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RESUMEN

Debido al constante dinamismo y crecimiento del sector minorista en Cuba, las
necesidades de los clientes estan sujetas al constante cambio. Nuevas marcas,
nuevos productos, nuevas soluciones y tendencias emergen para satisfacer las
necesidadesde todos los clientes,y elcomerciante minorista debe estar preparado
paraofrecerun surtidoenelmomento,alprecioylugarexacto.La UPVE Matanzas
busca ser altamente competitivo con productos nacionales e importados, en sus
diversas categorias. En la actualidad no incrementa su cuota de mercado ni la
rentabilidad de la forma esperada.Ante la impostergable necesidad de paliar esta
situacién que afecta sus procesos fundamentales, se formulé el problema de
investigacion:¢Cémo contribuira la gestion eficiente delcomerciominorista a partir
de laseleccién delsurtido enlacadena de Tiendas Caribe?,fijandose como objetivo
general: Proponer un procedimiento para la seleccién del surtido que mejore la
gestion comercial minorista en la Cadena de Tiendas Caribe, mediante la
sistem atizacién de los elementos tedricos relacionados con la gestién comercial
minorista,posteriormente se caracteriza la situacién actualde ofertay demanda en
los puntos de venta y se disefiaran etapas y pasos para la seleccién del surtido,
finalmente se aplicaelprocedimiento paralaselecciéndelsurtido en los puntos de
ventasde la Cadenade Tiendas Caribe.Se emplearon Josmétodos feéricos:analisi
y sintesis, induccién y deduccién, histérico y légico, y el enfoque sistémico
estructural funcional. De los empiricos, el analisis documental, la entrevista
semiestructurada,el método de expertosyla encuesta.

Palabrasclave:gestion,comercio,gestion de surtido,puntosde venta
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ABSTRACT

Due to the constantdynamism and growth ofthe retailsectorin Cuba,the needs of
customersare subjectto constantchange.New brands,new products,new solutions
and trends emerge to meetthe needs of all customers, and the retailer must be
prepared to offer an assortmentatthe time, atthe rightprice and place. The UPVE
Matanzasseeksto be highlycom petitive with nationaland imported products,in its
various categories.At present,itdoesnotincrease itsmarketshare orprofitability in
the expected way. Before the urgentneed to alleviate this situation that affects its
fundamentalprocesses,the researchproblem was formulated:How to contribute to
the efficient management of retail trade starting from of the selection of the
assortmentin the store chain Caribe ?, Fixing as a generalobjective:To propose a
procedure for the selection of the assortmentthatimproves the retailcommercial
managementin the Chain of Caribbean Stores, by means ofthe system atization of
the theoretical elements related to the retail commercial management, then the
current situation of supply and demand in the points of sale is characterized and
stages and steps for the selection of the assortment will be designed, finally the
procedure for the selection of the assortment in the sales points of the Chain of
Caribbean shops. The theoretical methods were used: analysis and synthesis,
induction and deduction,historicaland logical,and the functionalstructural system ic
approach. From the empiricalones,the documentary analysis,the semi-structured

interview,the expertmethod and the survey.

Keywords:trade management,assortmentmanagement,pointsofsale
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Introduccion

Desde loscomienzosdelnuevo milenio,unaingentecantidad de cambiosde todo
tipo -sociolégicos, demograficos, tecnolégicos- estan modificando los habitos de
compra de los consumidores y en consecuencia,obligando arenovar estrategias
paradarrespuestaa un cliente mas informado,exigente,escépticoy volatil.
Elcomercioyanoesunsimplepunto de distribucion minorista formado porcuatro
paredes, con un mostrador y un conjunto de productos colocados sin un sentido
estratégico en las estanterias Es un mundo de sensaciones donde vender mas
siendoméasrentable,esta directamente relacionado conlaaplicacion yeldesarrollo
de estrategiasde marketingy merchandising,y que sin lugara dudas conformaréan
los factores estratégicosclave para alcanzar eléxito

Enla actualidad elcomercio minoristase enfrentaaunodelosmayoresretos de su
larga historia, motivadoporfactoresde caractereconoémicotecnolégico ysocial.La
aparicién denuevastecnologiashanimpulsado nuevasformascomercialesa través
del comercio online y otras férmulas interactivas de comunicacién desarrolladas
mediante técnicas de inbound marketing,dando lugara un nuevo paradigma,sin
olvidarque elconsumidorimponecadavez mas,nuevasy complejasformaspara
poderllegara venderle, méasalladesatisfacersusnecesidadesy deseos,tratando
de emocionarlemediante experienciasagradablesenelpuntode ventaque susciten
aloscincosentidos

paralograrsensacionesmemorables

Eltiempo o la falta de este es otra de las caracteristicas fundamentales de los
consumidoresdelsiglo XXI. Laspersonasdisponendepocotiempo libreynoparece
quelascomprasseansus actividadesfavoritas.Lospanelesdeconsumo aplicados
por diversas empresas consultoras a nivel internacional muestran que se estan
reduciendoelniumero de visitasque se hacen a lastiendas,asicomoque eltiempo
quese pasaenlosestablecimientostambién esta disminuyendo.En este sentido,la
capacidad dela distribucioncomercialpara conseguirque lascomprasse conviertan
en una actividad amena, coémoda y sencilla para la gran mayoria de los
consumidores y ocupe un lugarimportante en su tiempo libre es atn una de sus
asignaturas pendiente.

Loscambiossefialadosenlaformade relacionarsedelconsumidorconsus marcas
ycanalespreferidosse debenprincipalmente aque elconsumidorescada vez mas
exigente y menos fiel a las marcas, por lo tanto, mas indescifrable para las

investigacionesy segmentaciones tradicionales (M otizuki,2012).



A partir de la década de los 90 del siglo pasado, el cliente que se mueve por
proximidad y facilidad de acceso esta perdiendo fuerza a favordelcliente que se
mueve porla atraccién delformato.Este es elgranretodelcomercio alpormenor:
aprovecharla ventajade lacercaniaycrearunnuevo formato que responda a las
exigenciasdelnuevoconsumidor

Enunentornoenelque latipologiade formatoscomercialesse ha multiplicado,la
competencia sehaendurecido ylos clientesdisponen de maltiples alternativas para
realizarsus compras,sin olvidarelimpactode lastecnologias,porlo que se estan
realizando un importante esfuerzo porconquistaralconsumidor.Se estanbuscando
nuevasideaspara vinculary fidelizara los clientes,puesen la situaciénactualdel
sector las formulas basadas en el marketing tradicional -centrado en el surtido,
precio,promociény ubicacion estanperdiendo su eficacia (De Juan,2015).
Lainformacion sehaposicionadocomolabaseparalatoma de decisiéna la hora
de desarrollar,personalizaryexplotariasrelacionescomerciales con elcliente.Su
valorse haincrementado ayudadoporlatecnologia que permite ahoradepurarlo,
enriquecerio e interpretarlocon herramientas expertasnecesariasque lo convierten
en un activo estratégico de la empresa.Yanohaydudadeque las bases de datos
se han transformado en un factor estratégico de primerorden alconstituirse en el
fundamentode los sistemasde informacion

Elcambio en elconsumidorno es exclusivodelmundo desarrollado,sino que en
general,su influenciase hacenotableenelmercadodelllamadoTercerMundo.En
este sentido Cuba,no es unaexcepciénenestatendenciaydesdehacemasde dos
décadaselcomercio cubano inicia irreversiblescambiosensu gestion em presarial.
Una de las caracteristicas primordiales de la aparicion de los actuales servicios
comercialesen Cuba en este siglo XXI, ha sido ladeadaptarse adiferentesmodosy
estilos de vida donde las exigencias sociales se han modificado notablemente
debido a la expansién de cadenas y empresas que ofertan disimiles servicios
comerciales,dejando atrasia década del80 einiciosdel90,cuandoesosproductos
erannormadosy porlotanto no existia unademandade mercado

SegunJosé LuisRodriguezen elcasocubanonosepuede dejarde considerarel
impactodelentornointernacionaly sustendenciasenelestablecimiento de patrones
de funcionamiento del sector que es necesario tener en cuenta para el
perfeccionamiento delcomercio minorista en elpais,a fin de elevarsu capacidad
para desempefarse con altos estandares e influir en el crecimiento del nivel y

calidad de vida parala poblacion cubana yparaque elmismoopuedajugarsu papel



comosectorde apoyo para elturismo,contribuyendo asia lacaptaciéonde divisasde
esafuente (Rodriguez,2016)

Ssin embargo, como bien plantea Barreiro, existe el criterio en instituciones
académicasy empresarialescubanas,deque lareanimacion delcomercio minorista
en Cuba,responde solo alanecesidad de recaudar divisas ysanearla economia
interna, especialmente el que se desarrolla en divisas, sin hacer referencia en
ningun caso al papel del comercio en la intermediacion entre la produccion y el
consumo,parala satisfaccién de lasnecesidadesde la poblaciényla elevaciéndel
nivelde vidade esta (Barreiro,2012)

Talenfoque desconoceque lafuente de soluciénde los problemas de la econom ia
nacional,esta en la esfera de la produccién y no en la de la circulacién y dafa la
imagen del comercio y su verdadero papel, como sefialé Marx, de conectar el
consumo conla produccion (Marx,1965)

En la actualidad coexisten en Cuba diferentes formas de gestionar el comercio
minoristadebienes,entre lasque estanelllamado mercadonormado oracionado y
elnonormadoo liberado.Dentro de este Gltimoentrelasformas mas significativas
se encuentra el denominado mercado artesanal e industrial, el mercado
agropecuario,tanto estatalcomo cooperativo yprivado,asicomo laredcomercialen
divisas.

Como apunta Barreiro , esto conduce a una incipiente competencia tanto entre
cadenas y tiendas en divisa, asicomo entre estas y las de moneda nacionalque
genera una situacionde rivalidad interna eneste sector,que no estuvo presente en
elescenariocubanohastaladécadadel90delpasado siglo,yparalacualno estan
preparadas lascondicionesobjetivasnisubjetivasde las empresascubanas,a lo
que se suma el reto de insertarse en los cambios promovidos a partir de los
congresosdelpartido conla aplicacion de los lineamientosde la politica econémica
y socialyla actualizacién delmodeloeconémico cubano

De tal modo, las corporaciones como CIMEX y la Cadena Tiendas Caribe han
transformadoelespacio fisicoy socialdelasciudadescubanas,generando un gran
flujo comercial, que de forma generalreproduce viejos esquemas de un comercio
masorientadoa laventaquealademanda

LacCadenade Tiendas Caribegozade gran prestigio nacionale internacionalcom o
comercializadora paradiversossectoresde la economiacubana,siendo una de las
mas diversificadas en este sentido.Su presencia en elmercadocomercialcubanoes

notoria,siendo precursora de estrategias renovadorasque posibilitan incrementar la



calidad de susserviciosparaelciudadanoy entidadescubanas.Sinembargo como
partedelcomplejo escenario econémicocubano,sus decisionesno sonsiempre las
masapropiadas,porloquese hacenecesario estudiary buscarsoluciones a retos
queimponenelmercado internacionalyla politicaeconémicadelpalis

En la Gltima década,la situacién econémica delpais ha generado un alto nivelde
competitividady eldesarrolloen diversossectores,entre el masresaltante a la vista
de los consumidoresfinaleseselsectordelcomercio minorista (Garcia,2011).Hoy
en dialosconsumidorestienenunabanicodeopcionespara decidircomoellugar
de la compra, el producto, los precios y entre otras variables que influyen
directamente aladecisiénde compra

Debido al constante dinamismo y crecimiento del sector, las necesidades de los
clientes estan sujetas al constante cambio. Nuevas marcas, nuevos productos,
nuevassolucionesy tendenciasemergenpara satisfacerlasnecesidades de todos
losclientes,y elcomerciante minoristadebe estarpreparado paraofrecerun surtido
enelmomento,alprecioylugarexacto

La UPVE Matanzas busca ser altamente competitivo con productos nacionales e
importados,en sus diversascategorias.En la actualidad no incrementa su cuota de
mercadonila rentabilidad,portenerunaampliagamadeproductos,sin evaluacion

previa anivelde tienda,marcaynecesidad delcliente.

Se ha detectado que se presenta un surtido que no estd debidamente definido n
clasificado.Se tienen productosde temporadaspasadas,productos en malestado
productos no exhibidos por falta de espacio, ademas de contar con un sistem a
autom atico de gestion de inventarios que no refleja todas las variables externas y
provoca que elsurtido de los puntos de venta no responda a lademandarealde
nuestrosclientes.A partirde la situacionexpuestase plantea elsiguiente problem a

(Como contribuir a la gestion eficiente delcomercio minorista a partirde la
selecciéon delsurtido enla Unién de Puntos de Ventas Externos Matanzas?

Hip 6 tesis

Sise cuentaconun procedimiento para la seleccion delsurtido se mejorara la
gestién comercialminorista en la Uniénde Puntosde Ventas Externos Matanzas.

Objetivo General

Proponerun procedimiento paralaselecciondelsurtidoque mejore la gestion
comercialminorista en la Uniénde Puntosde Ventas Externos Matanzas.

Objetivos especificos

1 Sistem atizarlos elementoste6ricos metodolégicos



2. Caracterizar la situacién actual de oferta ydemanda en los puntos
de ventaexternosde la Unién de Puntosde Ventas Externos Matanzas.
3, Disefiar las etapas y pasos para la seleccién del surtido en los pu
ntos deventasde la Unién de Puntos de Ventas Externos Matanzas.
4. Aplicarelprocedimiento parala selecciéndelsurtido enlospuntos de ventas
de la Unién de Puntos de Ventas Externos Matanzas.
Variablesde la investigacion
S urtid o
Gestion comercialminorista
Rentabilidad
En lainvestigacionse emplea comométodo generaldelconocimiento el dialéctico
materialista, que sirvié de fundamento al sistema de métodos empleados para
solucionar el problema cientifico definido, métodos estadisticos cuantitativos y
cualitativos, analisis bibliografico, de igual modo se aplicaran encuestas a

segmentos seleccionados de consumidores, asicomo se realizaran entrevistas a

actores |mplicadosenla gestion comercialque laboranenla Cadena Tiendas Caribe ) Comentado [u2]: n elResumen sedeclaranotros métodos

yenotrasentidades vinculadasalsectorestudiado.

Se consideranlossiguientesvaloresde la investigacion

Valor te6rico. La sistematizacién de conceptos y categorias relacionadas con la
gestion comercial minorista lo cualpuede facilitar a futuras investigaciones sobre
este tem a.

Valor metodolégico. El disefio de un procedimiento que permitird la seleccién del
surtidoenla Cadenade Tiendas Caribe

Valor practico. El procedimiento que se propone, dotard a los implicados de un
instrum ento que proporcione datos fiables parala correctatomade decisiones
Paralarealizacion delpresente estudio se propone lasiguiente estructura:

En el primer capitulo se expondra los contenidos relacionados con la gestién
comercialminorista yen especialdelpapeldelsurtidoen este sentido.

En elsegundocapitulose caracterizala situacion actualde ofertay demanda en los
puntos de venta externos y se disefia el procedimiento de la investigacion,
presentandose, etapas y pasos de que consta para la seleccion delsurtido en los
puntosdeventasdelaCadenade Tiendas Caribey unadescripciondelusode los

meétodosytécnicasde investigacion.



En el tercer capitulo se expondra los principales resultados de la investigacion

realizada,definiéndoseelsurtidoque permitalamejorade la gestion comercialde la

UPVE Matanzas pertenecientes a la Cadena Tiendas Caribe.




cap

Se p

itulo 1.Sistem atizacién teérica metodolégica.

artedelmarcotedricoreferencialsobreComercio Minorista,y Surtido,donde se

desarrollanlosfundamentoste6ricosy conceptualesrelacionados con la tem atica

mediante consulta bibliografica en Internet, libros de texto de diferentes autores

reconocidos deltem a

Diagrama 1.1.Hilo conductordel Capitulo 1
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aparicion del comercio se remonta a los albores de la humanidad, cuando
dominabaelintercambioenespecie,y elpropio desarroliode laproduccion hizo
surgieran las ferias para facilitar la concurrencia de los productores para la

lizacion del intercambio. Poco después, con la especializacién, aparecen los



“profesionales”delintercambio,lo que va configurandouna funcién comercialy en

ellaapareceelcomercioaldetalle que asegura la salida agily bien organizada de

unaproducciénmasiva,demandada porunconsumidoravidodebienesy disperso

espacialm ente .

Elcomercioyla distribucionpueden serdefinidoscomo la actividad econémica que

consiste principalmente en eltraspaso de mercancias,bien directamente o bien a

través de interm ediarios,asociado a un intercambiode servicios.(nomenclatura del

comercio, 0O SCE).

Elcomercio se identifica con elacto de compra y venta, mientras que la nocién de

distribucién se asocia masa los aspectoslogisticosde movimientosde mercancias

desde el estadio final del proceso productivo hasta el consumidor final (Jorber,

2012).

Elsectorde la distribucién essin lugaradudas,complicadoycompetitivo (Alonso,

2006). Si hacemos un rapido diagnéstico de este sector, se llega a la conclusion

clara de que la competitividad esta creciendo dia a dia, y que existe un cambio

continuo de los habitos de consumo, con lo que los sistemas tradicionales de

gestionar los negocios detallistas estan obsoletos, alno poder hacer frente a los

nuevosretosquese exigen,sobretodo, muchaflexibilidad yunagrancapacidad de

adaptacionaloscambiosenloshabitosdeconsumo (Garcia,2012)

A mediadosdelsiglo XIX,"Le Bon Marchais"en Paris marcaunnnuevorumboen la
forma de Ilevarelcomercio mixto de la pequefia poblacion ala gran poblacién y
conampliosurtido,surgiendo asilasbasesde loquehoyse denomina comercio
minorista (Casares,2016).

La actividad del comercio minorista abarca todo el mercado de la reventa, que
incluye laventadebienesapartirde laconsideraciénde unsurtido.Aunque en la
ventade bienestambiénse incluye la prestacion de servicios complementarios a
las mercanciasquese venden como elcaso de créditos,reparaciones,serviciosde

entrega,etc., hayotroscasoscomolos Bancos,empresasdeserviciospersonales,

etc., dondeelcomerciominorista sereduce exclusivamente ala venta de servicios

Algunas definiciones delcomercio minoristapor(Firma,2013)plantean:

*El comercio minorista se compone de todas las actividades involucradas con la

ventade productosa losconsumidores finales

*Elcomercio minorista es la actividad delnegocio de vender bienes o servicios al

consumidor final.



“Elcomercio minorista es cualquier actividad cuyos esfuerzos de marketing estan
dirigidos hacialaventade mercanciao serviciosalconsumidorfinal.
Laofertaminoristaes larespuestaaunademanda de losconsumidores mediante
el desarrollo de una diversidad de funciones empresariales y econémicas que
afiadenvalor.Como sefialaBetancourt(2014),lafunciéneconoémica de cualquier
organizacion minorista consiste en proporcionara losconsumidoresun conjunto de
servicios de distribucién junto con un surtido explicitos comprados aldetalle.
Elcomercio minorista,mediante losserviciosque presta,afiade a esa capacidad,
utilidad de lugar, de tiempo, de imagen y hasta adiciona utilidad de forma que
complementan elvalordelproducto accesiblealcomprador.

Segin Casares y Rebollo (2016), a veces se ha caracterizado este fenémeno
como el paso de un mercado de oferentes a otro de demandantes. Como
facilmente se deducey conocenmuybienlosintervinientesen losmercados,no se
trata de eso,sinodelpasode mercadosdominadosporlos distribuidores.Larazon
de elloes ladimension econémicade los productoresy distribuidores enfrentados

enlos mercados.

1.1.1 Lagestion de la oferta

Lagestion de lasrelacionescon los proveedores,suministradores o acreedores,es
un término que describe métodos y procesos que realiza una empresa o una
instituciéonquecompra,y espartede lallamada gestién de oferta.La gestion de la
oferta es considerada como un proceso sistem atico de negocio incluyendo mas
funciones que con lasque tradicionalmente se com pra

La gesti6n de la oferta se refiere principalmente a la supervision y gestion de
materialesy serviciosdeinsumos,gestion de losproveedores que proporcionan
losinsumosyelapoyodelprocesode adquisicion de esos insumos.Eldesempefo
de la gestién de la oferta y servicios profesionales de la gestién de la oferta se
mide en términos de cantidad de dinero ahorrado para la organizacién. Sin
embargo.“lagestion de riesgo esunodelos otros aspectoscriticos de la gestion
dela oferta,especialmente elriesgo de nodisponibilidad en eltiemporequerido de
lacalidad de bienesy servicios criticos paraunaorganizaciénde la supervivenciay

elcrecimiento” (Gerard,2012)

1.1.2 Laatencién alcliente.

La existencia de las empresas depende de la satisfaccién de las necesidades y

deseos de sus clientes. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia él



porque “quien impulsatodaslasactividadesdelaempresaeselcliente.De nada
sirve que elproducto o servicioseade buena calidad,a precio com petitivo o esté
bienpresentado,sino existencompradores”(Gerardo,2012)

El mercado ya no se asemeja en nada al de los afios pasados, que era tan
previsible y entendible.La preocupacién de hoy no es la misma que lade afios
atrdas que se trataba de producirmas y mejor,porque habia suficiente demanda
para atender.En los Gltimosafoslasituacién hacambiado en formadramatica.La
presiéndela ofertade bienesy serviciosy la saturaciénde losmercados obliga a
las empresas de distintos sectores y tamafios a pensar y actuar con criterios
distintos,paralograrconquistaro almenosatraera los clientes.

El principal objetivo de todo empresario es conocer y entender tan bien a los
clientes, que el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus
necesidadesparapodersatisfacerlo.El personalque interviene en este proceso es
de vital importancia dado que, segin su comportamiento, este lograra que el
cliente quede mas satisfecho o menos inconforme. Para esto es necesafrio
instrumentar un sistema de capacitacién y motivacién que involucre a todo el
personalque interviene en este proceso.Debe haberuna clara definicion de tareas
y responsabilidades, para hacer previsibles los resultados y reducir
constantemente la cantidad de clientesinsatisfechos

“Un punto clave para lograr este estado en el cliente es la comunicacion ya que
comprende el conjunto de actividades que se desarrollan con el propésito de
informarypersuadir,en undeterminado sentido,a las personasqueconformanlos
mercadosobjetivosde laempresa,dado que cuando secomunicacon alguienno
solo se emite un mensaje, también se recibe una respuesta y nuevamente se
comunica ante esa respuesta. Todo ello se realiza con palabras, gestos,

pensamientosy sentimientos” (Olsztyn,2017).

1.2.Elsurtido y su estructura

Eltérmino surtido Ileva im plicitola nociénde seleccion de,entretodoslosproductos

existentesenelmercado,aquellosquevana serpresentadosenunpunto de venta

parasatisfacerlasnecesidadesde la clientela(Nahum,2007)y asidesarrollaruna

oferta coherente de sus variables comerciales,donde la puesta en escena de los

productos en el punto de venta logre realzar elvalorde los mismos,comunicar la

personalidad de la tienda asicomo proporcionar un valor afiadido a la visita de

compra (Paiva,2012).



Elsurtido como eslabén importante dentro delpunto de venta,no es mas que el

conjunto de referencias o articulos que se comercializa. De su valor, rotacion y

composicion viene dada larentabilidad de la tienda (Palomares,2005).

La eleccion del surtido es un acto fundamentaly un arma competitiva. Cualquier

modificacién delsurtidoes unadecisién importante dentro de la politica comercial

del establecimiento (Salen, 1994). Con un surtido eficiente las necesidades del

consumidor se satisfacen mejorytodo elsistema de sum inistro trabaja con mayor

rapidez, mejor y mas eficientemente (Comité de Marketing-Merchandising de

AECOC, 1999).

Laestructuradelsurtido se muestraen lafigural.l lamismapermiteunaadecuada

clasificacion,identificacion y localizacionde las referenciasen elpuntode venta.

Estructurarelsurtidoconsiste en ordenarlatotalidadde lasreferenciasexistentesen

el comercio, dividiéndolas en una serie de grupos o niveles que permitan su

identificacion y clasificacion, asicomo su localizacién dentro del punto de venta

(Palomares,2005)

La clasificacion implica necesariamente la formacién de un arbol o piramide de

diferentes niveles, cuyo nimero estara en funcion de las referencias delpunto de

venta (Diez y Landa,2010).Esto varia en dependencia deltipo deestablecimiento,

de sus dimensiones y delpablico objetivo que se pretenda satisfacer (Palomares,

2005).

Figura 1.1.La Estructuradel Surtido
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Desde laperspectivadeDiez y Landa(2010)elproceso deconstituciondelsurtido

comienza desde que se decide la estructura delnegocio.Portanto,a la piramide

referidahabriaque anteponerunnivelunode decisiones o grupos.

El estudio de mercado,la primera de las fases de Mouton (1997),cobra singular

importancia en la toma de decisiones, lo que guarda estrecha relacién con la

necesidad de un primer nivel como expresaran Diezy Landa (2010). Todo debe

partir de un exhaustivo conocimiento de la clientela a la que se desea atender

(Zorrilla,2002).

La segunda fase es la disposicion del establecimiento. La misma contribuye de

forma decisivaa configurariaimagen ylosresultadosconseguidosporlospuntosde

ventas (Diez, 2002) y abarca desde la segunda hasta la sexta fase. Esto conlleva

decidirlos departamentosy secciones,familiasy subfamiliasquetendra elsurtido.

Eldisefio del establecimiento es una tarea compleja que supone la planificacion,

implementacion, evaluacién y control de un conjunto de actividades que,con una

orientaciénalmercado,se deciden teniendo alaclientela que se desea satisfacer

comoeje delas mismas,sin perderde vistaelcontexto com petitivo.

De manera secuencial, para la concepcion del espacio de venta es importante

distribuir en principio los metros lineales disponibles desde el punto de vista

aritm ético y luego concebir el establecimiento. La primera se logra conociendo

indicadorescomoelrendimiento pormetroscuadradosde superficiey elbeneficio

bruto anual sin impuestos, lo que facilita la mejor distribucion de la superficie de

ventas (Palomares,2013)

En relacién a la concepcién del establecimiento, una gran superficie tiene la

obligacién deoptimizarlacirculacién de la clientela,llevando a losconsumidores a

que visiten elmayornimerodeestanteriasposiblesy facilitando lascompras de los

mismos, ofreciéndoles una impresion de rapidez y facilidad, especialmente en el

ambitode la alimentacion (Palomares,2013)

El estudio de la circulacion descansa sobre tres ejes: el itinerario seguido por el

cliente,la velocidad de circulacién yeltiempode permanencia en elpuntode venta.

De forma similar,la situacionde lascajasy puertasde entradacondicionaelflujo de

circulacién dentrodelpuntode venta (Diez, 2003).

Otro de los elementos que influyen en elrecorrido de la clientela en un punto de

ventaes la distribucion ycolocaciéndelmobiliario (g6ndolas,estanterias,etc.). En

estesentido,es importante elestudio delCOS (Coeficientede Ocupacién delSuelo)

(Diez, 2003).



EICOS indicaladisponibilidad de lineal,situacion yubicaciéndelas seccionesy la
circulacion dentrodelestablecimiento yse obtieneatravés de la siguiente expresién

(Palomares,2013).

cos — Niimero de metros lineales del suelo «100

- 3
Superficie de venta en m~

Generalmente, cuando el valor del COS es bajo el cliente se encuentra cé6modo

debido a la amplitud de los espacios. Sin embargo,elpunto de venta dispone de

menos metros de lineal para la exposicion y venta de sus articulos. La oferta de

productos al consumidor es reducida. Por elcontrario,cuando el COS es alto las

condiciones soncontrarias a las expuestas anteriormente (Diez, 2003)

Las tendencias del comercio moderno se orientan hacia un COS bajo que podria

oscilarentre el 25y 40% .No obstante,es muy dificilgeneralizarya que elvalordel

COs va a depender del tipo de comercio,de c6mo se realiza la compra y de la

seccionque se trate. EICOS idoneo puede tenervalores diferentes.No cabe duda,

también, que secciones diferentes dentro de un mismo establecimiento deberan

tenerCOS distintos (Diez, 2003)

Elsiguiente paso consiste en la reparticion delespaciode ventaentre las diferentes

divisiones o seccionesque vatenerelmismo.Esta decisién estarelacionada con el

lugardonde se van a ubicarcadaunade lassecciones,es decir,debenguardar un

orden logico y racional entre si,de forma que se facilite la orientacién yla compra

delosclientesen el establecimiento (Diez, 2003).

Eltercernivello ocupan lascategoriasde productos.Se define una categoria com o

un grupo de productos diferenciables y estructurales que son percibidos por los

consumidorescomo interrelacionados o sustitutivosa la horade darrespuestaa una

necesidad especifica (Palomares,2013).Porlotanto,unacategoria agrupa varias

familias en funcién de la necesidad genérica que satisfacen los productos que la

forman (Palomares,2005).

Enlos Gltimosafios,esta nueva formade constituciéndelsurtido que se denomina

gestion porcategoriasesta ampliamente difundida.Elproblemafundamentalde la

gestién de categorias radica precisamente en coémo fijar las mismas (Diez y

Landa,2000).

Se trata c6mo la “estructura interna” que los consumidores tienen en la memoria

para las diferentes categorias de productos puede influenciar en cémo los

consumidores perciben la variedad de surtidosen unatienda



Los autoresreferidosanteriormente establecen unaTeoria de Categorizacion que

sugiere que un conocimientode la categoria previade una persona se materializa

cuando éstarealiza evaluaciones.Los consumidores evaliannuevos estimulos (el

surtido mostradoenunacategoria)en términosde suconocimiento dela categoria

en cuesti

Si existe paridad o igualdad entre la forma que los consumidores

categorizan los articulos en sus cabezasy laforma que los minoristasorganizan los

articulos en sus tiendas (estructura externa),losconsumidores pueden procesar o

visualizarm 4s facilmente los articulos.Pero siesta paridad oigualdad no existe,los

consumidorestienen que procesarunpoco mas sus expectativasde categoria para

formarasilas evaluaciones (Palomares,2013).

Los consumidores pueden tener muchas bases para sus estructuras internas, o

esquemas de la categoria de producto (Palomares, 2013). En la tabla 1.1 se

exponendosesquemasde categoriasde productosparalosconsumidores.

Tablal.l.Esquemasdelascategoriasde productos

Tipode Categorizacion Descripci6n

Centrada en categorias |Sugiere que los consumidores organizan los

taxonémicasde productos |productos en categorias definidas de manera
natural

Categorias basadas en |Tienenunamayorretentivaenlosconsumidores

objetivosdecompra con una frecuencia de uso acrecentada. La

estructura interna puede sercreada induciendo
directamente allosconsumidorescon objetivos de

compraespecificos

Fuente:Palomares (2013)
Paralosconsumidores que estan familiarizadoscon una categoria de producto, el
procesamiento delsurtido delproducto es realizado con la gufa de sus esquemas
internos.Esto es lo fundamental, que elesquema internode los consumidores sea
congruente con la estructura externa de la distribucién de unatiendaparaelevarlas
percepcionesde variedad.Los participantes estaran expuestosa otros atributos de
producto arreglados en un form ato para facilitarla codificaciéon.

En este ambito, los comerciales de campo de los fabricantes deben intentar
colaborarcon eldistribuidoren la gestién de lastiendas.Lacolaboraciénconsiste en
facilitaralfabricante informacionsobre elpuntode ventay su clientela,y en evaluar
las propuestas que le realicen los comerciales del fabricante para desestimarlas,

corregirlas o adoptarias



Por el lado del minorista, los gestores de espacio se configuran como el Gnico
desarrollo especifico para la gestién por categorias; a través de procesos que
permitan cubrir las otras variables de gestion definidas: surtido, precio y
promocionesademasde espacio (Garcia,2011).

En lafasenimero cinco,Garcia (2011)nohabla directamente de categorias,sino
que introduce elconcepto de familiasde productos.Esta fase consiste en calcular la
partedelmetrolinealenelsueloodenumerode elementos de mobiliario que hay
que atribuir a cada una de las familias que componen el sector de actividades
tratado .

Enlafasenimeroseisse llevaacabola disposiciénde lasfamiliasde productos en
los lineales lo que conlleva alcalculo del grado de atraccion de las familias de
productosylanociénde universo.

Elgrado de atraccién es un indicadorque se puede calcularpara cada familia de
productos en cualquier sector de distribucion.Se obtiene dividiendo elnimero de
actos de compra de una familia de productos entre el nimero total de ventas del
establecimiento.

Por otro lado, la nocién de universo se refiere a la agrupacién, en una zona
homogénea,de diferentesproductos,familiasde productoso secciones que tienen
unacomplementariedad evidente (Garcia,2011),contribuyendodeforma positiva a
laimagendelestablecimiento (Diez, 2003)

La presentacion de la mercancia es en reserva un problema importante de la
direccion (Lobato, 2005). Los minoristas usan varios métodos para presentar su
mercancia, el primero yméascoman,es ponertodos los articulos de una categoria
delproducto enla misma seccion para facilitarla opciéondelconsumidor.Elsegundo,
de presentacion similar,consiste encolocarlosarticulos de categoriasrelacionadas
en posiciones adyacentes. Por GItimo, yuxtaponen los articulos complementarios
paraqueloscompradoresios veancomoun conjunto (Palomares,2013)

Los resultados de la investigacion de Lépez-Joy (2014), arrojan que el efecto de
coordinacion no puede limitarse Gnicamente a situaciones en las que los dos
productos se yuxtaponen. Después de ver dos productos desplegados
separadamente,losconsumidoresretienen informacion visualsobre los productos
en su memoria a corto plazo. Por consiguiente, usando su memoria, los
consumidores pueden evaluar la unidad de dos productos complementarios en

conjunto,aunque losproductos se ponganseparados.Sin embargo,elefecto de la



coordinacion en larespuesta estética,fundamentalmente,es masfuerte cuando se
reinen dosproductosque cuando ellos estan separados

Se puedeconcluirque la compracotidianaatraealconsumidoratravés de algunos
puntos fuertes como son el tamafio delestablecimiento,la mezcla comercialcon
variedadde seccionesy multiplesreferencias,y la localizacion
Lacomposiciondelsurtidode unatiendano puede serpermanente, este varia con
eltiempo,evolucionaconelmercado,conlademandade losconsumidoresy con la
competencia (Salen, 1994),sus dimensiones constituyen un elemento estratégico
parala diferenciacion delpuntode venta

Esfundamentalque elpunto de venta cuente con un amplio surtido de productos
que se adapten a las necesidades de los consumidores y en suficiente cantidad.
Esto se debecombinarcon losinteresesde los productores,de los distribuidores y
delosvendedores finales

Eléxito en las ventasse garantizara cumpliendo lossiguientesrequisitos

1) Que elconsumidorpueda encontrarelproducto adecuado

2) Que el producto de halle en el “lugar correcto’, que sera un lugar facilmente
visualizable,localizabley accesible

3)Saberadaptarse aloshabitosdelconsumidorparaproporcionarle elproducto en
elmomentoadecuado

4)Encontrariaformade queelpreciosea justo

5)Ponera laventasuficienteremesaparaqueelconsumidorencuentre elproducto

enlacantidad que necesita.(Otamendi,2018).

l1.2.1.Lasdimensiones delsurtido

Las dimensionesdelsurtidodefinen el posicionamiento estratégico de la tienda en el
mercadoseginKotlery Armstrong (2013).Para determinarlasse deben considerara
aspectos como: el tamafo de la tienda, la rentabilidad de la tienda, el modo de
presentacion de losproductos,la naturaleza de los productos y el comportam iento
delaclientela (Salen,1994).

Las dimensiones que se recogen en la tabla 1.2 son elresultado de combinarlas
propuestasde diversosautorescon elfin de hacerlalomascompletaposible.

Tablal.2.Dimensiones delsurtido

DimensionesdelSurtido [Autoresquela atribuyen alsurtido

Am plitud Salen (1994); Diez y Landa (2000);Palomares

(2001)




Anchura Kotler (1996);Palomares(2001)

Longitud Kotler (1996);Diez y Landa (2000)

Profundidad Salen (1994);Kotler(1996);Diez y Landa (2000);

Palomares (2001)

Coherenci Salen (1994);Kotler(1996);Palomares (2005)

Fuente:Elaborado porlos autores

Laamoplitud delsurtido describe losntumerosde categoriasde productosque cubren
las necesidades (Salen, 1994). Por su parte, para Palomares (2001) esta
determinada por el nimero de secciones con que cuenta un determinado
establecimiento comercial. Sin embargo, Diez y Landa (2000) la definen por el
numerodelineasde lasque disponeelsurtido.Cada autorprecisa esta dimensién
de acuerdo a la estructura que concibe del surtido, en correspondencia con los
nivelesque le otorgan.

Laanchurasegun Kotler(2013),es elconjuntode productosde las distintas lineas y
encorrespondenciapara Palomares(2005),vienedadaporelnimerodecategorias
de productos,familias,y subfamiliasque contiene una seccion.
Lalongituddelsurtidoes elnumerototalde referenciascomercializadas,es decir,la
suma de todas las referencias de que dispone cada linea. Se refiere al total de
productos que aparecenen su mix (Kotler,1996;Dfez yLanda,2000)

La profundidad del surtido mide el nimero de referencias que posee una
determinada familia que compone la totalidad de la oferta comercial. Esta
relacionada directamente conelntimerode subfamiliasque existen dentro deuna
familia (Salen, 1994;Diezy Landa,2000;Palomares,2001).Desde la perspectiva
de Kotler (1996),la profundidad guarda relacién con cuéntasvariantesse ofrecende
cadaproducto en lalinea

Por Glitimo,lacoherencia delsurtidoes elequilibrio que se consigue entre productos,
segGn loscriteriosde rotacion, margen,superficie ylinealdisponible,motivacion dela
clientela, necesidades permanentes y estacionales (Salen, 1996). Esta cuarta
dimension no implica solamente la homogeneidad y complementariedad de las
secciones, y con ello su especializacién, sino que las categorias, familias y
subfamilias que forman el surtido tengan profundidades similares, o sea,
perfectamente equilibradas (Palomares,2001)

Para Kotler (1996),la consistenciase refiere alamedida en laque varias lineas de
productosse encuentran relacionadas.SibienDiezy Landa (2000)no mencionan

esta dimension de manera explicita, s

hacen referencia a ella cuando definen la
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amplitud. En este sentido, exponen que una linea comprende el conjunto de
productosquegozandeunaciertahomogeneidad que puede sermedida porsus
caracteristicas,su utilizacion, elservicio que prestan,entre otras.

Ensintesis,los autores citadoscoincidenenqueelsurtidopuede medirsecon base
en tres dimensiones basicas: amplitud, profundidad y coherencia. De ellas, la
amplitudy la profundidad son lasmas significativasy desu combinacion se lograréa
elposicionamiento estratégico del establecimiento:muy amplio y profundo:poco
amplioy muyprofundo;muy amplioy pocoprofundoy pocoamplioypocoprofundo.
Los distribuidores comprometidos en ofrecer un servicio completo trabajan con
surtidosmas profundosque presentan mayorvariedad,incorporando articulos con
una baja rotacién y sacrificando la eficiencia por satisfacer las necesidades del

consumidor.
1.2.2.Criterios parala gestion delsurtido

El surtido de todo establecimiento debe cumplir ante todo dos objetivos
fundamentales: satisfacer lo mejor posible la demanda de la clientela clave
(cualitativo) yofrecerla mejorrentabilidad posible aldetallista (cuantitativo) (Salen,
1994; Mouton, 1997; Diez y Landa, 2000 y Palomares, 2001). Estos dos criterios
deben estar equilibrados y en perfecta armonifa para que elcomercio alcance los
objetivos deseados. El perfecto equilibrio entre rentabilidad y satisfaccién es una
laborque requiere de personastécnicamente preparadas (Palomares,2005).

El merchandiser es la persona que pone en practica la parte operativa de la
estrategiadelmerchandising que lasempresasdesarrollan.Tradicionalmente a esta
figurase le han atribuido tareascomo:reponeren loslineales, minimizarlas roturas
de stock, la limpiezadellineal,la colocacién delproducto enellineal,la marcacion
delproductoconsu preciooensudefectodelbalizaje,las promociones.entre otras
(Otamendi,2018).

El objetivo cualitativo marca las primeras directrices en busca de un perfecto
conocimientodesu mercadopara poderofrecerunsurtidoideal,es decir,elsurtido
que el consumidor espera. Para ello, deberda conjugar diferentes criterios de
naturaleza subjetivacomo son:la percepcion,lanotoriedady la esencialidad
Elsegundo objetivo ofrece la mejorrentabilidad posible para elcomerciante.Los
conceptosbasicosquenospermiten gestionarelsurtido através de unoscriterios
cuantitativos de facil medicion y objetividad son: el margen (el beneficio), la

rentabilidad,la rotaciénylas ventas (Salen,1994;Mouton,1997;Diez ylLanda,2000



y Palomares, 2001). Para esto el profesional de la distribucién se esfuerza en un
buenmerchandising de gestién.

Entre las técnicasque se utilizan en la optimizaciénde la gestion delsurtido se
encuentran las siguientes (Olsztyn,2017):

«Curva ABC delas ventas

“Curva ABC delosméargenes:analisisde las referenciasmaéas rentables (regla 20/80)
“Planeogramasde lineales

“Space Management

“DPP (DirectProfitProduct)

Los criterios cualitativos, son aquellos de dificil valoracién y tiene cierto nivel de
subjetividad:

a.La imagen, sefiala que determinados productos o marcas son basicos en el
surtido,colocarlos o no colocarlos enellinealpuede influenciara la compra
b.Notoriedad,se refiere alconocimientoy publicidad dela marca o producto

A travésde losafiosse handesarrollado modelosque tratan de explicaria manera
de optimizarelusode los espacios,elinventario yla rentabilidad

Hansen y Heinsbroek(1979), estudiaban la optimizacién de los espacios en las
estanterias utilizando el teorema de Lagrange, y si revisamos la [abla 1.3 y

l4fkomprenderemos la evolucion de modelos matematicos a través de los afios

hasta la fecha. Asimismo, tenemos los modelos de categorias integradas que
comienzan a desarrollarme en 1994 porelinvestigador Borin, en elcualno solo
desarrolla la gestién de los espacios, sino que aumenta una variable que es la
dem anda.

Tablal.3.Listadode Modelosde Gestién de Espacios

Autor(s) Elmodelo Principalescaracteristicasy m étodo utilizado
Han sen y |Laasignacion [Es unaextensionde losmodelosanteriores.
Heinsbroek de espaciode Modeloslademandautilizandoelespacio en
(1979) e stan te estanteria elasticidad, las ventas pasadas y

la asignacién de espacio de estante. Se
desarrolla cerca de una solucién 6ptima,

utilizando latécnica de Lagrange

Corstjens y |Laasignacion |Se extiende Hansen y Heinsbroek (1979)
Doyle (1981) |de espaciode [modeloincorporandolaelasticidad cruzada

e stan te de lademanda en la formulacién.Desarrolla

Comentado [u3]: Revisarcon las Tablasabajoy falta el

comentario dela Tabla 1.3




elmétodo Branch and Bound

Corstjens y

Doyle (1983)

Espacio

dinamico

Modelo de

asignacion .

Extiende su modelo anterior a un modelo

dinamico que incorpora elciclo de vida del

productoy la preferencia delconsumidor

Zufryden

(1986)

Programacion
dinamica

Formulacion
del modelo
de asignacién
deespacioen

las

estanterias

Se extiende elmodeloporCorstjens y Doyle

(1981)incorporando la elasticidad espacialy

noespacialdefactorestalescomoelprecio,

lapublicidad ylapromocion

BultezNaert

(1988)

SH.A.R.P
(Estanteria
Asignacion
para Los

minoristas de

ganancias)

Amplia la labor de Corstjens y Doyle (1981,
1983)y su aplicaciénestimalas elasticidades

de espacioutilizandounmodelode atraccion

sim é trico .

modelo
B ultezet al. | SH.A.R.P | Esto es una extension del modelo SHARP
(1989) modelo que se integra con una variante asimétrica

atractiva al modelo para la elasticidad

cruzada

Encuaderna

doryZarour

Laasignacion

deespaciode

Este modelo incorpora larentabilidad directa

del producto (DPP) Consideraciones

(2001) estan te generalesdentro delmodelo por Corstjiens y
Doyle (1981)

Fuente:Ramaseshan,Achutany Collinson (2008)

Tablal.4.ListadodeModelosde Categorias Integradas

Autor(s) Elmodelo Principalescaracteristicasy m étodo utilizado

Borinetal

(1994)

Categoria

Lagestion.

Este modelo integra optimizacion limitado la

asignacion de espaciode estantey su influencia




en la demanda. Ellos desarrollaron un m étodo
heuristico basado en recocido simulado para
maximizar el retorno de la categoria en el

inventario

Urban La gestion |Este modelo mejora el modelo de Borin etal
(1998) de (1994) separando las consecuencias de la
categorias trastienday muestran losinventariosy porseguir
integradas la pista de las consideraciones com petitivas y

productoscomplementarios.Me proporcionaron

un algoritmo de reduccion de degradado y un

algoritmo genético para encontrar cerca de

soluciones 6ptimas y maximizarla utilidad neta

media

Hwangetal. La gestion [EImodelodistingue losnivelesde visualizacién

(2005) de del producto en el estante. Un Busqueda de
categorias gradiente heuristico y un algoritmo genético
integradas fueron propuestos para resolver el modelo,

mientrasque lamaximizacion de la utilidad neta

media

Fuente:Ramaseshan,Achutany Collinson (2008)

Alrevisarla literatura,nos encontramoscon unavariedad de modelo matem aticos,
todos ellos rigidos y con variables constantes que al momento de desarrollar no
contemplaban larealidad deldfa a dia de la gesti6n delsurtido en un sectorque esta
enconstante cambio.

Modelo de optimizacién de la gestion de surtido en una tienda de venta al
pormenor (OPTAS).

Elmodelo OPTAS desarrollado en este Gltimo afio,trata de ordenarpaso a paso
lasvariables cuantitativas y cualitativas para una correcta seleccién de surtido

Decorte conceptual, conciso y constante modificacién o adicién, siendo

unaherramientaque se adecuaanuestrapropuestade solucién

1.3 Visién cubanade la gestion delcomercio minorista

Elcomerciominoristajuegaunimportante papelenla prevencién ycorreccién de las
desproporcionesquepueden surgirenla esferade la circulacion,enla queno solo

influye desde el punto de vista econémico,sino que trasciende alplano politico,



ideol6gico y social (Barreiro,2002). Ese papeles reconocido porla Resolucion

economica del V Congreso del PCC cuando sefala: los mercados minoristas

iran adquiriendo un papelcada vez mas relevante y sera mas determinante la

eleccion personal en la satisfaccién delconsumo, acotada porlas posibilidades

individuales que responderan en lo fundamental,alaporte de trabajo encantidad y

calidad alasociedad”

Autores como Barreiro (2002) y Hernandez (2001) sefialan las funciones que se

identifican enelcomercio minorista cubano

« Aseguraelnexo entrelaproduccion yelconsumo,conlo que contribuye a

la formacion de proporciones planificadas entre las distintas partes del

producto interno bruto expresado en valory en su formanatural,con lo que

permite comprobar sin son acertadas en volumen y estructura las

proporcionesde producciénylademandasolvente establecidas en el plan

de la economia nacional de manera de revelar las desproporciones vy

adoptarmedidas para eliminarlas.

« Contribuye a la calidad del consumo, fomentando nuevas demandas y

elevando la culturade consumo de la poblacién.

e Crea condiciones para elcrecimiento de la produccion en elsentido de la

estructura y mejoramiento de la calidad de las mercancias que se

demandanporpartede la poblacion

« Esunimportante instrumentode consolidaciondelsistema monetarioy de

crédito,ya que aseguralareposiciénenefectivodelvalordelas mercancias

producidasy llevadasalmercado

Elempleo de un enfoque estratégico integral en el sector comercial minorista

cubano, no solo debe considerar el nivel empresarial, representado por las

empresas y cadenas o grupos de tiendas que se desenvuelven en la esfera del

comercio minorista de bienes,sinotambién elnivelde Administracién Centraldel

Estado,en elcualel Ministerio de Com ercio Interiores elorganismo rectorpara la

aplicaciénde la politicadel Estadoy delGobierno en cuanto alcomercio interior,

mayoristay minoristade alimentosy de otros bienesy de los serviciosde consumo

personaly comercial.En elafio 1999, este ministerio recibi6é elencargo estatalde

incorporar a su rectoria metodolégica también al comercio minorista que se

desarrollaen divisasa travésde lascadenasque comercialzanenestamoneda,y

que existe desde 1993 con la despenalizacién delatenencia dedivisas (Barreiro,

200 2).



En elafio 1999 se cred el Grupo de Controlde Mercado Interno en Divisas en el

MINCIN, a fin de ejercersufunciéon rectorasobre este grupode entidades que no

habian sido objeto de atencién hasta el momento Desde entonces se han

desarrollado diversas acciones para lograr el desarrollo estable de la gestion

comercialminoristaenelpais.

Desde ladécadadel90 delpasado siglo hastalosprimerosdelpresente siglo,se

ha venidotrabajandoenbuscarnuevasvias que respondan ala politicaeconémica

del pais en cada momento, incluyendo el desarrollo del turismo como sector

prioritario agestionar.Eldesarrollo delturismo ha propiciado tambiéncambiosen

la actividad comercial minorista, lo cualse evidencia la Resolucién No. 116 del

M inistro del Comercio Interior, de fecha 2 de julio de 2008 donde se aprueba la

“Nomenclatura con destino al Turismo”, que relaciona de manera genérica los

productosacomercializaren divisasporentidadesconred de tiendasdedicadas al

turismo, ubicadas en las terminales aéreas y de cruceros, en las instalaciones

hoteleras, polos turisticos, zonas de interés turistico, vias de caracter nacionaly

aquellas que constituyen ejes o corredores turisticos” (M INCIN, 2008)

Lagestiondelcomerciominoristaen Cuba debe asegurar:

Mejorarlacalidadde vidade la poblacionalelevarlas posibilidadesde satisfaccion

desus exigencias, mediante ofertasy tecnologiasde ventamejorajustadas a sus

necesidadesydeseos

Educar a la poblacién en una cultura de consumo, alejada del consumism o

irracional que promueve el capitalismo, pero que asegure la contrapartida

necesaria a la distribucién con arreglo a la cantidad y calidad deltrabajo y sus

necesariasdesigualdades con posibilidadesde eleccionque asegurenlaequidad y

justicia social.

Prestigiarlamoneda nacional,de manera que continie suascensoenrelaciéon con

eldélary constituyaunmediode cambio paralasdemandasdelapoblacionen la

calidad ycantidadesnecesarias

Para que elcomercio minorista pueda cum plir exitosamente sus funciones en el

caso cubano, es necesario que esté basado en el aprovechamiento de las

categorias y leyes de las relaciones monetarias mercantiles en aras delobjetivo

supremo del socialismo, ya que el socialismo es la economia en funcion del

hombreynoelhombreaexpensasdelmercado

Por ello, el comercio minorista socialista de bienes contribuye decisivamente al

continuo mejoramiento del nivel de vida m aterial y espiritual de la sociedad,



requiere que este comercio sedesarrolle sobrela base integraday en sistema de

los siguientes principios

Si

se

Orientacion al cliente. Esta debe ser el concepto basico sobre el que

descansen el comercio minorista de bienes, para el cumplimiento de su

papelenlaeconomiaysociedad,lo cualexigeelempleodeun enfoque de

marketing que posibilite estudiar el comportamiento delmercado y tomar

decisionesl6gicasen unmercadotancomplejocomoelcubano.

Posibilidad de eleccién. EIl comercio socialista tiene que asegurar la

satisfaccion mas plena de las necesidades de la sociedad permitiendo y

desarrollando la capacidad deelecciénde losconsumidores,de manera que

su demanda solvente, resultante de la ley de distribucién con arreglo al

trabajo,encuentre materializacio

n,alpoderinvertiriosrecursos monetarios
recibidos como resultado de un aporte determinado, en aquello que
constituyaunverdadero estimulo porese aporte a la sociedad

Caracter racional. Este aspecto debe ser visto en su doble caracter
racionalidadde la oferta y delconsumo.Es decirlograrla pertinencia de la
nomenclatura ysurtidoque se com ercializa yde los preciosque circulan,lo
que se refleja enelaprovechamientode los espaciosy recursos materiales
y humanosinvolucradosen los puntosde venta.

Etica. Lograrla adecuadaselecciény entrenamientodelpersonalde ventas
y administrativo en este sector, asi como la oferta de productos con la
calidad requerida

Cultura de consumo.Lograrla oferta de productos acordes a los aspectos
idiosincrasicos y psicogréficosdelcubano

Cambio e innovacién. Considerar las nuevas tendencias en el comercio
minorista, asicomo en los cambios en la politica comercial y legal en el
pais,como ocurrié con la implantacién dela doble moneda

Caracter planificado. La ventaja de ser una economia centralizada debe
favorecer las decisiones de abastecimiento y de comercializacién de
productosy serviciosportodo elpais

revisa con detenimiento las regulaciones del MINCIN y en general de las

instruccionesque emanan desde elgobiernocentralcubano,se hace evidente la

necesidad de emplear tecnologias empresariales que faciliten la gestién del

comercio minoristaen nuestropais,como es elcasodelempleo delmarketing.En



los lineamientos de politicaparaelcomercio aprobados en el7mo Congreso del
Partidoen abrilde 2016 yporlaasambleanacionaldelpoderpopularen julio de
2016 se planea continuarla reestructuracion delcom ercio mayorista y minorista,
en funcién de las condiciones en que operara la economia, incrementar y
estabilizarla ofertade bienesy serviciosa la poblaciény su calidad,incluyendo la
oferta de equipos eficientes energéticamente y la prestacion de los servicios de
postventa,que satisfaganliademandade los distintossegmentosdelmercado,en
lofundamental,a partirde la distribucién delingreso con arreglo altrabajo.Ejercer
un efectivocontrolsobre lagestiondecomprasyde inventarios,paraminimizar la
inmovilizacion de recursosy laspérdidasen la economia.Trabajarparadesarrollar
un plan logistico nacionalque garantice la gestién integrada de las cadenas de

suministro existentes en elpais
1.31 Estructuraactualde lared de comercio minorista de bienes en Cuba.

En la actualidad, y como resultado de las medidas tendentes al ajuste de la
economiacubana,lared decomerciominoristade bienesen Cuba estda creciendo y
se estructurade lasiguiente form a:

a) El comercio estatal desempefia el papel rector y dominante en el comercio
cubano.Este a su vez esta compuesto portres grandes grupos de instituciones
1.LlLas empresas de comercio minorista normado, que aseguran la venta de la
canastabasica apreciosespecialesy porigualatodos losciudadanos
2.Lasempresasdecomercio minorista,quese encargandelacomercializaciéon de
productosliberados,enmonedanacional,tanto industriales,como agropecuarios,a
preciossuperioresa losnormados.

3.Actividadesde comerciominoristade organismos estatalesy entidades,resultado
de autoconsumo,estimulos, mercados parasectores especificosy otros
4.Lasempresasdecomercio minoristaque venden susmercanciasenCUC y CUP.
b)Elcomerciono estatal

1. El comercio en el llamado Mercado Agropecuario, que comprende aquellos
productos agropecuarios que comercializan las cooperativas y los campesinos
privados como resultado del excedente de produccion que poseen después de
cumplirsusobligacionescon elEstado.En este comercio,los preciosse establecen
enelmercadoporiaacciéndela ofertaylademanda

2. EIl comercio privado, en el cual un sector de la poblacién, cuentapropistas,

participanenla comercializaciénde productoselaboradoso no porellosmismos. En



lofundamentaleste comercio esta agrupado en los llamados Mercados Artesanales,
Industriales y de Servicios (MAIS), aunque también existe venta ambulante y en
areasespeciales.
c)Elcomerciosumergido,ilegalperoque existe,y cuya fuentede recursosproviene
delas deficiencias en elcontrolinternoque permitenlasustracciondeproductos de
los almacenes de instituciones estatales, mixtasy cooperativas

Es de destacar que el comercio minorista de bienes en Cuba se produce en dos
monedas:

“En moneda nacional (CUP), que abarca toda la venta estatalnormada y liberada,
asicomoenelmercadono estatal

“En CUC y CUP que se presenta en la red de tiendas de recaudacién de divisas
(estatales) y el mercado sumergido. En la actualidad se esta produciendo una
aceptacionindistintade ambasmonedasen elsectorno estatal.

La red actual es compleja, no tanto por su tamafo, como por la diversidad de
Organismos de la Administracion Central del Estado e instituciones a que se
subordinan las diferentes cadenas y grupos, lo que hace que exista una amplia
diversidad de realidades y una heterogeneidad tal en los establecimientos
comerciales minoristas,que hacencompleja lalaborde regulacién ycontroldel
Ministerio de Comercio Interior (MINCIN) y obligan a buscar formas originales para

ello,que asegurenlaregulacion dentrode la diversidad.

1.4.Papeldelpunto de ventaen la gestién comercial

Lospuntosdeventas son areasdedicadasa vendery mostraralcliente mercancias;
sonpuentesentre la producciony elconsumo.Estas areasdebenreunircondiciones
adecuadasde ambientacién ymobiliariopara elproductoy elcliente.Los puntos de
ventas tienen un papel primordial en la economia: propiciar que se efectie el
consumo delbienmaterialproducido,con elnivelde serviciorequerido

Los puntos de ventas se clasifican, segin la variedad de productos que
comercialicen,endos grandes grupos

“Puntosde ventasde mercanciadiversa

Sonaquellbsque vendenarticulosde diversostipos,porlotanto,trabajancon varias
lineasde productosalmismo tiempo

Entre estos se encuentran

“Lastiendastradicionales que venden articulosde diferentes tipos.



“Los autoservicios, como una variante surgida por la evolucién de las tiendas
tradicionales.

Estos puntos de venta ofertan productos de diferentes lineas y cada linea con
diferentes surtidos (Berne,2016).

En este grupo se encuentrancentroscomerciales,areasde ventaspertenecientes a
cadenas hoteleras y las areas de cadenas de tiendas que brindan servicios en
hoteles.Ademasclasificantambién lospuntosmayoristasde *paguey lleve” (cash
andcarry).

Puntos de ventasespecializadas

Son aquellos que venden una linea determinada de productos y el cliente es
atendidoporun personalespecializadoenesagamadeproductos.Estos suelen ser
fundamentalmente operadosensalonesconsistemasde ventas tradicionalesy en
salones exhibidores (show room),primando eltrato directocon elcliente

Para que un punto de venta sea operado eficientemente y tenga los resultados
financieros 6ptimostienen que conjugarse un surtido adecuado,con la aplicacion de
las técnicas de venta,eldltimo eslabén delcanalde distribucion adecuadas ycon
unaorganizacion que dé respuesta alas exigenciasactuales

Laorganizacion que selogreenelpuntode ventatieneunarelacion directa con el
nivel de servicio percibido porelcliente y en elnivelde ventas que se alcance.Es
poreso la importancia que tiene el conocer algunos elementos de tan importante
aspecto.

En un punto de venta, su eficiencia y eficacia estan fuertemente influidas por los
aspectos siguientes

‘Lapoliticaaseguirconelsurtidogque se oferte.

“La utilizacion de la superficie.

<Laexposicion de losproductos.

Es poresto querevistegran importanciala ubicacién delassecciones,seguidade la
ubicacion del lineal y la ubicacion del producto, teniendo en cuenta que debe
lograrse una facillocalizacién decadaseccion,facilcirculaciondelcliente yque el
tamafodecadaseccionesté deacuerdoconlaamplituddelnamerode familiasde
productosyelniumerode referencias (profundidad).
Paralalocalizaciénde las seccionesse deben seguiralgunoscriterios,estos son
“Lograrlamayorrentabilidaddecadam?de venta

“Permitirreubicacionfutura,en caso de cambiosquese decidan

«Prestar atenciénaque no se creencuellosde botellas.



“Lograrelmaximonivelde satisfaccion delcliente.

“No perjudicar ninguna seccién en funcién de otra que no esté justificado por los
criterios expuestos anteriorm ente

Lamejorimplantacion de las seccionesesaquellaquepermite alosclientescircular
pordelantedelmaéaximodeproductos,es muyconveniente analizarcon regularidad

los flujosde su circulacion,pararectificaraquellosaspectosque puedan dificultarlia

(Baena,2011).

Conclusiéon Parcial.

Elordenamiento discursivo internode la estructuracapitular,se hizopartiendode las
consideracionesmas generales, hasta las particularesque se refieren alobjeto de
estudio y campo de accién de la investigaciéon que se informa.Eso se debe a que
saber identificar la gestion comercial minorista y la gestién delsurtido, desde su
estructura y dimensiones. S6lo asi se puede concebir después, un
procedimientoafincado ennormasinternacionalesconsensuadascomo de probada
eficaciaen ese ambito,

En rigor,se esperaque sedemuestre

« Larealidaddelosbeneficiosquesu implantaciénpresupone

Que el criterio racional de gestién del surtido que aplique, no solo logra la

rentabilidad; sino que la potencia en el tiempo, concibiendo la mejora continua



Capitulo 2.Caracterizacion de la UPVE Matanzas y procedimiento para la

selecciondelsurtido que mejore la Gestion Comercial minorista

Para darsolucion alproblemacientificoplanteado en la investigacién se expone una
caracterizacion de la CadenaTiendas Caribey un procedimiento para la seleccion
delsurtidoparalamejoradela Gestion Comercialminoristaenla UPVE Matanzas,a
partir de la consideracién de aportes y/o desarrollos tedérico-metodolégicos vy
practicos de la gestion comercial, de manera coherente con los objetivos
estratégicos de la organizacion y con el resto de las funciones y estrategias

empresariales. Esta integracién busca una mejora de la gestion comercial de la

UPVE delaCadenade Tiendas Caribe

2.1.Caracterizacionde la Unién de Puntos de Ventas Externos Matanzas

La Cadena de Tiendas TRD Caribe fue creada mediante la resolucién No 859 del

26.01.94dictadaporelVicepresidente delConsejode Ministros,ellro de enero de

1994, subordinada al Consejo de Estado, con patrimonio y personalidad propia.

Inaugurandose elcuatrode febrero del1994

EIl 20 de Agosto de 1998 como resultado del proceso de perfeccionamiento de la

cadena de tiendas TRD-CARIBE fue creada la Unidad Comercial Unién De Puntos

de Ventas y Kioscos de Matanzasubicadaencarretera de la circunvalacién km 1 % .

A partirdelpropiosurgimientode la Unidad Comercialse comenzaron a aplicar las

Bases Generalesdelperfeccionamiento aprobadoporelMinistrode la FAR para el

esquema empresarial,en talsentido se recibieronlos documentos rectores y otras

normativas, se comenz6 a trabajar con el sistema conformado para las Unidades

Comerciales y los dem as subsistemas que la conforman,lograndose la integridad

necesariaen lasfuncionesque se ejecutan anivelde Unidad Comercial, asicom o

estableciéndose la estructura que la conform an

Es una organizacion de base, multiproductos y multimercados, estructurada en

Puntosde Ventasy Kioscos,con un criteriocomercialintegralteniendo encuenta el

objeto socialporiocualfue creada yquehasufridoalgunoscambiosatendiendo a

los cambiosrealizados en planificacién y organizacién dela econom fa delpalis

La misma en todo momento a estado basada en la prestacién delservicio com o

actividad fundamental a través de las tiendas de barrio diseminadas por todo el



territorio nacionalunidas porun objetivofinalque es elbuen servicio a los clientes,

primerarazénde ser.

Objetosocial

LaResolucion 255 del2013 en suacuerdo5959 estableceelobjeto socialpara la

Cadenade Tiendas Caribe:

Comercializarproductos alimenticiosy no alimenticios

Importar mercancias segGn nomenclatura aprobada por el Ministerio de

Comercio Exteriory la Inversion Extranjera.

Prestar servicios de reparacién y mantenimiento de los equipos que

com ercializan

Brindarserviciosde promocion y publicidad

La Resoluciéon238del2015establece modificaciones alobjetosocialpara la

Cadenade Tiendas TRD Caribe siendo las mismas:

Comercializar productos con personas juridicas segGn nomenclatura

aprobada porelMinisterio de Com ercio Exteriory la Inversién Extranjera.

Comercializar con personas juridicas productos ociosos y de lento

m o vim ien to.

Comercializarcon personas juridicasm6dulosde ropaparatrabajadores del

Grupode Adm inistracion Empresarial SAy aterceros

Gestionar y tramitar en condicion de subrepresentantes servicios de

transferencia de dinero.

Procesamiento de productos frescos.

Serviciode entrega adomicilio de lasmercancias autorizadas a com ercializar

Serviciosgastronémicosdentrode sured de tiendas

Serviciosde arrendamiento de espacios en las instalaciones de la entidad a

personasjuridicasy naturales

Ejecutarmantenimientoy reparacion de los AF a terceros.

Area de resultadosclaves

Area de Resultado Clave Basica (Raz6n de ser)

Comercio minorista.

Area de resultado Clave (Funcionales Tributantes)

Gestion Comercial

G estion Econdémica.



IV. GestiondelCapitalHumanos.

V. Gestion Adm inistrativa

Misiony Visién

Visién. Somos en Cuba la Cadena de Tiendas de referencia,porlacalidad de los

servicios que presta a sus clientes en sus diferentes segmentos de mercado,con

trabajadores profesionalesy comprometidos

Misién. La Cadena TRD Caribe, es una Empresa dedicada a la comercializacién

minorista, orientada a la satisfaccién del cliente en sus diferentes segmentos de

mercado,con profesionalidad,sostenibilidad y efectividad.

Caracteristicas de la FuerzalLaboral

En la Unidad ComercialUniénDe Puntos De Ventasy Kioscosde Matanzascuenta

con una plantilla de 136 trabajadores, de ellos 111 mujeresy 25 hombres,de los

cuales. El nivel de escolaridad de la fuerza de trabajo se comporta, 70 de nivel

escolarde 12 Grado,15 de nivelescolarde TécnicoMedio,15 de nivelculturalde

Universitarios.

A continuacion,las cantidades de trabajadoresporrangosde edades:

Gréfico 2.1.Cantidad de TrabajadoresporRangode Edades.

Fuente:Elaboracionpropia

Estos trabajadores estan organizados en las diferentes 4reascomose muestraen el

organigrama que semuestraen el Gréafico 1.2



Grafico 1.2 Organigrama dela UPVE Matanzas.

Fuente:Gerencia Tiendas Caribe

La distribucion de mercancias de

mercancias

muestraen

Tabla 2.1 Distribucién de mercancias.

porrutas contando con

la siguiente tabla

UPVE Matanzas

la base de

transporte existente.

planifica

la distribucion

Lunes M artes Miércoles Jueves Viernes s abado
ruta no 1 M er.Guan
P.Altas Versalles C.Médico Pastorita Calzada Elec.Guan
Naranjal.

Pastorita Capri Coppelia Guanabana [Norte Conf.Guan
Guanabana [Bruselas P Altas Cabarroca [Faustino PlayaAzul
Gelpi Naranjal C.Nuevo Esquina C.M édico Plaza
Coppelia Jaiba Coppelia Capri
ruta no 2 Santa Teresa
Esquina Sta Teresa |Faustino PlayaAzul [Bruselas Gelpi
San Luis PlayaAzul [ver.Hospital [San Luis Versalles Naranjal
Faustino Plaza Calzada La Pelota Ver.Hospital Jaiba
V.Hospital [Nar.Norte Gelpi Naranjal P .Altas Guanabana

ACAPULCO JAIBA
ruta no 3
C.Médico [Bocalnter Mer.Guan Plaza Bocalnter
Calzada Carbonera Elec.Guan Capri Conchita
M edio EIDelfin Conf.Guan M edio EIDelfin

Santa

Pelota Conchita Arcoiris Teresa Carbonera

Los Pinos Ejercito Los Pinos

Paraiso

Paraiso

ACAPULCO

Todos los dias Punto BAD

de

Elmismo se



Fuente:Elaboraciénpropia
Lasventasporpuntosenelafio2018 secomportaron como muestra elgrafico2.3.

Grafico2.3.Ventas porpuntos
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Fuente.Elaboraciénpropia

Tenemos varias tiendas que venden maéas que otras a pesar de tener un surtido

autom atico,tienequeverelentorno,puedeserunpuntode pasoporejemplo Capri,

situado en calleMedio,a partirde las cincode latardelas ventas disminuyen porla

poca afluencia de cliente y estéan los puntos de barrio,que después de una venta

estable durante el dia aumentan las mismas a partirde que la poblacion regresa

despuésdelajornadadetrabajoasus hogares.

Encuantoacantidadde trabajadores,puntosde ventacon unasola persona com o

Naranjaltiene que cerrarporrecibirmercancia,horariode almuerzo,etc.

Donde existen mas de dos personas,reciben mercancia,yno se detiene la venta.

Cuando existe mas de una caja registradora, Pefias Altas, tienen dos bocas de

ventasy se duplicanlasventas.

Asimismo,esimportante resaltarque los puntosde ventastienenaltosnimerosde

surtido, Naranjal entre otros, que atendiendo a su capacidad no pueden ser

exhibidos en su totalidad.Son kioscos donde nose puedenenviartoda la gama de

productosde cadaproveedor (Veranexo 1)

A continuacién,se realizanlas valoracionesporelsiguiente ordende indicadores:

Tabla2.2.Indicadores econémicosde la unidad comercial:UPVE Matanzas 2018

1800.00 163215 2160000 66813.83
OTROS INGRESOS
Plan REAL % Plan Real %
Ventas 112804300 119902772 10629 1183371700 | 1221749658 [ 103.24




Devoluciones 325165 0.00 0.00 13400.60 0.00

MPUESTO 5%

VENTAS 56402.15 5995139 106.29 591685.85 51087483 10324

Ventas Netas 107164085 113582468 10500 112420315 | 1159322115 10312

Ventas Promedio

Diaria 38272.80 4056517 105900 418638.70 440249.00 10516

Ventas por trabajador 271.44 291584 10751 287951 207774 103.41

Ventas por metros 2 59.95 53.63 106.13 634.08 648567 10230

Gastos 17981612 15727865 87.47 1943953.60 190626594 98.06

Gasto x peso de

ventas 017 014 82.52 017 0164 95.00

Costo de Mercancia 57208090 57661618 100.79 602481281 621181933 103.10

Costo x peso de

ventas 051 048 94.83 05091 0508 99.87

Total de Ingresos 107344085 113745683 10596 1126363115 | 1166005767 10353

Total de gastos y

costos 751897.02 73389483 97.61 796876641 811808527 101.87

Total de gastos por

peso de Ingresos 0700 0645 090 0707 0696 97.30

Utilidad del periodo 32154383 403562.00 12551 3204864.74 3703732.84 11241

Margen Comercial 197 208 105.46 196 197 10013
9470328 92,954.66 98.15

Fondo de Salario 973858.79 1004209.94 10312

Salario Medio 671565 67850 10102 57068 606.41 10461

Valor Agregado 44130143 506116.20 114569 4538018.87 491202734 10824

Productividad base VA 312980 3694.28 118.04 2682.04 296620 11059

Correlacion S. Medio

Productividad 021456 01837 08558 02161 02044 09459

Salario por Valor

Agregado 02146 01837 121.41 021456 02044 95.27

PLAN REAL PLAN REAL
C. MATERIAL 17.22685 2405994 CMAT 218042.15 24164048
SRECIBIDOS 4283187 3066451 S REC 48275732 20454784

Fuente:Departamentode gestion econémica
En elmesde Diciembreen lasventasse obtuvounrealde 1 199 027,2 de un plan
de 1 128 043.00 pesos, por lo que se creci6 en $ 70 984.72 p/un 106.29% de
cumplimiento, respecto al mismo periodo del afio anterior las ventas crecieron en
27 032.04,las mismas fueronde 1171995.68 pesos

En cuanto alacumulado ventasnetasdeunrealde 11 593221.15decumplimiento
paraun103.12% .conrespectoalplansecreciéen$ 351 190.00 siendo elmismo
de $11242031.15,comparandoseconelmismoperiododelafio anterioraumento
en 807 243.08pesos,siendoelmismode 10785978.07pesos

Las ventas promedio diarias en Diciembre se fijaron en $ 40 565.17 pesos, con

respecto al plan se creci6é $ 2 292.28 pesos, siendo el mismo de 38 272.89



comparandose con igualperiodo delafio anteriorcreci6 en 4525.80 pesos,siendo

la mismade 36 039.37 pesos

La venta portrabajador fue de $ 291.84 pesos, con respecto alplan creci6 en $

20.40 siendo elmismo$ 271.44 pesosy respectoalmismoperiododelafioanterior

creceen$ 32.56 pesos,siendolamismade $259.28 pesos.Esto se debe en gran

medidaporelaumento delpromediode trabajadoresconrelacion aigualperiodo del

afoanterior.

En relacién con las ventas por metros cuadrados hasta Diciembre $ 63.63 cuc,

respectoalafoanterioraumento en $11.80 pesos,siendola mismade51.83pesos

y conrespectoalplan creci6 en 3.68 pesos,siendoelmismode$ 59.95pesos

Devoluciones

Las devoluciones en ventas en el mes fueron de $ 3251.65 CUC,creciendo con

respecto al afno anterior en $ 3 052.65 CUC,siendo las mismas de $ 199.00 la

familiaque mas influye en este crecimiento es Electrodom éstico.

Comportamientode los sistemas especializadosy ampliados

En el diciembre de 2018 las ventas de Productos Frescos alcanzan un valor 100

760.74 CUC, comparando con el 2017 la venta fue 95,177.86 CUC porlo que las

ventas fueron superioresen valoresde $ 27,051.81CUC, la venta podiaseratnmas

alta que la alcanzada debido a los problemas de transportacién que presenta la

BAD, se incumpleconlos pedidos,porlo que tuvimosen su totalidad

Comportamientode los inventarios

La U/C cerr6 el mes con un inventario de 423,883.35 CUC, inferior aigualperiodo

del2017 en527,145.68 CUC paraundecrecimiento del19.59% ;con un inventario

medio este mes de 422,219.24 CUC undecrecimiento 103,262.3 CUC de un mes a

otro Las familias con mayor nivel inventario al finalizar el mes,representando el

80.41% del inventario total son Bebidas y Licores, Alimento, Cigarros y Tabacos,

articulos de higiene personaly perfumeria, Productos QuimicodelHogar.

Tabla2.3 Inventario UPVE Matanzas

Inventario -Matanzas

Inventario inicial $582,222.12
Inventario Final $567,121.35
Inventario M edio $574,671.74
Rotacion delinventario 0.87
Inventario Proveedores Nacionales $266,750.88
Inventario Proveedores totales $567,121.35
M .ComercialP.Nacionales 1.72




M .Com ercialP.Totales 2.03

Fuente:Departamentode gestioneconoémica.
Comportamientodelmargencomercial

El margen comercial de un plan 2.01 se obtiene un realde 1.96 cumpliendo el
97.51% de lo planificadopara elperiodo,conundecrecimiento 0.05% alcomparar

conigualperiodo del2017 se obtuvo 1.89%

2.2. Antecedentes metodolégicos del procedimiento

Como antecedentes de la investigacion se mencionan los siguientes
estudiosrespecto alaselecciondelsurtido

En el opaper, “A model and case study for efficientshelfusage and
assortmentanalysis” (Mehmet, Oya y Mustafa, 2008) el objetivo principal es este
estudioes

proveerunaconceptualizacion teérica-practica de un modelo de optimizacion para
gestion de surtidoenunatiendade ventaalpormenor

El articulo propone el mejor uso para los estantes a través de un modelo de
optimizacién, para que los productos sean seleccionados y se logre una mayor
rentabilidad.El modelo se aplicaados cadenasde supermercadosen Turquia,
especificamentealalineade champu;losresultadosde esta investigacién indican
que es un modelo viable,ademas de comprobarelcrecimiento en la rentabilidad
luegodehaberlogradounareclasificaciondelsurtido de productos.

En elpaper, “Efficiency vs. marketpowerin retailing:Analysisofsupermarketchains”
(Ricardo Sellers-Rubio, Francisco J.Ma,2009) la investigacion analiza la relacién
existente entre la estructuradelmercado ylarentabilidadenelsectorespafol.Para
elloutilizanuna metodologia aplicada,que le permite estimarla eficiencia con laque
operan las cadenas, la influencia de la eficiencia y la estructura del mercado (la
cuota de mercado y la concentracién) sobre los resultados, de 42 cadenas de
supermercados.

Finalmente concluyen, que elpoderdelmercado relativo esla que mejorcaracteriza
a estesector.Es decir,lacuotade mercado determina larentabilidad empresarial.
Por ende, los resultados de la empresa pueden ser mayores, a pesar de no
encontrarse en mercadosconcentrados

Seglunlosautores,lacuota mercadose obtiene mediante:



- La realizacién de mejores compras y el establecimiento de contratos mas
ventajososconlos proveedores.

-Realizacién de actividadesde prom ocion

-Incremento delpoderfinanciero para efectuarinversionesindispensables,
especialmente entecnologia

-Iimagendemarca,asegurando alcliente la calidad

-Mejoraymodernizacion de la gestion econémicay adm inistrativa.

En la tesis doctoral,"Retaildemandmanagement: Forecasting,assortmentplanning
and pricing” (Ramnath,2011),la investigaciéonse divide en tres etapas.La primera
parte,centraen elproblema delminoristade la previsionlademanda de productos

deunacategoria (incluyendoaquellosquenuncahanllevadoantes),la optimizaci

de la variedad seleccionada,y personalizarelsurtido de almacenajepara maximizar
losingresos o beneficiosentoda lacadena.

Lasegundaparte analizalasensibilidadde la variedad 6ptima con lossupuestos de
demanda,la sustitucién yelinventario.La Gltimaparte estudia elvalor percibido de
los consumidores con respecto y la relacién al lugar de compra del producto o
servicio .

La investigacién aplica lo anterior a tres casos diferentes, y concluye que los
resultados siproducen un prono6stico exacto para los nuevos productos o SKU.La
tesis paraoptarporelgrado demagister,“Gestionde surtidosde productosde moda
mediante teoria del portafolios” (Motizuki, 2012), nos expone que el analisis
mediante la teoria de portafolios es lo permite relacionar elriesgo asociado a la
variedadrequeridade los consumidorescon larentabilidad de cada producto en el
surtido.La metodologia utilizadaes eldescriptivo,ya que proponenun modelode
gestion llamado Mean Varience pararesolverelproducto delsurtidode productos.

Elmodelopropuesto sedesarrollé en 35 tiendasrepresentativasde Saga Falabella
de Chile,los resultadosdemuestranque larentabilidad esperadafue encrecimiento
alconjugary colocarproductos en exhibicién.

En la publicacién cientifica, “M odel for optimization of assormentmanagementin a
retailstore - OPTAS (Kovacy Palic,2016),en espafioles “Modelo de optimizacion
delagestionde surtidoenunatienda minorista”,elobjetivode esta publicacién es
proveer de conceptualizacién teérica de un modelo de optimizacién de la gestion
desurtido en una tienda minorista.EImodeloconceptualconstade nueve pasosy 22
subpasos,en este proceso desarrolla puntosespecificosnecesarios para lograr un
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surtido 6ptimo e incrementarla rentabilidad.Este modeloes elresultado de masde
5afiosdeinvestigacién,y tomaunenfoquede ordenariainformaciénguese tiene y
generarrentabilidad a partirde su ciclo iterativode mejoracontinua.

La conclusién es que a diferencia de los otros modelos de la literatura que se
reducen Gnicamente alas ecuacionesmatem aticasque son abstractasy dificilmente
aplicables, OPTAS esunmodelo conceptualy se adaptaalmedio.

Aunque recomienda utilizar soportes tecnolégicos,también propone un algoritm o
m atem atico.

A partirde unaampliarevisién deautoresde la literatura relacionada con la tem atica
se disefiaelprocedimientopara seleccionarelsurtido 6ptimode unpunto de venta.

Elmismo se desarrolla apartirdelmodelo OPTAS otambién denominado “Modelo

de optimizacién de la gestién de surtido en una tienda minorista’, que es
basicamente un modelo de procedimientos, el modelo OPTAS desarrollado en el
2016,tratade ordenarpasoa pasolas variablescuantitativasy cualitativaspara una
correcta seleccion desurtido.De corte conceptual,conciso yconstante modificacion

o adicién,siendo una herramienta que se adecuaa nuestrapropuestade solucion.

Elmodelose muestraen la figura 2.1

I 3 Definicidn de deventacarala 50 del modeio I
[ el I pe———

N

2.c Je los puntos de venta

2.1. Tamafano de tienda: Super e hiper 22 Clasificacién: Estindar o premiun

NZ

3. Anilisis dei estado actual del surtido.
3.2. indice de rotacién | 3.3. Margen bruto

3.1_Anassis Cuantitativo
(3020) Ley de Pareto

0, Reevaluacion erativa del modelo

8. Evaluacién de los efectos de ia optimizacién de las ventas.

8.1, Andlisis de. deia e 5
¥ ias actvidades de ventas, segun el indices

| 8.2, Sistema de mcentvos y —/
o nca
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Fuente.Modelo OPTAS -Kovacy Palic (2016)

El procedimiento parala seleccién del surtido que se propone, se basa en los
elementosconceptualesque se describen seguidam ente.

Premisasde construcciéndelprocedim iento

Laconstruccion delprocedimiento se realizé sobre laspremisassiguientes:
l.Lasetapasypasosdelprocedimiento estanen correspondencia con elmodelode
optimizacién dela gestién desurtido en una tienda minoristapropuesto porKovacy
Palic.

2.Integra aportes y/lo desarrollos te6rico-metodolégicos y practicos de la gestién
comercial, con el objetivo de mejorarla gestién comerciala partirde una correcta
seleccion delsurtido dela cadena objeto de estudio.

3. Proporciona informacién sobre un conjunto de herramientas que ayudarian a
lograr un mejor funcionamiento de la cadena que, en ocasiones, son hasta
desconocidasporlos empresarioscubanos

4 Ofrece informaciéon actualizada sobreelcomportamientoenelservicio alcliente y
eldesempefioactualde lacadenade tiendas

5.Consideraque lascadenasdetiendasse caracterizan porexcesodeinventarios,
insatisfaccionesde los clientes finales,insuficiente utilizacion de las capacidades y
baja dinamica de crecimiento de la eficiencia,la productividad y la com petitividad,
entre otras.

Objetivosdelprocedimiento

Elobjetivo generaldelprocedimiento lo constituye:paralaselecciondelsurtido en
los puntos de ventas de la Cadena de Tiendas Caribe que mejore la gestion
com ercial.

Principiosenlos que se sustentaelprocedimiento

Elprocedimiento desarrollado se sustenta en los principios siguientes
1.Mejoramiento continuo:elprocedimiento contempla elregreso a etapas anteriores
con elobjetivo de ir mejorando diferentes aspectos que puedan presentarse con
deficiencias.

2. Flexibilidad: la posibilidad que tiene de aplicarse en las cadenas de tiendas
cubanasteniendoencuentasuscaracteristicas particulares.
3.Perspectivaogeneralidad:dada la posibilidad de su extensiéncomo instrumento

metodologicopara ejecutar estudios sim ilares



4.Aprendizaje:contempla métodos de trabajo en grupo, encuestasy métodos de

expertosparalaseleccion de criterios de decision,de factorespara evaluarestos y

la determinacionde sus importancias relativas

2.3 . Etapasy pasosdelprocedimiento

Eldesarrollo delprocedimiento se describe acontinuacion

Etapa | Diagnéstico de la Etapa 2 Analisis del estado Etapa 3

gestion del surtido de la actual de las ventas de los ignacion del

UPVE Matanzas. puntos de venta seleccionados. surtido éptimo.
Etapa 5 Analisis y control Etapa 4 Esténdares
de los dos de las de visualizacién de
operaciones de ventas surtido

Fuente:Elaboracion propia

2.3.1.Etapa I.Diagnostico de la gestiéon delsurtido de la UPVE Matanzas.

Objetivo:analizarelsurtido dela UPVE Matanzas

Serealizardaun anéalisisdelsurtido determinando vias o fuentesde suministrospara

los inventarios,situaciéndelprocesodepedido lo que permitira evaluaria gestién

delsurtidoenla UPVE Matanzas.Ademasse brindanlosdatos necesariosy todos

sus componentes,revela lascaracteristicas de la situacién actualde los puntosde

venta, mediante eluso de diferentestécnicasde recopilacion yanalisisde datos, en

este punto detallaremos los puntos de ventas disponibles, para enmarcar la

distribucién delastiendas a analizarydeterminarelalcancedelanalisis.

Paso |. Determinaci6n de vias o fuentes de suministros para los inventarios y

situacion del procesode pedido.

En este paso se realiza una revisién documental de los informes econdémicos y

comerciales y se aplica una entrevista para conocervias o fuentes de suministros

paralosinventariosy la situacion realen elproceso depedido.(Veranexo 2)

Anaélisisdocumental

Se analiza la informacién relevante de la organizacién enfunciénde los objetivos de

lainvestigacion.Se destacan entre estoslos,los documentosprimarios,informesu

otros estudios relacionados con la investigacion.
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Este método fue utilizado para la obtencién de la informacién inicialsobre elobjetivo
de estudio,permitiendoanalizarlosdocumentosconelobjetivo de localizardatos
significativos para la investigacién enlosregistrose informaciones que se archivan
hist6ricamente,en elanalisisde otros analisiscomercialesy financierosrealizado en
lacadenadetiendas Caribe que sirvade antecedentes a la presente investigacion.
La entrevista.

Hernandez et al.(2014), definen la entrevista como una reunién en la que se
intercambia informacion entre una persona (entrevistador)y otra,elentrevistado o
entrevistados. Esta técnica permite establecer un contacto mas directo con el
individuopara obtenerinformacionverbal,casisiempre a manera derespuestas a
preguntasconcretaso estimulosindirectos,con laintencién dequelosentrevistados
aporteninformacionsobre simismos,sobre otrosindividuoso sobrehechosque les
concierne.

Su uso ofrece la posibilidad de am pliariainformacion recopilada sobre eltema, el
acceso a datos, impresiones y consideraciones personales que no seria posible
conocerpormediacion de otra técnica

En lainvestigacionse empled lamodalidad de entrevista sem iestructurada en la cual
la guia de preguntas puede ser modificada o adaptada con flexibilidad segan el
caso,parapoderrepreguntary obtenerla informacionnecesaria,de acuerdo con los
objetivosdelestudio.

Paso 2.Principales problemas.

Se determinaran los problemas principales mediante una tormenta de ideas y se
elaborara el diagrama causa efecto para determinar las principales causas que
inciden en la gestién com ercialcon un grupode implicados.

Métodode expertos.

Los métodos de expertos se basan en la consulta a personas que tienen
conocimientossobre elentornoenelquelaorganizaciéndesarrolla sulabor.Estas
personasexponensusideasy finalmenteseredactauninformeenelquese indican
cualesson,ensu opinion,lasposiblesalternativasque se tendranen elfuturo

Este método consiste en seleccionar a siete o mas expertos con conocimiento del
tema,recabando de ellos sus opiniones cientificas acerca deltema a investigar,
previa entregade cuestionario aresponderporelios.Para esto,es necesario com o

precedente,investigarsiesas personascumplen con losrequisitos o evaluaciones
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pertinentes que a esos efectos se conciban, o se tomen como referentes los
establecidosy aplicados pororganizacionesque se lesconsidere confiables

En este caso, se utilizard un curriculum de expertos para categorizarlos y un
cuestionariopara determinarlacompetenciadelexpertoyelgradode influencia de
las fuentes.(Paramas aclaracion,dirigirse a los anexos No. 4y 5)

La evaluacion para determinar si el especialista cumple los requisitos para ser
clasificado comoexperto,se establece apartirde lanorma cubana y utilizando un
coeficiente de competencia donde se incluye el conocimiento de la tematica y su
experiencia aplicando la escalapropuesta porNorma Ofiate (Ofiate,1988)

Este coeficiente, denotado por K, se calcula de acuerdo a la opinién del experto
sobre su nivelde conocimiento acerca del problema que se esta tratando,y a las
fuentesquele permitenargumentarsus criterios.Elcoeficiente K se obtienecon la
siguiente expresion:K = 1/2(Kc + Ka)

Donde, Kc es el coeficiente de conocimiento o informacién que tiene el experto
acerca del problema, calculado sobre valoraciones propias del experto en una
escala del 0 a 10 y multiplicada por 0.1, como se muestra en la Tabla 1. Cada
experto debe marcar,con una cruz,elvalorque se corresponde con elgrado de
conocimiento o informacion que tiene sobreeltema de estudio

Tabla2.4.Coeficientede conocimiento

[ Ex/Co [+ T2 s Ja s Je 7 Js Jo [0 |
L | 1 [ T [ [ [ [ T ] |

Fuente:Adaptado de Ferrer (2010).Propuestade un Sistemade G estion Am biental para la

instalacién parque turistico “Rfo Canim ar"
Por su parte Ka es el coeficiente de argumentacién del experto, obtenido como
resultado de lasumadelospuntosdeacuerdoa latablapatién

Primero, se les pedira a los expertos su autoevaluacion sobre sus niveles de
argumentacién o fundamentacién sobre el tema de estudio. Se procede
solicitandoles elllenado individualdela Tabla 2.5.

Alexpertose le presenta esta tabla sin cifras,y éldebe marcarcon unacruzen las
casillascorrespondientesa aquellasfuentesque élconsidere hayaninfluenciado en
su conocimiento de acuerdo algrado Alto, M edio o Bajo.

A partirde los valoresque se muestranen latablay laautoevaluacion realizada por
cadaunode los expertosse calculakKa

Como resultado obtenido de K,se tiene que

Si0.80sKs1 elcoeficientedecompetenciaes alto
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Si0.50sK<0.8 elcoeficiente de competencia esmedio

Si0.50>K elcoeficiente de com petencia es bajo.

Es conveniente utilizaraquellos expertoscuyo coeficiente de competenciasea alto o
enalgunoscasosmedio

Tabla2.5.Patrén de valoresparaelCoeficientede Argumentacion

Fuentesde argumentacion Grado de influencia de cada una
de lasfuentesen sus criterios
Alto Medio Bajo

1.Analisisteéricosrealizadosporusted. [ 0.3 0.2 0.1

2.Su experiencia obtenida 0.5 0.4 0.2

3.Trabajosde autoresnacionales 0.05 0.05 0.05

4.Trabajosde autores extranjeros 0.05 0.05 0.05

5. Su propio conocimiento del estado [0.05 0.05 0.05

delproblemaenelextranjero

6.Su intuicién 0.05 0.05 0.052

Fuente: Adaptado de Ferrer(2010). Propuesta de un Sistema de Gestion Ambiental para la

instalacion parque turistico “Rio Canimar’

Paso 3.Definicién de los puntos de venta.

Eneste paso se identifican los puntos de venta que tiene la Cadena de Tiendas
Caribe,se caracterizanencuantoaventas,espacio porm?,ubicacién,y se clasifican
paralo quesetomaencuentalasclasificacionesquese encuentrenenelmonmento
delanalisiso se evaluara otrasalternativasde clasificacion.Se pone énfasis,segun
el modelo, en el tamafio de la tienda y la localizacién de la misma. Ademasse
identificaranlos posiblescriteriosque pudieranservirparadeterminarelalcance de
lainvestigacion.Entre los que se encuentralahistoriade la venta y la clasificacién
delos puntosde venta portamafioUna vezidentificados,se deberanseleccionarlos
puntos, dependiendo de las caracteristicas del objeto de estudio para lo cualse

puede apoyaren elgrupode expertosy/o métodosde clasificacion.

2.3.2. Etapa 2.Analisis delestadoactualde las ventas de los puntos de venta

seleccionados

Objetivo:Analizarelestado actualde lasventasde lospuntosde venta
Se realizara el analisis cuantitativo y cualitativo. De las ventas por familia,
proveedoresydepartamentos.

Paso 1.Anélisis de las ventas porfamilia de los puntos seleccionados
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En este paso se analiza el comportamiento de las ventas por familia en lo
cuantitativo y cu alitativo

Paso 2.Analisis de las ventas porproveedorde los puntos seleccionados.

En este paso se analiza el comportamiento de las ventas por proveedor en lo
cuantitativo y cu alitativo

Paso 3.Analisis de las ventas pordepartamentode los puntos seleccionados
Eneste paso se analiza el comportamiento de las ventas pordepartamento en lo

cuantitativo y cualitativo
2.3.3Etapa3.Asignacion delsurtido 6ptimo.

Objetivo:Determinarelsurtido 6ptimode la UPVE Matanzas

Elmodelopropone utilizarunasolucién contecnologia o software sofisticado,para la
asignacion correctadelsurtido.Tomandoenconsideracién, el algoritmo propuesto
por Kovac y Palic, no se adaptaria a las necesidades reales debido a que no
podemosasignarconstantes.Proponemosensu lugarlametodologiade la técnica
de Pareto,lacualdesarrollaremosen este punto.

Al finalizar el analisis interno, se procede a generar una encuesta dirigida a los
consumidoresy asicontrastariosresultadosdelanalisisinternocon lo que sucede
diaa diaenelcampo

Paso 1.Seleccionarcédigos mas vendidos

Determinar los c6digos que mas venden en los puntos de venta seleccionados en
cuantoaimporte,Unidadesvendidasy larelacion de estoscon los proveedores.
Paso 2.Validarelsurtido 6ptimo

Determinarmediante Pareto elsurtido 6ptimoy aplicarunaencuesta (Veranexo 3)
paracontrastarlosresultados de la técnica aplicada

Técnicade Pareto.

Diez, Landay Navarro (2006)oregla 20/80significaque el20% de las referencias
proporcionan el 80% de los ingresos y, por el contrario, el 80% de los productos
restantes contribuyen conel20% de ingresos.

Elanalisisde Pareto esunatécnicaqueseparalos pocos vitales"de los “muchos
triviales’.Elobjetivode este analisisenla presente investigacion es
Identificarlos surtidos 6ptimosde la UVE Matanzas

Es unagraficaendondese organizandiversas clasificaciones de datos pororden

descendente, de izquierda a derecha por medio de barras sencillas después de
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haberreunido losdatos paraclasificarlascausas.De modo que se pueda asignar
unordende prioridades

LaGrafica Paretoes utilizada paraseparargraficamente losaspectos significativos
de un problemadesde lostrivialesde maneraque un equiposepadoénde dirigirsus
esfuerzos para mejorar. Reducir los problemas mas significativos (las barras mas
largasen una Grafica Pareto),serviramaéasparaunamejorageneralque reducirlos
méaspequefios.Con frecuencia,pocosaspectostendran el 80% de los problemas.

Paso |. Seleccion de criterios Se definira los criterios a utilizar, como las ventas,
unidadesvendidasy margen bruto

Paso Il. Analisis de conjunto Se analizarda en conjunto todas las variables
consideradas.

Paso Ill. Toma de decisiones Mediante los resultados en los pasos anteriores se
tomaran decisiones.

Encuesta.

La cual se realizaria a través de una encuesta de conocimiento que midiera las
variablesnecesariasparatalvalidacion

En ella se utilizaran una combinacién de preguntas cerradas y abiertas. En las
cerradaslascategoriaso alternativasde respuesta han sido delimitadas.Es decir,
se les presentaran a los sujetos posibilidades de respuesta, en las cuales ellos

debierancircunscribirse.Posteriormente se procesaran lasencuestasde la siguiente

form a:
> Revisionde las encuestas
> Codificacién,clasificacion,y recopilacion deencuestas
> Anéalisisdecadapregunta
> Una vezorganizadoslosdatosenunabasededatos,se comienza el

analisis propiamente dicho.
> Presentacionde los resultados

Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizara el método de muestreo no
probabilisticoporconvenienciaque permite alinvestigador elegirla muestraque mas
comodalequede,debidoadeterminadosfactorescomoaccesiilidada los sujetos de
estudio,conveniencia paraeldesarrollode lainvestigacion yjuicio de lainvestigador. E |
trabajode campose planearealizarloenunperiodode dos meses

Encuestas:A 384 clientesquecomprenenelpuntode venta.
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2.3.4. Etapa 4. Estandares de visualizaciéon de surtido.

Objetivo:Definir estandaresde visualizacion de surtido.Los estandaresde
visualizacién pueden variaren dependencia delpuntode ventaporellose decide
reasignariosproductosde acuerdo ala participacion delasfamilias.El espacioque
se asigne acadacodigotambién dependera de la participacion de la marca
Paso l. Relacion marcasurtido paravisualizarsurtido.

Después de determinar el surtido 6ptimo se necesité definir el surtido y esta
relacionado directamente con elespacioasignado.Se revisaque familia ingresan en
un punto;y por ser un espacio limitado es importante exhibir los productos con
mayor participacién, ya que sus espacios son reducidos, esta puede estar
determinada porlaparticipacion dentro de cada familiadelas marcas
2.3.5.Etapa5.Anéalisis y controlde los resultados de las operaciones de

ventas.

Objetivo:Evaluaria ejecuciénde las actividadesde ventas
Paso 1 Evaluaciény controlde la ventadelminorista

Se evalian lasventas,y las ratios presentadosen lospasosanteriores parapoder
tenerinformacion yrevisaren conjunto con losproveedoreslas ofertas que ofrecen
conrespecto alos productos.EIlProcedimiento permite que los factores que no son
constantes sean introducidos, como las promociones, los nuevos productos y
marcas,esporelloqueesmodelociclicode mejoracontinua.

Procedimientos

Latomade informacionparadesarrollariapresenteinvestigacion se hatomadode
labasede datosde la Cadenade Tiendas Caribe.con elpermiso yconocimiento en

la gerenciadelarea.En lafechade diciembre2018.

Conclusién Parcial.

Lacaracterizacion de la UPVE Matanzasnos permite conocerla situacién actualde
ofertay demandaenlospuntosdeventa externosdela Cadenade Tiendas Caribe
Elprocedimiento para la seleccién delsurtido en los puntos de ventas obedece a
unasecuencialégico-genética,en elsentido de que cada uno deloscomponentes
de su estructuray funcién,unavez aplicadosoperativamente,generanla posibilidad

de emergencia consecuente de losrestantesque lesuceden
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Se concibe que su ejecucién preliminarparta de una evaluacion de la gestiéon del
surtido de la UPVE Matanzas que sera la base objetiva de la seleccién de los
componentesque integrenlapropuesta de surtido

La seleccién y aplicacién de los meétodos cientificos adecuados a las demandas
epistémicasde esta investigacién,gestionadosen losniveleste6ricoy empirico del
conocimiento; es lo que garantiza que todos los componentes delprocedimiento

propuestoy resultante,seanlos oportunos,pertinentesy Gtilesparalafuncionalidad

sostenible de esa organizaciény delentornoenelcualellase asienta
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Capitulo 3.vValidacién delprocedimiento.

Partiendo delprocedimiento elaborado en elcapituloanteriorse efectiala aplicacion
de cadaunadelas etapasy pasosabordados,parapermitiriaadecuadaseleccion
delsurtidoque permitala mejoradela gestion comercialen launidadde puntosde

ventadelacadenade Tiendas Caribe .

3.1.Estructuray ejecucién por sus etapasypasos

3.1.1. Etapa l. Diagnéstico de la gestion delsurtido de la UPVE Matanzas

Paso |. Determinaci6n de vias o fuentes de suministros para los inventarios y
situacion del procesode pedido.

Como resultado dela aplicacion de la entrevistaconelpersonaldelarea comercial
de laCadenade Tiendas Caribese pudoconocerlasvias o fuentesde suministros
para los inventarios y la situacién realen elproceso de pedido Principales vias o
fuentes de suministros paralosinventarios

Existen dos gruposde proveedores,losnacionalesy los importados (VerAnexo 1)
Se realizan lospedidosde los proveedoresnacionalesquincenalmente,atendiendo
a treinta dias de cobertura,completando esos 30 dias a partirde la compra.

Se selecciona el proveedor acomprar,se lista porcédigos,y se le compra acada

codigoindividualmente atendiendo alas ultimasventaspromedio de los Gltimos 90

Los c6digosimportadosse recibenatravésde lacasamatrizydelalmacén central
Atendiendo a las coberturas y al surtido aprobado para la Unidad Comercialy las
mismas entran al pais a través de compras centralizadas que se realizan en el
e xtranjero.

Una vez quela mercanciallega alalmacén central,porunavia u otra, se establece
ladistribucion hacia los puntos de venta, a través de un sistema autom atico de
pedido que brinda el sistema Golden, que significa que automaticamente y
atendiendo a la existencia del almacén y lo vendido en el punto de venta en los
Gitimos 90 diascomopromediolasnecesidadesrealesparalosdiasentreun surtido

yotros teniendo en cuenta adem as las capacidades reales del punto de venta;

relacionado con la capacidad dealmacenajedelpunto
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Paso 2.Principales problemas.

En este pasose aplicé elmétodode expertosparaseleccionarlosimplicados que
participarian con la finalidad de determinar los problemas principales en una
tormentadeideas

De un totalinicialde 10 sujetos,fueron seleccionados siete com o expertos;por ser
los de mejor Coeficiente de Competencia (K), siendo este mayores o iguales que
0.85.Los valoresson

Tabla3.l Resultadosde laselecci6nde expertosimplicados.

Expertos

1 2 3 4 5 6 7
Coeficiente de conocimiento (Kc) 0.85 0.86 1.00 [1.00 [o0.90 0.95 | 0.90
Coeficiente de argumentacion (Ka) 0.85 0.88 0.87 |0.85 | 0.93 1.00 | 1.00
Coeficiente de competencia (K) 0.85 0.90 0.95 |0.95 | 0.85 0.87 | 0.90
Nivel de K A lto A lto A lto A lto A lto A lto A lto

Fuente:Elaboracionpropia.

Una vez seleccionados se desarroll6 la tormenta de ideas lo que arrojé los
siguientes problem as

Sistema automatizado. Una de las dificultades del sistema autom atico de pedido
partede unadeficiencia principalque eseldéficitde algunoscédigosque alno estar
en existenciase desvirtGan susventaspromedio diariaporlo que se hacenecesario
unanélisisdirectodelespecialista comercial,c6digo acédigo paralograrelsurtido lo
mascercano alademandadelproducto.Sincomentarque elsistemaautomatizado
calcula solamente las ventas promedio diaria delquioscoy no delentorno
Inestabilidad en los suministros de los proveedores. Las principales dificultades
estan en elsurtido delproveedorhacia la unidad comercialque en muchos casos
necesitamos diferentescédigosde mercanciasy ellosensu canterade productosen
ese momento no la tienen en existencia, de ahi el déficitde mercancias en los
puntosde venta,unadelascausas

Capacidadde almacenaje.Productoa lapocacapacidadde almacenajecon que se
cuenta,un momentoimportante lo constituye larecepcion de la mercancia,lacualse
efectiaen launidad yse ejecuta aldetalleasegurando que losproductospresenten
lacalidad requerida,las cantidadesdeben coincidircon las facturasy elembalaje
debeestarenbuen estado

Transporte:elparque automotordela UPVE matanzas estéa totalmente envejecido y
nuestro solucionador en esto es SASA, el cual no cuenta con l0os repuestos

necesarioya quela marcade nuestroscamionesyanoseimporta,esto provocaque
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las roturasse resuelvan con solucionesquenoson

estono se puedencumplircon

quioscosnicon

A partir de estos

la frecuencianicon

problemas

se

elaboré un diagrama

las mas duraderas

la cantidad necesaria

causa

Atendiendo a

lasrutas de distribuciény la mercanciano llega a los

efecto que permite

organizaryrepresentarias diferentes propuestassobre lascausasdelproblema

Grafico 3.1 Resultadode diagramacausa efecto

Sistema autom atizado

Capacidadde almacenaje

delos puntosde venta

Inestabilidad en

los suministros

delos proveedores

Fuente.Elaboraciénpropia

Envejecimiento

Transporte

Paso 3.Definicién de los puntos de venta

Los Puntos de Ventas que conforman

Tabla 3.2 Puntosde Venta

la Kiosquera sonlos siguientes:

Ineficiencias

en elsurtido

Area Venta Venta

venta | diaria Venta Venta Diaria
P.DE VENTAS Venta

por por owms # Mensual/ Diaria / por

m? m? MES |deTrabj.|Trabajador |Trabajador Punto
Coppeli 29,252.45 22 42.89 31 3 9750.82 314.54 943.63
Bruselas 24,640.70 28 28.39 31 3 8213.57 264.95 794.86
Guanabana 20,198.45 22 29.62 31 2 10099.23 325.78 651.56
Pastorita 17,227.50 20 27.79 31 2 8613.75 277.86 555.73
Naranjal 20,593.05 16 41.52 31 2 10296.53 332.15 664.29
Calzada 22,910.50 16 46.19 31 2 11455.25 369.52 739.05
Pefas Altas 37,437.00 16 75.48 31 4 9359.25 301.91( 1207.65
Versalles 30,745.75 16 61.99 31 3 10248.58 330.60 991.80
Acapulco 14,518.30 16 29.27 31 3 4839.43 156.11 468.33
CorralNuevo 9,996.70 11 29.32 31 1 9996.70 322.47 322.47




Arcoiris 9,475.20 6 50.94 31! 2 4737.60 152.83 305.65
La Esquina 29,294.90 23 41.09 31 3 9764.97 315.00 945.00
ElDelfin 6,236.15 10 20.95 31 2 3118.08 100.58 201.17
Versalles 7,470.75

Hospital 14 17.21 31 3 2490.25 80.33 240.99
Bocalnterior 22,075.60 6 118.69 31 2 11037.80 356.06 712.12
Naranjal 32,680.95

Norte 13 81.09 31 2 16340.48 527.11| 1054.22
Faustino 14,091.20 14 32.47 31 3 4697.07 151.52 454.55
Centro Medico [ 24,997.85 12 67.20 31 2 12498.93 403.19 806.38
Playa Azul 9,853.55 6 52.98 31 2 4926.78 158.93 317.86
Milanés 14,713.70 15 31.64 31 4 3678.43 118.66 474.64
Elect.Guanima [ 18,671.55 52 11.58 31 6 3111.93 100.38 602.31
Conf.Guanima [ 23,056.99 38 19.57 31 4 5764.25 185.94 743.77
Mercad 14,959.40

Guanima 38 12.70 31 4 3739.85 120.64 482.56
San Luis 29,015.15 12 78.00 31 2 14507.58 467.99 935.97
La Jaiba 45,901.60 12 123.39 31 2 22950.80 740.35| 1480.70
Medio 13,652.70 14 31.46 31 3 4550.90 146.80 440.41
Santa Teresa 23,992.20 6 128.99 31 2 11996.10 386.97 773.94
Paraiso 19,354.30 12 52.03 31 2 9677.15 312.17 624.33
La Plaza 15,920.45 12 42.80 31 2 7960.23 256.78 513.56
ElCapri 18,551.60 35 17.10 31 4 4637.90 149.61 598.44
LaPelota 18,046.80 8 74.64 31 2 9023.40 291.08 582.15
Conchita 17,347.00 28 19.99 31 2 8673.50 279.79 559.58
Carbonera 14,157.95 8 57.09 31 2 7078.98 228.35 456.71
Kiosco BCA 27,285.65 6 146.70 31 1 27285.65 880.18 880.18
UPVE 762,944.39

Matanzas 630 39.07 31 134 5693.61 183.66[24611.11
Fuente. Gerencia UPVE Matanzas

Enla Tabla 3.2 se muestralarelacion delospuntosde ventay losmetroscuadrados

de cada uno asicomo la cantidad

mismos. Se puede observar que el

de trabajadores y las

monto de

las ventas esta

ventas que

realizan

relacionado con

los

los
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metros cuadradosdelpuntoya quepermiteunadisponibilidad mayorde surtido, la

cantidad e trabajadoresy cajasregistradorasconquecuenta,asicomola ubicacion

enqueseenmarcaelpunto

Lospuntosde ventas se clasificaran segan eltamafnode la siguiente manera:

-menoresde 20 m?pertenecen alC1

-quetienende 20 a 40 m2pertenecen alC2.

Asimismo, es importante detallar que los puntos de ventas tienen un espacio

asignado paracadacategoria,a criteriode la empresa

Los puntos de ventas que pertenecen al C1 tienen una caja registradora y un

trabajador

Los puntosdeventas que pertenecen alC2 tienendoso mascajasregistradorasy

dosomastrabajadores.

Elespacio asignadoesde acuerdo alaparticipaciéndelvolumen de ventasde las

diferentes categorias

Tabla 3.3 Ventasporseccién.Desde 01/01/2018 hastael31/12/2018

Seccién M.C. Imp.Costo Imp. %

BEBIDAS Y LICORES 2.23| $1,699,770.66 [$3,794,540.62 31.06%
ALIMENTOS 1.65| $2,215,725.54 $3,653,776.77 29.91%
CIGARROS Y TABACOS 2.26 $659,375.10$1,492,874.72 12.22%

ARTICULOS DEHIGIENE

PERSONAL Y PERFUMERIA 1.79 $667,736.28 ($1,194,292.95 9.78%

PRODUCTOS QUIMICOS

DELHOGAR 2.37 $324,265.25 $770,086.56 6.30%

ELECTRONICA,

ELECTRODOMESTICOS Y

ACCESORIOS 2.19 $199,891.92 $438,082.45 3.59%
FERRETERIA 2.29 $113,698.19 $260,565.97 2.13%
CANASTILLA Y BEBITOS 1.86 $77,346.29 $144,020.90 1.18%

ARTICULOS DEOFICINA Y

ESCRITORIO 1.18 $119,100.86 $140,068.60 1.15%
TODO PORUN PRECIO 2.6 $44,403.10 $115,256.40 0.94%
UTILES DELHOGAR 2.31 $43,597.27 $100,731.75 0.82%
PELETERIA 2.13 $38,548.71 $82,087.25 0.67%
FARMACIA 1.96 $4,418.76 $8,680.10 0.07%
CONFECCIONES 1.9 $4,206.79 $7,977.90 0.07%
AJUARES DE CASA 1.69 $2,283.19 $3,865.55 0.03%

JUGUETES Y ARTICULOS
PARA FIESTAS 2.67 $1,239.94 $3,305.70 0.03%

ARTICULOS PARA LLUVIA Y
soL. 2.06 $957.34 $1,976.25 0.02%

MUEBLES, COLCHONES Y

LAMPARAS DECORATIVAS 1.48 $1,310.06 $1,939.75 0.02%




BISUTERIA, JOYERIA Y

RELOJERIA 2.5 $662.29 $1,657.65 0.01%

PARTES, PIEZAS Y ACCES.

P/AUTOS, MOTOS Y

BICICLET. 1.83 $703.80 $1,286.80 0.01%

ARTESAN IA 2.11 $148.10 $312.30 0.00%

UTILES DERECREACION Y

DEPORTIVOS 1.87 $58.79 $109.65 0.00%
Fuente:elaboracion propia

Se puede observar en la tabla 3.3 que las familias con mayores ventas en elafo

2018 fueronbebidasy licores,alimentos,cigarrosy tabacosy porGlitimo articulo de

higiene personaly perfumeria,entre los cualesesta masdel80% de las ventas.

Grafico 3.2 Ventas de Familiamasvendidas
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Fuente:Elaboracion Propia

Elgréaficodestacalarelacion importe,

estas familias

beneficios generados superan

de productos, demostrando

cigarrosytabacos.

que existen

%

familias en las

que

costosy beneficiosgeneradosporia venta de

los

los costos como es elcaso de bebidas y licores, y

sedecidi6 aplicarlaencuestaenelpuntode venta PefiasAltas (mayorvolumen de

ventas), Coppelia

(nivel medio de volumen

de ventas) Naranjal (menor

nivel

de

volumende ventas), estos tres puntosnosproporcionaraninformacién a detalle.Se

puede revisarcon mayordetalle en elanexo 6.(Ver Anexo 6).

3.1.2. Etapa 2. Analisis delestado actual

seleccionados.

de las ventas de

Paso 1. Analisis de las ventas por familia de los

los puntos de venta

puntos seleccionados.
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Grafico 3.3 Relacién entre puntosencuantoaventasporFamilia.

Fuente:Elaboracionpropia.
Elanalisisde las ventas porfamiliasrealizadoen lospuntosseleccionados reafirma
laposicién de las mismas familias destacada a nivelde la UPVE Matanzas en las

ventas.Siendo bebidasy licoreslamas destacada yconfeccioneslamenos.

Paso 2.Anélisis de las ventas porproveedorde los puntos seleccionados

Grafico 3.4 Ventasporproveedorenpuntode Venta Coppelia.

Fuente:Elaboraciénpropia.

Grafico 3.5 Ventas porproveedorenpuntode Venta Naranjal
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Fuente:Elaboraciénpropia.

Grafico 3.6.Ventasporproveedoren puntode PefiasAltas.

Fuente:Elaboracion propia



El analisis de las ventas por proveedor de los puntos de venta seleccionados

mantiene una homogeneidad,a pesarde la disparidad anteriormente explicada entre

e stos.

Paso 3.Anélisis de las ventas pordepartamentode los puntos seleccionados.

Grafico 3.7.Relacionentre puntosen cuantoventaspordepartamento.

o
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Fuente:Elaboracionpropia.

La UPVE Matanzas en cuanto a las ventas por departamento se destacan dos
mercadoy perfumeria,dejandoun espacio muyreducido paralasdemas,dentro de
laqueloscédigosaunque conunaltomargen comercialsonmuyreducidos,ya que
son comercializados principalmente en otros puntos de venta que se han

especializando pordepartamentos

3.1.3.Etapa 3.Asignacion delsurtido 6ptimo.

Una vez analizado los tres puntos de venta se pudo constatar que aunque se
diferencienlospuntosen cuantoatamafo,cantidad de trabajadores y localizacién
existe homogeneidad a resultado en ventas a partir de familias, proveedores y
departamentosporioquepermiteseleccionarloscédigosméas vendidosen la UPVE
Matanzasencuantoavolumende ventas, importe, los que se muestranenelanexo
7 y8 (VerAnexo7 y 8).

En cuanto a volumen de ventas por el importe y por cantidad tenemos que los
c6digosquemas se venden estan dentro de cuatro familiasprincipales:articulos de
higiene personal y perfumeria, alimentos, bebidas y licores, cigarros y tabacos
aunque el analisis incluye la totalidad de las familias como farmacia, productos
quimicos del hogar, bisuteria, joyeria y relojeria, ferreteria, electrénica,
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electrodom ésticos y accesorios, juguetes y articulos para fiestas donde existen
c6digos que se venden muy bien pero en cantidades inferiores que en el analisis
destacan por el precio de venta que al ser elevado el monto es representativo

Tambiénexistencédigosdentro de familias como “todoporun precio’ que tiene un
precio de venta bajo y se vende en cantidades elevadas,de forma general existe
unacorrelacion entre loscédigosmas vendidosporcantidady porimporte

Elanalisis en las ventas porproveedores nos presenta lanecesidad de realizarlo
conlos quetienenuna mayorrepresentatividad en lasventas,perotambiénysiendo
consecuentes con las politicas del pais realizar el analisis en los proveedores
nacionalesen vistas deincorporarnosalproceso de sustitucién de importaciones.
Este permite sefialar que el mejor porcentaje de beneficio se encuentra en los
productos nacionales, a pesar de tener productos importados con margenes

elevados.

Tabla 3.4 Ventas de proveedoresnacionales

Margen
Proveedor comercial [Imp.Costo |Imp. %
P0281-BRASCUBA CIGARRILLOSS.A 2.26 $57,048.56 |$128,949.70 17.02%
P0317 -CERVECERIA BUCANERO S.A (CBSA) 2.5 $46,065.43|$115,380.35 15.23%
P1836 -UNILEVER SUCHEL, S.A. 1.74 $49,838.40 $86,742.20 11.45%
P0230-EMPRESA MIXTA LOS PORTALES, SA 2.01 $39,843.65 $80,214.75 10.59%
P1935-EMPRESA MIXTA NESCOR S.A. 2.02 $29,552.98 $59,607.10 7.87%
P0O979 -EMPRESA MIXTA HAVANA CLUB
INTERNATIONAL, S.A 2 $28,282.51 $56,498.05 7.46%
P0734 -EMPRESA ECASOL 1.19 $32,518.60 $38,683.65 5.11%
P0O375-EMPRESA PAPAS & CO.S.A. 1.97 $14,209.63 $27,981.35 3.69%
PO002-TRD IMPORTACIONES 1.59 $16,921.25 $26,934.95 3.55%
P1714 -ALIMENTOS Y BEBIDAS LA ESTANCIA,
LA ESTANCIA, 1.74 $9,854.25 $17,166.65 2.27%
Fuente:Elaboracion propia
Cuando analizamos las ventas por proveedor podemos destacar que los

proveedoresnacionalssonlosquerespondieron al80% de la participacionde la

ventaproduccion nacional.

La produccién nacionalha vendido 663,369.39 CUC,representando el67.54% de

las ventas al cierre de 2018, en igual periodo en 2017 se obtuvo una venta de

$547,774.31CUC, representando un 61.92% ,porque seobtieneuncrecimiento este

afioen valores $ 110595.08 paraun21.10%

En este afio con el mayor por ciento de participacién en las ventas de los

proveedores nacionales, se encuentra Cerveceria Bucanera con un 19.61%, en
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segundolugar,se encuentra Brascuba conun 16.39% de participacion,Los Portales

con un 12.62%, Unilever Sichelcon 10.51% ,la empresa ECASOL con 7.43% .TRD

importacionescon 6.23% ,Habana Clubcon un5.59% .

Grafico 3.8 Ventas de Proveedoresnacionales

Fuente:Elaboracionpropia.

Asignacion delsurtido 6ptimo

Despuésde analizarlostres criterios,como las ventasen unidades,elbeneficio por

proveedory elvolumenenventas,elsurtidode la organizacién es elsiguiente

Tabla3.5.Totalcédigosparaelsurtido final

Cédigo Familia

|ARTICULOS DE HIGIENEPERSONAL Y PERFUM ERIA

e —

4.2893E+11 |PAPELHIGIENICO ECOLOGICO 400HS M.SAN

1.8369E+12 |JABON TOCADOR FRESCURA ANTIBACT 125GR M/REXONA

1.8369E+12 |JABON TOCADOR FRESCURA IRRESIST 125 GR M /LUX

1.8369E+12 |JABON TOCADOR DELICADEZA FLORAL 125GR M/LUX

1.8369E+12 |JABON TOCADOR SUAVIDAD PETALO 125GR M/LUX

1.8369E+12 |CREMA DENTAL CLOSE UP ACC PROFUNDA EUCALYPTUS FREEZE 90 GR

ALIMENTOS

7.3481E+11 [ACEITE DESOYA DE1 LT M/COCINERO

2862000020 MUSLO DEPOLLO EN KG

1.4548E+12 [GALLETAS RELLENAS 25G SABOR CHOCOLATE M.GUARINA

1.4548E+12 [ GALLETAS RELLENAS 25G SABOR FRESA M .GUARINA

862000019 |[CUARTOS DEPOLLO EN KG

8.4686E+11 [MUSLO DEPOLLO KG

9.3686E+11 [SALCHICHAD/POLLO PQUETE 340G

BEBIDAS Y LICORES

3.1783E+11 [ CERVEZA CRISTAL LATA DE 0.355 L

2.3083E+11 [REFRESCO TUKOLA LATA 355ML M.CIEGO MONTERO

3.1783E+11 [ CERVEZA LATA 355ML CAJA X 24 M. BUCANERO

3.1783E+11 [ CERVEZA EMBOTELLADA 10 GRADOS 350 ML (1X24)M.CRISTAL




2.3083E+11 [REFRESCO NARANJA LATA 355ML M.CIEGO MONTERO
9.7982E+11[RON ANEJO BLANCO CANECA 350ML M.HAVANA CLUB
CIGARROS Y TABACOS
2.8186E+11|CIGARRO NEGRO M/H.UPMANN,20UNID,C/FILTRO CAJETILLA BLANDA
2.8186E+11 |[CIGARROS NEGROS M.POPULAR (20UNID)C/FILTRO (AUTENTICO)
2.8186E+11 [CIGARROS NEGROS H.UPMAN CLASICO CORTOS SIN FILTRO CAJETILLA
CIGARROS RUBIOS M.HOLLYW OOD FRESH CON CAPSULA 20U N ID
2.8186E+11 | C/FILTRO
2.8186E+11 [CIGARROS NEGROS M.POPULAR,20UNID,FUERTE CORTOS C/FILTRO
CIGARROS RUBIOS M.HOLLYW OOD ICE,20UNID,C/FILTRO, CAJETILLA
2.8186E+11 [DURA
FARMACIA
4.9993E+11 |ALMOHADILLA SANITARIA SUPERFINA C/ALAS 10PZAS M .PETALOS
1.2459E+12 [BALSAM O RELAJANTE P/PIES120ML M/FLORESTA
1.2459E+12 [ GEL ANTIBACTERIAL M/FLORESTA 120 ML
1.3639E+12 |PROTECTOR DIARIO, 20 UNIDADES
PRODUCTOS QUIMICOS DEL HOGAR
1.4646E+12 [DETERGENTE EN POLVO 250GR M.FAM |
1.5909E+12 [DET 123 MAXIEFECTOS 30/250G6 M /123
1.4649E+12 [DETERGENTE FAMIPLUS250GR
1.2049E+12 [ DETERGENTE VALE PERLAS FLORALES 225 GRS VARIAS AROMAS
1.5909E+12 [ DETERGENTE EN POLVO 123 LED 250GR. M /123
PRODUCTOS QUIMICOS DEL HOGAR
1.4646E+12 | DETERGENTE EN POLVO 250GR M.FAM |
1.5909E+12 | DET 123 MAXI EFECTOS 30/2506 M /123
1.4649E+12 [DETERGENTE FAMIPLUS 250 GR
1.2049E+12 [DETERGENTE VALE PERLAS FLORALES 225 GRS VARIAS AROMAS
1.5909E+12 | DETERGENTE EN POLVO 123 LED 250 GR. M /123
1.8369E+12 | DETERGENTE OMO MULTIACTIVO REGULAR 200G M/OMO
BISUTERIA, JOYERIA Y RELOJERIA
1.3475E+12 | FOSFORERA RELLENABLE I.CUBAREF.DWO090T
ARTICULOS DE OFICINA Y ESCRITORIO
1.6628E+12 | TARJETA DERECARGA PARA TELEFONOS CELULARES
1.6628E+12 [BONO DE RECARGA P/CUENTAS DE INTERNET (2 HORAS)
1.7137E+12 | SET D/CRAYOLAS 12 PZCRAYON M /S/M
1.6628E+12 [BONO DE RECARGA P/CUENTAS DEINTERNET
FERRETERIA
1.7055E+12 [ CENEFA CERAMICA 7%30 CM REF-50699
3.0252E+11[CODO 900 HH** 1/2 M/IPS
3.0252E+11 [CUPLAHH® 1/2 M/IPS
3.0252E+11[CODO 900 HH**3/4 M/IPS
1.0005E+12 [RECORTES DE REVESTIMIENTO (COD.C/UNDDE MEDIDA CAJA)
JGO SANITARIO COMPLETO (TANQUE + TASA + HERRAJE) DESCARGA AL
1.3666E+12 |PISO.
1.9105E+12 |TUBOS PP HID ROSCADA BICAPA4M DE 1/2" M/SM
1.5415E+12 | REVESTIM IENTO CERAMICO 25X40CM CAJA DE 10 LOSAS =1 M2




M/TBV

1.3666E+12

LAVAMANO BLANCO MOD.ACUACER

5415E+12

REVESTIM IENTO CERAMICO 20X25CM Y ESPESOR 78 MM CAJA DE 20

LOSAS =

ELECTRONICA, ELECTRODOMESTICOS Y ACCESORIOS

7806E+12

CABLE COAXIAL (RG-6)750 METRO M/ ANTOP

L1836E+12

CONTROL REMOTO UNIVERSAL (KT1440)P/TV HIBRIDO Y ANALOGICO
STB Y

BATERIA ALKALINA AAA BLISTER 2 (REF. AAA ALK.2PK/723806723807)

8.4052E+11 | M /MAXE

BATERIA AA, BLISTER DE 2 PCS, M/ MOTOMA, LR6-28,24%6=144
1.5105E+12 | BLISTERS/CTN

BATERIA ALKALINA AA BLISTER 2 (REF. AA ALK.2PK/723406723407)
8.4052E+11 [ M/MAXELL
3.0253E+11 [LAVADORA SEMIAUTOMATICA (REF. TTC-150)5.0 KG,M/ OCEAN
1.61456+12 [ LAVADORA SEMIAUTOMATICA 3.0KG M/DAEW OO REF:DW -K500C

REFRIGERADOR NO FROST (REF RME1436XUNB2)14PIES CUBBLANCO
3.0253E+11 M/

REFRIGERADOR REF-RM A0923VMFBO NO FROST 9 PIES CUB.BLANCO
3.0253E+11 [ M/MABE

MUEBLES, COLCHONES Y LAMPARAS DECORATIVAS

L0785E+12

LUMINARIADE TECHO (PLAFON) D300OH90M M .E27.2.60W
METAL/VIDRIO

L0785E+12

LUMINARIA DE TECHO (PLAFON) D300H85.E27.2.60W NO INCLUYE
BOMBILLO

L0785E+12

LUMINARIA DE TECHO (PLAFON) L350W 350H 100.E27.2.60W

1.6596E+12

MESA DECENTRO 70 X 49 X 38 REF.KS-1661

L0785E+12

LUMINARIADE TECHO (PLAFON) D310H98M M .E27.2.60W

METAL/VIDRIO

MULTIMUEBLE BAJO 2000X 750X 470 NOBRE Y NEGRO M/DALLA

1.1256E+12 [COSTA
ROPERO 4 PUERTAS 2 CAJONES 181%120%47 C/CARVALE, BLANCO O
1.1786E+12 [ CAOBA
JUGUETES Y ARTICULOS PARA FIESTAS
1.3472E+11 [SET DE 12 ANIMALES M/
1.3472E+11|SUIZA C/MANGO PLASTICO C/CUENTA SALTOS M/
1.3472E+11 [SET DE 8 PZ AUTO Y CAMION PLASTICA M/
1.6777E+12 [ SET D/VASO BLANCO 25PZ,220CC M/SPAR
1.6777E+12 [SET D/TENEDOR, 25PZ, PLAST. M /SPAR
1.3472E+11 | FUSILD/AGUA PLAST M /S/M
UTILES DERECREACION Y DEPORTIVOS
4.4871E+11 |PELOTAS DEGOMA EQUIPO PELOTA /MTZ GOMA M/FOLGADO
8.8471E+11 [FLOTADORES PVC S/M
8.8471E+11 [PELOTA D/PLAYA C/DISENO LUNARES 20"

8.8471E+11

FLOTADORES S/M

7.4971E+11

PISCINAINFLABLE 48X10" M/S/M

PARTES, PIEZAS Y ACCES. P/AUTOS, MOTOS Y BICICLET

1.1598E+12

CAJA D/BOLA P/MTB $336




1.2498E+12 [CAMARA P/BICICLETA 26X1 3/8 M.FEICHI

1.1598E+12 [REFLECTOR D/GUADAFANGOS S/M

1.1598E+12 [RAYOS 20 144 PZAS M/S/M

1.1598E+12 [JUEGO D/DIRECCION S/M

Fuente:Elaboraciénpropia.

Estos c6digosson losquea partirdelanalisisinternono deben faltaren los puntos
de venta ya que son los que le permitirian a la UPVE Matanzas elevar el margen
comercial,la rentabilidad ytenerunamejoriaen la gestién com ercial.
Alfinalizarelanalisisinterno,se procede ageneraruna encuesta dirigida alos
consumidoresde Pefias Altas (mayorvolumen de ventas),Coppelia (nivelmediode
volumen de ventas) Naranjal (menornivelde volumen de ventas);y asicontrastar

losresultadosdelanalisisinterno con lo que sucede diaa dia en elcampo:

Grafico 3.9.Pregunta 1.

Fuente:Elaboracion propia.

Interpretacion

Los datos de la pregunta 1 demuestran que el 91% los clientes de Pefias Altas
comprancerveza cristal,asimismotambién el78% compraeste producto en elpunto
de Coppelia. EI 80% de encuestados del Naranjal indica que lo compra
habitualm ente.

Conclusién:
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Estos datos son tan importantes como la data histérica de la empresa, ya que al
momento de definirelsurtido se obtuvo elmismoresultado de participacion de cada
c6digoenlafamilia;porende,se asign6unespaciodeacuerdoa laparticipacion de
la venta.

Grafico 3.10.Pregunta 2.

Mo fCecinere  Sabor fress  Seber Voainills 24(e8xiog)
P e aies coopetin Noarenien
] ] [ ]

Fuente:Elaboracionpropia.
Interpretacion

Los datos de la pregunta 2 demuestran que los productos Muslo de Pollo en Kg y
Aceite de Soyade 1 LM/Cocinerosonlosquetieneun porciento mayor,entodos los
puntosde venta,destacandoque laopciéon otrostambiéntiene valoresaltosaspecto
aanalzar.

Conclusién:

Estos datos coinciden con la pregunta 1 demostrando la importancia de la data
histérica de la empresa,yaquealmomentodedefinirelsurtidose obtuvo elmismo
resultado de participacion de cada c6digo en la familia;por ende, se asigné un

espaciode acuerdo a la participacion dela venta.
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Grafico 3.11.Pregunta 3.

MOIH U em s Moo s Mo ety o

Fuente:Elaboracionpropia.

Interpretacion

Los datos de la pregunta 3 demuestran que el 97% los clientes de Pefias Altas
compran Cigarro Negro M/H.Upmann, asimismo también el 98% compra Cigarros
Negros M/Popularenelpuntode Naranjal.

Conclusion:

Estos datoscoinciden con la preguntaly 2 demostrando la importancia de la data
histérica de la empresa,yaquealmomentodedefinirelsurtidose obtuvo elmismo
resultado de participacién de cada c6digo en la familia; por ende, se asigné un
espaciode acuerdo a la participacion dela venta.

Grafico 3.12.Pregunta 4.

Fuente:Elaboraciénpropia.
Interpretacion
Losdatosde lapreguntad4d demuestranque elpapelhigiénicoy eljabén detocador

son loscédigoscon mayorrepresentatividad dentrode los quioscos.
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Conclusién:

Estos datoscoinciden con laspreguntas anterioresdem ostrando la importanciade la
data histérica de la empresa,ya que al momento de definirelsurtido se obtuvo el
mismoresultadode participacion de cada cédigo en la fam ilia;porende,se asigno
un espaciode acuerdo ala participaciéonde la venta

Grafico 3.13 Pregunta5

Fuente:Elaboraciénpropia.

Los datos de la pregunta 5 demuestran que el 50% de los clientes de Pefias Altas
encuentran todos los productos que necesitan yun 60% en elcaso de los clientes
del Naranjal. E1 47% de los clientes de Coppelia no encuentra los productos que
necesita,paraelcasode Pefias Altas es de 29 % .

Conclusion:

Estos datosson tanimportantes,poruntemade espaciosenelpuntodeventa entre
otrosfactores,no se puede tenertodoslos productosque elclientenecesita;pero si
unsurtidoregularde losproductosmasnecesitadosque satisfagalas necesidades
cadavez mayoresde los clientes

Grafico 3.14 Pregunta 6
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Fuente:Elaboracionpropia.
Interpretacion:

Los datos de la pregunta nos demuestran el detalle

que

mayormenteles gustarfaencontrarenelpunto;peroalmomentodeasistiralpunto

de venta noloencontraron.

Conclusién:

Estos datos son tan importantes ya que existen productos como eljabén de

lavar

quenotienealtosvolimenesdeventa;perosiesnecesarioque seconsidere en el

surtidoregular.

Grafico 3.15.Pregunta 7.

Fuente:Elaboraciénpropia.

Interpretacion:
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Los datosde lapreguntanosdemuestran quelosclientesde estospuntos compran
estas marcasen altos porcientos.

Conclusién:

Estos datos estan relacionados directamente con la data histérica de la empresa;
existe una mayor participacién con la marca Cristal, cocinero y Fami, productos
lideres entre sus familias;porende se asigna un mayorespacioa estas marcas.

Grafico 3.16.Pregunta 8

Suitide dem oarcas Naraaat Eah b lcion Naraalat

Fuente:Elaboraciénpropia.

Interpretacion:

Los datosde lapreguntanosdemuestran que los clientesde estospuntos de form a
generalestan satisfechos con lo que se surte y laforma en que se muestra en los
puntos.Aunque hayun porciento elevado que lo calificade regular.

Conclusi6n:

Estos datos demuestran que existe disparidad en los criterios lo que también
depende en gran medida del momento en que se aplicé la encuesta y su
coincidencia o no con los dias de distribucién.Lo que siqueda demostrado que
existe un porciento elevado insatisfecho con estos dos factores.
Losresultadosde la encuestareafirmanelanalisisinternodela UPVE Matanzaspor
logue se puede constatarque los cédigos mostrados en la tabla 3.7 conforma el

surtido 6ptim o.
3.1.4 . Etapa 4. Estandares de visualizacién de surtido.

Paso 1. Relacién marca surtido para visualizar surtido.
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Después de determinar el surtido 6ptimo se necesité definir la visualizacién del

surtidoy esta relacionado directam ente con elespacio asignado.Porserun espacio

limitadoconelquecuentaelpuntode venta esimportante exhibirlosproductos con

mayorparticipacion.

Porellose decidereasignariosproductosde acuerdoa la participacion de lascuatro

familias.En estas familiasse concentran el83% de las ventas totales.

Elespacio que se asigne acadacodigo dependera dela participacionde la marca.

Grafico 3.15.Familia Alimentos

Marcas Alimentos

= AQUILING = ARCOR = AUCHAN/SIMPLY = BOCEL = BRAVO
= cANOLA = CARIBENA - DUETTO - ELARRIERO = ESCOLAR
- FAI BERTI - FINDY = EL ARRIERO = GALAXIA = GAUDO/RED BEAR
= GALAXIA = GOLDEN MAPLE * GUARINA - MILADA = PRODAL

SAN JORGE

HAMBURGUESA OE
MAGGI CALDO D/ SALCHICHA D/POLLO RE3 75 G M/
POLLO ¥ TOMATE PQUETE 340 G

8X11G)

GALAXIA
50PA DE

E SRASA
MAGG! CALDO DE G M/
HORIZO ;- ADILLO uuLu
24(48X10G) 5 AR
a1 A | i ¥
9k 200 SOPA AQUILI
ouL v o MAPY

Fuente:Elaboraciénpropia.

Grafico 3.16.Familia Bebidasy Licores.

Marcas Bebidas y Licores

W CIEGO MONTERO ™ BAVARIA ™ BUDWEISER = HOLLANDIA W HYPER MALT
W HAVANA CLUB W HEINEKEN W LAGARTO ® CRISTAL W BUCANERO
W L3 Estancia W LOS PORTALES ® PINATA W PRESIDENTE TIGON

CIEGO MONTERO REFRESCO BUCANERO

CERVEZA

LATA 355 ML

REFRESCO CAIAX 24 M

TUKOLA LATA 355 | REFRESCO BUCANERO
MLM.CIEGO | TUKDLA | CERVEZA CRISTAL LATA DE

MONTERO POMO... 0.355L BOT. 355ML

Fuente:Elaboracionpropia.
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Grafico 3.17.Familia cigarrosy tabacos.

Marcas Cigarros y Tabacos

- HUPMANN = POPULAR = SIN MARCA

A THES CIGARROS NEGROS
NEGROS M_POPULAR (20UNID) Cf
H.UPMAN FILTRO (AUTENTICO}
CLASICO CORTOS
CIGARRO NEGRO M/H.UPMANN,
ILTRO CAJETILLA BLANDA

Fuente:Elaboracionpropia.

Grafico3.18.Marca.

Marca
= FAMI m HOGAR u JABONITO
-, LILAC = 124 -BCA 100y H2O ™ 125 -BCA 100y H2O

124 - BCA 100 y H20 | 125 - BCA 100y
H20

DETERGENTE EN
POLVO 123 LED 250
GR. M/123

DETERGENTE FAMI
PLUS 250 GR HENE...
EN POLVO

DETERGENTE EN DET 123 MAXI EN BOLSA =
DETERGENTE EN POLVO POLVO 500 GR EFECTOS 30/250G DE 250G | JABON
250 GR M.FAMI M_FAMI M/123 M.HOGAR DE...

Fuente:Elaboraciénpropia.
Esta visualizacion esta dirigida a las familias que, mas peso tiene en las ventas,
resultado aplicable a todas las marcas que mantendran sus cédigos en ventas

dentrodelpuntode venta.

3.1.5. Etapa 5. Analisis y control de los resultados de las operaciones de

ventas.

Paso 1. Evaluaciény controlde los resultados de las operaciones de ventas.
En el 2018 las afectaciones a las ventas se debieron principalmente a la

inestabilidad de algunasmercanciascomoes elcaso de jabéndelavareconoéomico,
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leche evaporaday en polvo,leche condensada,jugosy néctares,pastas alimenticias
nacional (espaguetis) ha entrado en cantidades minima, como fideos, granos,
aceitede bolsaymalta.Lacervezade produccién nacionalCristaly Bucanero se ha
comercializado masestableperono cubrelademanda.Elsurtido de los refrescos
carece de todos los formatos y sabores, estando en algunos momentos en
déficittanto elde pomocomo las latas,las aguashansido estables. Los productos
frescosno fueron estables en su oferta,y estos jueganunpapelfundamentalen la
venta (higado, molleja, productos PRODAL), adem as existieron atrasos en los
despachosporfaltade transporte,lo quetambién provocoelno despacho detodos
los productos existentesporcapacidad.Las mercanciascomercialzadas porPapas
notodasestan en existencia. La perfumeriahadecrecido,eldéficitde mercanciaha
sido notable, sichel cada dia tiene menos renglones para comercializar la linea
econémicahadesaparecido ensutotalidadenelmercadoencuantoa la familia de
aseo, higiene y perfumeria, los productos de gran demanda como, jabones de
tocador,cremasparaelcabello,tintes de pelo,acondicionadoresy champues,talco,
maquinas de afeitar, colonias etc. Los equipos electrodom ésticos el surtido no
cubren la demanda,como los ventiladores, neveras,lavadoras,refrigeradores las
cajasdecodificadoras.

Costos y margen comercial.

Elacumulado delcostode lamercanciahastadiciembreesde$ 6211819.33 pesos,
de un plan de 6024812.81, quedando el mismo al103.10% ,elcosto porpeso de
ventadelperiodo se fijo en 0.51 centavos,manteniéndose elmargencomercialdel
periodofuede 1.97.

Elmargen comercial,atendiendo aque laprincipalfamiliadela UPVE Matanzases
alimentos y que elestado cubano para garantizar parte de la canasta basica,es
menor,yaquegranpartede estasmercanciaselpreciodeventaesta subsidiadas

En el 2018 se presentaron afectaciones a las ventas en las mismas familias ya
analizadas siendo importante resaltareste analisis en relacién con el 2017.Como
podemos ver en la tabla 3.6 tuvimos cuatro familias fundamentales deprimidas,

cuandocomparamoslosafios 2017 y2018



Tabla 3.6 .Afectacionesa las ventas.

fam ilias fam ilias
deprimidas deprimidas
ImporteVenta |ImporteVenta
(s) (%)
Departamento 2017 2018
Electrénicay
$4.302.65 13.20
Electrodom éstico | $32,605.20 $28,302.55
$9,650.10 57.90
Peleteria $16.667.25 $7,017.15
Canastilla y
$1980.55 25.38
Bebitos $8.,997.70 $6,714.35
$467.10 3.51
Ferreteria $13.,321.80 $12,854.70

Fuente:Elaboracion propia
Los resultados obtenidos en esta investigacién no hacen mas que reafirmar los
resultados mostradosen la tablaanterior,aunque esvalido explicarque a pesarde
no haberse aplicado el resultado del procedimiento en su totalidad en la UPVE
Matanzas ya se esta eliminando de los puntos de venta algunas familias de
productosde los departamentos,ferreteria,confecciones,peleteria,especializando
algunos de nuestros puntos en estos departamentos que ya no se venden los
restantes.Dando comoresultado en lasventasse hanmantenido en muchoscasos,
yenotros se ha elevado ya que elvendedorse ha dedicado a venderlos c6digos
que generan mas del 80% de las ventas. Esto ademas ayudaria a evitar lento
movimiento,lentarotacion sebajarianlosindicesde merma,se bajaria los indices
de perecedero y aumentaria la rapidez de los inventarios mensualmente en los
puntos de venta.

Los puntosdeventa electro Guanima,confeccionesGuanimasondos de nuestros
puntos que al estar distantes y al no contar en el entorno con la venta de este
productoloshemosespecializados en estos departamentos.Y queresponden a los

resultados obtenidos.

Conclusiones parciales.

Para incrementar los resultados de una organizacién es importante aumentar la
cuota de mercado;y para ello debemos mejorarla imagen, mejoraria gestion yla
modernizacion degestiénadministrativa.Lo cualhemospodido comprobaren este
trabajo, mejorando la gestion interna en el analisis por cada item se ha obtenido

hallazgos muy valiosos. Porejemplo,conocerelsurtido 6ptimo,los espacios para



cadaproductoy pormarca,altenerestainformacionpodemosgenerarordenesde
compraconcantidadesmayores.

Sibien es cierto elvolumen de ventas se ha mantenido a través deltiempo,lograr
reducir la lista de ftems y ofrecer al publico productos con mejores margenes ha
favorecido a la gestion de la UPVE Matanzas podemos aumentar el nivel de
rentabilidad,seleccionando un listado de itemsy no colocarlossinprevioanalisis.Al
alcanzarnuestros objetivos especificoshemoslogrado loindicado.
Seleccionarelsurtido paraincrementariacuotademercadose hapodido realizara
través de la Ley de Pareto, y se respalda en la encuesta, ya que tenemos
coincidencias en la preferencia del consumidor con respectos a marcas que no

deben faltaren elsurtido.



Conclusiones.

1. Se determiné, previa consulta al estado del arte, los fundamentos tedricos y

metodolégicos de la Gestion del comercio minorista y su desarrollo en Cuba, el

negociodelcomerciominoristade bienes,a diferencia de la concepcién coman que

de ¢l se tiene, como simple intermediario entre productor y consumidor, radica

realmente en "hacer disponible un espacio donde los compradores adquieran

agquello que necesitany desean,en elmomentoque lorequieran,disfrutandode una

experiencia de compra". Esta concepcion delcomercio delnegocio delminorista,

tiene un enfoque estratégico ya que parte de la orientacién al cliente. Es

fundamentalque elpuntode ventacuentecon unampliosurtido de productos que

se adaptena lasnecesidadesde losconsumidoresy en suficiente cantidad. Esto se

debe combinarcon losinteresesde los proveedoresy delos vendedores finales

2.Lacaracterizacion de la UPVE Matanzas permiti6 conocerla situacion actualde la

misma,destacando la situaciéndelasventas,se puedeobservarque se mantiene

una estabilidad con las ventas y de forma generalbuenos resultados econémico

aunque existen alGn la necesidad de estabilizar elsurtido en los Punto de Venta

potenciandolos productosy distribuciénde frescos, losproductosque garantizan el

80% de las ventas,realizarreclamacionescomercialesporincumplimientosde las

demandaspactadasa la produccion nacional.

3.Se determindé un procedimiento compuesto por siete etapas y doce pasos, los

cuales permiten caracterizar, evaluar, diagnosticar, identificar, clasificar, analizar

estratégicamente ydeterminarelsurtidooptimo que mejorela gestion comercial de

la UPVE Matanzas, porlo que se consideréd muy oportuno para seraplicado en la

Cadenade Tiendas Caribe.

4. En consecuencia, se propone el procedimiento determinado de para su

implementacién a UPVE Matanzas.EIlmismo,fue apoyado porelaporte internode

los trabajadores y ejecutivos de esa entidad y valorado positivamente por los

expertos encargados de su evaluacién. En consecuencia,existe la posibilidad de

que su implementaciontenga lugaracortoplazo,debido aquees

« Pertinente, ya que estratégicamente identifica los c6digos que deben

conformar el surtido en la UPVE Matanzas, los jerarquiza segin sus

aportes a las ventas y prevé la realizacion ulterior de una reevaluacion



para lograr el mejoramiento continuo ante los cambios estructurales
actuales.

Oportuno, dado los cambios en la politica econdmica y social del pais,
ante los cambios en la economia mundial, recrudecimiento delblogueo
impuestohacia CubaporEstados Unidos,quedeben sercontrarrestados
porun proceso corrector, el cual debe aplicarse antes de los impactos
negativos de los factores externos,sobrepase a la capacidad de gestién
paraauto-renovarse.

Util,debido aquelacorrectaseleccién delsurtido,integradoalsistema de
gestién de la UPVE Matanzas, son las necesarias y suficientes para

mejorarla Gestion Comercialde la Cadenade Tiendas Caribe



Recomendaciones
« Divulgar los resultados de la presente investigacion como una via para
continuar desarrollando una gestion comercial que responda a las
necesidadesde la Cadenayelpals
« Que se realice posteriormente la reevaluacion total para permitir el
mejoramiento continuo.
e Que el trabajo investigativo sirva de material de estudio para futuras
investigaciones.
Que su aplicaciéncuente conelmonitoreonecesario ysuficienteporparte de

los actoresdelproceso.
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Anexos

nexo No.1.Proveedores
0281 -BRASCUBACIGARRILLOS S.A
0317-CERVECERIABUCANERO S.A (CBSA)
0230-EMPRESAMIXTALOS PORTALES,SA

1836 -UNILEVER SUCHEL,S.A

0734-EMPRESAECASOL
0979-EMPRESAMIXTAHAVANACLUB INTERNATIONAL,S.A
0226 -CORPORACION CUBARON,S.A

1377 -BAVARIAN.V

0396 -SILSADOMINICANAS.R.L

0002-TRD IMPORTACIONES

0846 -EMPRESACOMERCIALIZADORADE ALIMENTOS,
1714 -ALIMENTOS Y BEBIDASLA ESTANCIALLAESTANCIA,
0936 -PRODAL

1464-VICO COMPANY LIMITED
0011-SUCHELCAMACHO,S.A

1590-STARCO,S.A.

A
3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3

3
P0171-CORACAN,S.A
P0375-EMPRESAPAPAS & CO.S.A
P1541-THAITHINH SHOES CORPORATION
PO561-THAIBINH INVESTMENT TRADING CORPORATION
P1662-EMPRESADE TELECOMUNICAIONES DE CUBA,S.A
P0302-NUOVAMODAITALIA S.R.L

P1176-ALISAN S.A.(TRIUNFO)

P1204-PEGASUS LIMITED S.A
P0428-EMPRESAMIXTA PRODUCTOS SANITARIOS S.A
P1677-FROXA,S.A
P1430-COMERCIALIBERICAREALTY, S.A

P0000-TRD CARIBE

P1245 -EMPRESACOMERCIALIZADORADE LA INDUSTRIA
P1935-EMPRESAMIXTANESCORS.A

P1542-TOAN THINH PHAT COMPANY LIMITED
P1614-PANAFOTO,ZONA LIBRE

P0191-EMPRESADE TORREFACCION Y
P1665-RONALD A.CHISHOLM,LTD

P1764-GAMA LA FUENTE,S.L

P0654 -INVERSIONES PUCARA, S.A

P1454 -DISTRIBUCIONES EXCLUSIVAS SERCOIS, S.L.L.
P0330-UNITED PRODUCTS LTD

P0380-CORALAC S.A.

P1797 -GERTEC GMBH

P1363 -DISTRIBUIDORAAMASA SA DECV
P0075-FURBIAINTERNACIONAL, S.A

P1789 -KAEFER INDUSTRIALDEALIMENTOS LTDA
P0O083-CUBAFREETAX B.V (LATIN TULIP)

P1713-NINGBO WALTON UNITED | & E, CO.LTD.
P1901-LOMISA DISTRIBUCIONESY PROYECTOS, S.L.
P0O134-ITALSAV, S.R.L.

P0O006 -ESFERA 2000

P0O066-COMERCIAL TOLEDO S.A.

P1641-LLCPROVIANT

P1467 - LATIN TRADING CO.S.A.

P1788-J8S AVES LTD A

PO551-BRAVO PRODUCTS &EXPORTS INC.

P0292-MAGIC TRADING



P0O800-MTG EXPORT& IMPORT
P1574 -DELONGHIKENW OOD A.P.A.LIMITED

P1798 -YIW U XUNZHEN IMPORT AND EXPORT CO.LTD
P1183-GUANGDONGSTATIONERY & SPORTING GOODS
P0030 -0STALM AR, S.A.

P1433 -DISTRIBUIDORADE BEBIDAS Y REFRESCOS
P0O714 -EMPRESA DEPRODUCTOS LACTEOS MATANZAS
P1366-GRAMALLA, S.L.
P1783-IMPORTACIONES Y DISTRIBUCIONES LACOR, S.A
P1656 -FRIGORIFICO NOVA ARACA, LTDA.

P0246 -INT.CARIBBEAN SUPPLIES S.A

P0359 -EMPRESA DECONFITERA Y DERIVADOS DE LA
P0367 -EXPOMAYAB S.A

P1632-FOOD SUPPLY & SERVICE DE MEXICO S.A.DEC.V.
P1782-CRSBRANDSINDUSTRIAE COMERCIO, LTDA
P0031-ALDAKETA IMPORT EXPORT, S.A

P0387 -T.J.P. INTERNACIONAL S.A
P1671-ANAIS, S.A.S.

P1923 -R+RO CK S.R.O.

P1423-MANUEL BUSTO AMANDI, SA

P1249 -POTEVIO INTERNATIONAL COMPANY LIMITED.
P1033 -SHOES EXPORTADORA EIMPORTADORA, LTDA.
P1705-VIGLACERA CERAMIC TILES TRADING JOINT STOCK
P0405-BRAVO PRODUCTOS CARNICOS HISPANO-CUBANO
P1350-WORLD TRADE PANAMA SA
P1364-COSMETICOS PLUSSA DECV

P1847 -BRF,S.A.

P1606-EMPRESA COMPLEJO LACTEO DELA HABANA
P1910 -FN INTERNACIONAL, S.L.

P1437 -PANDURATA ALIMENTOS, LTDA.

P1669-SUR CONTINENTE, S.A.

P1261-COMERCIAL MASOLIVER,S.A.

P1785-TEASA, TECNOLOGIAS, ELECTRODOMESTICOS &
P1532 -EXPORT DUPRASA,S.L.

P1515-ZHEJIANG QINGTIAN LIFAN IMPORT & EXPORT CO,
P1874-NEMO TRADERS, S.A

P0O017 -FARMAVENDAS.P.A

P0836-DIMAN 92,5.L.

P1530-EMPRESA DELA SAL, ENSAL

P1883 -EMPRESA DECONSERVAS DEVEGETALES, UEB
P1787 -SUMINISTROSMEGARO FOODS,S.L.

P1834 -ALBA,S.R.L.

P1810-MINERVA, S.A.

P0128-UNIDAD EMPRESARIAL DEBASELA CONCHITA
P1570-NHATLINHCO.,LTD.

P1784 -HANOIRUBBER JOINT STOCK COMPANY
P0O840-MAXCAR OVERSEAS S.A.

P0O749-MAY'S ZONA LIBRE S.A.
P1739-5S.D.5S.AGENCY, S.A.

P1603 -CAROMILK,S.A.

P0O065-COMERCIAL WHITEHORN,S.A

P0433-MG CUBA DELEGACION, S.L.

P1191-TRAMONTINA TEEC S.A.
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PO158 -EMPRESA CUBANADE MOLINERIA

P1758 -EUPINCA,S.A.

P1852-SUPERMAX PERSONAL CARE IBERICA, S.A.
P1672-PEVISA 1983,5.L.

P0499 -MATHISA

P0O609 -MULTIPLE TRADING INC.

P1133-NAZCA COSMETICOS INDUSTRIAY COMERCIO LTDA
P1450-CARSA ZONA LIBRE ,S.A.

PO665-INVERSIONES HOLLEN,S.A.

P1780-AVIC SHENZHEN TRADING CO., LTD
P1360-TAIZHOU HUAZHONG IMP & EXP.CO.LTD
P1712-DONGLUC JOINT STOCK COMPANY.

P0O884 -FLORICINTERNATIONAL LIMITED

P0448 -ABANICOS FOLGADO S.L.

P1918-AM GROUP,S.R.L.

P1717 -RANG DONG LIGHTSOURCE AND VACUUM FLASK
P1000-MERMA COMERCIALIZABLE TRD CARIBE
P1872-SOYEA JIURONG TECHNOLOGY CO.,LTD

P1719 -ALMAR CARIBE, S.A.

P1952-EMPRESA MIXTA LAS LOMAS

P1368 -BETTAMARK COMERCIO EXTERIOR LTDA.
P0O636-EMPRESA NACIONAL DE FOSFOROS
P1723-IMPEX SUMINISTRES, S.L.
PO696-FORMULAEXPORT INTERNATIONAL
P1680-UNIDAD EMPRESARIAL DE BASE

P1078-NAN TONG XIN LIJIINTERNATIONAL CO.LTD
P0787-1BERO TRUST DE MERCADOS, S.A.

P1599 -JOAN SARDA S.A.

P1522-INVERSIONES QUEGUAY, E.I.R.L.

P1886 -

GARCIA-CARRION, S.A

P1591-FASE COMERCIAL ELECTRICA YDE CABLES, S.L.
P1885-QUIMICA AMPARO,LTDA

P1636-SHENZHEN XINHENGZE IMP. & EXP.CO.
P1431-R.S.JOHNSON EXPORTACAO EIMPORTACAO LTDA.
P1812 -UNILEVER DEMEXICO, S.R.L.DEC.V.

P0O169 -EMPRESA MIXTA STELLA,S.A

P1706 -SHANGHAIKINGSTRONIC CO.LTD
P1411-EMPRESA DEPRODUCTOS INYECTABLES LABIOFAM
P1512 -FUJIAN PROVINCE OVERSEAS CHINESE
P1510-SHENZHEN MOTOMA POW ER CO.LTD.
P1861-BARANCA STREAM, SOCIEDAD LTDA
P0O116-EMPRESA TALABARTERIA THABA

PO154 -EMPRESA DEINGENIERIA Y SERVICIOS TECNICOS
P1667-SHANDONG YIKOTO ECONOMIC AND TRADE CO,
P1766-EMPRESA DECONFECCIONES TEXTILES BOG A
P0O064 -EMPRESA DECONFECCIONES PUNTEX

P1809 -YIWU LEXUN IMPORT & EXPORT CO ., LTD

P1577 -DISOLLE CUTELARIA LTD A

P1175-FONTANA S.A.

P1554 -SNC INDUSTRIADECOSMETICOS, LTDA.

P1347 -SHENZHEN ORIENTAL STAR CO.LTD
P1832-LABORATORIOS KARENST, E.I.R.L.

P0229 - ARIELAS INTERNATIONAL S.A
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PO175-UNIONLACTEA

P1750-VENDISER, S.L.

P1548 - LAFUENTE SEGOVIA, S.L.

P1602-EMPRESA MIXTA MEDIATEX, S.A.
P1120-SHANTOU NEW FAR EAST INDUSTRIALCO.,LTD.
P0O400-EMPRESA PINTURAS VITRAL

P1815-BRINOX METALURGICA, S.A.
P1159-SHANGHAIFOREVER IMPORT & EXPORT CO.LTD
P1678-VERDIMILL,SL

P1702 -EMPRESA APICOLA CUBANA,APICUBA
P1856-PAMESA DO BRASIL, S.A

P0319 -PANELECTRA ENTERPRICES, S.A

P0142 -VIMA WORLD,S.A.

P1274 -BEYA TIME (NINGBO)INTERNATIONAL TRADE CO,
P1674 -F.H.C.FONTANA HIGIENEE COSMETICOS,LTDA.-
P1854 - INCEPA REVESTIMENTOS CERAMICOS, LTDA.
P0295 -TEMPO INTERNACIONAL, S.A

P1597 -CONG TY SU VIGLACERA BINH DUONG-CHINHANH
P1406 -PLASUTILINDUSTRIAE COMERCIO DE PLASTICOS,
P1258-HOANG YEN CONSTRUCTION & TRADING CO.LTD
P1644 -HAVANA HOLDINGSLIMITED

P1846-THAO MINH PRODUCE TRADE SERVICE COMPANY
P1524 -KNAUF GMBH,SUCURSAL ESPANA

P1588 -SUPLEXTRADE COMERCIO EXTERIOR LTDA
P1576 - ZHEJIANG GRACE IMPORT & EXPORT CO.,LTD.
P1420-INDUSTRIADEPLASTICOS DO VALE DO ITAJAI LTDA
P1740 -CANDAS EXPORT & IMPORT, S.L.
P1178-MOVEIS K1LTDA.

P1648 -GRENDENE, S.A.

P1770-SYSTEM ENGINEERING SOLUTIONS, S.R.L.(SYES,
P1494 -CITICDEVELOPMENT CO.LTD.

P1268 -TAN VIET INTERNATIONAL, SA
P1659-QUANZHOU JIANDA IMP &EXP TRADE CO.LTD
P1875-GRUPO DESARROLLO DIVISION ALIM ENTARIA, S.L.
P1893 -CANTINA COLLIEUGANEI, SCA

P1773 -INTERGLOBE, INC.

P1807 -XIAMEN CARISOL TRADING CO.,LTD
P1125-MOVEIS DALLA COSTA Ltda.

P0048 -CUBAGRO S.A.

P1157 -IMPERIAL ZONA LIBRE,SA

P1853 -MULTIFLON REVESTIMENTOS ANTIAD ERENTES,
P1630-GUANGZHOU ORIENTAL NICEINDUSTRIAL,LTD .
P1666 - EVOLUZIONE S.R.L.

P1160-ALISAN,S.A (SECURITY, SA)

P0O886-EMPRESA COMERCIAL DEL CEMENTO

P0O864 -MALOUL INTERNATIONAL, S.A.
P1511-SHENZHEN CHIROCIMPORT & EXPORT CO,LTD.
P1646-BORGES BRANDED FOODS,S.L.

P1263-YIWU OCEAN IMPORT & EXPORT CO.LTD

P1862 -LISAP LABORATORI COSMETICI, S.P.A.
P1738-MURARO & CIA,LTDA

P1112-GD MIDEA ENVIRONMENT APPLIANCES MFG CO,

P1715-ANOMIMAESPANOLA DECOMERCIO Y ECONOM A,

83



P1432-MEREHEIM B.V.

P1218-CHINANATIONAL COMPLETE PLANT IMPORT &
P1565-NACTW S, INC

P1036-COSTA & DIAS, LTDA.

P1663-UNION RESOURCES & ENGINEERING CO., LTD.
P1580-MD MOVEIS, LTDA.

P1463 -PRECISPORT,S.L.
P1240-LIANYUNGANG E & TINT TRADE.CORP
P1867 - ITALTRAD ER S.R.L.

P1575-JIANGSU TIANYUAN LOGISTICS GROUP CO.,LTD
P1210-CALCADOS BEIRA RIO S.A.

P1404 -CHINAAUTO CAIEC, LTD.
P1410-LABORATORIOS J.M.RODRIGUEZ
P1390-BARCELLONA INDUSTRIAE COMERCIO DE MOVEIS
P1308 -REPRESENTACIONES PLATINO SA (SUPERMAX
P1572-JAGUAR INDUSTRIAE COMERCIO DE PLASTICOS,
P1505-SOBERANA ALIMENTOS, LTDA
P0859-CORPORACION LOGISTICA DEL CARIBE, S.A.
P0987 -ALMACENES EL TREBOL SA DEC.V.
P1499 - CARIBE-M AR COM MERCIAL GROUP,S.A.
P0441-LIDOINTERNACIONAL PANAMA
P1375-SHANGHAIKANGNUO INTERNATIONAL

P1457 - TRASVAL (IMPORTACION)

P1605-CAMAX CHILE,S.A.

P1767 -INKUG,S.L

P1384 -CUBALSE ELECTRODOMESTICOS, FERRETERIA Y

Anexo No.2.Entrevista semiestructurada a los trabajadores dela Cadena de

Tiendas Caribe .

Con elobjetivo de mejoraria gestién comercialen la UPVE Matanzas,solicitamossu

colaboracién yse le agradece anticipadamente su informacién.

Entrevistaa directivosy trabajadores

Conocimiento que posea sobrelagestion comercialenla Entidad.

Siconoce lasvias ofuentesde suministro enla UPVE Matanzas

Si las conoce, enumerar en orden decreciente de importancia cuéales son |

osproblemas,situacioneso condicionesque impideno entorpecen su eficiente gestio

Siconocelascomose gestiona elpedido,desde laCadena hastalaUPVE y desd
eestoalos puntos.

Si las conoce, enumerar en orden decreciente de importancia cuales son |
osproblemas,situacioneso condicionesque impideno entorpecen su eficiente gestio

n.Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No.3.Encuesta

Anexo 4.Encuestaadministrada

Buenosdias/tardesla encuestaque se les presentaesparaunoproyectode tesis. A
continuacién serealizan una serie de preguntas,las cualesdebencontestarcon total
sinceridad.

Esto tomaraunpromedio de cinco minutos.Agradeciendo su colaboracién

(Usted realizasus comprasenPefasAltas?

Si 1

No 2

(E: Fin de la encuesta)

Pregunta 1. En la categoria de bebidas y licores cqué tipo de productos compra
habitualmente en Pefias Altas? (Puede marcarvariasopciones)

Cerveza Cristal lata

Refresco Tukola L ata

Cerveza Lata.Bucanero

Cerveza Embotellada Cristal

Bebida Energizante Lata Tigon

O tro s
Pregunta2. En la categoria de alimentos, qué alimentos compra habitualmente?
(Puede marcarvariasopciones)

Aceite de Soya De 1 LtM/Cocinero

Galletas Rellenas25g SaborFresa M .Guarina

Galletas Rellenas 25g SaborVvainilla M .Guarina

MaggiCaldoDe Chorizo 24(48x10g)

Muslode Pollo en Kg

O tro s
Pregunta3.En la categoria de cigarros y tabacos cqué tipo de productos compra
habitualmente? (Puede marcarvariasopciones)

CigarroNegro M/H.Upmann

Cigarros Negros M/Popular

Cigarros Rubios M/Hollywood

O tro s
Preguntad.En la categoria de articulosde higiene personalyperfumeria ¢qué tipo

de productoscomprahabitualmente? (Puede marcarvariasopciones)

85



PapelHigiénicoEcologico

Jabén Tocador Frescura Antibacteriano
Crema DentalClose Up

ChamptsSedal

O tro s

Pregunta 5. Respecto a nuestro surtido ¢encontré todos los productos que
necesitaba?

Si1

No 2

Algunos 3

Pregunta 6.:.Qué producto(s)noencontré?
Jabéndelavarecono6mico

Leche evaporadayenpolvo
Lechecondensada

Aceite

Pollo

Pregunta7..Qué marcassuele comprar?

Cristal Fami
Popular Hogar
Cocinero Guarina
Otro: 11

Pregunta 8.Porfavor, indique su opiniénrespectoa los siguientesaspectosde la
organizacion del punto de venta en cuanto a los productos de bebidas y licores,

alimentos,cigarrosytabacos,articulosde higiene yperfum eria)

Muy

Factores Malo Regular Bueno bueno Excelente

Surtidode Marcas

Exhibiciéon

DATOS DE CONTROL

Género

Masculino 1

Femenino 2
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Edad

18-24 afios 1

25-30 afios 2

31-35 afos 3

36 afiosa mas 4

(En qué barrio vive?

Anexo No.4.Curriculum de los expertos.

Nombre _ _Edad__

Especialidad__ __________________________ MAfodeGraduado______

Centro de trabajo

Participacién en eventos:No_ _ _ _¢Cudles?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No.5.Cuestionario para determinarlia competenciadelexpertoy el

grado de influencia de las fuentes .

El siguiente cuestionario tiene como objetivo: determinar su competencia como

expertoen latematicay elnivelde incidencia de lasfuentes

Paraconocersu valoracion acercade la problem aticaanalizada,es necesario que
marqueconuna (x)enlacasillaque respondaasugradode conocimiento sobre el

tema.Elvalorméas alto indica mayorgradode conocimiento

Marque con una (X) el grado de influencia de cada una de las fuentes en sus

criteriosteniendo en cuentalafuentede argum entacion que se le presenta:

Grado de influencia de cadauna

Fuentesde argumentacion de las fuentes en sus criterios

Alto Medio Bajo

1.Anéalisistedéricosrealizados porusted

2.Su experiencia obtenida

3.Trabajosde autoresnacionales

4.Trabajosde autores extranjeros

5. Su propio conocimiento del estado

delproblemaenelextranjero

6.Su intuicion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No

Ventas por

6.Ventasen puntos

Departamento 2018

de ventaseleccionados para elestudio

Piso coPPELIA
Imp.Costo
Departamento M .C Imp.Costo Imp %
M ax
MERCADO 201| s$183.416.8| $207.043.94| $369502230 83.79%
PERFUMERI 168 $38,735.78 $40134.16 $65124.85 1477%
ToDO X 272 $984.60 $1348.97 $2,677.65 061%
ELECTRODOMESTICOS 232 s91958 $1.214.19 $2.129.70 0a8%
FERRETER A 243 $450.67 $617.50 $1.116.90 025%
CONFECCIONES 168 $255.63 $302.85 $43030 010%
Piso: NARANJIAL
Imp.Costo
Departamento M.C Imp.Costo Imp. 9%
M a x
MERCADO 198 | si13850881| s15678417| $273626.00 85.23%
PERFUMERI 173 $25378.50 $26,402.60 $43968.20 1369%
ToDO X 252 $845.52 $1.135.61 $2131.25 066%
FERRETERW 255 s315.27 $408.06 580250 025%
CONFECCIONES 176 $206.48 $239.06 $362.70 011%
ELECTRODOMESTICOS 256 $63.65 $80.97 $163.15 005%
PENAS
Eiso: ALTAS
Imp.Costo
Departamento M .C Imp.Costo Imp. %
M a x
MERCADO 204| s27073891| $31034464| $551.098.91 86.92%
PERFUMERI 169 $43714.42 $45412.10 $73997.00 1167%
ELECTRODOMESTICOS 201 s1852.24 $2.476.20 $3.718.85 059%
ToDO X 27 $938.07 $1.264.18 $2.537.30 040%
FERRETER A 237 $829.45 $1.131.55 $1.967.75 031%
CONFECCIONES 169 s414.04 $490.14 $699.70 011%
PELETERM 062 s1182 $1455 $7.35 000%
Ventas por Familia R018] [cn.“..nau(..s]:Esmnmem“wegm
ofcorreria
Imp.Costo
Seccion M .C Imp.Costo Imp %
M ax
BEBIDAS Y LICORES 221| ss9s13.41| seas1424| $13157180 [2984%
ALMENTOS 166 s74912.04| s91.04523| s124.06295 |28.13%
CIGARROS Y TABACOS 228| s3ss21.08| s3662118| $83.425.95[18.92%
ARTICULOS DE HIGIENE
179 s2s439as| s2080043| $5085830 |1153%
PERSONAL Y PERFUMERRA
PRODUCTOS QUIMICOS DEL
235| s1351493| s1631026( $31.703.45|7.19%
HOGAR
ARTICULOS DE OFICINA Y
118 $5.950.00 $5.950.00 $7.000.00 [159%
ESCRITOR IO
CANASTILLA Y BEBITOS 186 5246083 $3.080.42 5456665 [1.04%
TODO POR UN PRECIO 272 598460 5134897 $2.677.65 [061%
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ELECTRONICA

ELECTRODOMESTICOS Y 232 5926.79 $1.224.86 $2.151.30 [0.49%
ACCES ORIOS
UTILES DEL HOGAR 221 5801.59 5982.84 $1.773.70 [0.40%
FERRETER I 224 $20250 538959 $655.20 [0.15%
FARMACIA 196 $189.11 $19527 $371.15 [0.08%
JUGUETES Y ARTICULOS PARA
266 $33.86 $46.72 $90.00 [002%
FESTAS
AJUARES DE CASA 252 $21.45 $39.00 $54.00 [001%
CONFECCIONES 2 $9.70 s11.70 $19.60 [000%
Piso NARANJIAL
Imp.Costo
Departamento M.C Imp.Costo Imp. %
M ax
BEBIDAS Y LICORES 2a8| s4779370| $51013.93[ s10420255 [32.46%
ALMENTOS 164 ss0011.90| $7308667| $100,05570 |31.06%
CIGARROS Y TABACOS 225| s1967092| s$1967101| sas20225[1377%
ARTICULOS DE HIGIENE
178 s20s38a9| sz2162502| s$36673.55 |11.42%
PERSONAL Y PERFUMERRA
PRODUCTOS QUIMICOS DEL
239 s10755.10| $13117.66| $25.70500[8.01%
HOGAR
CANASTILLA Y BEBITOS 187 $1.730.904 $2161.69 $3.233.35 |101%
TODO POR UN PRECI 252 $845.52 $1.135.61 $2.031.25 [066%
ARTICULOS DE OFICINA Y
118 $1.700.00 $1.700.00 $2.000.00 [062%
ESCRITOR IO
UTILES DEL HOGAR 224 $884.17 $1.076.09 $1.081.00 [062%
FERRETER I 24 $150.25 $201.75 $360.75 [0.11%
FARMACIA 195 $130.69 $135.17 525525 [0.08%
ELECTRONICA
ELECTRODOMESTICOS Y 256 $63.65 $80.97 $163.15 [0.05%
ACCES ORIOS
CONFECCIONES 208 $43.20 $45.70 $90.00 [003%
PENAS
Piso
Blso: ALTAS
Imp.Costo
Departamento M .C Imp.Costo Imp %
M ax
BEBIDAS Y LICORES 227| s116458.16| $125.25180| $264,188.85 [4167%
ALMENTOS 165| $108846.07| $132493500| 517983291 [2836%
CIGARROS Y TABACOS 228| s$2944001| $2944001| $67.09005[1060%
ARTICULOS DE HIGIENE
178| s3szs72s9| sssaz001| sseea155|925%
PERSONAL Y PERFUMERRA
PRODUCTOS QUIMICOS DEL
244| s1630006| s2026462| $30.739.40|627%
HOGAR
ARTICULOS DE OFICINA Y
118 $6.647.00 $6.647.00 $7.82000 [123%
ESCRITOR IO
CANASTILLA Y BEBITOS 183 5288555 $3.569.08 $5.271.15 [083%
ELECTRONICA
ELECTRODOMESTICOS Y 202 $1.866.66 $249752 $3.762.05 |059%
ACCESORIOS
TODO POR UN PRECI 27 5962564 $1.297.95 $2.600.30 [0.41%
UTILES DEL HOGAR 224 5101497 5126085 $2.273.65 [036%
FERRETER I 233 $73487 $1005.90 $171555 |027%
FARMACHIA 197 532317 533341 $635.65 [010%
JUGUETES Y ARTICULOS PARA
261 $110.76 s151.29 $289.20 [005%
FIESTAS
AJUARES DE CASA 252 52145 53990 $54.00 |001%
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PELETERM 62 s11.82 $14.55 $7.35 [0.00%
CONFECCIONES 59 s3.28 53.47 $5.20 [0.00%
Ventas por Proveedores 2018
Pliso: coPPELIA
Imp.Costo
Proveedor M.C. Imp.Costo Imp 9%
M ax

P0281 - BRASCUBA CIGARRILLOS SA 228 53662118 53662118 58342595 1892
P1836 - UNILEVER SUCHEL, S.A 172 $21840.73 $21882.71 $37,645.80 854
P0230 -EMPRESA MIXTA LOS PORTALES

198 $16,685.42 $17354.03 $33022.60 749
sha
P0317 -CERVECERA BUCANERO SA

243 $12343.89 $1237034 $30016.00 681
(CBSA)
P0734 - EMPRESA ECASOL 119 $18178.60 $19905.90 52162525 490
P0979 -EMPRESA MIXTA HAVANA CLUB

195 $9.193.92 $9.193.91 51788315 406
INTERNATIONAL, SA
P0226 - CORPORACION CUBA RON, SA 195 $6.421.68 $6.682.73 $12509.05 284
P1377 -BAVARA NV 364 $3.249.61 $4.11756 51181565 268
P0396 - SILSA DOMINICANA SR.L 201 $4.763.25 $5.708.08 $9.557.25 217
P0002 - TRD MPORTACIONES 152 $5.524.84 $7.160.05 $8.410.10 191
P0011 - SUCHEL CAMACHOS A 179 $4.342.07 $4.357.98 $7.781.35 176
P1714 - ALMENTOS Y BEBIDAS LA

191 $a027.12 $4.306.93 $7.682.35 174
ESTANCIA, LA ESTANCH,
P1464 -VICO COMPANY LIMITE D 301 $2504.33 $3.367.61 $7.549.15 171
P1590 - STARCO, S.A 286 $2.574.42 $3.390.73 $7.351.05 167
P1662 - EMPRESA DE

118 $5.950.00 $5.050.00 $7.000.00 159
TELECOMUNICAIONES DE CUBA, S.A
PO171 - CORACAN, SA 175 $3.848.52 $4.092.25 $6.743.10 153
P0846 - EMPRESA COMERCILIZADORA DE

154 $4.231.78 $6.151.90 $6.527.40 148
ALMENTOS
P0936 - PRODAL 14 $4.336.29 5469061 $6.089.30 138
P0375 -EMPRESA PAPAS & COS A 188 $3.054.38 $3.151.79 $5.736.00 130
P1204 -PEGASUS LMITED SA 251 $2061.18 $25607.15 $5.176.95 117
P0428 -EMPRESA MIXTA PRODUCTOS

161 $3.188.95 $3.507.85 $5.123.80 116
SANITARIOS SA
P1935 -EMPRESA MXTA NESCOR SaA 201 $2.246.03 $2.246.43 $4518.45 102
P1677 - FROXA, SA 2.09 $2.021.23 s2.814.84 $4.214.85 096
P1542 - TOAN THINH PHAT COMPANY

221 $1.825.52 $2.458.34 $4.037.40 092
LM ITED
P1245 -EMPRESA COMERCALIZADORA DE

165 $2.353.66 $2.496.91 $3.889.50 088
LA INDUSTR I
P1430 - COMERCAL BERICA REALTY, SA 2.35 $1612.05 $2.407.44 $3.780.40 086
P1176 - ALISAN SA. (TRIUNFO) 2.28 $1633.05 $2,06867 $3,72365 084
PO561 - THAI BINH NVESTMENT TRADING

276 $1.345.70 $2.063.29 $3.711.80 084
CORPORATION
P0191 -EMPRESA DE TORREFACCION Y 19 $1,897.28 $1,957.71 $3,603.90 082
P0000 - TRD CARIBE 149 $2.279.74 $5.001.33 $3.392.90 077
P1764 - GAMA LA FUENTE, S.L 244 $1388.35 $2.044.44 $3.390.75 077
P0330 - UNTED PRODUCTS LTD 247 5136341 $1.032.78 $3.368.95 076
P1454 - DISTRIBUCIONES EXCLUSNVAS

268 $1.017.93 $1347.53 s2.725.20 062
SERCOIS, S.L.L
P1363 -DISTRIBUIDORA AMASA SA DE CV 2.06 $1.253.04 5157879 $2.577.20 058
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P0654 - INVERSIONES PUCARA, SA 09 $1134.76 $1.494.19 $2376.10 54
P1797 - GERTEC GMBH 39 $983.84 $1637.23 $2352.00 53
P1665 - RONALD A. CHISHOLM, LTD 52 $1431.27 $1.763.77 $217350 49
P1789 -KAEFER INDUSTRIAL DE

43 $135886 $1648.78 $193855 44
ALMENTOS LTDA
P0075 - FURBIA INTERNACIONAL, SA 64 $709.02 $928.50 $1872.80 42
P1901 -LOMISA DISTRBUCIONES Y

71 $997.46 $1240381 $1702.10 39
PROYECTOS, S.L
P1641 - LLC PROVIANT 79 $948.60 $1238.47 $1701.00 39
P0083 - CUBAFREETAX BV (LATIN TULP) 96 $566.39 $746.44 $1674.20 38
P0292 - MAGIC TRADING 21 $746.44 $927.09 $165005 37
P1433 -DISTRIBUIDORA DE BEBIDAS Y

84 $536.30 $685.23 $1522.40 35
REFRESCOS
P0006 - ESFERA 2000 21 $70251 $818.64 $1473.10 33
P1656 - FRIGORIFICO NOVA ARACA, LTDA 15 $968.12 $1.140.28 $145220 33
P1798 - YWU XUNZHEN IMPORT AND

71 $447.65 $635.71 $121520 28
EXPORT COLTD
P0800 -MTG EXPORT& IMPORT 34 $903.56 $1.082.84 $1207.70 27
P0066 - COMERCIAL TOLEDO SA 74 $428.56 $555.83 $1175385 27
P1350 - WORLD TRADE PANAMA SA 43 $476.62 $629.45 $115750 26
P0134 - ITALSAV, SR.L 12 $523.77 $706.69 $1112.40 25
P1713 -NINGBO WALTON UNITED |& E, CO

27 $403.03 $527.50 $1,088380 25
LTD
P1788 -JBS AVES LTDA 64 $634.52 $785.41 $104205 24
P0367 -EXPOMAYAB SA 24 $465.04 $649.42 $1041.40 24
P1782 - CRS BRANDS INDUSTRIA E

35 $291.28 $464.23 $1,02000 23
COMERCIO, LTDA
P1183 - GUANGDONG STATIONERY &

33 $436.45 $554.09 $1,01500 23
SPORTING GOODS
P0714 -EMPRESA DE PRODUCTOS

0s $935.23 $845.16 $980.25 22
LACTEOS MATANZAS
P1783 - MPORTACIONES Y

39 $394.31 $512.73 $943.00 21
DISTRIBUCIONES LACOR, S.A
P0031 -ALDAKETA MPORT EXPORT, SA 96 $44354 $576.17 $868.05 20
P0359 - EMPRESA DE CONFITERA Y

76 $47051 $506.63 $828.00 19
DERNADOS DE LA
P1632 - FOOD SUPPLY & SERVICE DE

29 $625.40 $722.79 $806.40 18
MEXICO SA. DE CV
P1671 - ANAIS, S.A.S 78 $288.32 $361.53 $800.30 18
P0030 - OSTALMAR, S.A 51 $310.74 $382.76 $780.70 18
P0387 -TJP. INTERNACIONAL SA 15 $359.34 $457.45 $774.30 18
P1669 -SUR CONTINENTE, S.A 27 $322.98 $409.71 $734.10 17
P1606 -EMPRESA COMPLEJO LACTEO DE

03 $701.95 $701.95 $722.80 16
LA HABANA
P1823 -R+RO CK S.R.O 22 $222.85 $287.63 $717.00 16
P0551 - BRAVO PRODUCTS & EXPORTS

53 $455.82 $545.92 $697.00 16
N C
P0246 - INT. CARBBEAN SUPPLIES SA 13 $321.00 $421.16 $684.90 16
P1530 - EMPRESA DE LA SAL, ENSAL 25 $256.00 $258.56 $576.00 13
P1423 -MANUEL BUSTO AMANDI SA 16 $179.11 $255.11 $565.25 13
P1261 - COMERCIAL MASOLNVERS A 66 $340.21 $426.02 $563.60 13
P1834 - ALBA.SRL 23 $230.87 $289.81 $514.35 12
P1810 - MINERVA, S A 22 $404.73 $439.50 $49350 11
P1532 -EXPORT DUPRASA, SL 22 $151.99 $21531 $489.00 11
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P0836 -DIMAN 92, 5L 86 $261.60 $324.21 $486.00 11
P0128 - UNIDAD EMPRESARIAL DE BASE LA

2 $233.31 $24461 $467.40 11
CONCHITA
P1603 - CAROMILK, SA 84 $154.98 $215.03 $440.10 10
P0405 -BRAVO PRODUCTOS CARNICOS

65 $267.00 $284.98 $440.00 10
HISPANO- CUBANO
P1364 - COSMETICOS PLUS SA DE CV 77 $246.76 $297.11 $436.50 10
P1883 -EMPRESA DE CONSERVAS DE

92 $220.30 $234.64 $422.40 10
VEGETALES, UEB
P1437 -PANDURATA ALMENTOS, LTDA 58 $150.41 $194.88 $387.75 09
P0065 - COMERCIAL WHITEHORN, SA 22 $166.97 $217.31 $370.50 08
P1515 - ZHEJANG QINGTIAN LIFAN IMPORT

83 $127.65 $178.48 $361.00 08
& EXPORT CO
P0158 -EMPRESA CUBANA DE MOLINERIA 37 $140.63 $140.63 $333.00 08
P1739 -SDS. AGENCY, SA 79 $117.96 $183.86 $328.80 07
PO749 - MAY'S ZONA LIBRE S.A 67 $121.00 $160.45 $323.10 07
P1787 -SUMINISTROS MEGARO FOODS,
. 85 $165.81 $213.33 $306.60 07
P0499 - MATHISA 98 $153.94 $158.24 $304.30 07
P1847 -BRF, S.A 87 $160.67 $21959 $300.00 07
P1541 - THAI THINH SHOES CORPORATION 55 $113.08 $163.22 $288.25 07
P1918 - AM GROUP, SR.L 78 $90.80 $135.07 $252.00 06
P1874 - NEMO TRADERS, SA 27 $105.16 $126.23 $239.00 05
P0840 -MAXCAR OVERSEAS S.A 67 $82.56 $106.12 $220.80 05
P1614 - PANAFOTO, ZONA LIBRE 63 $7957 $132.82 $209.00 05
P1852 - SUPERMAX PERSONAL CARE

21 $93.60 312462 $206.40 05
BERICA, S.A
P1366 - GRAMALLA, S.L 0s $98.39 $121.43 $201.45 05
P1750 - VENDISER, S.L 25 $54.62 $83.59 $177.60 04
P0433 - MG CUBA DELEGACION, S.L 63 $56.80 $60.39 $149.10 03
P0636 -EMPRESA NACIONAL DE

08 $67.68 $67.68 $141.00 03
FOSFOROS
P1554 - SNC INDUSTRIA DE COSMETICOS,

71 $38.62 $44.90 $104.70 02
LTDA
P0884 - FLORIC INTERNATIONAL LIMITED 2 $49.63 $64.60 $99.10 02
P1368 -BETTAMARK COMERCIO EXTERIOR

67 $36.65 $61.07 $98.00 02
LTDA
P1886 - J. GARCIA-CARRION, S.A 41 $39.22 $57.57 $94.40 02
P1249 -POTEVIO INTERNATIONAL

93 $40.91 $59.85 $78.85 02
COMPANY LIMITED
P1702 -EMPRESA APICOLA CUBANA

62 $48.24 $50.65 $78.00 02
APICUBA
P1861 -BARANCA STREAM, SOCIEDAD

34 $2859 $38.52 56685 02
LTDA
P0154 -EMPRESA DE INGENIERIA Y

88 $33.60 $34.81 $63.00 01
SERVICIOS TECNICOS
P1599 - JOAN SARDA SaA 06 $17.54 $24.26 $53.60 01
P1952 -EMPRESA MIXTA LAS LOMAS 67 $31.80 $31.80 $53.00 01
P1570 - NHAT LINH CO. ,LTD 13 $23.70 $30.46 $50.50 01
P1175 - FONTANA S.A 37 $21.09 $31.29 $49.95 01
P0787 -IBERO TRUST DE MERCADOS, SA 95 $22.16 $28.31 $43.20 01
P1133 -NAZCA COSMETICOS INDUSTRIA Y

51 $72.00 $86.90 $36.90 01
COMERCIO LTDA
P1512 - FUJIAN PROVINCE OVERSEAS

27 $869 $1151 $2350 01

CHINESE
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P1510 - SHENZHEN MOTOMA POWER CO
3 $7.21 $1066 s21

LTD
P0302 - NUOVA MODA ITALIA SRL 211 $8.83 $11.58 s1s
P1268 - TAN VIET INTERNATIONAL, SA 192 $9.00 $11.24 s17
P0064 - EMPRESA DE CONFECCIONES

159 $4.92 $521 $7
PUNTEX
P1678 - VERDMILL, SL 194 $3.48 $3.77 36
P1740 - CANDAS EXPORT & MPORT, S.L 3.06 $193 $266 $5
P0048 - CUBAGRO S.A 214 $231 $2.48 $4
P1636 - SHENZHEN XINHENGZE IMP. & EXP

2.42 $165 $2.18 $4
co
P1120 - SHANTOU NEW FAR EAST

1.86 $035 $0.46 $0
INDUSTRIAL CO. LTD

Pliso: NARANJAL
Imp.Costo
Proveedor M.C Imp.Costo Imp %
M a x

P0281 - BRASCUBA

225 51967092 $19.671.01 54420225 1377%
CIGARRILLOS S A
P1836 - UNILEVER

172 $15508.14 $15619.98 $26751.80 833%
SUCHEL, S.A
P0230 - EMPRESA
M X TA LOS 199 $13386.01 $13.924.26 52665385 830%
PORTALES. SA
P0317 - CERVECERIA
BUCANERO SA 248 $8.949.06 $8.062.93 $22200.40 691%
(cBSA)
P0979 - EMPRESA
MIXTA HAVANA CLUB 194 $1008362 $10083.62 $19537.25 609%
INTERNATIONAL, SA
P0734 - EMPRESA

119 $14661.96 $16.055.79 $1747450 sa4%
EcasoL
Po226 -
CORPORACION CUBA 198 $4.697.34 $4.858.85 $9.284.60 289%
RON, S A
P1377 - BAVARIA NV 365 $2.043.87 5253265 $7.458.40 232%
P1464 -ViCO

298 $2462.77 $3.302.37 $7.335.80 228%
COMPANY LIMITED
P0396 - SILSA

198 $3554.79 $4.237.00 $7.032.05 219%
DOMINICANA SRL
P1714 -ALMENTOS Y
BEBIDAS LA

189 $3.671.05 $3.91636 $6.94595 216%
ESTANCIA, LA
ESTANCIA,
P0846 - EMPRESA
COMERCIALIZADORA 159 $3.899.92 $5.748.92 $6.200.85 193%
DE ALMENTOS ,
P1590 - STARCO, S.A 279 $2.107.97 5276956 $5.88635 183%
P0011 - SUCHEL

178 $3.050.85 $3.067.57 $5.43065 169%
CAMACHO.S A
PO171 - CORACAN, SA 173 $3.106.24 $3.300.70 $5.366.90 187%
P0375 - EMPRESA

191 $2.768.43 $2.856.34 $5.290.80 165%
PAPAS & COSA
P0936 - PRODAL 136 $3541.02 $3.828.62 $4.83055 150%
P0002 - TRD

151 $2.095.52 $3.859.27 $4533.05 1at%
IMPORTACIONES
P0428 - EMPRESA
MIXTA PRODUCTOS 16 s2572.79 $2.830.07 $4.119.00 128%
SANITARIOS S A
P1204 -PEGASUS

25 $1,639.62 $2.07152 $4.098.20 128%
LIMITED S .A




P1176 - ALISAN S.A

21 $1759.49 $2240.94 $3.886.40 21
(TRIUNFO)
P1542 - TOAN THINH
PHAT COMPANY 31 $1501.93 $2.050.78 $3.472.60 08
LM ITE D
P1935 - EMPRESA

98 $1647.45 $1647.96 $3.257.35 01
MIXTA NESCOR S.A
P0191 -EMPRESA DE

88 $1645.82 $1697.39 $3.100.30 97
TORREFACCION Y
P1245 - EMPRESA
COMERCIALIZADORA 67 $1851.16 $1.962.40 $3.090385 96
DE LA INDUS TR IA
PO561 - THAI BINH
INVESTMENT

28 $96359 $1.480.17 $2699.95 84
TRADIN G
CORPORATION
P1430 - COMERCIAL

38 $1079.22 $1622.34 $2567.30 80
BERICA REALTY, S.A
P1677 - FROXA, SA 16 $1128.00 $1.543.30 $2.438.10 76
P0075 - FURBIA

72 $837.80 $1.098.89 $2.28255 71
INTERNACIONAL, SA
P1454 -
DISTRIBUCIONES

73 $830.92 $1101.06 $2.270.40 71
EXCLUSIVAS
SERCOIS, S.L.L
P1665 - RONALD A

54 $1402.91 $1.729.82 $2.164.50 67
CHISHOLM, LTD
P1901 -LOMISA
DISTRIBUCIONES Y 61 $1292.60 $1608.51 $2.077.95 65
PROYECTOS , S.L
P1662 -EMPRESA DE
TELECOMUNICAIONES 18 $170000 $1.700.00 $2,000.00 62
DE CUBA, S.A
P0330 - UNITED

25 $77068 $1099.19 $1945.90 61
PRODUCTS LTD
P0654 - INVERSIONES

21 $852.35 $1.151.19 $1.88150 59
PUCARA, SA
P0000 - TRD CARIBE a2 $1289.76 $269554 $1828.65 57
P1789 - KAEFER
INDUSTRIAL DE a4 $124250 $1523.40 $1795.35 56
ALMENTOS LTDA
P1641 - LLC PROVIANT 79 $981.45 $1281.35 $1.759.50 55
P1797 - GERTEC

39 $681.83 $1134.64 $1630.00 51
GMBH
P0134 - ITALSAV,

16 $674.28 $916.18 $1.45530 as
SR.L
P1764 - GAMA LA

a1 $584.81 $849.32 $1.40855 a4
FUENTE, S L
P0006 - ESFERA 2000 88 $749.60 $866.11 $1.40665 a4
P0030 - OSTALMAR
- 43 $531.47 $662.64 $1292.80 40
P0083 -
CUBAFREETAX BV 29 $44452 $573.65 $1,289.80 40
(LATIN TULIP)
P0800 - MTG EXPORT&

32 $930.07 $111858 $1229.45 38
MPORT
P1363 -
DISTRIBUIDORA 08 $569.28 $718.27 $1.181.95 37
AMASA SA DE CV
P0551 - BRAVO
PRODUC TS & a7 $74592 $882.34 $1.094.40 34
EXPORTS INC
P1656 - FRIGORIFICO

33 $811.35 $937.44 $1.080.00 34
NOVA ARACA, LTDA
P0292 - MAGIC 18 $480.156 $593.88 $1,04545 33
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TRADIN G

P1788 - JBS AVES

64 $602.03 $758.56 $988.30 31
LTDA
P0066 - COMERCIAL

75 $358.13 $466.41 $984.25 31
TOLEDO S.A
P1632 - FOOD SUPPLY
& SERVICE DE 13 $698.95 $813.14 $907.20 28
MEXICO SA. DE CV
P1798 - Y WU
XUNZHEN IMPORT 71 $33157 $453.50 $897.90 28
AND EXPORT COLTD
P0359 - EMPRESA DE
CONFITE RA Y 74 $512.74 $548.60 $892.50 28
DERNVADOS DE LA
P1671 - ANAIS, S.A.S 75 $296.42 $378.67 $813.80 25
P0031 - ALDAKETA

94 $41358 $537.09 $800.50 25
IMPORT EXPORT, SA
P1782 - CRS BRANDS
INDUS TR 1A E 52 $219.19 $349.11 $771.00 24
COMERCIO, LTDA
P1433 -
DISTRIBUIDORA DE

84 $243.74 $311.42 $691.90 22
BEBIDAS Y
REFRESCOS
P1783 -
IMPORTACIONES Y

36 $290.77 $385.35 $685.65 21
DISTRIBUCIONES
LACOR, S.A
P1810 - MINERVA, S A 22 $503.83 $547.03 $614.25 19
P1713 - NINGB O
WALTON UNITED 1& E, 35 $249.29 $318.13 $587.05 18
co. LTD
P1364 - COSMETICOS

78 $32832 $39550 $585.60 18
PLUS SA DE CV
P1606 - EMPRESA
COMPLEJO LACTEO 03 $555.50 $555.50 $572.00 18
DE LA HABANA
P0387 - TJP

16 $264.40 $334.26 $571.95 18
INTERNACIONAL SA
P0714 -EMPRESA DE
P RODUC TO S 87 $622.46 $472.69 $540.65 17
LACTEOS MATANZAS
P1532 - EXPORT

22 $166.87 $238.81 $537.30 17
DUPRASA, S.L
P1423 - MANUEL

32 $162.89 $232.23 $52065 16
BUSTO AMANDI SA
P1437 - PANDURATA

54 $190.61 $257.78 $507.90 16
ALMENTOS, LTDA
P1530 - EMPRESA DE

25 $207.40 $209.47 $466.65 15
LA SAL, ENSAL
P1787 -SUMINISTROS

85 $24152 $310.74 $446.60 14
MEGARO FOODS, S.L
P1669 - SUR

a4 $170.87 $216.90 $438.90 14
CONTINENTE, S.A
P0367 -EXPOMAYAB

94 $220.36 $308.66 $428.00 13
s A
P1923 - R+RO CK

22 $131.78 $170.09 $424.00 13
S R.O
P1883 -EMPRESA DE
CONSERVAS DE 92 $220.14 $235.97 $422.50 13
VEGETALES, UEB
P0405 - BRAVO
P RODUC TO S

16 $224.48 $239.86 $359.50 11

CARNICOS HISPANO-
CUBANO
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P1350 - WORLD

43 $127.20 $167.76 $309.60 10
TRADE PANAMA SA
P1874 - NEMO

27 $126.28 $151.50 $287.00 09
TRADERS, SA
P1730 -S.D.S

78 $102.02 $158.73 $283.20 09
AGENCY. S.A
P0128 - UNIDAD
EMPRESARIAL DE 05 $135.03 $140.21 $276.90 09
BASE LA CONCHITA
P1834 - ALBA,S.RL 23 $123.97 $155.86 $276.00 09
P1847 -BRF, S.A 79 $150.11 $214.80 $269.20 08
P0158 - EMPRESA
CUBANA DE 36 $106.45 $106.45 $251.00 08
MOLINER A
P0065 - COMERCIAL

31 $9635 $128.41 $222.40 07
WHITEHORN, SA
P1261 - COMERCIAL

25 $17132 $207.22 $21355 07
MASOLIVER S A
P0836 -DIMAN 92, S L 92 $109.20 $139.44 $210.00 07
P1852 - SUPERMAX
PERSONAL CARE 21 $94.03 $125.21 $207.40 06
BERICA, S.A
P0636 - EMPRESA
NACIONA L DE 08 $99.36 $99.36 $207.00 06
FOSFOROS
P0433 - MG CUBA

63 $76.80 $81.65 $201.60 06
DELEGACION, S.L
P0499 - MATHISA 98 $92388 $95.47 $183.60 06
P0O749 - MAY'S ZONA

27 $67.80 $90.68 $183.00 06
LIBRE S.A
P1918 - AM GROUP

78 $62.26 $92.62 $172.80 05
S R.L
P1541 - THAI THINH
S HOE S 26 $40.48 $61.44 $132.00 04
CORPORATION
P1366 - GRAMALLA

92 $6859 $7959 $131.95 04
sL
P1515 - ZHEJIAN G
QINGTIAN LIFAN

88 s4368 $59.21 $126.00 04
MPORT & EXPORT
co
P1672 - PEVISA 1983

31 $51.80 $67.75 $119.80 04
sL
P0840 - MAXCAR

73 $4224 $54.39 $115.20 04
OVERSEAS S.A
P1766 - EMPRESA DE
CONFEC CIO NES o8 $43.20 $45.79 $90.00 03
TEXTILES BOGA
P1886 - ). GARCIA-

53 $3530 $52.59 $89.30 03
CARRION, S.A
P1952 - EMPRESA

67 $50.70 $50.70 $84.50 03
MIXTA LAS LOMAS
P0787 - IBERO TRUST

96 $40.18 $51.33 $78.80 02
DE MERCADOS, SA
P0154 -EMPRESA DE
INGE N IER A Y 88 $3552 $36.80 $66.60 02
SERVICIOS TECNICOS
P1678 - VERDMILL, SL 25 $27.97 $40.20 $63.00 02
P1133 - NAZCA
COSMETICOS

59 $22.97 $32.75 $59.40 02
INDUS TR IA Y
COMERCIO LTDA
P1861 - BARANCA
STREAM, SOCEDAD 38 $24.70 $33.33 $58.70 02

LTDA
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P1411 -EMPRESA DE
PRODUC TO S

71 $32.63 $3263 $55.70 002%
INYECTABLES
LABIOFAM
P1175 - FONTANA S.A 37 $19.00 s28.10 $45.00 0.01%
P1717 - RANG DONG
LIGHT SOURCE AND 25 s17.86 $28.35 $44.65 0.01%
VACUUM FLASK
P1509 - JOAN SARDA

06 s13.15 s18.19 $40.20 0.01%
s.A
P1885 - QUIMICA

71 $12.40 s15.72 $33.60 0.01%
AMPAROLTDA
P1554 - SNC
NDUSTRIA DE 84 s11.14 s12.89 $31.60 0.01%
COSMETICOS, LTDA
P1249 - POTEVIO
INTERNA TIONAL 21 $13.60 s18.68 $30.00 0.01%
COMPANY LIMITED
P1078 - NAN TONG XIN
LIJI INTERNATIONAL 13 $9.00 s12.06 $28.20 0.01%
co. LTD
P1570 - NHAT LINH

14 $10.10 s12.96 $21.60 0.01%
co. , LTD
P1723 - IMPEX

66 $7.14 $9.46 $19.00 0.01%
SUMINIS TRES, S L

PENAS
Pliso
ALTAS
Imp.Costo
Proveedor M.C Imp.Costo Imp %
M ax

P0317 - CERVECERMQ

252 $31.847.08 $31.881.67 $80.222.95 12.65%
BUCANERO S.A (CBSA)
P0281 - BRASCUBA

228 $29.440.01 $20.440.01 $67.190.05 1060%
CIGARRILLOS SA
P0230 - EMPRESA
MIXTA LOS PORTALES, 197 $30.735.18 $32.104.46 $60.685.65 957%
sa
P1836 - UNILEVER

173 52410771 $24.14077 $41.619.00 656%
SUCHEL, SA
P0979 - EMPRESA
MIXTA HAVANA CLUB 198 $17,79858 $17,79858 $35261.05 5.56%
INTERNATIONAL, SA
P0734 -EMPRESA

119 $24.85785 $27.144.63 $20.525.50 466%
EcasoL
P1377 -BAVARIA NV 363 $6223.99 $7.696.29 $22.605.00 357%
P0226 - CORPORACION

199 $11,171.05 $11.587.59 $22.190085 350%
CUBA RON, SA
P0B46 - EMPRESA
COMERCIALIZADORA 149 $10,01131 $16.044.02 $14.873.85 235%
DE ALMENTOS .
P0396 - SILSA

199 $6922.18 $8.265.69 $13.804.90 218%
DOMINICANA SRL
P1714 - ALMENTOS Y
BEBIDAS LA ESTANCIA, 193 $6.198.00 $6.637.97 $11.043.10 188%
LA ESTANCHIA
P0002 - TRD

152 5733337 $9.499.44 $11.157.91 176%
IMPORTACIONES
P1464 - VICO

299 5344179 5462293 $10307.15 163%
COMPANY LIMITED
P1590 - STARCO, SA 278 $3541.28 $4674.40 $9.850.10 155%
PO011 - SUCHEL

178 5487087 5490567 5869135 137%

CAMACHO S A




PO171 - CORACAN, SA 75 $469551 $4.993.90 $8.219.30 30
P1430 - COMERCIAL

43 $3299568 $5.03052 $8.033.60 27
BERICA REALTY, S.A
P1662 - EMPRESA DE
TELECOMUNICAIONES 18 $6647.00 $6.647.00 $7.820.00 23
DE CUBA. S A
P0375 - EMPRESA

19 $3.889.71 $4.013.03 $7.406.25 17
PAPAS & CO.S A
P0936 - PRODAL 38 $4913.76 $5315.40 $6.760.35 07
P1677 - FROXA, SA 91 $352596 $4.969.06 $6.751.05 06
P1176 - ALISAN S.A

29 $2851.91 $3595.98 $6.533.10 03
(TRIUNFO)
P1204 - PEGASUS

51 $2580.11 $3.244.93 $6.486.65 02
LIMITED S.A
P1935 - EMPRESA

2 $3184.94 $3.18563 $6.378.40 01
MIXTA NESCOR S.A
P0428 - EMPRESA
MIXTA PRODUCTOS 61 $3945.19 $4.339.72 $6.37065 00
SANITARIOS S A
PO561 - THAI BINH
INVESTMENT TRADING 72 $2279.74 $3.458.38 $6.201.45 98
CORP O RA TIO N
P1764 - GAMA LA

24 $226545 $3.284.49 $5.427.75 86
FUENTE, S L
P1542 - TOAN THINH
PHAT COMPANY 22 $2328.60 $3151.99 $5163.95 81
LIMITED
P1245 - EMPRESA
COMERCIALIZADORA 71 $2662.69 $2828.48 $4563.80 72
DE LA INDUS TR IA
P1797 - GERTEC GMBH 39 $1907.45 $3174.22 $4560.00 72
P0000 - TRD CARIBE a8 $305887 $6.659.09 $451752 71
P0191 -EMPRESA DE

. 89 $2326.46 $2.400.10 $4.402.00 69

TORREFACCION Y
P1454 -
DISTRIBUCIONES

73 $1537.22 $2.03482 $4.200095 66
EXCLUSIVAS SERCOIS,
S .LL
P1363 -
DISTRIBUIDORA 09 $185187 $2.313.97 $3.861.60 61
AMASA SA DE CV
P1665 - RONALD A

52 $2397.78 $2.954.77 $3.639.60 57
CHISHOLM, LTD
P0066 - COMERCIAL

65 $1257.04 $1615.80 $3337.75 53
TOLEDO SaA
P0075 - FURBIA

61 $1128.01 $1.467.89 $2.948.05 46
INTERNACIONAL, SA
P1789 - KAEFER
INDUSTRIAL DE 34 $2100.24 $2627.47 $2.934.08 45
ALMENTOS LTDA
P0330 - UNITED

a9 $117087 $1655.49 $2910.75 46
PRODUCTS LTD
P0654 - INVERSIONES

07 $1322.07 $1718.88 $2.734.70 43
PUCARA, SA
P0367 - EXPOMAYAB

19 $120867 $168756 $264355 a2
s A
P1788 -JBS AVES LTDA 66 $1587.04 $1972.60 $2635.45 a2
P0292 - MAGIC

29 $103902 $129135 $2381.65 38
TRADIN G
P0006 - ESFERA 2000 99 $113500 $1321.93 $2.260.90 36
P1656 - FRIGORIFICO

53 $1356.47 $1602.95 $2,074.20 33
NOVA ARACA, LTDA
P1433 -

84 $701.76 $89664 $1992.10 31

DISTRIBUIDORA DE
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BEBIDAS Y
REFRESCOS

P1923 - R+RO CK

22 $576.24 $743.74 $1.854.00 29
S R.O
P0083 - CUBAFREETAX

95 $600.64 $788.83 $1.771.60 28
BV (LATIN TULIP)
P0800 - MTG EXPORT&

14 $1.227.91 $1.467.41 $1.724.45 27
M PORT
P0030 - OSTALMAR
- a9 $692.58 $855.70 $1.722.75 27
P0031 - ALDAKETA

02 $816.25 $1.05257 $1.646.80 26
IMPORT EXPORT, SA
P1641 - LLC PROVIANT 79 $915.02 $1.194.63 $1641.20 26
P0359 -EMPRESA DE
CONFITE RA Y 73 $887.34 $952.03 $1.53850 24
DERNADOS DE LA
P0134 - ITALSAV, SR.L 17 $644.06 $867.84 $1.400.70 22
P0714 -EMPRESA DE
P RODUC TO S 97 $1392.07 $1.194.86 $1345.65 21
LACTEOS MATANZAS
P1801 -LOMISA
DISTRIBUCIONES Y 74 $764.39 $95059 $1.327.80 21
PROYECTOS , S.L
P1713 - NINGB O
WALTON UNITED I1& E, 77 $448.81 $585.82 $1.244.30 20
co. LTD
P1782 - CRS BRANDS
INDUS TR 1A E a4 $344.85 $551.12 $1.185.60 19
COMERCIO, LTDA
P1261 - COMERCIAL

62 $724.18 $906.88 $1.172.25 18
MASOLIVER S A
P1183 - GUANGDONG
STATIONERY & 33 $483.75 $614.14 $1125.00 18
SPORTING GOODS
P1669 - SUR

23 $500.75 $643.64 $1.11550 18
CONTINENTE, S.A
P1423 - MANUEL

18 $330.12 $4690.82 $1.051.10 17
BUSTO AMANDI SA
P0302 - NUOVA MODA

51 $688.00 $934.17 $1.039.95 16
ITALIA S RL
P1541 - THAI THINH

as $409.06 $575.83 $1.001.30 16
SHOES CORPORATION
P1350 - WORLD TRADE

a2 $404.88 $53533 $981.60 15
PANAMA SA
P0387 - TJP

15 $429.45 $542.62 $921.75 15
INTERNACIONAL SA
P1783 -
MPORTACIONES Y

27 $40334 $53835 $915.95 14
DISTRIBUCIONES
LACOR, S.A
P1606 - EMPRESA
COMPLEJO LACTEO DE 03 $888.80 $888.80 $915.20 14
LA HABANA
P1632 - FOOD SUPPLY
& SERVICE DE MEXICO 28 $70323 $808.12 $901.60 14
SA.DE CV
P1364 - COSMETICOS

75 $506.92 $608.89 $888.15 14
PLUS SA DE CV
P1671 - ANAIS, SA.S 79 $31463 $389.76 $877.90 14
P1614 - PANAFOTO,

26 $357.95 $521.385 $808.30 13
ZONA LBRE
P1437 - PANDURATA

26 $30359 $393.45 $788.60 12
ALMENTOS, LTDA
P0551 - BRAVO
PRODUC TS & 57 $47456 $576.34 $746.40 12

EXPORTS INC




P0128 - UNIDAD

EMPRESARIAL DE 99 $368.54 $386.74 $732.00 12
BASE LA CONCHITA
P1798 - Y WU
XUNZHEN IMPORT AND 64 $25560 $361.05 $675.00 11
EXPORT COLTD
P0405 - BRAVO
P RODUC TO S

66 $396.29 $426.90 $659.00 10
CARNICOS HISPANO-
CUBANO
P1532 - EXPORT

13 $207.99 $294.19 $650.60 10
DUPRASA, S.L
P1530 -EMPRESA DE

25 $271.00 $273.71 $609.75 10
LA SAL, ENSAL
P1883 - EMPRESA DE
CONSERVAS DE 87 $321.02 $34858 $601.40 09
VEGETALES, UEB
P1787 -SUMINISTROS

83 $323.95 $417.89 $591.40 09
MEGARO FOODS, S.L
P0158 - EMPRESA
CUBANA DE 37 $24452 $24451 $579.00 09
MOLINER A
P0499 - MATHISA 98 $278.64 $286.42 $550.80 09
P1847 -BRF, S.A 87 $28553 $393.82 $534.00 08
P0065 - COMERCIAL

37 $222.80 $290.95 $527.75 08
WHITEHORN, SA
P1874 - NEMO

27 $227.04 $272.54 $516.00 08
TRADERS, SA
P1852 - SUPERMAX
PERSONAL CARE 19 $208.20 $275.80 $455.60 07
BERICA, S.A
P0433 - MG CUBA

63 $172.80 $183.71 $453.60 07
DELEGACION, S.L
P1739 -SDS. AGENCY

77 $162.04 $252.06 $449.60 07
s A
P1603 - CAROMILK, S.A 81 $159.28 $22099 $448.00 07
P1834 - ALBA,SRL 23 $183.18 $229.49 $408.00 06
P1818 - AM GROUP

78 $140.009 $208.40 $388.80 06
SR.L
P1515 - ZHEJIAN G
QINGTIAN LIFAN 29 $103.94 $138.24 $301.00 0s
MPORT & EXPORT CO,
P1366 - GRAMALLA
- 06 $144.65 $179.94 $297.90 0s
P0O749 - MAY'S ZONA

66 $10754 $141.92 $285.90 05
LIBRE S.A
P0840 - MAXCAR

69 $10368 $13331 $278.40 04
OVERSEAS S.A
P0836 -DIMAN 92, 5L 88 $136.80 $172.06 $257.70 04
P0169 - EMPRESA

05 $124.98 $138.28 $256.50 04
MIXTA STELLASA
P1810 - MINERVA, S.A 22 $153.29 $166.45 $186.90 03
P1599 - JOAN SARDA

23 $5637 $82.47 $182.15 03
s A
P1723 - IMPEX

09 $86.00 $108.18 $180.00 03
SUMINIS TRES, S.L
P1750 - VENDISER, S.L 25 $5462 $8359 $177.60 03
P1886 -J. GARCIA

a6 $70560 $100.74 $174.00 03
CARRION, S A
P1678 - VERDIMILL, SL 56 $2381 $100384 $156.30 02
P1574 - DE'LONGH I
KENWOOD AP A 27 $67.40 $85.01 $152.95 02

LM ITED




P0636 - EMPRESA

NACIONA L DE 08 $66.24 $66.24 $138.00 02
FOSFOROS
P0787 - BERO TRUST

96 $61.08 $78.03 $119.60 02
DE MERCADOS ., S A
P1644 - HAVANA
HOLDINGS LiMITE D 17 $68.97 $9055 $117.00 02
P0884 - FLORIC
INTERNATIONAL 92 $5363 $68.68 $103.00 02
LIM ITE D
P1702 - EMPRESA
APICOLA CUBANA 16 $5568 $58.46 $89.10 01
APICUBA
P0154 - EMPRESA DE
INGE N IER (A Y 88 $47.04 $48.74 $88.20 01
SERVICIOS TECNICOS
P1952 - EMPRESA

67 $52.50 $52.50 $87.50 01
MIXTA LAS LOMAS
P1705 - VIGLACERA
CERAMIC TILES 83 $22.74 $43.75 $87.00 01
TRADING JOINT STOCK
P1785 - TEASA
TECNOLOGIAS,

14 $29.95 $35.11 $63.95 01
ELECTRODOMESTICOS
&
P1717 -RANG DONG
LIGHT SOURCE AND 25 $2538 $40.28 $63.45 01
VACUUM FLASK
P0229 - ARIELAS
NTERNATIONAL §A 56 $2457 $33.77 $63.00 01
P1133 - NAZCA
COSMETICOS

63 $95.99 $116.16 $60.40 01
INDUS TR IA Y
COMERCIO LTDA
P1249 - POTEVIO
INTERNATIONAL 21 $27.20 $3736 $60.00 01
COMPANY LIMITED
P1368 - BETTAMARK
COMERCIO EXTERIOR 52 $21.45 $39.90 $54.00 01
LTDA
P1672 -PEVISA 1983
- 17 $22.13 $28.94 $48.00 01
P1175 - FONTANA S.A 37 $19.00 $28.19 $45.00 01
P1510 - SHENZHEN
MOTOMA POWER CO 3 $14.42 $2133 $43.20 01
LTD
P1674 - FH.C
FONTANA HIGIENE E 58 $14.40 $16.14 $37.20 01
COSMETICOS, LTDA.-
P1807 - XIAMEN
CARISOL TRADING 66 $20.70 $29.94 $34.30 01
co., LTD
P1861 - BARANCA
STREAM, SOCEDAD 15 $15569 $21.04 $33565 01
LTDA
P1554 - SNC
INDUSTRIA DE 91 $11.14 $12.90 $32.40 01
COSMETICOS, LTDA
P1893 - CANTINA COLLI

31 $9.18 $12.64 $28.50 00
EUGANEI, S.CA
P1630 - GUANGZHOU
ORIENTAL NICE 97 $1155 $1683 $22.75 00
INDUSTRIAL, LTD
P1432 -MEREHEIM BV a1 $6.24 $8.46 $21.25 00
P1812 - UNILEVER DE

07 $8.20 $9.92 $17.00 00

MEXICO, SR.L. DE CV




P1360 - TAIZHOU

HUAZHONG IMP & EXP 62 $11.82 $1455 $7.35 000%
Co. LTD
P0064 -EMPRESA DE
CONFEC CIO NES 59 $3.28 $3.47 $5.20 000%
PUNTEX
P1666 -EVOLUZIONE

12 $25.05 $35.94 $3.00 000%
S R.L
P1467 - LATIN TRADING

26 $10.90 $13.45 $2.80 000%

cos.A




Anexo 7.EI 20% de los c6digos que genera un volumen de ventas acumulado
de 6 0 % .
PRECIO DE

CODIGO FAM ILIA VENTA CANTIDAD IMPORTE
ARTICULOS DE HIGIENEPERSONAL Y PERFUMERIA

4.2893E+11 [PAPELHIGIENICO ECOLOGICO 400 HS M.SAN 30| 342,179.00 [$102,653.70
JABON TOCADOR FRESCURA ANTIBACT 125GR

1.8369E+12 [M/REXONA 65| 114,328.00 | $74,313.20
JABON TOCADOR FRESCURA IRRESIST 125GR

1.8369E+12 [M/LUX 65 81,294.00| $52,841.10
JABON TOCADOR DELICADEZA FLORAL 125GR

1.8369E+12 |M/LUX 65 72,224.00| $46,945.60
CREMA DENTAL CLOSE UP ACC PROFUNDA

1.8369E+12 [EUCALYPTUS FREEZE 90 GR 40 28,826.00| $40,356.40
ALIMENTOS

7.3481E+11 [ACEITE DESOYA DE1LT M/COCINERO 95| 175,378.00 [$341,984.20

2862000020 |[MUSLO DEPOLLO EN KG 80| 139,330.90 [$250,795.60

862000019 [CUARTOS DEPOLLO EN KG .70 60,967.40|$103,644.57

8.4686E+11 [MUSLO DEPOLLO KG 80 37,670.30| $67,806.51

9.3686E+11 [SALCHICHAD/POLLO PQUETE 340G 00 67,275.00| $67,275.00
BEBIDAS Y LICORES

3.1783E+11 [CERVEZA CRISTAL LATA DE 0.355L 00| 493,447.00 [$493,446.15

3.1783E+11 [CERVEZA LATA 355 ML CAJA X 24 M.BUCANERO 00| 231,176.00 [$231,175.15
REFRESCO TUKOLA LATA 355M L M.CIEGO

2.3083E+11 [MONTERO 50| 341,059.00 [$170,524.70
RON ANEJO BLANCO CANECA 350 ML M.HAVANA

9.7982E+11 |CLUB .95 79,199.00|5$154,438.05
CERVEZA EMBOTELLADA 10 GRADOS 350 ML

3.1783E+11 [(1X24)M . CRISTAL 00| 151,686.00 [$151,686.00
CIGARROS Y TABACOS
CIGARRO NEGRO M/H.UPMANN,20UNID,C/FILTRO

2.8186E+11 |CAJETILLA BLANDA .70 768,618.50 [ $538,031.59
CIGARROS NEGROS M.POPULAR (20UNID)C/FILTRO

2.8186E+11 [(AUTENTICO) 60| 423,199.00 [$253,918.84
CIGARROS RUBIOS M .HOLLYWOOD FRESH CON

2.8186E+11 [CAPSULA 20UNID C/FILTRO 50| 137,267.00 [$205,900.50
CIGARROS NEGROS H.UPMAN CLASICO CORTOS SIN

2.8186E+11 |FILTRO CAJETILLA .50 355,082.20 [$177,540.64
CIGARROS RUBIOS M.HOLLYW OOD ICE,20UNID,

2.8186E+11 [C/FILTRO, CAJETILLA DURA 30 62,124.00| $80,761.20
FARMACIA
ALMOHADILLA SANITARIA SUPERFINA C/ALAS

4.9993E+11 [10PZAS M.PETALOS 85 8,058.00 $6,849.30

1.2459E+12 [BALSAMO RELAJANTE P/PIES120ML M/FLORESTA 50 1,083.00 $1,624.50

1.2459E+12 [GEL ANTIBACTERIAL M/FLORESTA 120 ML 55 126 $195.30

1.3639E+12 |PROTECTOR DIARIO, 20 UNIDADES 10 10 $11.00
PRODUCTOS QUIMICOS DEL HOGAR

1.5909E+12 |DET 123 MAXIEFECTOS 30/250G M /123 60| 126,853.00 [ $76,111.80
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1.4646E+12 [DETERGENTE EN POLVO 250GR M.FAM I 0.50| 151,223.00| $75,611.08
DETERGENTE OMO MULTIACTIVO REGULAR 200G

1.8369E+12 [M/OMO 1.10 39,692.00| $43,661.20

1.4649E+12 [DETERGENTE FAMIPLUS 250 GR 0.55 80,649.00| $41,853.40
DETERGENTE VALE PERLAS FLORALES 225 GRS

1.2049E+12 |VARIAS AROMAS 0.55 70,654.00 $38,859.70
BISUTERIA, JOYERIA Y RELOJERIA

1.3475E+12 [FOSFORERA RELLENABLE |.CUBAREF.DW 090T 2.15 771 $1,657.65
ARTICULOS DE OFICINA Y ESCRITORIO
TARJETA DERECARGA PARA TELEFONOS

1.6628E+12 [CELULARES 5.00 27,446.00| $137,230.00
BONO DERECARGA P/CUENTAS DEINTERNET (2

1.6628E+12 |HORAS) 2.00 1,315.00 $2,428.00

1.7137E+12 [SET D/CRAYOLAS 12 PZCRAYON M/S/M 1.10 246 $270.60

1.6628E+12 [BONO DE RECARGA P/CUENTAS DEINTERNET 5.00 28 $140.00
FERRETERIA
JGO SANITARIO COMPLETO (TANQUE + TASA +

1.3666E+12 [HERRAJE) DESCARGA AL PISO. 86.95 217| $18,868.15
TUBOS PP HID ROSCADA BICAPA4M DE 1/2"

1.9105E+12 |M/SM 8.75 1,037.00 $9,073.75
REVESTIM IENTO CERAMICO 25X40CM CAJA DE 10

1.5415E+12 [LOSAS =1 M2 M/TBV 13.00 590 $6,201.00

1.3666E+12 |[LAVAMANO BLANCO MOD.ACUACER 27.55 210 $5,785.50
REVESTIMIENTO CERAMICO 20X25CM Y ESPESOR

1.5415E+12 |78 MM CAJA DE 20 LOSAS = 12.00 364 $4,368.00
ELECTRONICA, ELECTRODOMESTICOS Y
ACCESORIOS
LAVADORA SEMIAUTOMATICA (REF.TTC-150)5.0

3.0253E+11 [KG, M/ OCEAN 214.95 158 $33,827.80
LAVADORA SEMIAUTOMATICA 3.0KG M/DAEW 00O

1.6145E+12 [REF:DW -K500C 209.00 155 $31,742.00
CONTROL REMOTO UNIVERSAL (KT1440)P/TV

1.1836E+12 [HIBRIDOY ANALOGICO STB Y 5.00 4,262.00| $21,310.00
REFRIGERADOR NO FROST (REF RME1436XUNB2)

3.0253E+11 [14 PIESCUB BLANCO M/ 879.95 24| $20,648.85
REFRIGERAD OR REF-RM A0923VMFBO NO FROST 9

3.0253E+11 |PIES CUB.BLANCO M /MABE 624.95 28| $17,498.60
M UEBLES, COLCHONES Y LAMPARAS
DECORATIVAS

1.6596E+12 [MESA DECENTRO 70 X 49 X 38 REF.KS-1661 38.95 6 $233.70
LUMINARIA DE TECHO (PLAFON)

1.0785E+12 [D300H90MM .E27.2.60W METAL/VIDRIO 11.00 20 $220.00
LUMINARIA DETECHO (PLAFON) D300H85.E27.2.

1.0785E+12 [60W NO INCLUYE BOMBILLO 10.00 19 $190.00
M ULTIMUEBLE BAJO 2000X 750X 470 NOBRE Y

1.1256E+12 [NEGRO M /DALLA COSTA 154.95 1 $156.95
ROPERO 4 PUERTAS 2 CAJONES 181%120%47

1.1786E+12 [C/CARVALE, BLANCO O CAOBA 154.95 1 $154.95
JUGUETES Y ARTICULOS PARA FIESTAS

1.3472E+11 [SET DE 8 PZ AUTO YCAMION PLASTICA M/ 8.50 95 $807.50




1.3472E+11

SET DE 12 ANIMALES M/

272

$489.60

1.3472E+11

FUSILD/AGUA PLAST M /S/M

11.00

$374.00

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 8.EI120% de c6digos que generanel 69% de

la ventaen unidades




PRECIO DE [CANTIDAD
CODIGO FAMILIA VENTA VENDIDA IMPORTE

ARTICULOS DE HIGIENE PERSONAL Y
PERFUM ERIA
PAPEL HIGIENICO ECOLOGICO 400HS

4.2893E+11|M.SAN 30(342,179.00(5102,653.70
JABON TOCADOR FRESCURA ANTIBACT

1.8369E+12[125GR M/REXONA 65| 114,328.00| $74,313.20
JABON TOCADOR FRESCURA IRRESIST

1.8369E+12 [125GR M/LUX 65| 81,294.00| $52,841.10
JABON TOCADOR DELICADEZA FLORAL

1.8369E+12 [125GR M/LUX 65| 72,224.00| $46,945.60
JABON TOCADOR SUAVIDAD PETALO

1.8369E+12 [125GR M/LUX 65| 50,664.00| $32,931.60
ALIMENTOS

7.3481E+11 [ACEITE DESOYA DE1LT M/COCINERO 95| 175,378.00[$341,984.20

2862000020|MUSLO DEPOLLO EN KG 80| 139,330.90(%$250,795.60
GALLETAS RELLENAS 25G SABOR

1.4548E+12 [CHOCOLATE M.GUARINA 15| 119,648.00| $17,947.20
GALLETAS RELLENAS 25G SABOR FRESA

1.4548E+12 [M.GUARINA 15| 117,275.00| $17,591.25
BEBIDAS Y LICORES

3.1783E+11 |[CERVEZA CRISTAL LATA DE 0.355 L 00| 493,447.00|5493,446.15
REFRESCO TUKOLA LATA 355M L M.

2.3083E+11 [CIEGO MONTERO 50| 341,059.00(%$170,524.70
CERVEZA LATA 355 ML CAJA X 24 M.

3.1783E+11[BUCANERO 00| 231,176.00($231,175.15
CERVEZA EMBOTELLADA 10 GRADOS

3.1783E+11[350ML (1X24)M. CRISTAL 00| 151,686.00($151,686.00
REFRESCO NARANJA LATA 355ML M.

2.3083E+11 [CIEGO MONTERO 50| 141,950.00| $70,968.52
CIGARROS Y TABACOS
CIGARRO NEGRO M/H.UPMANN,

2.8186E+11 [20UNID,C/FILTRO CAJETILLA BLANDA 70| 768,618.50|$538,031.59
CIGARROS NEGROS M.POPULAR

2.8186E+11 [ (20UNID)C/FILTRO (AUTENTICO) 60| 423,199.00[$253,918.84
CIGARROS NEGROS H.UPMAN CLASICO

2.8186E+11|[CORTOS SIN FILTRO CAJETILLA .50) 355,082.20|$177,540.64
CIGARROS RUBIOS M.HOLLYW 00D

2.8186E+11 [ FRESH CON CAPSULA 20UNID C/FILTRO 50| 137,267.00/$205,900.50
CIGARROS NEGROS M.POPULAR,

2.8186E+11|[20UNID,FUERTE CORTOS C/FILTRO 60| 83,990.00| $50,394.00
FARMACIA
ALMOHADILLA SANITARIA SUPERFINA

4.9993E+11 | C/ALAS 10PZAS M .PETALOS .85 8,058.00 $6,849.30
BALSAMO RELAJANTE P/PIES 120 ML

1.2459E+12 [M/FLORESTA .50 1,083.00 $1,624.50

1.2459E+12 [GEL ANTIBACTERIAL M /FLORESTA 120 55 126 $195.30




ML

1.3639E+12 [PROTECTOR DIARIO, 20 UNIDADES 10 10| $11.00
PRODUCTOS QUIMICOS DEL HOGAR
DETERGENTE EN POLVO 250GR

1.4646E+12 | M .FAM I 50| 151,223.00| $75,611.08
DET 123 MAXI EFECTOS 30/2506G

1.5909E+12 M /123 60| 126,853.00| $76,111.80

1.4649E+12 [DETERGENTE FAMIPLUS250GR 55| 80,649.00| $41,853.40
DETERGENTE VALE PERLAS FLORALES

1.2049E+12 [225 GRS VARIAS AROMAS 55| 70,654.00| $38,859.70
DETERGENTE EN POLVO 123 LED 250

1.5909E+12 [GR. M /123 60| 62,092.00| $37,254.03
BISUTERIA, JOYERIA Y RELOJERIA
FOSFORERA RELLENABLE I.CUBA REF.

1.3475E+12 [DW 090T 15 771 $1,657.65
ARTICULOS DE OFICINA Y ESCRITORIO
TARJETA DERECARGA PARA

1.6628E+12 [TELEFONOS CELULARES 00| 27,446.00| $137,230.00
BONO DERECARGA P/CUENTAS DE

1.6628E+12 [INTERNET (2 HORAS) 00 1,315.00 $2,428.00
SET D/CRAYOLAS 12 PZ CRAYON

1.7137€+12 |M/S/M 10 2456 $270.60
BONO DERECARGA P/CUENTAS DE

1.6628E+12 [ INTERNET .00 28 $140.00
FERRETERIA
CENEFA CERAMICA 7%30 CM REF-

1.7055E+12 50699 10 2,789.00 $3,067.90

3.0252E+11[CODO 900 HH** 1/2 M/IPS 40 2,253.00 $901.20

3.0252E+11 [CUPLAHH®** 1/2 M/IPS 30 1,992.00 $597.60

3.0252E+11[CODO 900 HH** 3/4 M/IPS 65 1,956.00 $1,271.40
RECORTES DE REVESTIMIENTO (COD.

1.0005E+12 |C/UND DEMEDIDA CAJA) .50 1,412.00 $2,118.00
ELECTRONICA, ELECTRODOMESTICOS
Y ACCESORIOS
CABLE COAXIAL (RG-6)750 METRO M/

1.7806E+12 [ANTOP 50 4,727.00 $2,363.50
CONTROL REMOTO UNIVERSAL
(KT1440)P/TV HIBRIDO Y ANALOGICO

1.1836E+12 |STB Y 00 4,262.00| $21,310.00
BATERIA ALKALINA AAA BLISTER 2 (REF.
AAA ALK.2PK/723806723807)

8.4052E+11 [M/MAXE 20 2,882.00 $3,458.40
BATERIA AA, BLISTER DE 2 PCS, M/
MOTOMA, LR6-2B,24%6=144

1.5105E+12 [BLISTERS/CTN .90 2,324.00 $2,083.35
BATERIA ALKALINA AA BLISTER 2 (REF.
AA ALK.2PK/723406723407)

8.4052E+11 M /MAXELL 20 1,438.00 $1,725.60

MUEBLES, COLCHONES Y LAMPARAS

DECORATIVAS




LUMINARIADE TECHO (PLAFON)

D300H90MM .E27.2.60W

1.0785E+12 [METAL/VIDRIO 11.00 20 $220.00
LUMINARIA DE TECHO (PLAFON)
D300H85.E27.2.60W NO INCLUYE

1.0785E+12 [BOM BILLO 10.00 19 $190.00
LUMINARIADE TECHO (PLAFON)

1.0785E+12 [L350W 350H100.E27.2.60W 15.50 9 $139.50
MESA DECENTRO 70 X 49 X 38 REF.KS-

1.6596E+12 (1661 38.95 6 $233.70
LUMINARIADE TECHO (PLAFON)
D310H98M M .E27.2.60W

1.0785E+12 | METAL/VIDRIO 28.50 3 $85.50
JUGUETES Y ARTICULOS PARA FIESTAS

1.3472E+11 [SET DE 12 ANIMALES M/ 1.80 272 $489.60
SUIZA C/MANGO PLASTICO C/CUENTA

1.3472E+11 [SALTOS M/ 1.70 180 $306.00
SET DE 8 PZAUTO Y CAMION PLASTICA

1.3472E+11 (M / 8.50 95 $807.50
SET D/VASO BLANCO 25PZ,220CC

1.6777E+12 | M/SPAR 1.50 8 3| $132.80
SET D/TENEDOR, 25P2Z, PLAST.

1.6777E+12 |M/SPAR 2.00 $49.00 $98.00
UTILES DERECREACION Y DEPORTIVOS
PELOTAS DEGOMA EQUIPO PELOTA

4.4871E+11|[/MTZ GOMA M/FOLGADO 1.25 46 $57.50

8.8471E+11[FLOTADORES PVC S/M 2.45 8 $19.60
PELOTA D/PLAYA C/DISENO LUNARES

8.8471E+11|20" 1.60 6 $9.60

8.8471E+11 |FLOTADORES S/M 4.05 4 $16.20

7.4971E+11 [PISCINAINFLABLE 48X10" M/S/M 6.75 1 $6.75
PARTES, PIEZAS Y ACCES. P/AUTOS,
MOTOS Y BICICLET

1.1598E+12 [CAJA D/BOLA P/MTB S336 0.10 1,223.00 $122.30
CAMARA P/BICICLETA 26X1 3/8

1.2498E+12 | M .FEICHI 2.00 91 $182.00

1.1598E+12 |[REFLECTOR D/GUADAFANGOS S/M 0.35 7 3| $25.55

1.1598E+12 [RAYOS 20 144 PZAS M/S/M 4.45 70| $311.50

1.1598E+12 |JUEGO D/DIRECCION S/M 1.50 41 $61.50

Fuente: E

laboracion propia.



