54 14,96% 
CHO-CHOCOLATES funda 3390 1,34 4.542,60 1,53 5.186,70 14,18% 
CHU-CHUPETES funda 963 1,12 1.078,56 1,29 1.242,27 15,18% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 379 0,84 318,36 0,91 344,89 8,33% 
CLA-COLAS botella-paquete 3001 0,73 2.190,73 0,81 2.430,81 10,96% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 373 0,39 145,47 0,43 160,39 10,26% 
CNE-CARNES libra 3033 2,14 6.490,62 2,25 6.824,25 5,14% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 2,03 69,02 2,31 78,54 13,79% 
COM-COMBOS paquete 172 2,75 473,00 3,08 529,76 12,00% 
CON-CONSERVAS lata 5274 1,20 6.328,80 1,34 7.067,16 11,67% 
COS-COSMETICOS unidad 121 1,02 123,42 1,20 145,20 17,65% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1168 1,40 1.635,20 1,61 1.880,48 15,00% 
CRE-CREMAS frasco 546 2,37 1.294,02 2,73 1.490,58 15,19% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1,70 3,40 1,87 3,74 10,00% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 13312 0,38 5.058,56 0,42 5.591,04 10,53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 357 1,67 596,19 1,90 678,30 13,77% 
DES-DESINFECTANTES frasco 144 1,13 162,72 1,29 185,76 14,16% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 10320 0,99 10.216,80 1,12 11.558,40 13,13% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2,46 76,26 2,85 88,35 15,85% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 238 1,06 252,28 1,21 287,98 14,15% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 486 1,63 792,18 1,87 908,82 14,72% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 74 37,34 2.763,16 45,55 3.370,70 21,99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 2163 1,58 3.417,54 1,74 3.763,62 10,13% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 298 1,84 548,32 2,13 634,74 15,76% 
ESE-ESENCIAS frasco 307 0,56 171,92 0,64 196,48 14,29% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0,74 15,54 0,75 15,75 1,35% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 11 2,64 29,04 3,01 33,11 14,02% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6,20 18,60 7,13 21,39 15,00% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1257 1,31 1.646,67 1,52 1.910,64 16,03% 
FEL-FELPOS unidad 179 6,82 1.220,78 7,91 1.415,89 15,98% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1,20 37,20 1,40 43,40 16,67% 
FID-FIDEOS funda 26663 0,36 9.598,68 0,39 10.398,57 8,33% 
FIJ-FIJADOR frasco 73 1,93 140,89 2,24 163,52 16,06% 
FLA-FLAN cajita 392 0,41 160,72 0,45 176,40 9,76% 
FOC-FOCOS unidad 1390 0,48 667,20 0,55 764,50 14,58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1707 0,58 990,06 0,67 1.143,69 15,52% 
FRU-FRUTAS libra 1901 0,44 836,44 0,52 988,52 18,18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1127 0,47 529,69 0,54 608,58 14,89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 22444 0,69 15.486,36 0,79 17.730,76 14,49% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5611 0,62 3.478,82 0,68 3.815,48 9,68% 
GON-GONDOLA unidad 4 5,86 23,44 66,45 265,80 1033,96% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 15004 0,28 4.201,12 0,35 5.251,40 25,00% 
GUA-GUANTES paquete 1000 0,71 710,00 0,80 800,00 12,68% 
HAR-HARINAS funda 9522 0,44 4.189,68 0,51 4.856,22 15,91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3620 0,61 2.208,20 0,69 2.497,80 13,11% 
HDO-HELADOS unidad 622 0,39 242,58 0,47 292,34 20,51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 138 0,79 109,02 0,90 124,20 13,92% 
HUE-HUEVOS unidad 2864 0,71 2.033,44 0,83 2.377,12 16,90% 
INS-INSECTICIDAS frasco 702 1,88 1.319,76 2,14 1.502,28 13,83% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5561 0,72 4.003,92 0,84 4.671,24 16,67% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 19307 0,30 5.792,10 0,34 6.564,38 13,33% 
JTE-JUGUETES unidad 661 8,32 5.499,52 9,65 6.378,65 15,99% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 6280 0,46 2.888,80 0,52 3.265,60 13,04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4605 0,77 3.545,85 0,88 4.052,40 14,29% 
LEC-LECHE funda-cartón 5845 0,64 3.740,80 0,69 4.033,05 7,81% 
LIC-LICOR botella 1223 2,66 3.253,18 3,09 3.779,07 16,17% 
LIM-LIMPIEZA unidad 13048 0,59 7.698,32 0,68 8.872,64 15,25% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2,53 27,83 2,91 32,01 15,02% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1,17 18,72 1,35 21,60 15,38% 
MAI-MAICENA cajita-funda 337 0,47 158,39 0,51 171,87 8,51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5751 0,76 4.370,76 0,82 4.715,82 7,89% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3854 0,69 2.659,26 0,73 2.813,42 5,80% 
MAY-MAYONESA frasco 1671 0,81 1.353,51 0,89 1.487,19 9,88% 
MBL-MUEBLES unidad 0 82,03 0,00 84,49 0,00 0,00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2508 1,04 2.608,32 1,19 2.984,52 14,42% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 295 0,82 241,90 0,94 277,30 14,63% 
MOS-MOSTAZA frasco 387 0,72 278,64 0,79 305,73 9,72% 
NAV-NAVIDAD paquete 0 0,46 0,00 0,46 0,00 0,00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 14773 1,00 14.773,00 1,09 16.102,57 9,00% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4,79 119,75 5,60 140,00 16,91% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 104 1,78 185,12 2,06 214,24 15,73% 
PAN-PAN fuanda 5217 0,80 4.173,60 0,92 4.799,64 15,00% 
PAP-PAPELERIA unidad 73 0,32 23,36 0,38 27,74 18,75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 63 0,64 40,32 0,72 45,36 12,50% 
PAI-PAÑALES paquete 1736 3,68 6.388,48 4,20 7.291,20 14,13% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 7305 0,97 7.085,85 1,13 8.254,65 16,49% 
PER-PERFUMES frasco 16 3,00 48,00 3,60 57,60 20,00% 
PES-PESCADO libra 158 2,07 327,06 2,28 360,24 10,14% 
PIL-PILAS paquete 1497 0,69 1.032,93 0,80 1.197,60 15,94% 
PLA-PLASTICOS unidad 2877 0,30 863,10 0,36 1.035,72 20,00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 798 1,31 1.045,38 1,49 1.189,02 13,74% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 239 0,18 43,02 0,19 45,41 5,56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 123 0,71 87,33 0,80 98,40 12,68% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 766 1,16 888,56 1,32 1.011,12 13,79% 
PTE-PASTELERIA cartón 548 1,34 734,32 1,55 849,40 15,67% 
QUE-QUESOS libra-funda 1507 1,42 2.139,94 1,58 2.381,06 11,27% 
RAS-RASURADORAS unidad 782 0,65 508,30 0,81 633,42 24,62% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 320 0,75 240,00 0,84 268,80 12,00% 
REV-REVISTAS unidad 24 2,67 64,08 3,15 75,60 17,98% 
RIN-RINSE frasco 1218 1,18 1.437,24 1,36 1.656,48 15,25% 
RON-RON botella-caja 456 2,39 1.089,84 2,75 1.254,00 15,06% 
ROP-ROPA unidad 2 3,76 7,52 3,95 7,90 5,05% 
RST-REPOSTERIA cartón 67 0,47 31,49 0,52 34,84 10,64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 4238 0,71 3.008,98 0,79 3.348,02 11,27% 
SAR-SARDINASS lata 4392 0,57 2.503,44 0,63 2.766,96 10,53% 
SCH-SALSA CHINA frasco 407 0,59 240,13 0,63 256,41 6,78% 
SER-SERVILLETAS paquete 2246 0,44 988,24 0,51 1.145,46 15,91% 
SHA-SHAMPOO frasco 3220 1,87 6.021,40 2,15 6.923,00 14,97% 
SRE-SAL REFINADA funda 6710 0,35 2.348,50 0,38 2.549,80 8,57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 471 1,35 635,85 1,54 725,34 14,07% 
TAL-TALC0 frasco 436 1,71 745,56 1,97 858,92 15,20% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 134 1,58 211,72 1,80 241,20 13,92% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 4237 0,95 4.025,15 1,08 4.575,96 13,68% 
VEL-VELAS paquete 2318 0,43 996,74 0,49 1.135,82 13,95% 
VER-VERDURAS libra 1362 0,55 749,10 0,65 885,30 18,18% 
VIG-VINAGRE frasco 158 0,43 67,94 0,48 75,84 11,63% 
VIN-VINOS botella 2563 1,74 4.459,62 1,97 5.049,11 13,22% 
YOG-YOGURES frasco 4224 0,98 4.139,52 1,13 4.773,12 15,31% 
TOTAL - MES       820.024,32   845.529,46 3,11% 
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PRESUPUESTO DE VENTAS DICIEMBRE 2006 
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL PRECIO VENTA UNIT. INGRESO TOTAL UTILIDAD 

ABE-ACEITE DE BEBE frasco 71 2,25 159,75 2,63 186,73 16,89% 
ACE-ACEITE botella 14753 1,22 17.998,66 1,29 19.031,37 5,74% 
AGN-AGUA NATURAL botella 699 0,36 251,64 0,41 286,59 13,89% 
AJI-AJIES botella 701 0,44 308,44 0,48 336,48 9,09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 76 3,16 240,16 3,57 271,32 12,97% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 1524 0,81 1.234,44 0,93 1.417,32 14,81% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 146 1,43 208,78 1,64 239,44 14,69% 
ARR-ARROZ funda - saco 9749 2,53 24.664,97 2,56 24.957,44 1,19% 
ATU-ATUN lata 15112 0,79 11.938,48 0,88 13.298,56 11,39% 
AVE-AVENAS funda 7204 0,43 3.097,72 0,47 3.385,88 9,30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 219019 2,23 488.412,37 2,16 473.081,04 -3,14% 
BAZ-BAZAR unidad 8819 1,61 14.198,59 1,87 16.491,53 16,15% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 12242 0,83 10.160,86 0,93 11.385,06 12,05% 
BET-BETUNES frasco 749 0,93 696,57 1,08 808,92 16,13% 
BIB-BIBERONES unidad 10 2,43 24,30 2,75 27,50 13,17% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 7467 0,38 2.837,46 0,44 3.285,48 15,79% 
BOL-BOLSAS paquete 9 1,24 11,16 1,34 12,06 8,06% 
BOM-BOMBONES funda-caja 1028 2,71 2.785,88 3,12 3.207,36 15,13% 
BRO-BRONCEADORES frasco 2 4,98 9,96 5,33 10,66 7,03% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 9515 1,02 9.705,30 1,13 10.751,95 10,78% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 230 12,74 2.930,20 12,87 2.960,10 1,02% 
CAR-CARAMELOS funda 9148 1,26 11.526,48 1,45 13.264,60 15,08% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 309 0,42 129,78 0,48 148,32 14,29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 272 1,64 446,08 1,87 508,64 14,02% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 294 0,48 141,12 0,55 161,70 14,58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 4932 0,88 4.340,16 1,00 4.932,00 13,64% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 496 2,05 1.016,80 2,32 1.150,72 13,17% 
CHI-CHICKLES display-unidad 252 1,27 320,04 1,46 367,92 14,96% 
CHO-CHOCOLATES funda 3436 1,34 4.604,24 1,53 5.257,08 14,18% 
CHU-CHUPETES funda 976 1,12 1.093,12 1,29 1.259,04 15,18% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 384 0,84 322,56 0,91 349,44 8,33% 
CLA-COLAS botella-paquete 3042 0,73 2.220,66 0,81 2.464,02 10,96% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 378 0,39 147,42 0,43 162,54 10,26% 
CNE-CARNES libra 3074 2,14 6.578,36 2,25 6.916,50 5,14% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 34 2,03 69,02 2,31 78,54 13,79% 
COM-COMBOS paquete 174 2,75 478,50 3,08 535,92 12,00% 
CON-CONSERVAS lata 5346 1,20 6.415,20 1,34 7.163,64 11,67% 
COS-COSMETICOS unidad 123 1,02 125,46 1,20 147,60 17,65% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 1184 1,40 1.657,60 1,61 1.906,24 15,00% 
CRE-CREMAS frasco 553 2,37 1.310,61 2,73 1.509,69 15,19% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 2 1,70 3,40 1,87 3,74 10,00% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 13493 0,38 5.127,34 0,42 5.667,06 10,53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 362 1,67 604,54 1,90 687,80 13,77% 
DES-DESINFECTANTES frasco 146 1,13 164,98 1,29 188,34 14,16% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 10460 0,99 10.355,40 1,12 11.715,20 13,13% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 31 2,46 76,26 2,85 88,35 15,85% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 241 1,06 255,46 1,21 291,61 14,15% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 493 1,63 803,59 1,87 921,91 14,72% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 75 37,34 2.800,50 45,55 3.416,25 21,99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 2192 1,58 3.463,36 1,74 3.814,08 10,13% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 302 1,84 555,68 2,13 643,26 15,76% 
ESE-ESENCIAS frasco 311 0,56 174,16 0,64 199,04 14,29% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 21 0,74 15,54 0,75 15,75 1,35% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 12 2,64 31,68 3,01 36,12 14,02% 
EST-ESTUCHE unidad 3 6,20 18,60 7,13 21,39 15,00% 
FAR-FARMACIA unidad varios 1274 1,31 1.668,94 1,52 1.936,48 16,03% 
FEL-FELPOS unidad 181 6,82 1.234,42 7,91 1.431,71 15,98% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 31 1,20 37,20 1,40 43,40 16,67% 
FID-FIDEOS funda 27026 0,36 9.729,36 0,39 10.540,14 8,33% 
FIJ-FIJADOR frasco 74 1,93 142,82 2,24 165,76 16,06% 
FLA-FLAN cajita 397 0,41 162,77 0,45 178,65 9,76% 
FOC-FOCOS unidad 1409 0,48 676,32 0,55 774,95 14,58% 
FOS-FOSFOROS paquete 1730 0,58 1.003,40 0,67 1.159,10 15,52% 
FRU-FRUTAS libra 1927 0,44 847,88 0,52 1.002,04 18,18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 1142 0,47 536,74 0,54 616,68 14,89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 22749 0,69 15.696,81 0,79 17.971,71 14,49% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 5687 0,62 3.525,94 0,68 3.867,16 9,68% 
GON-GONDOLA unidad 4 5,86 23,44 66,45 265,80 1033,96% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 15208 0,28 4.258,24 0,35 5.322,80 25,00% 
GUA-GUANTES paquete 1014 0,71 719,94 0,80 811,20 12,68% 
HAR-HARINAS funda 9651 0,44 4.246,44 0,51 4.922,01 15,91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 3669 0,61 2.238,09 0,69 2.531,61 13,11% 
HDO-HELADOS unidad 630 0,39 245,70 0,47 296,10 20,51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 140 0,79 110,60 0,90 126,00 13,92% 
HUE-HUEVOS unidad 2903 0,71 2.061,13 0,83 2.409,49 16,90% 
INS-INSECTICIDAS frasco 712 1,88 1.338,56 2,14 1.523,68 13,83% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 5637 0,72 4.058,64 0,84 4.735,08 16,67% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 19570 0,30 5.871,00 0,34 6.653,80 13,33% 
JTE-JUGUETES unidad 670 8,32 5.574,40 9,65 6.465,50 15,99% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 6365 0,46 2.927,90 0,52 3.309,80 13,04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 4668 0,77 3.594,36 0,88 4.107,84 14,29% 
LEC-LECHE funda-cartón 5924 0,64 3.791,36 0,69 4.087,56 7,81% 
LIC-LICOR botella 1240 2,66 3.298,40 3,09 3.831,60 16,17% 
LIM-LIMPIEZA unidad 13225 0,59 7.802,75 0,68 8.993,00 15,25% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 11 2,53 27,83 2,91 32,01 15,02% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 16 1,17 18,72 1,35 21,60 15,38% 
MAI-MAICENA cajita-funda 342 0,47 160,74 0,51 174,42 8,51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 5829 0,76 4.430,04 0,82 4.779,78 7,89% 
MAR-MARGARINAS tarrina 3906 0,69 2.695,14 0,73 2.851,38 5,80% 
MAY-MAYONESA frasco 1694 0,81 1.372,14 0,89 1.507,66 9,88% 
MBL-MUEBLES unidad 0 82,03 0,00 84,49 0,00 0,00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 2542 1,04 2.643,68 1,19 3.024,98 14,42% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 299 0,82 245,18 0,94 281,06 14,63% 
MOS-MOSTAZA frasco 392 0,72 282,24 0,79 309,68 9,72% 
NAV-NAVIDAD paquete 1391 0,46 639,86 0,46 639,86 0,00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 14974 1,00 14.974,00 1,09 16.321,66 9,00% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 25 4,79 119,75 5,60 140,00 16,91% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 105 1,78 186,90 2,06 216,30 15,73% 
PAN-PAN fuanda 5288 0,80 4.230,40 0,92 4.864,96 15,00% 
PAP-PAPELERIA unidad 74 0,32 23,68 0,38 28,12 18,75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 64 0,64 40,96 0,72 46,08 12,50% 
PAI-PAÑALES paquete 1760 3,68 6.476,80 4,20 7.392,00 14,13% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 7404 0,97 7.181,88 1,13 8.366,52 16,49% 
PER-PERFUMES frasco 16 3,00 48,00 3,60 57,60 20,00% 
PES-PESCADO libra 160 2,07 331,20 2,28 364,80 10,14% 
PIL-PILAS paquete 1517 0,69 1.046,73 0,80 1.213,60 15,94% 
PLA-PLASTICOS unidad 2916 0,30 874,80 0,36 1.049,76 20,00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 809 1,31 1.059,79 1,49 1.205,41 13,74% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 242 0,18 43,56 0,19 45,98 5,56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 125 0,71 88,75 0,80 100,00 12,68% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 776 1,16 900,16 1,32 1.024,32 13,79% 
PTE-PASTELERIA cartón 555 1,34 743,70 1,55 860,25 15,67% 
QUE-QUESOS libra-funda 1527 1,42 2.168,34 1,58 2.412,66 11,27% 
RAS-RASURADORAS unidad 793 0,65 515,45 0,81 642,33 24,62% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 324 0,75 243,00 0,84 272,16 12,00% 
REV-REVISTAS unidad 24 2,67 64,08 3,15 75,60 17,98% 
RIN-RINSE frasco 1235 1,18 1.457,30 1,36 1.679,60 15,25% 
RON-RON botella-caja 462 2,39 1.104,18 2,75 1.270,50 15,06% 
ROP-ROPA unidad 2 3,76 7,52 3,95 7,90 5,05% 
RST-REPOSTERIA cartón 68 0,47 31,96 0,52 35,36 10,64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 4296 0,71 3.050,16 0,79 3.393,84 11,27% 
SAR-SARDINASS lata 4452 0,57 2.537,64 0,63 2.804,76 10,53% 
SCH-SALSA CHINA frasco 413 0,59 243,67 0,63 260,19 6,78% 
SER-SERVILLETAS paquete 2277 0,44 1.001,88 0,51 1.161,27 15,91% 
SHA-SHAMPOO frasco 3264 1,87 6.103,68 2,15 7.017,60 14,97% 
SRE-SAL REFINADA funda 6801 0,35 2.380,35 0,38 2.584,38 8,57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 477 1,35 643,95 1,54 734,58 14,07% 
TAL-TALC0 frasco 442 1,71 755,82 1,97 870,74 15,20% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 136 1,58 214,88 1,80 244,80 13,92% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 4295 0,95 4.080,25 1,08 4.638,60 13,68% 
VEL-VELAS paquete 2350 0,43 1.010,50 0,49 1.151,50 13,95% 
VER-VERDURAS libra 1381 0,55 759,55 0,65 897,65 18,18% 
VIG-VINAGRE frasco 160 0,43 68,80 0,48 76,80 11,63% 
VIN-VINOS botella 2598 1,74 4.520,52 1,97 5.118,06 13,22% 
YOG-YOGURES frasco 4281 0,98 4.195,38 1,13 4.837,53 15,31% 
TOTAL - MES       834.738,43   860.615,69 3,10% 
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3,5 frasco 786 2,25 1.768,50 2,63 2.067,18 16,89% 
ACE-ACEITE botella 164533 1,22 200.730,26 1,29 212.247,57 5,74% 
AGN-AGUA NATURAL botella 7800 0,36 2.808,00 0,41 3.198,00 13,89% 
AJI-AJIES botella 7824 0,44 3.442,56 0,48 3.755,52 9,09% 
ALI-ALIMENTOS DE ANIMALES funda 846 3,16 2.673,36 3,57 3.020,22 12,97% 
AMB-AMBIENTALES aerosol - pastilla 17002 0,81 13.771,62 0,93 15.811,86 14,81% 
AMU-ACEITE DE MUEBLES frasco 1620 1,43 2.316,60 1,64 2.656,80 14,69% 
ARR-ARROZ funda - saco 108728 2,53 275.081,84 2,56 278.343,68 1,19% 
ATU-ATUN lata 168540 0,79 133.146,60 0,88 148.315,20 11,39% 
AVE-AVENAS funda 80343 0,43 34.547,49 0,47 37.761,21 9,30% 
AZU-AZUCAR funda - saco 2442692 2,23 5.447.203,16 2,16 5.276.214,72 -3,14% 
BAZ-BAZAR unidad 98355 1,61 158.351,55 1,87 183.923,85 16,15% 
BEB-BEBIDAS LIQUIDO INST. botella - sobre 136534 0,83 113.323,22 0,93 126.976,62 12,05% 
BET-BETUNES frasco 8349 0,93 7.764,57 1,08 9.016,92 16,13% 
BIB-BIBERONES unidad 120 2,43 291,60 2,75 330,00 13,17% 
BOC-BOCADITOS PARA PICAR funda 83275 0,38 31.644,50 0,44 36.641,00 15,79% 
BOL-BOLSAS paquete 108 1,24 133,92 1,34 144,72 8,06% 
BOM-BOMBONES funda-caja 11463 2,71 31.064,73 3,12 35.764,56 15,13% 
BRO-BRONCEADORES frasco 24 4,98 119,52 5,33 127,92 7,03% 
CAF-CAFES tarro-frasco-funda 106114 1,02 108.236,28 1,13 119.908,82 10,78% 
CAN-CANASTAS NAVIDEÑAS canasta 230 12,74 2.930,20 12,87 2.960,10 1,02% 
CAR-CARAMELOS funda 102028 1,26 128.555,28 1,45 147.940,60 15,08% 
CBO-CERVEZA BOTELLA botella 3444 0,42 1.446,48 0,48 1.653,12 14,29% 
CDE-CEPILLOS DENTALES unidad-paquete 3036 1,64 4.979,04 1,87 5.677,32 14,02% 
CEN-CERVEZA ENLATADA lata 3267 0,48 1.568,16 0,55 1.796,85 14,58% 
CER-CEREALES PARA DESAYUNO caja 55009 0,88 48.407,92 1,00 55.009,00 13,64% 
CHA-CHAMPAGNE botella-caja 5535 2,05 11.346,75 2,32 12.841,20 13,17% 
CHI-CHICKLES display-unidad 2826 1,27 3.589,02 1,46 4.125,96 14,96% 
CHO-CHOCOLATES funda 38325 1,34 51.355,50 1,53 58.637,25 14,18% 
CHU-CHUPETES funda 10883 1,12 12.188,96 1,29 14.039,07 15,18% 
CIG-CIGARRILLOS cajetilla-cartón 4279 0,84 3.594,36 0,91 3.893,89 8,33% 
CLA-COLAS botella-paquete 33923 0,73 24.763,79 0,81 27.477,63 10,96% 
CLE-CREMA DE LECHE funda-lata 4209 0,39 1.641,51 0,43 1.809,87 10,26% 
CNE-CARNES libra 34277 2,14 73.352,78 2,25 77.123,25 5,14% 
COL-COLONIAS DE BEBE frasco 408 2,03 828,24 2,31 942,48 13,79% 
COM-COMBOS paquete 1956 2,75 5.379,00 3,08 6.024,48 12,00% 
CON-CONSERVAS lata 59617 1,20 71.540,40 1,34 79.886,78 11,67% 
COS-COSMETICOS unidad 1359 1,02 1.386,18 1,20 1.630,80 17,65% 
CPI-CERA DE PISO tarro-funda 13207 1,40 18.489,80 1,61 21.263,27 15,00% 
CRE-CREMAS frasco 6175 2,37 14.634,75 2,73 16.857,75 15,19% 
CUA-CUADERNOS Y PAPELERIA unidad-paquete 24 1,70 40,80 1,87 44,88 10,00% 
CUL-CULINARIOS sobre-paquete 150482 0,38 57.183,16 0,42 63.202,44 10,53% 
DBA-DESODORANTE EN BARRA frasco 4029 1,67 6.728,43 1,90 7.655,10 13,77% 
DES-DESINFECTANTES frasco 1620 1,13 1.830,60 1,29 2.089,80 14,16% 
DET-DETERGENTE funda-frasco-unidad 116664 0,99 115.497,36 1,12 130.663,68 13,13% 
DGE-DESODORANTE GEL frasco 372 2,46 915,12 2,85 1.060,20 15,85% 
DRO-DESODORANTE ROLLON frasco 2694 1,06 2.855,64 1,21 3.259,74 14,15% 
DSP-DESODORANTE SPRAY frasco 5499 1,63 8.963,37 1,87 10.283,13 14,72% 
ELE-ELECTRODOMESTICOS unidad 834 37,34 31.141,56 45,55 37.988,70 21,99% 
EMB-EMBUTIDOS libra 24453 1,58 38.635,74 1,74 42.548,22 10,13% 
ENJ-ENJUAGUE BUCAL frasco 3360 1,84 6.182,40 2,13 7.156,80 15,76% 
ESE-ESENCIAS frasco 3468 0,56 1.942,08 0,64 2.219,52 14,29% 
ESF-ESFEROS unidad-paquete 252 0,74 186,48 0,75 189,00 1,35% 
ESP-ESPUMA DE AFEITAR frasco 129 2,64 340,56 3,01 388,29 14,02% 
EST-ESTUCHE unidad 36 6,20 223,20 7,13 256,68 15,00% 
FAR-FARMACIA unidad varios 14208 1,31 18.612,48 1,52 21.596,16 16,03% 
FEL-FELPOS unidad 2040 6,82 13.912,80 7,91 16.136,40 15,98% 
FER-FERRETERIA unidad-paquete 372 1,20 446,40 1,40 520,80 16,67% 
FID-FIDEOS funda 301412 0,36 108.508,32 0,39 117.550,68 8,33% 
FIJ-FIJADOR frasco 822 1,93 1.586,46 2,24 1.841,28 16,06% 
FLA-FLAN cajita 4434 0,41 1.817,94 0,45 1.995,30 9,76% 
FOC-FOCOS unidad 15714 0,48 7.542,72 0,55 8.642,70 14,58% 
FOS-FOSFOROS paquete 19294 0,58 11.190,52 0,67 12.926,98 15,52% 
FRU-FRUTAS libra 21487 0,44 9.454,28 0,52 11.173,24 18,18% 
FUB-FUNDAS BASURA paquete 12736 0,47 5.985,92 0,54 6.877,44 14,89% 
GAL-GALLETAS funda-paquete 253727 0,69 175.071,63 0,79 200.444,33 14,49% 
GEL-GELATINAS fuanda-paquete 63442 0,62 39.334,04 0,68 43.140,56 9,68% 
GON-GONDOLA unidad 48 5,86 281,28 66,45 3.189,60 1033,96% 
GRA-GRANOS Y CEREALES funda 169613 0,28 47.491,64 0,35 59.364,55 25,00% 
GUA-GUANTES paquete 11309 0,71 8.029,39 0,80 9.047,20 12,68% 
HAR-HARINAS funda 107642 0,44 47.362,48 0,51 54.897,42 15,91% 
HAS-HIERVAS AROMATICAS Y SOLUBLE cajita-paquete 40918 0,61 24.959,98 0,69 28.233,42 13,11% 
HDO-HELADOS unidad 7035 0,39 2.743,65 0,47 3.306,45 20,51% 
HEL-HELADOS INSTANTANEO cajita 1548 0,79 1.222,92 0,90 1.393,20 13,92% 
HUE-HUEVOS unidad 32385 0,71 22.993,35 0,83 26.879,55 16,90% 
INS-INSECTICIDAS frasco 7942 1,88 14.930,96 2,14 16.995,88 13,83% 
J.T-JABON  DE TOCADOR unidad-paquete 62848 0,72 45.250,56 0,84 52.792,32 16,67% 
JAB-JABON DE ROPA unidad-paquete 218255 0,30 65.476,50 0,34 74.206,70 13,33% 
JTE-JUGUETES unidad 7467 8,32 62.125,44 9,65 72.056,55 15,99% 
JUG-JUGOS Y BEB. LIQUIDAS frasco 70990 0,46 32.655,40 0,52 36.914,80 13,04% 
LAV-LAVAVAJILLAS EN CREMA envase 52056 0,77 40.083,12 0,88 45.809,28 14,29% 
LEC-LECHE funda-cartón 66094 0,64 42.300,16 0,69 45.604,86 7,81% 
LIC-LICOR botella 13828 2,66 36.782,48 3,09 42.728,52 16,17% 
LIM-LIMPIEZA unidad 147504 0,59 87.027,36 0,68 100.302,72 15,25% 
LOC-LOCION/DESPUES AFEITAR frasco 132 2,53 333,96 2,91 384,12 15,02% 
LOR-LIMPIEZA ORAL frasco-tubo 192 1,17 224,64 1,35 259,20 15,38% 
MAI-MAICENA cajita-funda 3819 0,47 1.794,93 0,51 1.947,69 8,51% 
MAN-MANTECAS tarrina-cartón 65020 0,76 49.415,20 0,82 53.316,40 7,89% 
MAR-MARGARINAS tarrina 43566 0,69 30.060,54 0,73 31.803,18 5,80% 
MAY-MAYONESA frasco 18892 0,81 15.302,52 0,89 16.813,88 9,88% 
MBL-MUEBLES unidad 2 82,03 164,06 84,49 168,98 3,00% 
MER-MERMELADAS vaso-frasco 28351 1,04 29.485,04 1,19 33.737,69 14,42% 
MJA-MANJAR tarrina-frasco 3325 0,82 2.726,50 0,94 3.125,50 14,63% 
MOS-MOSTAZA frasco 4374 0,72 3.149,28 0,79 3.455,46 9,72% 
NAV-NAVIDAD paquete 1391 0,46 639,86 0,46 639,86 0,00% 
P.H-PAPEL HIGIENICO tiras 167002 1,00 167.002,00 1,09 182.032,18 9,00% 
P.S-PROTECTOR SOLAR frasco 300 4,79 1.437,00 5,60 1.680,00 16,91% 
PAL-PAPEL DE ALUMINIO rollo 1194 1,78 2.125,32 2,06 2.459,64 15,73% 
PAN-PAN fuanda 58980 0,80 47.184,00 0,92 54.261,60 15,00% 
PAP-PAPELERIA unidad 822 0,32 263,04 0,38 312,36 18,75% 
PAS-PASTA DE TOMATE frasco-lata 702 0,64 449,28 0,72 505,44 12,50% 
PAI-PAÑALES paquete 19629 3,68 72.234,72 4,20 82.441,80 14,13% 
PDE-PASTA DENTAL unidad 82580 0,97 80.102,60 1,13 93.315,40 16,49% 
PER-PERFUMES frasco 192 3,00 576,00 3,60 691,20 20,00% 
PES-PESCADO libra 1788 2,07 3.701,16 2,28 4.076,64 10,14% 
PIL-PILAS paquete 16918 0,69 11.673,42 0,80 13.534,40 15,94% 
PLA-PLASTICOS unidad 32513 0,30 9.753,90 0,36 11.704,68 20,00% 
PLO-PAÑUELOS paquete 9019 1,31 11.814,89 1,49 13.438,31 13,74% 
PLS-PALILLOS CHINOS cajita-paquete 2706 0,18 487,08 0,19 514,14 5,56% 
POL-POLVO DE HORNEAR frasco-sobre 1378 0,71 978,38 0,80 1.102,40 12,68% 
PSA-PROTECTORES SANITARIOS paquete 8662 1,16 10.047,92 1,32 11.433,84 13,79% 
PTE-PASTELERIA cartón 6198 1,34 8.305,32 1,55 9.606,90 15,67% 
QUE-QUESOS libra-funda 17038 1,42 24.193,96 1,58 26.920,04 11,27% 
RAS-RASURADORAS unidad 8848 0,65 5.751,20 0,81 7.166,88 24,62% 
REP-CREMAS REPOSTERAS cartón 3624 0,75 2.718,00 0,84 3.044,16 12,00% 
REV-REVISTAS unidad 288 2,67 768,96 3,15 907,20 17,98% 
RIN-RINSE frasco 13775 1,18 16.254,50 1,36 18.734,00 15,25% 
RON-RON botella-caja 5151 2,39 12.310,89 2,75 14.165,25 15,06% 
ROP-ROPA unidad 20 3,76 75,20 3,95 79,00 5,05% 
RST-REPOSTERIA cartón 750 0,47 352,50 0,52 390,00 10,64% 
SAL-SALSAS DE TOMATE botella 47910 0,71 34.016,10 0,79 37.848,90 11,27% 
SAR-SARDINASS lata 49650 0,57 28.300,50 0,63 31.279,50 10,53% 
SCH-SALSA CHINA frasco 4615 0,59 2.722,85 0,63 2.907,45 6,78% 
SER-SERVILLETAS paquete 25390 0,44 11.171,60 0,51 12.948,90 15,91% 
SHA-SHAMPOO frasco 36405 1,87 68.077,35 2,15 78.270,75 14,97% 
SRE-SAL REFINADA funda 75854 0,35 26.548,90 0,38 28.824,52 8,57% 
T.C-TOALLA COCINA paquete 5328 1,35 7.192,80 1,54 8.205,12 14,07% 
TAL-TALC0 frasco 4923 1,71 8.418,33 1,97 9.698,31 15,20% 
TOR-TORTA INSTANTANEA cartón 1500 1,58 2.370,00 1,80 2.700,00 13,92% 
TSA-TOALLAS SANITARIAS paquete 47898 0,95 45.503,10 1,08 51.729,84 13,68% 
VEL-VELAS paquete 26206 0,43 11.268,58 0,49 12.840,94 13,95% 
VER-VERDURAS libra 15397 0,55 8.468,35 0,65 10.008,05 18,18% 
VIG-VINAGRE frasco 1788 0,43 768,84 0,48 858,24 11,63% 
VIN-VINOS botella 28979 1,74 50.423,46 1,97 57.088,63 13,22% 
YOG-YOGURES frasco 47748 0,98 46.793,04 1,13 53.955,24 15,31% 
TOTAL - MES       9.274.146,25   9.562.725,92 3,1117% 
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ENCUESTA 
 

1 .  ¿En cuál  de  los  s iguientes  supermercados  usted  rea l iza  sus  

compras?  (Escoja  una  opción)  

 

□  Supermaxi  

□  T . I .A.  

□  Supermercados  Unidos  

□  Comisar ia to  Popular  

□  Cora lcent ro  

□  Cora l r ío  

□  T ienda  Corazón 

□  Megat ienda  Santa  Ceci l ia  

□  Ot ro   

  

2 .  ¿Es tá  sa t i s fecho con e l  serv ic io  que  le  of rece /n?  

 

□  SI  

□  NO 

¿Por  qué?  

________________________________________________________ 

________________________________________________________ 

 

3 .  ¿Por  qué  pref ie re  comprar  en  es te /os  cent ro/s  de  comercio?  

(Escoja  una  opción)  

  

□  Prec io  

□  Servic io  

□  Ubicac ión  

□  Var iedad  

□  Ot ras  comodidades  
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4 .  ¿Cuáles  son  los  productos  que  acude  a  comprar  con  mayor  

f recuencia  a  es tos  cent ros  comercia les?  (Escoja  una  opción)  

  

□  De  consumo mas ivo (v íveres  y  l impieza)  

□  Conf i te r ía  

□  Bazar  

□  L ínea  b lanca  

□  L icores  

  

5 .  Cons idera  que  los  precios  de  los  produc tos  que  se  expenden 

en  los  supermercados  de  la  c iudad de  Cuenca  son:  

□  Al tos  

□  Medios  

□  Ba jos  

 

6 .  ¿Ha escuchado us ted  acerca  de  Megat ienda  Santa  Ceci l ia?  

  

□  SI  

□  NO 

 

 7 .  ¿Conoce  que  t ipos  de  productos  ofrece  Megat ienda  Santa  

Ceci l ia?  

□  SI  

□  NO 

 

8 .  ¿Con qué  f recuencia  compra us ted  en  Megat ienda  Santa  

Ceci l ia?  

□  S iempre  

□  A veces  

□  Cas i  nunca  

□  Nunca  
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9 .  ¿Es ta r ía  d i spues to  a  comprar  en  Megat ienda  Santa  Ceci l ia?  

□  SI  

□  NO 

¿Por  qué?  

________________________________________________________

________________________________________________________ 


