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Resumen

El propédsito del presente proyecto consistio en determinar la factibilidad
financiera para la creacién de un nuevo supermercado en el cantén El Triunfo
de la provincia del Guayas. El estudio tiene un disefio de tipo no experimental,
de corte transversal, de enfoque mixto y de alcance descriptivo. En el estudio
cualitativo se realizaron entrevistas a cinco representantes y expertos del
sector para identificar percepciones sobre los factores que inciden en la
decisidon de compra en los supermercados. En el estudio cuantitativo, se
levantaron encuestas a 378 habitantes del cantdn, siguiendo un muestro
aleatorio simple para la seleccion de los encuestados. Los hallazgos del
estudio de mercado se utilizaron como insumo para el estudio técnico, plan de
mercadeo y planificacion estratégica. Resultados del estudio de campo
destacan que existen las condiciones adecuadas para la creacion de un
negocio con el formato de un supermercado. Por otro lado, los indicadores
financieros que derivan de las proyecciones de los estados financieros
revelaron el Valor Actual Neto del proyecto es de USD 501.557,90 y la Tasa
Interna de Retorno de 45,72%; por lo que el proyecto es viable
financieramente. El periodo de recuperacion de la inversibn es de

aproximadamente dos afios y seis meses.

Palabras Claves: Estudio de mercado, estadistica descriptiva, planificacion

estratégica, estudio técnico, plan de marketing, factibilidad financiera
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Abstract

The purpose of the current project was to determine the financial feasibility for
the creation of a new supermarket in the canton El Triunfo in the province of
Guayas. The study has a non-experimental type, cross section, mixed approach
and a descriptive scope. In the qualitative study, interviews were conducted with
five representatives and experts from the sector to identify perceptions about
the factors that influence the purchasing decision in supermarkets. In the
quantitative study, surveys were carried out to 378 inhabitants of the canton,
following a simple random sampling for the selection of the respondents. The
findings of the market study were used as input for the technical study,
marketing plan and strategic planning. Results of the field study highlight that
there are adequate conditions for the creation of a business with the format of a
supermarket. On the other hand, the financial indicators that derive from the
projections of the financial statements revealed the Net Present Value of the
project is USD 501,557.90 and the Internal Rate of Return of 45.72%; so the
project is financially viable. The payback period for the investment is

approximately one year and nine months.

Keywords: Market study, descriptive statistics, strategic planning, technical
study, marketing plan, financial feasibility
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Introduccion

El crecimiento del comercio a nivel mundial y la evolucidén de la
tecnologia y la comunicacion ha reducido la brecha entre lo que el mercado
oferta y lo que los consumidores demandan. Cada vez, las personas tienen
mayor conocimiento y facilidad de acceso a los productos, servicios y

diversas ofertas existentes, convirtiéndolos en consumidores mas exigentes.

De este modo, los clientes buscan variedad de productos, mejor
calidad y una adecuada presentacidon. Sin embargo, las exigencias van mas
alla de un atributo fisico. Los consumidores también aprecian aspectos como
el ser atendidos en locales confortables, con disponibilidad de servicio y

calidad en la atencioén brindada.

Como respuesta a estas exigencias, el concepto de supermercado ha
unificado varios criterios, ofreciendo un espacio que incluye el
abastecimiento de productos basicos, diversidad de mercaderia, comodidad
y atencion al cliente. Asi, los consumidores obtienen los productos que

requieren en un unico lugar para satisfacer sus necesidades.

Sin embargo, este hecho se observa con frecuencia en grandes
ciudades con elevados indices poblacionales, donde grandes corporaciones
crean largas cadenas de supermercados para satisfacer esta necesidad. Lo
contrario ocurre con urbes alejadas de las denominadas grandes ciudades,
donde es dificil encontrar esta figura de supermercado que oferte la variedad

de productos que la poblacién requiere.

Con base en este criterio, el propédsito del presente proyecto radica en
en evaluar la factibilidad de la creacidén de un supermercado en el canton El
Triunfo de la provincia del Guayas. De este modo, los habitantes de este
cantdn podran acceder a una variedad de productos y servicios de calidad

de una forma rapida y eficiente con precios competitivos.

La tesis contiene seis capitulos. El primer capitulo trata de la revisidn
exhaustiva de literatura para el desarrollo del marco tedrico, marco
referencial y marco legal que guien la ejecucion del estudio. El segundo
capitulo disefia un marco metodologico para establecer el procedimiento

adecuado de recoleccion de datos por medio de encuestas. El tercer capitulo



consta de los resultados del estudio de campo que pretende identificar
aspectos como la oferta, demanda insatisfecha, demanda potencial y

caracteristicas generales de la poblacion.

El cuarto capitulo est4 cimentado en un estudio técnico que involucra
la distribucién de los recursos y los requerimientos necesarios para la puesta
en marcha del negocio. El capitulo cinco hace referencia al plan de
mercadeo y planificacion estratégica del nuevo supermercado. Por ultimo, el
sexto capitulo realiza un andlisis financiero con la finalidad de determinar si

la implementacion del proyecto es factible financieramente.
Planteamiento del problema
Antecedentes
Antecedentes historicos de las cadenas de supermercados

Silva (2011) sefiala que la primera cadena de supermercado fue
abierta al puablico en Nueva York, Estados Unidos por el afio de 1930. De tal
manera, Grosse (2006) mencioné que los supermercados son el principal
canal de distribucion de alimentos en las grandes y medianas ciudades. Ser
proveedor de ellos implica, entre otras cosas, tener un volumen minimo de
productos que ofrecer, contar con capacidad de manejo que haga posible
mantener abastecidos los diferentes puntos de distribucion y contar con un
plan de financiamiento que considere los tiempos de pago, que en el mejor
de los casos son alrededor de 60 dias (Molinari, 2003; Moreno, 2012).

Figura 1 El primer supermercado en el mundo
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Globalmente, los establecimientos bajo el concepto de
supermercados han presentado una importante aceptacion y actualmente
todos los paises poseen dicho modelo. Ademas, mejoras a la infraestructura
como la construccidn de vias y optimizacidon de los medios de transporte han
favorecido a su desarrollo, sin olvidar que estas tiendas demandan
proveedores en la capacidad de entregar bienes o servicios en grandes

volumenes constantemente y en periodos determinados (Matsa, 2011).

Los supermercados actuales se enfrentan a grandes desafios. Segun
Rabetino, Gomez y Melitsko (2002), los margenes de ganancia estan bajo
presidon debido a las guerras de precios y al mismo tiempo los
supermercados son conscientes de que deben ser lugares dinamicos y
atractivos que estimulen al cliente. También existe una necesidad creciente
de adoptar un enfoque radical en cuanto a la sostenibilidad y de crear un
supermercado realmente ecoldgico, pero los costes se someten a un

examen constante.

No obstante, la importancia de los supermercados en las economias
de paises en vias de desarrollo constituye un factor importante pero también
fragil, puesto que muchos no satisfacen a las necesidades de los clientes y
por ende fracasan en menos de un afo. La mayoria de las nuevas empresas
que tienen éxito, es decir, las que sobreviven, se estabilizan entre cinco a

siete afos (Gorton, Sauer, & Supatpongkul, 2011).
Historia de los supermercados en el Ecuador

Obando (2015) sefiala que en el Ecuador existen dos grandes
cadenas de supermercados que destacan por su calidad, responsabilidad
social, puntualidad y un excelente servicio cliente: (a) Corporacién “La

Favorita” y (b) Corporacién “El Rosado”.

De acuerdo a Olivares (2013), el primer supermercado abridé en el afio
de 1952, cuando Guillermo Wright Vallarino creo Supermercado “La
Favorita”. Desde sus inicios, fue una empresa que se dedicd a desarrollar el
negocio minorista en la ciudad de Quito y luego en el pais. Su marca es
reconocida por las principales urbes del Ecuador y se ha ubicado en la

preferencia de los consumidores al momento de realizar sus compras. Con



el paso de los afos ha diversificado su oferta de servicio y productos,
abriendo formatos como Mr. Books, Sukasa, Bebemundo, entre otras. En la
actualidad, Corporacion Favorita C.A. agrupa varios tipos de negocio y la
linea de autoservicios es la mas importante, a través de sus formatos de
supermercado e hipermercados: Supermaxi, Megamaxi, Jugueton, Aki, Gran
Aki, Super Aki y Super Saldos.

Figura 2. Primer supermercado La Favorita en Ecuador

El segundo supermercado fue fundado en el afio de 1936 cuando
Alfredo Czarninski apertura una pasteleria bajo el nombre de El Rosado,
localizada en el Boulevard 9 de octubre. Con la asistencia de su conyuge
fortalecieron el concepto del negocio en el que se encuentre variedad de
productos. Mas adelante, el duefio se adelanté a comprar un local para
instalar un almacén de variedades el cual llamo Importadora el Rosado
donde se distribuia articulos varios entre ellos viveres, legumbres,
cosmeéticos, entre otros, y por segunda vez se instald6 en Ecuador una

cadena se supermercado a nivel nacional (Obando, 2015).

Cabe mencionar que, en la actualidad, Corporacion el Rosado es una
de las empresas méas importantes del Ecuador. La corporacion posee
cadenas de supermercados, jugueterias, tiendas por departamentos, home
centers, tiendas de mdusica y video, distribuidos en las ciudades mas

importantes del pais.



Figura 3. Primer supermercado de Corporaciéon El Rosado en Ecuador

Contextualizacion del problema

Los habitantes del canton El Triunfo no poseen una tienda bajo el
formato de supermercado que oferte una diversidad de bienes y servicios, de
acuerdo con los requerimientos de las familias y habitantes de esta
localidad. En la actualidad, las familias de este sector deciden viajar a otras
ciudades para adquirir productos de primera necesidad o productos

alimenticios frescos que no encuentran en el cantén.

En vista de este acontecimiento, el propdsito del proyecto consiste en
determinar si la creacion de un supermercado es viable financieramente y
avalado por los resultados del estudio de campo. Esta iniciativa permitiria
satisfacer las necesidades y los requerimientos de las familias triunfenses,
enfocando los esfuerzos en brindar un servicio completo, poniendo a
disposicion una gran diversidad de productos de consumo masivo, ademas

de crear fuentes de empleo y oportunidades para los habitantes del sector.
Justificacion

La implementacion del proyecto es conveniente debido que permitira
cubrir una necesidad latente de la poblacién del canton El Triunfo, de contar

con un Unico establecimiento que brinde una variedad de productos de



primera necesidad, ademas de productos alimenticios frescos y a precios

competitivos.

El proyecto presenta una importante relevancia social, pues la
creacion de un nuevo supermercado en la localidad promovera el desarrollo
del comercio, por medio de la creacidbn de oportunidades de negocio
vinculado al consumo de las familias. Entre los bienes se destacan
productos de limpieza, frutas y verduras, utensilios de plastico, bebidas,
confiterias, panaderia y pasteleria, embutidos y productos carnicos. Ademas,
el proyecto contempla la creacion de nuevas fuentes de trabajo, influyendo

de esta manera en el crecimiento econdmico y productivo del cantén.

El fin de la investigacion es eminentemente practico al considerar un
estudio de mercado como medio para determinar rasgos caracteristicos de
la poblacion en estudio y de los factores que inciden en su decision de
compra. Los resultados del estudio de mercado permiten identificar aspectos
como la oferta, demanda insatisfecha, demanda potencial, frecuencia de
compra, nivel de gastos, entre otros, que sirven como insumo para formular

estrategias dentro de la planificacion estratégica del negocio.

Los hallazgos del estudio contribuiran con la literatura sobre nuevas
evidencias empiricas de estudios de factibilidad financiera para la creacion
de supermercados, tomando en consideracién ciertos factores como la
localidad, factores demograficos y caracteristicas de la poblacién objetivo.
Finalmente, el estudio sigue un orden metodoldgico que favorecera futuros
estudios relacionados con la creacidon y puesta en marcha de negocios de

venta de productos de consumo masivo.
Objetivos
Objetivo General

Determinar la factibilidad de mercado y financiera para la creaciéon de

un supermercado en el cantdn El Triunfo de la provincia del Guayas.



Objetivos Especificos

(a) Elaborar un marco teorico que coadyuve a la creacién de nuevos
negocios por medio de una revision de literatura.

(b) Disefiar un marco metodoldgico y referencial para la ejecucion de
un estudio de mercado.

(c) Ejecutar el estudio de mercado por medio de la realizacién de
encuestas con la finalidad de conocer la demanda insatisfecha
para la implementacion del supermercado.

(d) Implementar un plan de mercadeo para la creacidon del
supermercado “Mi Mercadito” y establecer la planificacion
estratégica para el manejo de procesos internos y externos.

(e) Realizar un estudio técnico para definir aspectos relevantes del
proyecto como la localizacién, requerimiento de materiales y
recursos humanos, capacidad del local y flujograma de procesos.

(f) Desarrollar el estudio de factibilidad financiera que permita
conocer la viabilidad para la creacién del supermercado “Mi

Mercadito”.

Preguntas de Investigacion

De acuerdo con los objetivos planteados, se define la siguiente

pregunta de investigacion:

¢, Sera factible la creacion de un supermercado en el cantén El Triunfo

de la provincia del Guayas en términos de mercado, financiero y técnico?



Capitulo I. Revision de literatura

En este apartado se desarrolla la revisidn de literatura vinculada a los
antecedentes histéricos de las cadenas de supermercados, areas de
marketing mix, estudios de factibilidad y satisfaccion de clientes que
permitiran establecer una visibn amplia en cuanto a conceptos y

herramientas fundamentales para el desarrollo del estudio.
Marco Teorico
Investigacién de mercado

Fischer y Espejo (2011) brindan una teoria especifica sobre la
investigacidon de mercados. De acuerdo a los autores, consiste en un
proceso de recoleccion de datos y su correspondiente interpretacion, que
permiten tomar decisiones de manera acertada. Del mismo modo Pérez
(2014) sefala que la investigacidn de mercados es una herramienta que
emplean las organizaciones para identificar preferencias y requerimientos de
un mercado especifico, con la finalidad de obtener informacidn para la toma

de decisiones.

Desde el punto de vista del marketing, Malhorta (2008) precisa al
proceso de la investigacion de mercados como la recoleccion, registro y
analisis de datos sobre tematicas relacionadas con productos y servicios, ya
que, a través de esta herramienta, las organizaciones identifican sus
fortalezas y debilidades y brindan soporte a diversas areas de negocios
importantes de una empresa. Otros autores también sefialan que la
investigacién de mercados es también llamada investigacion de marketing y
que es necesaria antes de que un producto sea introducido al mercado y de

manera habitual durante su vida (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Prieto-Herrera (2013) menciona tres objetivos importantes de la

investigacion de mercados:

(a) Objetivo social, que busca satisfacer las necesidades del
consumidor final, brindando las condiciones necesarias para que el

producto o servicio cumpla con los requerimientos deseados.



(b) Objetivo econdémico, que determina el grado econémico de fracaso
0 éxito proyectado dentro del mercado potencial y, de esta forma,
disefiar el sistema adecuado a seguir.

(c) Objetivo administrativo, que pretende desarrollar una adecuada
planeacion, organizacion, control de elementos y recursos de la
empresa, para que el producto llegue en tiempo oportuno al

consumidor final.

Fischer y Espejo (2011) ademas establecen que la investigacion de
mercados se puede llevar a cabo de dos maneras: (a) dentro de la misma
empresa que cuente con el apoyo de un departamento especializado en el

tema y (b) mediante agencias que se dediquen exclusivamente a este fin.

Figura 4. Metodologia de la investigacion de mercado.
Tomada de: Fischer, L., & Espejo, J. Mercadotecnia (Cuarta ed.). México,
D.F.: McGraw-Hill (2011)

Proceso del marketing

Kotler y Armstrong (2012) presentan un modelo del proceso de
marketing, el cual indica que los primeros cuatro pasos tienen como
propoésito comprender el requerimiento de los consumidores, ofrecer un
concepto de valor diferenciado para el cliente y de esta forma generar
relaciones sostenibles. La ultima fase corresponde al resultado del proceso,
gue consiste en captar el valor de los clientes en términos monetarios,

generando ingresos en el largo plazo.
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Figura 5. Modelo del proceso de marketing.
Tomada de: Kotler, P., y Armstrong, G. Marketing (Décimo cuarta ed.).
México, D.F.: Pearson Educacion (2012)

Los mismos autores, en su obra Fundamentos de Marketing (2008),
sefalan que el marketing moderno se enfoca en cada participante del
sistema y que el éxito de las empresas depende de la satisfaccion del
consumidor que genera cada uno de los elementos del sistema,
influenciados por las diversas fuerzas del entorno: (a) econdmicas, (b)
fisicas, (c) politicas, (d) demogréficas, (e) tecnoldgicas, (f) legales y (g)
socioculturales La figura a continuaciéon describe los elementos del

marketing moderno.

Figura 6. Elementos del sistema de marketing moderno.
Tomada de: Kotler, P., y Armstrong, G. Fundamentos de Marketing (Octava
ed.). México D.F.: Pearson Educacion (2008)

Marketing Mix

De acuerdo a Gronroos (1994), las empresas pueden desarrollar tres
tipos de estrategias para la combinacion de estas cuatro variables
dependiendo el segmento o segmentos a los que quieren llegar. Si lo que se
desea es llegar a diferentes segmentos se debera disefiar una mezcla de
mercadotecnia especifica para cada segmento esta estrategia incrementa

las ventas y los costos. No obstante Borden (2000) sefialé que el mercado al
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que se dirige la empresa es bastante homogéneo a pesar de estar dividido

en tres segmentos segun la capacidad de consumo.

Para Perreault y McCarthy (2005), el concepto de las 4P representa la
clasificacibn mas empleada con la finalidad de disefiar herramientas del

marketing detalladas a continuacién:

(a) Producto, consiste en la mezcla de productos y servicios que la
empresa ofrece al mercado y comprende las caracteristicas fisicas
y técnicas del producto o servicio.

(b) Precio, hace referencia al nivel de precios fijados segun los
resultados de estudios de campo llevados a cabo por el personal
de mercadeo.

(c) Plaza, se refiere a la distribucion y responde a las preguntas de
cdmo y dbénde seran ofrecidos los productos y servicios para la
venta. Abarca todas las actividades necesarias para que el
producto o servicio estén a disposicion de los consumidores.

(d) Promocion, consiste en los métodos de comunicacién empleados
para promover el producto y persuadir al cliente meta para motivar

la compra.

Kotler y Keller (2012) indican también que las cuatro P del marketing,
considerando la vision de la direccion de marketing moderno, deben ser
complementadas por personas, procesos, programas y performance. La
razon detras de este argumento radica en que los trabajadores (personas)
son parte fundamental del proceso de marketing. Los procesos reflejan toda
la creatividad, disciplina y estructura que la direccidn debe mantener en este
proceso. De igual modo, los programas expresan todas las actividades
dirigidas al consumidor, mientras que el performance o desempefo se deriva

de resultados financieros y no financieros.

12



Mezcla de marketing

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefo Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventarlo
Envasado Transporte
Tamafios . .
Servicios Precio Promocién
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocioén de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad
Incentivos Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones publicas
Condiciones de crédito Marketing directo
Cuatro Ps de Cuatro Ps de
la mezcla la direccién de
de marketing marketing moderna
Producto Personas
Plaza Procesos
Promocién Programas
Precio Performance

Figura 7. Las cuatro Ps de la Mezcla de Marketing.
Tomada de: Kotler, P., y Keller, K Direccion de Marketing (Décimo cuarta
ed.). México D.F.: Pearson Educacion (2012).

Direccion estratégica

Gronroos (1994) establece que la direccion estratégica es el proceso
de crear y mantener una relacién estratégica entre las metas, capacidades
de la organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes. En otras
palabras, implica preparar a la empresa para obtener ventajas de las
oportunidades que haya en su entorno variable. Por otro lado, Guerras-
Martin (2015) recalcd que por medio de la direccion estrategia, se busca el
establecimiento de metas y el disefio de las estrategias y tacticas para

alcanzarlas. Y debe realizarse a tres niveles:

(@) La direccion estratégica de la compafiia, donde se desarrolla la
misién, metas a largo alcance y se formulan estrategias generales
para la obtencién de las mismas.

(b) Planeacién estratégica de marketing, que estd sujeta a
coordinarse junto a la planeacion de toda la compafia y cuenta

con metas y estrategias del departamento de marketing.
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(c) Planeacion estratégica como plan anual que se basa en la

planeacion estratégica de marketing de la empresa.

Stanton et al. (2007) mencionan que la planeacion estratégica

consiste en un proceso de cinco pasos que se desarrolla a continuacién:
Analisis de la situacion.

En este primer paso se evallan los planes realizados con anticipacion
y se disefian nuevos. Jarzabkowski (2008) argumenté que, dentro de este
primer paso, se realizan tres analisis: (a) formulacién, (b) implementacion y
(c) evaluacion. El modelo de la situacion actual comienza con el analisis de
los factores externos, la evaluacion del sector y de la competencia y el
analisis interno de la organizacion y posteriormente se establece la mision,

vision y valores

Con respecto al anadlisis de las fuerzas externas, Fuentes y Luna
(2011) destacan que la herramienta PESTEC es la mas utlizada para
efectuar dicho analisis, donde se consideran aspectos fuera de control como:
(a) factores politicos, (b) factores gubernamentales y legales, (c) aspectos
econdémicos Y financieros, (d) elementos sociales, culturales y demograficos,
(e) componentes tecnoldgicos, tendencias y situaciones competitivas, (f)

situaciones ecoldgicas y ambientales, y (g) amenazas competitivas.

P Politices
E Econémicas
S Sociales Cultdralas Demograficas
Tendencias y
T TacnolofK» situaciones
competitivas
E ecoldgicat Ambientales Orgonuociones t*
preocuporspor Gopcoicor
ios? ortuntcfodtsoy
C Competitivos nrutroltxor ;0s omoralos

Figura 8. Analisis PESTEC
Tomada de: D'Alessio, F. El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia
(Segunda ed.). Lima: Pearson Education (2013)
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Luego, se realiza la evaluacion interna para la definicion de
estrategias, por medio de la matriz AMOFHIT. D'Alessio (2013) seiala que la
evaluacion interna se centra en la formulacion de estrategias para generar

fortalezas y neutralizar debilidades, por medio de los siguientes aspectos:

(a) Administracion y gerencia, se encarga de manejar los procesos
operacionales y estratégicos de la organizacion.

(b) Marketing y ventas, evalla la promocion precio y distribucién de
los productos, asi como las demandas del mercado.

(c) Operaciones y logistica, asigna y gestiona los recursos, materiales
y equipos de produccion.

(d) Finanzas y contabilidad, lleva el control de todas las cuentas y
gastos de la organizacion.

(e) Recursos humanos, garantiza el bienestar de los trabajadores y
cumple con procesos de seleccién, administracién y capacitacion
del talento humano.

() Sistemas de informacién, impulsa la tecnologia de los procesos y
evalla los requerimientos tecnoldgicos.

(g) Tecnologia e investigacion y desarrollo, desarrolla nuevos
productos e implementa la tecnologia adecuada para su

implementacion.

y Administracion

n Marketing

Organizaciones compiten por
lograr estrategias que
capitalicen las fortalezas y

mejoren las debilidades

A
M
0 | Operaciones productivas/Logistica
F Vv Finanzas/Contabilidad

H

/ Recursos Humanos
y Sistemas de informacién
T [/ Investigacion y Desarrollo
Figura 9. Andlisis AMOFHIT

Tomada de: D'Alessio, F. El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia
(Segunda ed.). Lima: Pearson Education (2013)
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La direccion estratégica siempre debe ir acompafiada de un analisis
FODA, el cual permite identificar y evaluar las fuerzas, oportunidades,
debilidades y amenazas de una organizacion. De esta forma, es posible
capitalizar fuerzas, superar debilidades, evitar amenazas y aprovechar
oportunidades. Las debilidades y fuerzas son intrinsecas de las
organizaciones, mientras las oportunidades y amenazas se originan fuera de

la organizacion (Guerras-Martin, 2015).

Fortalezas Debilidades
Capacidades internas que Limitaciones internas que
Interno pueden ayudar a la pueden interferir con la
compafia a alcanzar capacidad de la compaiiia
sus objetivos para alcanzar sus objetivos
Oportunidades Amenazas
Externo Factores externos Factores extemos actuales
gue la compafia puede e incipientes que pueden
explotar y aprovechar producir desafios en el

desempefio de la compafiia

Positivo Negativo

Figura 10. Analisis FODA
Tomada de: Kotler, P., y Keller, K Direccion de Marketing (Décimo cuarta

ed.). México D.F.: Pearson Educacion (2012).

Porter (2008) mencion6 que las presiones tanto internas como
externas sirven para generar ventaja competitiva en la compafia sobre sus
rivales. Estas presiones o fuerzas son: (a) proveedores, (b) nuevas de
reciente ingreso, (c) compradores, (d) productos sustitutos y (e) empresas

rivales; tal como se indica en la figura 11.

16



Figura 11. Modelos de competencias de cinco fuerzas
Tomada de: Porter, M. E Ser Competitivo. Barcelona: Deusto S.A. Ediciones
(2017)

Establecimiento de objetivos de marketing.

En esta segunda etapa de la planificacion estratégica se busca
establecer los objetivos del marketing, en la misma direccion de las metas
inicialmente planteadas. Inclusive, las estrategias formuladas por la
organizacion usualmente son transformadas en estrategias de marketing. A

partir de la prioridad de los objetivos planteados se asignan los recursos.
Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

Esta fase hace referencia a las decisiones complementarias de la
organizacion como la imagen del producto en comparacién con los
competidores. En este proceso, se busca generar ventaja competitiva que
distinga la empresa de sus competidores.

Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.

En esta cuarta etapa, el mercado es considerado como un grupo de
personas u organizaciones con requerimientos por satisfacer. Por ello, es
importante predecir o pronosticar la demanda para asi general un nivel de

ventas apropiado.
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Diseno de una mezcla estratégica de marketing.

Esta ultima etapa abarca la combinacion de cuatro elementos: (a) el
producto, (b) la distribucién, (c) la promocion y (d) precio, precisamente las
4P del marketing. Estos cuatro elementos tienen como finalidad satisfacer el
mercado objetivo y cumplir las metas de marketing planteadas por la

organizacion.
Estudios de factibilidad

Fontaine (2008) sefala que un estudio de factibilidad tiene como fin
mitigar o eliminar el nivel de riesgo existente sobre la ejecucidn de un
determinado proyecto. Ademas, Matson (2000) expresa que el estudio de
factibilidad consiste en una herramienta de tipo analitica que es empleada en
la etapa de planificacidbn de un proyecto y determina coOmo operara una
organizacién de acuerdo a una serie de supuestos financieros y técnicos.
Thompson (2003) de igual modo conceptualizé el estudio de factibilidad
como un proceso que identifica oportunidades y obstaculos, describe
situaciones y reporta resultados satisfactorios a través de la evaluacién de
costos y beneficios. De acuerdo con Tamara y Aristizabal (2012), la intencidn
de este proceso es comprobar si la oportunidad del negocio es viable y

practicamente posible.

Segun Kraimer (2008), los estudios de factibilidad estan soportados
en el proceso de toma de decisiones basadas en un analisis de costo
beneficio correspondiente a la viabilidad de un nuevo proyecto de un negocio
actual. Esta evaluacidén se lleva a cabo durante la fase de deliberacion del
ciclo de desarrollo comercial previo al comienzo de un plan comercial. Por
otra parte, se debe establecer los aspectos técnicos fundamentales para el
estudio como: tamano, localizacién, calendario de ejecucidn, tecnologia,
lanzamiento, puesta en marcha, etc. (Fontaine, 2008). Haro y Rosario (2017)
sefalaron una serie de indicadores y herramientas financieras que mas se

utiliza en estudios de factibilidad, mencionados a continuacioén:
Tasa interna de retorno

La tasa interna de retorno (TIR) consiste en la tasa de descuento

hace equivalente a cero al Valor actual neto (VAN). Segun Medina, Romero
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y Pérez (2013) representa la tasa de interés con la cual el valor actual neto
de la inversion es igual a cero, se calcula a partir del flujo de caja anual. Si la
TIR es mayor o igual que la tasa esperada por el inversionista, esta sera
mas conveniente. Por otro lado, si la TIR es menor que el proyecto debera

rechazarse.
Valor Actual Neto.

La férmula del Valor Actual Neto (VAN) es igual al total de los flujos de
cajas actualizados menos el desembolso o inversidn inicial (Media et al.,
2013). De acuerdo a Mete (2014), el VAN consiste en un indicador que mide
los flujos de los ingresos y egresos futuros que tendra un determinado
proyecto, con la finalidad de establecer si, luego de descontar la inversion
inicial, queda ganancia. Un VAN mayor que cero significa que la inversion
producira ganancias. Por otro lado, un VAN menor que cero significa que la
inversion producira pérdidas. Un VAN igual a cero significa que la inversion

no producira ganancias ni pérdidas.
Rentabilidad sobre el patrimonio.

Van Horne y Wachowicz (2010) sefialan que la rentabilidad sobre
patrimonio (ROE) refleja el rendimiento de los aportes y del superavit
acumulado, el cual debe compararse con la tasa de oportunidad que cada
accionista tiene para evaluar sus inversiones. La férmula del ROE es utilidad

neta sobre patrimonio total.
Rentabilidad sobre activos

La rentabilidad sobre activos (ROA) mide la rentabilidad de los activos
de una empresa, por medio de una relacidén entre los beneficios netos y los

activos totales de la organizacion (Van Horne & Wachowicz, 2010).
Retorno sobre Inversioén.

El retorno sobre la inversidbn (ROI) segun Haro y Rosario (2017),
representa la minima rentabilidad que deberia generar un activo o lo que le
cuesta a una empresa financiar sus activos. Usualmente se emplea para

descontar los flujos de fondo operativos.
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Tasa de descuento

Berk (2008) sefiala que la tasa de descuento es utilizada para
determinar el valor actual de un pago futuro y se resta de una cantidad

esperada para obtener una cantidad en el presente.
Punto de equilibrio.

Ross (2000) menciona que el punto de equilibrio representa el nivel
de actividad que permite poder pagar todas las demas cargas del gjercicio,
es decir, los gastos fijos, gracias al margen realizado, calculado por medio
de la diferencia entre el nivel de ventas y los gastos variables que se derivan

implicitamente del volumen de negocios.
Estado de resultados

El estado de resultados de acuerdo a Ross, Westerfield y Jaffe
(2009), es el producto de una empresa durante un periodo de tiempo

determinado, que reporta la utilidad o pérdida del negocio.
Flujo de caja neto proyectado

El flujo de caja neto proyectado reporta la relacidon entre las entradas
y salidas de recursos en efectivo de la compafia durante un periodo

determinado de tiempo (Ross et al., 2009).
Satisfaccién de clientes

La satisfaccion del cliente consiste en la base de los sistemas de
gestion de la calidad. Los clientes requieren productos y servicios que
satisfagan sus necesidades y expectativas (Borden, 2000). Los requisitos del
cliente pueden estar especificados por el cliente de forma contractual o
pueden ser determinados por la propia organizacion. No obstante, en
cualquier caso, es finalmente el cliente el que determina la aceptabilidad y
calidad del producto (Fornell, Rust, & Dekimpe, 2010).

Para Hill y Alexander (2017), existen varias formas de lograr la

satisfaccion del cliente:
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(a) Ofrecer un producto de calidad, es decir, ofrecer un producto que
cuente con insumos de primera, con un disefio atractivo, que sea
durable en el tiempo y que cumpla con gustos y preferencias.

(b) Cumplir con lo ofrecido, procurar que el producto cuente con las
caracteristicas mencionadas en la publicidad, hacer efectivas las
promociones de ventas y cumplir con los plazos de entrega.

(c) Brindar un buen servicio al cliente, ofreciendo una atencion
adecuada, un trato amable y una rapida atencion.

(d) Ofrecer una atencion personalizada, mediante promociones
exclusivas y procurar que un mismo trabajador atienda todas las
consultas de un mismo cliente.

(e) Brindar una rapida atencién, al atender un pedido, al entregar un
producto, y al resolver los problemas, quejas y reclamos del

cliente.

Marco Legal

El presente trabajo de titulacion esta guiado por la normativa legal
respecto al Codigo de Trabajo (2012). Segun la declaracion de la

clasificacion de los contratos, el articulo 17 sefiala que:

Contratos eventuales, ocasionales, de temporada. - Son contratos
eventuales aquellos que se realizan para satisfacer exigencias
circunstanciales del empleador, tales como reemplazo de personal
que se encuentra ausente por vacaciones, licencia, enfermedad,
maternidad y situaciones similares; en cuyo caso, en el contrato
debera puntualizarse las exigencias circunstanciales que motivan la
contratacion, el nombre o0 nombres de los reemplazados y el plazo de
duracion de la misma. También se podran celebrar contratos
eventuales para atender una mayor demanda de produccion o
servicios en actividades habituales del empleador, en cuyo caso el
contrato no podra tener una duracién mayor de ciento ochenta dias
continuos o discontinuos dentro de un lapso de trescientos sesenta y

cinco dias. (p. 25).
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Cabe recalcar que en vigencia a lo que manifiesta el articulo 15:

En todo contrato de aquellos a los que se refiere el inciso primero del
articulo anterior, cuando se celebre por primera vez, podra sefalarse
un tiempo de prueba, de duracidn maxima de noventa dias. Vencido
este plazo, automaticamente se entendera que continda en vigencia
por el tiempo que faltare para completar el afio. Tal contrato no podra
celebrarse sino una sola vez entre las mismas partes. Durante el
plazo de prueba, cualquiera de las partes lo puede dar por terminado
libremente. El empleador no podra mantener simultdneamente
trabajadores con contrato a prueba por un numero que exceda al

quince por ciento del total de sus trabajadores. (p. 23).

Ademas, para el normal funcionamiento de un establecimiento
comercial se debe tomar en consideracion la normativa legal que lo amerite
enfocada en la Ley Organica de Régimen Tributario Interno (2015), donde su

articulo 52 menciona que:

Se establece el Impuesto al Valor Agregado (IVA), que grava al valor
de la transferencia de dominio 0 a la importacion de bienes muebles
de naturaleza corporal, en todas sus etapas de comercializacion, asi
como a los derechos de autor, de propiedad industrial y derechos
conexos; y al valor de los servicios prestados, en la forma y en las

condiciones que preve esta Ley. (p. 35).
No obstante, en vigencia a lo sefialado en el articulo 19 y 20:

Estan obligadas a llevar contabilidad y declarar el impuesto en base a
los resultados que arroje la misma todas las sociedades. También lo
estaran las personas naturales y sucesiones indivisas que al primero
de enero operen con un capital 0 cuyos ingresos brutos o gastos
anuales del ejercicio inmediato anterior, sean superiores a los limites
que en cada caso se establezcan en el Reglamento, incluyendo las
personas naturales que desarrollen actividades agricolas, pecuarias,

forestales o similares. (p. 6).

Por otro lado, la Ley de Propiedad Intelectual (2006), en su articulo 1,

sefala que el estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual
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adquirida de conformidad con la ley, ademas la propiedad intelectual

comprende:

a) Las invenciones
b

c

Los dibujos y modelos industriales.

Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados.

o~ e~ e~ e~

)

)

)

d) La informacion no divulgada y los secretos comerciales e
industriales.

(e) Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas
comerciales.

(f) Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos
de comercio.

(g) Los nombres comerciales.

(h) Las indicaciones geograficas.

(i) Cualquier otra creacidn intelectual que se destine a un uso

agricola, industrial o comercial.

La Constitucidén de la Republica del Ecuador (2008) en su articulo 4, 6

y 361 sefiala que:

El Estado ejercera la rectoria del sistema a través de la Autoridad
Sanitaria Nacional, sera responsable de formular la politica nacional
de salud y normara, regulara y controlara todas las actividades
relacionadas con la salud, asi como el funcionamiento de las
entidades del sector. Ademas, el Ministerio de Salud Publica, entidad
a la que corresponde el ejercicio de las funciones de rectoria en
salud; asi como la responsabilidad de la aplicacion, control y vigilancia
del cumplimiento de esta Ley y las normas que dicte para su plena
vigencia seran obligatorias. Regular y realizar el control sanitario de la
produccion, importacidén, distribucion, almacenamiento, transporte,
comercializacién, dispensacién y expendio de alimentos procesados,
medicamentos y otros productos para uso y consumo humano; asi
como los sistemas y procedimientos que garanticen su inocuidad,

seguridad y calidad. Dictar, en su ambito de competencia, las normas
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sanitarias para el funcionamiento de los locales y establecimientos

publicos y privados de atencidn a la poblacion.

A su vez, la Ley de Defensa contra Incendios (2009) en su articulo 34

sefala que:

El Honorable Cuerpo de Bomberos del Triunfo emite un permiso de
funcionamiento a fin de prevenir incendios y desastres. El permiso de
funcionamiento va acorde al tipo de actividad que se quiera ejercer,
para el supermercado este se encuentra enarcado en el TIPO B junto
con aserraderos, lavanderias, centros de acopio, gasolineras,
mecanicas, lubricadoras, hoteles, moteles, hostales, bares,
discotecas, casinos, bodegas de viveres. El propietario del local o la
persona interesada para obtener el permiso de funcionamiento debe

presentar al Cuerpo de Bomberos la siguiente documentacion:

a) Solicitud de inspeccién del local.
b

c

Informe favorable de la inspeccion.
Copia del RUC.

d) Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados).

(a)
(b)
(c)
(d)
Finalmente, la Ley de Compairiias (2014) estipula en su articulo 1y 2

lo siguiente:

El contrato de companiia es aquél por el cual dos 0 mas personas
unen sus capitales o industrias, para emprender en operaciones
mercantiles y participar de sus utilidades. Este contrato se rige por las
disposiciones de esta Ley, por las del Cdédigo de Comercio, por los
convenios de las partes y por las disposiciones del Cddigo Civil.

Ademas, existen cinco especies de companias de comercio, a saber:

a) La compania en nombre colectivo.

b) La comparia en comandita simple y dividida por acciones

(a)
(b)
(c) La compaiiia de responsabilidad limitada.
(d) La compariia andnima.

(e)

e) La compania de economia mixta.
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Capitulo Il. Marco Metodolégico y Referencial

El presente capitulo entrega el marco metodolégico empleado para la
realizacidon del estudio de factibilidad. Este apartado abarca la explicacion de
las herramientas requeridas para desarrollar el estudio, donde se distinguen
aspectos relevantes como el disefio de investigacidn, proceso de

levantamiento de la informacidn y herramientas de analisis empleadas.
Disefio de investigacién

El presente estudio tiene un disefio de tipo no experimental, dado que
trata de un proceso sistematico en el cual el investigador opera una 0 mas
variables (Bernal, 2010). Malhorta (2008) destaca que el disefio no
experimental hace referencia a una prueba de relaciones entre variables o

atributos a través de la manipulacién de los individuos y las condiciones.

El proyecto es realizado siguiendo técnicas de corte transversal, que
de acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), consiste en estudios
donde los datos se consiguen en un unico momento en el tiempo y por
medio de un muestreo aleatorio. De esta forma, se garantiza que las

observaciones son independientes entre si.

El estudio presenta un enfoque mixto, debido que emplea un
procedimiento de recoleccidn de datos para responder preguntas de
investigacidon (cualitativo) y probar hipdtesis derivadas del analisis numérico
y estadistico de la informacién (cuantitativo). Precisamente, los datos
recolectados para la presente investigacion estaran sujetos a un analisis de
percepciones y evaluacion estadistica que posteriormente servira de insumo
para el estudio de viabilidad financiera de ratios de rentabilidad y retorno de
la inversidon (Malhorta N. , 2008).

Por ultimo, la investigacidbn presenta un alcance descriptivo.
Hernandez et al. (2014) sefala que los estudios con alcance descriptivo
detallan situaciones o eventos, describiendo como se manifiesta un
fendmeno determinado. En estudios de mercado, el alcance descriptivo es
ampliamente utilizado para determinar las propiedades y caracteristicas de

grupos de analisis.
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El proyecto de factibilidad se ha dividido en seis instancias: (a) la
instancia inicial consiste en una revisidon bibliografica y cientifica para
identificar aspectos relevantes que deben ser considerados en el desarrollo
de un plan de negocio para la creacién de un supermercado; (b) la segunda
instancia abarca la metodologia del estudio y el instrumento para el estudio
de mercado; (c) la tercera instancia implica la realizacion de encuestas e
interpretacidon de los resultados con base en técnicas de estadistica
descriptiva; (d) la cuarta instancia corresponde a un estudio técnico del
proyecto que involucra la distribucién eficiente de recursos; (e) la quinta
instancia hace referencia al desarrollo de un plan de mercadeo y la
planeacion estratégica acorde a los resultados del estudio de mercado; (f) la
sexta y ultima instancia comprende la evaluacion financiera del proyecto, con
el propésito de concluir si los resultados del estudio demuestran

proyecciones rentable.
Técnicas de levantamiento de informacion

Para el analisis cualitativo, se empled un cuestionario semi-
estructurado con preguntas abiertas realizadas a cinco personas
representativas relacionadas al sector en estudio. La entrevista fue realizada
en el despacho de los participantes y la misma tuvo una duracién de 15

minutos.

Por otro lado, los datos del estudio de mercado se obtuvieron
mediante el empleo de una encuesta estructurada dirigida a los habitantes
de la poblacién econdmicamente activa del cantén El Triunfo, provincia del
Guayas (Ver Apéndice A). Se garantizé la total confidencialidad de la
informacion obtenida por medio de las encuestas, por lo que datos

importantes como nombres e informacion personal no seran revelados.

Las encuestas fueron recogidas en zonas pobladas del canton El
Triunfo durante las primeras tres semanas del mes de julio de 2018. Las

encuestas fueron realizadas personalmente por el autor del estudio.

El cuestionario esta formado por 12 preguntas dividido en dos
secciones: (a) la primera seccidn abarca informacién personal como el

género, la edad, el estado civil y el nivel de ingresos del encuestado para
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determinar el perfil del encuestado; (b) la segunda seccién comprende
informacion especifica del estudio de mercado, por medio de ocho
preguntas, que pretenden responder a aspectos como demanda actual,
satisfaccion con varios factores que motivan la compra en supermercados,
nivel de consumo reflejado en gastos, frecuencia de compra y servicios

adicionales.

Todas las respuestas a las preguntas del cuestionario estan
formuladas de acuerdo a categorias, dando la opcidén al encuestado que
escoja una de las opciones planteadas. Unicamente la séptima pregunta de
la segunda seccion tiene una respuesta de escala binaria, es decir, con dos

opciones e intenta determinar la demanda potencial del proyecto.

Las preguntas cuatro y cinco estan operacionalizadas con escalas
Likert de cinco puntos. En el primer caso, 1 significa muy en desacuerdo y 5
es muy de acuerdo. En el segundo caso, 1 significa nunca y 5, siempre.
Ambas intentan determinar el grado de satisfaccién con varios factores que
motivan la compra en supermercados y la frecuencia de compra de

productos usualmente encontrados en supermercados, respectivamente.
Poblacion

En primer lugar, se realizO una entrevista a cinco personas
representativas del sector. Tres de estas personas son propietarios de
tiendas de barrio y proveedores mientras los dos restantes son

representantes importantes del sector publico del cantdn El Triunfo.

La poblacidon objeto de estudio esta conformada por la muestra de los
habitantes pertenecientes a la poblacién econdmicamente activa (PEA) del
canton El Triunfo de la provincia del Guayas. De acuerdo a la Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES, 2014), El Triunfo
cuenta con 50.060 habitantes que corresponde al 1.2% de la poblacion de la
provincia del Guayas. No obstante, el 49,7% de los habitantes pertenecen a
la poblacién econdmicamente activa del cantdn. De este modo, el mercado

meta esta conformado por aproximadamente 24,880 habitantes.
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Muestra

Con base en estos antecedentes, se procede a determinar el nimero
de personas a encuestar por medio de la féormula de la muestra para
poblaciones finitas a continuacion:

B N*Z2*p*q
T e2(N—1) +Z2*p*q

Donde N representa el total de la poblacion, Z corresponde al valor de
1.96 proveniente a la tabla de valores t si la seguridad es del 95%, p es la
proporcion esperada del atributo en estudio, que para este caso es del 50%,
g es la proporciébn que no contiene el atributo estudiado (1 - p) y e

representa el error del estudio de 5%.

El resultado a continuacién se obtiene reemplazando los valores
previamente descritos:

24,880(1.96)2* 0.5* 0.5

N = 0.052(24.880 - 1) + (1.962* 05*05) /0

Por ende, el nUmero de personas a encuestar es de 378 segun el
resultado de la formula. A partir de ello, un proceso de muestreo aleatorio

simple fue empleado para la seleccion de los encuestados.
Herramientas para el andlisis de datos

Los datos recogidos a través de los cuestionarios corresponden al
estudio de mercado. El informe de interpretacion de los resultados empleara
técnicas de estadistica descriptiva para evaluar la frecuencia con la que los

participantes respondieron a cada pregunta del instrumento.

El andlisis de cada pregunta contiene una tabla donde se indica las
categorias de las respuestas, la frecuencia y el porcentaje por cada escala,
asi como gréficos circulares o de barras que visualicen apropiadamente los
resultados de la pregunta en analisis. El programa Excel se utiliz6 como
herramienta para tabular la informacién levantada y crear las tablas y figuras
del proyecto.

Los hallazgos del estudio de mercado se utilizaron como insumo para

el estudio técnico, plan de mercadeo y planificacion estratégica, que siguen
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una guia especifica tomada a partir de la revisibn de literatura.
Posteriormente, el ultimo capitulo evalua la factibilidad financiera del
proyecto, por medio de la proyeccidn de estados de resultados, flujos de
efectivo y el uso de indicadores, con el propdsito de concluir si el proyecto

producira réditos econdmicos en el mediano y largo plazo.

Marco Referencial
Estudios de factibilidad para la creacion de un supermercado

El presente apartado reporta los principales hallazgos, resultados
financieros y conclusiones de estudios de factibilidad relacionados con la
creacion de supermercados en cantones aledarfos a las grandes ciudades

del Ecuador.

Garcia-Chasing (2013), en su proyecto denominado “Estudio de
factibilidad para la creacién de supermercado en el canton Muisne de la
provincia de Esmeraldas” buscd identificar espacios viables de negocios
para que inversionistas puedan implementar un supermercado en dicha
localidad con base en un analisis de factibilidad que mitigue o elimine el
riesgo de fracaso. La metodologia empleada contdé con un enfoque
cuantitativo mediante la realizacidn de encuestas para determinar varios
aspectos como demanda insatisfecha y principales problemas del cantdn. La
muestra del estudio fue seleccionada mediante un muestreo aleatorio simple
y posteriormente se presentd la informacién debidamente interpretada con

los principales hallazgos.

De acuerdo a la autora, entre las principales conclusiones se destacd
que existe un 24% de la demanda potencial no atendida en el canton, que
corresponde a 531 familias. Con respecto a la inversion inicial y estudio
técnico, la autora considerd que el supermercado funcione en instalaciones
alquiladas y adecuadas con la contratacion de siete trabajadores con tareas

especificas con la finalidad de reducir costos y gastos.

El estudio reportd un valor actual neto (VAN) de USD 273,504.98, una
tasa interna de retorno (TIR) de 18.83% y un periodo de recuperacién

aproximado de cuatro afos, lo que indicé que el estudio es factible
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financieramente. Ademas, fueron consideradas algunas recomendaciones:
(a) mantener una estrategia de descuento del 5 al 7% en productos de
temporada como forma de persuasion, (b) seguir un procedimiento
adecuado de localizacién de proveedores de ciudades como Esmeraldas,
Santo Domingo de los Tsachilas, y Ambato que ofertan precios competitivos
y (c) considerar la construccién del local propio en el quinto periodo del

negocio, luego de recuperar la inversion.

Otro estudio realizado por Lopez, Rea y Rojas (2013) pretendio
realizar un analisis de factibilidad técnica y financiera de la creacidén de un
supermercado en la parroquia Chanduy del canton Santa Elena. Entre los
principales inconvenientes que presenta la poblacidn de este canton
destacan el no tener cerca un local con el formato de supermercado que
oferte los principales productos de primera necesidad y la falta de variedad

de productos y calidad en las tiendas existentes.

Posterior al estudio de mercado, el analisis de factibilidad determind
que la creacion del supermercado genera un nivel de ingresos por ventas de
USD 538,766.48 durante primer afo. De igual modo, el estudio financiero
indico que la inversién inicial es de USD 154,490, financiado con 30% de
capital propio y el 70% restante mediante crédito con instituciones bancarias.
Ademas, el VAN fue de USD 117,708.05, con una tasa interna de retorno
(TIR) de 29% y un periodo de recuperacidn de la inversidn de tres afos. Con
base en estos antecedentes, los autores concluyeron que el proyecto es
factible financieramente, debido que los indicadores son positivos y el

mercado creciente (Lépez et al., 2013).

Montenegro (2014) realizd un estudio de factibilidad para la creacion
de un supermercado en la parroquia Mariscal Sucre, perteneciente al cantdn
San Pedro de Huaca de la provincia del Carchi, al norte de Ecuador. Los
factores que motivaron la ejecucién del analisis de factibilidad son: (a) la
necesidad de expansion de pequefios negocios que no cumplen con las
expectativas y requerimientos de los clientes de la localidad, (b) las
dificultades de acceso a varios productos que no se encuentran en la zona,

dado que el cantdn no posee industrias que produzcan bienes de primera
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necesidad y (c) los gastos adicionales en los que incurre la poblacién para la

compra de dichos productos.

El estudio empled una metodologia basada en un enfoque cuantitativo
por medio de la recoleccidn de encuestas. El instrumento utilizado permitié
determinar aspectos como la demanda insatisfecha y existente, satisfaccion
de los clientes, frecuencia de compra, entre otros. Los resultados del analisis
financiero reportaron un VAN de USD 171,485.32, una TIR de 30%, superior
al 10,61% que corresponde a la tasa de descuento considerada y un periodo
de recuperacién de la inversion de tres afos y nueve meses. Por lo tanto, la
autora determind que el proyecto es viable financieramente (Montenegro,
2014).

Beldon y Chacon (2012) desarrollaron un estudio de factibilidad sobre
la creacién de un supermercado en la ciudad de Salcedo, provincia de
Cotopaxi. Para ello, la metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo por
medio de encuestas dirigidas a los habitantes de la localidad, que pretendio
determinar aspectos como la demanda y la oferta existente, demanda
insatisfecha y caracteristicas de nuestro mercado meta. Entre los hallazgos,
de destaca que el 89.30% de la muestra indicé que esta de acuerdo en la
existencia de un supermercado que abarque la mayor cantidad de productos

basicos necesarios.

Los resultados de la evaluacidon financiera reportaron una inversién
inicial de USD 535,376,89, financiado por medio de un 60% de capital propio
y el 40% restante de instituciones bancarias. El proyecto arrojé un VAN de
USD 1,147,896.58, luego de descontar los flujos por medio de una tasa
minima aceptable de 19.11%, una TIR de 36% y un periodo de recuperacion
de la inversidn de cinco afos y 11 meses. Por lo tanto, el proyecto resultd

factible financieramente de ser implementado (Beddn & Chacdn, 2012).

Godoy (2011) realizd un estudio cuyo proposito consistid en de
evaluar la viabilidad del estudio de mercado, técnico, ambiental y financiero
para la creacion de un supermercado localizado en Carcelén en la ciudad de

Quito. En el desarrollo del estudio se llevdo a cabo una investigacion de
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mercado para identificar el comportamiento de los consumidores, demanda

insatisfecha, demanda futura y la oferta actual del sector.

El analisis de viabilidad financiera y econdmica determind que la
ejecucion del proyecto requiere de una inversion inicial de USD 971,351, con
60% de financiamiento a través de capital propio y 40% restante mediante
crédito directo. El analisis financiero encontré que el estudio presenta un
VAN de USD 671,744, una TIR de 23.56% y un periodo de recuperacién de
la inversidn de ocho afios. Consecuentemente, la idea de negocio es viable

tanto financiera como econdmicamente.

De igual modo, Lima y Penaloza (2010) ejecutaron un proyecto
denominado “Analisis de factibilidad para la creacion de un supermercado en
la parroquia El Valle en el periodo 2010-2014”, con el propdsito de crear una
empresa que ofrezca productos de consumo masivo a diversas localidades
de la parroquia. El objetivo que persigue el estudio consiste en ofrecer
bienestar a los clientes en el proceso de compra de sus productos,
eliminando problemas de dinero y tiempo. Se realizaron encuestas para
determinar aspectos relacionados con la oferta y demanda, caracteristicas

de la poblacion y factores que motivan la eleccidon de un supermercado.

Los resultados del estudio de factibilidad reportaron una inversién de
USD 180,003.30, financiado en un 75% por capital propio y un 25% por
crédito con instituciones bancarias. Ademas, el VAN fue de USD 217,088.34,
la TIR de 24% y el periodo de recuperacion de cuatro afnos y ocho meses.
Por consiguiente, las autoras concluyeron que el proyecto es factible

financieramente de ser implementado.

Otro plan de negocios relacionado con la creacidbn de un
supermercado fue propuesto por Alvarez (2015) en barrios ubicados en el
centro-norte de la ciudad de Quito. Dicho supermercado esta enfocado en la
comercializacién de productos organicos integrales y sostenibles. Los grupos
socioeconomicos seleccionados del proyecto fueron el A y B, principalmente
porque el proyecto considerd aspectos relevantes como el grado de

educacién y habitos alimenticios y la capacidad adquisitiva.
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El capitulo financiero sefaldé que el horizonte de valoracién del
proyecto fue de cinco anos y que el financiamiento corresponde al 40% de
una entidad bancaria y el 60% restante del aporte de dos socios. El estudio
ademas considerd un crecimiento del 6% anual de captacién de mercado.
Para finalizar, el proyecto presenté un VAN de 44,068 y una TIR de 66.30%,
razon por la cual el autor concluyd que la ejecucion del proyecto es viable en

términos financieros (Alvarez, 2015).

Por ultimo, Rodriguez y Quinto (2012) desarrollaron precisamente un
estudio de factibilidad para la creacion de un supermercado de productos de
consumo masivo en el cantéon el Triunfo. El estudio pretendié identificar los
elementos relevantes en la comercializacién de productos de consumo
masivo, por medio de una evaluacidn exhaustiva de las estructuras
comerciales de la zona. Como metodologia, las autoras aplicaron técnicas
cualitativas enfocadas en describir y observar las principales caracteristicas

de los consumidores.

Dentro de los principales resultados, se identificd la influencia de
ciertos agentes econdmicos en la demanda de este tipo de locales. Como
ejemplo, las madres del sector se notan insatisfechas al no tener a su
alcance el producto requerido y, por tanto, asisten a locales por la compra de
bienes sustitutos. Ademas, no cuentan con servicios que les facilite la
compra en dicha localidad y toman la decision de realizar compras en
supermercados de cantones aledanos. En sintesis, el estudio de campo
arrojo una considerable demanda insatisfecha de consumidores en el cantén
el Triunfo, por lo que se hallan en la necesidad de realizar las compras en el
cantén de Milagro que cuenta con el formato de supermercados mayoristas y

comisariatos.

Por otro lado, el estudio de factibilidad financiera determiné que, con
una tasa de descuento de 15.5%, la creacion de un supermercado es
rentable con un valor actual neto de USD 27,965 en un horizonte de cinco
anos. La inversion inicial del proyecto fue de USD 31,304 (Rodriguez &
Quinto, 2012).
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Capitulo lll. Estudio de Mercado

El presenta capitulo presenta los resultados del estudio de mercado
que permitiran proyectar las oportunidades que brinda el cantén El Triunfo y
otros factores para la creacion de un nuevo supermercado en la zona. Para
ello, el capitulo se divide en dos secciones: (a) se resultados del estudio

cualitativo y (b) resultados del estudio cuantitativo.
Resultados del estudio cualitativo

La tabla 1 resume las percepciones de los entrevistados sobre cinco
factores de analisis para supermercados en el canton EI Triunfo. Estos
factores son: (a) precio, (b) variedad de productos, (c) calidad del servicio,
(d) ubicacién del local y (e) promociones y descuentos. El proposito de la
entrevista consiste en validar dichos factores considerados en la encuesta,

por medio de las opiniones y criterios de los expertos.

El primer factor trata del precio. Los expertos consideraron que los
precios en esta zona son relativamente convenientes, puesto que algunos
productos se consiguen a bajo costo con los proveedores, especialmente por
la proximidad con proveedores de legumbres y frutas. Por otro lado, indican
que Tia es el unico supermercado del cantdn y que sus precios suelen ser
relativamente altos para algunos productos. Ademas, sefialan que si las
personas tienen poder adquisitivo basta con ir al Tia; no obstante, para
escoger productos al menor precio deben diversificar entre supermercado,

tiendas y el mercado municipal.

Con respecto a la variedad de productos, los expertos aseveraron que
en Tia existe variedad de productos, sin embargo, le hace falta
diversificacion en productos perecederos como frutas y legumbres. Bajo este
contexto, cada tienda esta especializada en diferentes tipos de productos.
Por ejemplo, tiendas de barrio venden legumbres o frutas y en el mercado se
encuentra carnes, ambos a mejores precios. En sintesis, Los entrevistados
estuvieron de acuerdo en que a El Triunfo le hace falta un lugar que
contenga diversidad de productos, es decir una mezcla entre supermercado,

tienda de barrio y mercado.
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Tabla 1. Percepciones de cada participante en las entrevistas por factor de satisfaccion

Factores Participante 1 Participante 2 Participante 3 Participante 4 Participante 5
Considero que los precios en La proximidad con Dado que existe la . Si las personas tienen poder
; . Los precios en zonas N . A
esta zona son relativamente  proveedores de legumbres o supremacia de un aleiadas a las adquisitivo basta con ir al Tia, sin
. convenientes, puesto que frutas que radican en la supermercado como Tia en ) : embargo, para escoger productos al
Precio . . : grandes ciudades ; . -
algunos productos se sierra hacen que los precios la zona, tiende a establecer tienden a ser mas menor precio deben diversificar
consiguen a bajo costo con  sean mas competitivos en precios altos para algunos competitivos entre supermercado, tiendas y el
los proveedores esta categoria productos P mercado municipal
Cada tienda esté Tengo la percepcién de que Al Triunfo le hace
S . ) D . . ) falta un lugar que
especializada en diferentes  Tia es la Unica tienda que En el Tia existe variedad de ; :
. . X ) contenga diversidad .
. tipos de productos. Tiendas  gana por variedad, productos, sin embargo, le No existe un supermercado que
Variedad de ; ; ; L de productos, es .
de barrio venden legumbres, especialmente en ropa, falta diversificacién en X ofrezca variedad de productos
productos ) L - decir una mezcla
frutas; en el mercado se plastico. Sin embargo, falta productos perecederos como perecederos
. entre supermercado,
encuentra carnes, ambos a  variedad en legumbres, frutas y legumbres : :
. . tienda de barrio y
mejores precios carnes y frutas
mercado
La calidad del servicio alin Un factor importante que ls_:r\(;ie::lilge:jidel
no es la éptima, puesto que  brinda mayor calidad de Tia tiene un Western Union, supermercados Aln falta por mejorar la calidad del
Calidad del no tiene el mismo formato de servicio son los negocios que aumenta el flujo de tieﬁdas en el car}mltc’)n servicio de los supermercados y
servicio tienda que los complementarios, como personas y mejora de cierto tiendas que tienen presencia en el

supermercados de ciudades
grandes

bancos, islas comerciales,
entre otros

modo la calidad del servicio

dista mucho del
servicio entregado en
las grandes ciudades

cantén

Ubicacién del
local

La ubicacién es un factor
importante para un
supermercado, tiene que ser
en un lugar de transito y de
preferencia en la via
principal

La zona més comercial del
cantén se encuentra en el
centro. Considero que es un
punto importante para tener
éxito en el negocio

La ubicacion precisa debe
ser en zonas donde se
disponga de parqueo

Tia estd muy bien
ubicado para las
personas que llegan
desde Guayaquil, lo
que hace mas facil la
decisién de comprar
en el local

La ubicacién es importante, pero
depende del formato del negocio.
Supermercados deben estar en
zonas céntricas o comerciales.
Tiendas deben estar cerca de
barrios

Promociones
y descuentos

No se observan tantas
promociones y descuentos
como en supermercados de
las ciudades principales

Promociones como tarjetas
de compras, entre otros,
pueden ser interesantes para
fidelizar al cliente

Las promociones que se dan
en las tiendas del Triunfo
son minimas. De hecho, me
atreveria a decir que Tia es
la Unica que ofrece
promociones

Tia ofrece algunas
promociones, pero
usualmente solo
entrega paquetes de
productos con el
minimo de descuento
posible

Las promociones y descuentos
usualmente se dan en productos por
vencer o con varios dias en bodega.
Existen promociones como entrega

de regalos, descuentos por compras
o tarjetas de regalo que aumentan la
satisfaccion de los clientes
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El tercer factor trata de la calidad del servicio. Los resultados reportan
que la calidad del servicio aun no es la éptima en las tiendas y
supermercados de la zona y distan mucho de los supermercados de
ciudades grandes. Ademas, indican que un factor importante que brinda
mayor calidad de servicio son los negocios complementarios, como bancos,
islas comerciales, entre otros. De hecho, Tia cuenta con un Wertern Union,
que aumenta el flujo de personas y mejora de cierto modo la calidad del

servicio.

Para los entrevistados, la ubicacidén del local representa un un factor
importante para un supermercado y que tiene que darse en un lugar de
transito y de preferencia en la via principal. De hecho, indicaron que la zona
mas comercial del cantdon se encuentra en el centro. Por otro lado, Tia esta
muy bien ubicado para las personas que llegan desde Guayaquil dado que
esta a la entrada del cantén, lo que hace mas facil la decisién de comprar en

el local.

Los expertos también dieron su opinion con respecto al factor de
promociones y descuentos. Los participantes indicaron que no se observan
tantas promociones y descuentos como en supermercados de las ciudades
principales. De hecho, Tia es la unica que ofrece promociones, sin embargo,
usualmente solo entrega paquetes de productos con el minimo de descuento
posible 0 agrupa productos que estan por vencer o con varios dias en
bodega. Los entrevistados agregaron ademas que promociones como
tarjetas de compras, entrega de regalos, descuentos, entre otros, pueden ser

interesantes para fidelizar y aumentar la satisfaccién del cliente.

Por ultimo, se pregunto a los participantes sobre si consideran factible
la posibilidad de aperturar un nuevo negocio bajo el formato de
supermercado en el canton El Triunfo. Los resultados destacan que los cinco
entrevistados respondieron positivamente a esta interrogante, indicando que
existen las condiciones adecuadas para la creacion de un negocio con el
formato de un supermercado. Inclusive, sefalaron que a pesar de que existe
un Tia, este aun no ofrece la variedad de productos que debe tener un

supermercado.
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Dicho negocio podria ser un importante aporte para el crecimiento del
cantdn y para mejorar el nivel de competitividad y servicio al cliente de
supermercados y tiendas. Los expertos justifican su respuesta en tres
factores: (a) cercania de proveedores, (b) posibilidad de ofrecer diversidad

de productos y (c) poca presencia de competidores.

Tabla 2. Percepciones de cada participante sobre la creaciéon de un nuevo

supermercado
Participantes Factor: Creacion del supermercado
Si estoy de acuerdo, eso incrementaria el desarrollo de la
Participante 1 zona al aperturar nuevas plazas de trabajo y diversidad de

productos

Podria ser un importante aporte para el crecimiento del
Participante 2 cantén y para mejorar el nivel de competitividad y servicio al
cliente de los supermercados y tiendas

Son mas los puntos positivos que dan apertura a la creacién
de un supermercado: (a) cercania de proveedores, (b)
posibilidad de ofrecer diversidad de productos, (c) poca
presencia de competidores

Participante 3

A pesar de que existe un Tia, este aun no ofrece la variedad
de productos que debe tener un supermercado. Si la
estrategia del nuevo negocio esta basada en la diferenciacién
por costos y la diversidad de productos que se encuentran en
tiendas de barrio (frutas, legumbres, etc), el negocio
seguramente sera exitoso

Participante 4

Me parece que existen las condiciones adecuadas para la
Participante 5 creacion de un negocio con el formato de un supermercado.
No existe variedad de competidores

Resultados del estudio cuantitativo

Esta seccion otorga un informe de estadistica descriptiva acerca de
los resultados del instrumento entregado a los habitantes del canton el
Triunfo de la provincia del Guayas. La muestra final contiene 378 habitantes.

El cuestionario ademas contiene ocho preguntas que permiten identificar y
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evaluar aspectos como las necesidades actuales, demanda potencial,

frecuencia de compra y satisfaccién con los competidores.

La tabla 3 muestra los resultados por la variable género. Los datos
indican que la mayoria de los encuestados son de género femenino,
especificamente un el 59,26%, mientras que el 40,48% restante son de

género masculino.

Tabla 3. Descripciéon de resultados por género

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 153 40,48%
Femenino 224 59,26%
N 378 100,00%
Masculino

40,58%

Femenin
59,42%

Figura 12. Descripcion de resultados por la variable género

Los resultados de estadistica descriptiva de la variable estado civil se
presentan en la tabla 4. La mayoria de encuestados indicaron estar casados
(53,44%), seguido de un 32,80% que indicaron estar solteros. Por otro lado,
se observa un pequefio porcentaje de participantes que indicaron estar
viudos (6,88%), divorciados (5,29%) y en union libre (1,59%).
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Tabla 4. Descripcién de resultados por estado civil

Estado Civil Frecuencia Porcentaje
Soltero/a 124 32,80%
Casado/a 202 53,44%
Viudo/a 26 6,88%
Union libre 6 1,59%
Divorciado/a 20 5,29%
N 378 100,00%

Figura 13. Descripcion de resultados por la variable estado civil

La tabla 5 reporta los resultados de la variable edad. En resumen, los
participantes tienen en promedio 35 afios, con una desviacion estandar de 8

anos, y se registraron edades minimas de 23 afios y maxima de 56 afos.
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Tabla 5. Descripcion de resultados por edad

Edad Valor
Media 35,07
Desv. Estandar 8,14
Minimo 23
Maximo 56

El ingreso de los participantes también fue consultado. La gran
mayoria indic6 tener ingresos entre USD 386 y USD 500 (61,90%). A esto le
sigue un 19,05% que genera ingresos entre USD 501 a USD 800, un 14,55%
gue produce ingresos menores a un sueldo basico y por dltimo un 4,50%
gue percibe ingresos mayores a USD 800.

Tabla 6. Descripcidon de resultados por ingreso de los participantes

Ingresos Frecuencia Porcentaje
Menor que $ 386 55 14,55%
Entre $ 386 y $ 500 234 61,90%
Entre $ 501 y $ 800 72 19,05%
$ 800 en adelante 17 4,50%
N 378 100,00%

250

200

150

100

50

Menor que $386  Entre $386y $500 Entre $501 y$800 $ 800 en adelante

Figura 14. Descripcion de resultados por la variable ingreso
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Ademas, el lugar de compra también fue consultado. Los resultados
revelan que el 38,10% compran sus productos para el hogar en el Tia,
seguido de un 33,07% que prefiere las tiendas de barrio. A estos grupos les
sigue un 20,90% que realiza sus compras en el mercado municipal y un

7,94% que prefiere otros lugares.

Tabla 7. Descripcidon de resultados por lugar de compra

Lugar de compra Frecuencia Porcentaje

Tiendas de barrio 125 33,07%
Tia de El Triunfo 144 38,10%
Mercado municipal 79 20,90%
Otros 30 7,94%
N 378 100,00%

160

140

120

100

19,05%

80

60

40 [4,50%

20

° Tiendas de barrio Tia de El Triunfo Mercado municipal Otros

Figura 15. Descripcion de resultados por el lugar de compra

La tabla 8 describe la frecuencia de compra de los habitantes del
canton El Triunfo. Los resultados sefialan que los clientes prefieren comprar
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semanalmente y diariamente. Especificamente, un 47,88% de los
participantes indicé realizar sus compras semanalmente, mientras que el
42,06% lo realiza diariamente. Por otra parte, un 7,94% de los habitantes
prefieren realizar sus compras quincenalmente mientras que un 2,12% lo

realiza mensualmente.

Tabla 8. Descripcidon de resultados por frecuencia de compra

Frecuencia de compra Frecuencia Porcentaje
Diario 159 42,06%
Semanal 181 47,88%
Quincenal 30 7,94%
Mensual 8 2,12%
N 378 100,00%
Quincenal Mensual
7,94% 2,12%
Diario
42,06%
Semanal

47,88%

Figura 16. Descripcion de resultados por frecuencia de compra

La tabla 9 reporta cinco factores que impulsa la decision de compra
en supermercados. Para efectos del estudio, se solicitdé a los encuestados

gue seleccionen uno de los factores que consideren relevantes al momento
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de seleccionar un supermercado. Los resultados revelan que el 33,07%
prefiere variedad de productos en el lugar que realiza la compra, seguido de
cerca por un 29,10% que prioriza el factor precio. Por otra parte, el 24,07%
de los participantes seleccion6 la ubicacién como factor clave, es decir, la
facilidad de acceso y cercania del local. Por ultimo, el 9,79% y 3,97%
restantes indicaron que su decisiébn de compra esta motivada por la atencion

al cliente y las promociones, respectivamente.

Tabla 9. Descripcién de resultados por factores de compra

Factores de compra Frecuencia Porcentaje
Precio 110 29,10%
Variedad de productos 125 33,07%
Servicio / Atencion al cliente 37 9,79%
Ubicacion 91 24,07%
Promociones 15 3,97%
N 378 100,00%

Promociones m,97%

Ubicacién
Servicio / Atencién al cliente
Variedad de productos

Precio
0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 17. Descripcion de resultados por factores de compra
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Complementando los resultados de la pregunta anterior, la tabla 10
reporta el grado de satisfaccidon de cada uno de los factores mencionados
previamente en el contexto actual del cantdn. Para ello, se solicitdé a los
participantes que califiquen en una escala del 1 al 5 su nivel de satisfaccion,

siendo 1 muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.

Los resultados destacan que los factores de precio convenientes,
calidad del servicio y la ubicacion del local presentan un mayor nivel de
satisfaccion al consumidor. Esto revela que el cantéon actualmente cuenta
con lugares con precios asequibles, con una adecuada calidad del servicio y
una propicia ubicacion de los locales. No obstante, los participantes optaron
por indicar que mantienen una satisfaccién neutral con respecto a factores
como la variedad de productos y promociones y descuentos, evidenciando

las falencias de los negocios en estos aspectos.

Tabla 10. Descripcidon de resultados por el grado de satisfaccion

Frecuencia

Satisfaccién
Desacuerdo Neutral De acuerdo

Precios convenientes 14,02% 16,93% 69,05%
Variedad de productos en el local 26,46% 38,10% 35,45%
Calidad del servicio 21,96% 28,04% 50,00%
Ubicacién del local 20,11% 20,90% 58,99%
Promociones y descuentos 33,07% 34,92% 32,01%
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Figura 18. Descripcion de resultados por grado de satisfaccion

Los resultados a continuacion muestran la demanda de diversas
categorias de productos que usualmente se comercializan en un
supermercado. Este insumo es importante para la proyeccion de la
adquisicion de materia prima y la adecuacion del local en términos de la

capacidad instalada.

Tabla 11. Descripcion de resultados por demanda de productos

Frecuencia
Frecuencia
A Casi .
Nunca Regular veces siempre Siempre

Productos secos, granos 212% 6,88% 1825%  2513%  47,62%
Grasas (Aceite, manteca,
achiote) 0,00 397% 1296% 21,96%  61,11%
Hortalizas y legumbres 0,00% 0,00% 2,91% 2593%  71,16%
Bebidas 6,08% 10,05% 34,92% 20,90%  28,04%
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Productos carnicos 0,00% 1,06% 3,97% 26,98% 67,99%

Productos enlatados, lacteosy 590, g 089 23.02%  32.80%  38,10%

embutidos

Aseo personal 2,12% 8,99% 14,02% 38,89% 35,98%
Productos de limpieza 0,00% 2,91% 17,99% 29,89%  49,21%
Frutas 0,00% 2,12% 5,03% 28,04%  64,81%

Bazar, vestimenta y cosas para

8,99% 15,08% 21,96%  37,83% 16,14%
el hogar

La tabla 11 detalla los resultados de la variable demanda de
productos. Dichos datos revelan que los habitantes, en su visita a un
supermercado o tienda de preferencia, siempre compran hortalizas vy
legumbres (71,16%), seguido de productos carnicos (67,99%), frutas
(64,81%) y grasas, es decir, productos como aceite, manteca, achiote y otros
relacionados (61,11%). Las demas categorias no indican que los habitantes
no requieran de dichos productos, sino mas bien que la frecuencia de
compra no es la misma. De hecho, se puede apreciar que la frecuencia de
compra esta en funcién del tipo de producto. Los participantes con mayor
frecuencia compran productos perecibles, mientras que con menos
frecuencia adquieren productos no perecibles. En este sentido, compran
productos de limpieza (49,21%), productos secos, granos, entre otros
(47,62%), productos enlatados, lacteos y embutidos (38,10%), productos
para aseo personal (35,98%) y bebidas (28,04%).
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Figura 19. Descripcion de resultados por demanda de productos

Otra variable de interés para el proyecto fue el consumo promedio de
los habitantes por visita a un supermercado. Los resultados revelan que el
53,97% destina menos de USD 50 para realizar sus compras. A este grupo
le sigue un 30,95% de personas que consumen un promedio entre USD 51 a
USD 100 por compra y un 11,90% que destina entre USD 101 y USD 200.
Por otra parte, s6lo un 3,17% invierte entre USD 200 a USD 300 por compra.
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Tabla 12. Descripcion de resultados por consumo promedio

Consumo Frecuencia Porcentaje
Menos de $ 50 204 53,97%
Entre $51 y $ 100 117 30,95%
Entre $ 101 y $ 200 45 11,90%
Entre $ 200 y $ 300 12 3,17%
Mas de $ 300 0 0,00%
N 378 100,00%

250
200
150
100

50

Menos de $50 Entre $51y $ 100 Entre $ 101y $ Entre $200y $ Mas de $ 300
200 300

Figura 20. Descripcion de resultados por consumo promedio

La pregunta a continuacion trata de la demanda potencial del nuevo
supermercado en el canton El Triunfo. Especificamente, la interrogante
estuvo formulada de la siguiente forma: ¢Estaria usted de acuerdo con la
creacién de un nuevo supermercado en el cantén El Triunfo, que ofrezca
variedad de productos frescos, con precios competitivos y un buen servicio
al cliente? Los resultados revelan que el 61,11% de los encuestados
indicaron estar de acuerdo con la creacion y constitucion del negocio,

mientas que el 38,89% considera que dicha accién no es necesaria. Esta
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informacion es relevante para los propositos del proyecto, puesto que de

esta forma se proyecta la demanda insatisfecha en la zona.

Tabla 13. Descripcion de resultados por demanda potencial

Demanda Frecuencia Porcentaje
S 231 61,11%
No 147 38,89%
N 378 100,00%

Figura 21. Descripcion de resultados por demanda potencial

Como valor agregado, se consultd a los participantes sobre los
servicios adicionales que deberian ser considerados en el nuevo
supermercado, Unicamente para aquellos que respondieron positivamente a
la pregunta anterior de la demanda. Los resultados sefialan que un 20,90%
prefiere la presencia de descuento y promociones frecuentes, seguido de un
16,40% que considera relevante las degustaciones de productos y un
11,38% que gustaria de contar con tarjetas de compras del negocio.
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Tabla 14. Descripcion de resultados por servicios adicionales

Servicios Adicionales Frecuencia Porcentaje

Tarjeta de compras 43 11,38%
Descuentos y promociones periédicas 79 20,90%
Degustaciones de productos 62 16,40%
Parqueaderos 35 9,26%

Entrega a domicilio 12 3,17%

(Vacias) 147 38,89%
N 378 100,00%

Degustaciones de

productos Descuentos y
26,84% promociones
periédicas

34,20%

Figura 22. Descripcion de resultados por servicios adicionales

Conclusiones del estudio de campo

El estudio de campo permitié6 determinar varios aspectos. En primer
lugar, se destaca que los habitantes toman como referentes la variedad de
productos y el precio como factores que motivan la compra en
supermercados. Complementando lo anterior, los resultados revelaron que
los habitantes estan satisfechos con los precios, calidad del servicio y la

ubicacion de los locales de la zona, sin embargo, existen falencias en
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factores como la variedad de productos y promociones y descuentos.
Ademas, los habitantes adquieren los productos para su hogar
mayoritariamente a diario o semanalmente. En estas visitas, productos

perecibles mostraron ser los mas demandados en tiendas y supermercados.

Por ultimo, los resultados que explican la demanda potencial del
nuevo supermercado revelaron que el 61,11% de los encuestados indicaron
estar de acuerdo con la creacién y constitucion del negocio, mientas que el

38,89% considera que dicha accion no es necesaria.

Capitulo IV. Plan de Marketing y Planificacion Estratégica

El capitulo a continuacion presenta diversas estrategias que deben
ser adoptadas luego de haber analizado e interpretado los resultados del
estudio de mercado. Por esta razdn, el capitulo se divide en dos apartados

importantes: (a) plan de mercadeo y (b) planeacion estratégica.

Plan de marketing

El plan de mercadeo consiste en una herramienta de gestion que
direcciona los esfuerzos de una empresa hacia el mercado objetivo y es a
través de ella que las organizaciones buscan generar competitividad y

desempeio en el mercado.
Segmentacién del mercado potencial

Las estrategias de enfoque comercial que toda empresa desarrolla
deben orientarse o dirigirse a colectivos especificos, con caracteristicas
similares acerca de un producto o servicio. Dichos grupos se identifican por

ser homogéneos.

Rodriguez (2010) sefiala que existen parametros especificos que
permiten segmentar un mercado. Este procedimiento se realiza evaluando

las siguientes variables:

(a) Variables geograficas, empleadas para segmentar el mercado en

unidades geograficas; como paises, ciudades, etc.
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(b) Variables demograficas, que acceden a clasificar al mercado en

funcién de diferencias especificas como sexo, edad, ingresos, raza, etc.

(¢) Variables socio-econdmicas, utilizadas para clasificar a la

poblacidn segun su estatus social.

Por consiguiente, la segmentaciéon de mercado del presente proyecto

se ejecuta siguiendo los parametros a continuacion:

(a) Variable geografica. El supermercado “Mi Mercadito” se ubicara en
la via principal de El Triunfo cercano a la zona comercial del cantdén. Esta
zona se encuentra en la parte central del cantén, donde transitan muchas

personas y es de facil acceso.

(b) Variable demografica. Las personas pertenecientes a la poblacion
econdmicamente activa y de preferencia encargados de las compras del
hogar representan el grupo de clientes potenciales del supermercado “Mi

Mercadito”.

(c) Variable socioeconémica. El grupo familiar con ingresos entre
sueldo basico y $500 o con un poder adquisitivo entre $50 y $100 por

compra en el supermercado.
Analisis de mercado

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), el marketing consiste en
“el proceso por el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los

clientes”.

Con base en esta definicién, los autores proponen el uso de una
herramienta como marketing mix que es usualmente empleada para que el
producto o servicio sea entregado al consumidor de la forma mas efectiva
posible. EI marketing mix combinan cuatro variables, conocidas como las 4
P’s: (a) producto, (b) precio; (c) plaza y (d) promocion (Kotler & Armstrong,
2012). La finalidad que persigue el marketing mix es lograr posicionar el

negocio en el mercado.
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Producto.

El nuevo supermercado del canton ElI Triunfo se llamara “Mi
Mercadito”. En este supermercado se ofrecera una serie de productos tanto
perecibles como no perecibles de acuerdo a los resultados del estudio de
campo. El establecimiento operara desde las 10 de la manana hasta las 10
de la noche en doble jornada los siete dias de la semana. La estrategia en
este punto esta enfocada en la variedad, calidad y precios de los productos

ofertados y un adecuado servicio al cliente.

Por otro lado, la capacidad instalada considera los productos que
comercializara minuciosamente seleccionados de acuerdo a la frecuencia de
compra en el estudio del mercado. Los productos principales son listados a

continuacion con su frecuencia de compra:

(a) Hortalizas y legumbres (14,82%)

(b) Productos carnicos (14,16%)

(c) Frutas  (13,50%)

(d) Aceite, manteca, achiote, entre otras grasas (12,73%)
(e) Productos de limpieza (10,25%)

(f) Productos secos, granos (9,92%)

(g) Productos enlatados, lacteos y embutidos (7,93%)

(h) Aseo personal (7,49%)

(i) Bebidas (5,84%)

Precio.

El precio representa la variable del marketing mix que permite generar
ingresos para una organizacion. En el caso particular de los supermercados,
la fijacion de precios supone un amplio grado de conocimiento del sector, de
negociaciones con proveedores y las partes interesadas y la busqueda
constante de mejores oportunidades para ser mas competitivos. Un punto
importante en la estimacidn del precio es el margen de utilidad esperado con

base en el calculo de los costos y gastos del proyecto.

El apéndice C reporta un listado de productos con los precios de
venta al publico y los costos. Por la experiencia y conocimiento del

administrador, el negocio cuenta con negociaciones establecidas con
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proveedores en el area de legumbres y frutas y que representan los
productos mayormente requeridos por los habitantes de la zona. Las
legumbres y unas frutas se adquieren con proveedores cercanos de la Sierra
mientras que otras frutas como el banano, naranja, sandia y melon, es decir,
frutos de la costa, se comprar al por mayor en Montebello. La razén principal
por la que el negocio cuenta con precios mas bajos en relacién con la
competencia es porque el administrador acude al lugar del proveedor para la
compra. Otros productos no perecederos también estan fijados con precios

de venta mas bajos que la competencia.
Plaza.

La plaza representa la tercera P del marketing y es considerada como
una variable estratégica, cuya principal funcidn consiste en ubicar el
producto a disposicion del cliente, en el momento y lugar propicio. Para el
caso particular del supermercado, la empresa se localizara en un lugar de
mucha afluencia de personas y donde existen pocos servicios relacionados.
En las instalaciones se ofrecera una variedad de productos a los que el
cliente podra acceder, sin necesidad de tener que buscar otra tienda u otros

Iugares cercanos.

La estrategia a emplear es a través de la venta directa al cliente. No
obstante, el negocio abarca otras tareas como la distribucion fisica, fijacidn
de precios, documentacion, investigaciones de mercado, entre otras,
manteniendo un stock de productos especificos para garantizar la

satisfaccion del cliente cuando requiera del producto.
Promocién.

La variable promocion o comunicacion incluye el desarrollo de
estrategias sobre publicidad del producto o servicio ofrecido a los
consumidores. Dicha variable pretende influir positivamente en el publico
objetivo, por medio de herramientas como el merchandising, relaciones

publicas y fuerzas de ventas (Kotler & Armstrong, 2012).

Previo a la apertura, se realizara una serie de cufias publicitarias por
medio de redes sociales, televisidn y radio, ademas de reparticion de

volantes, folletos y afiches. Por otra parte, se entregaran descuentos de toda
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la mercaderia por apertura para fidelizar al cliente. Otras estrategias de
promocién como descuentos por dias en diferentes secciones del
supermercado y entrega de tarjetas de consumo seran consideradas

periddicamente.
Analisis de la oferta, demanda y proyecciones

El mercado y los sectores econdmicos funcionan eficientemente
cuando existe equilibrio entre las fuerzas de oferta y demanda. Es por esta
razon que una adecuada planificacion se obtiene a través de un estudio de
mercado con informacién relacionada con las particularidades de la oferta y

la demanda.
Analisis de la demanda.

Las respuestas obtenidas en la interrogante sobre el grado de
acuerdo en la creacidon de un nuevo supermercado en el cantdn El Triunfo se
consideraron como guia para el analisis de la demanda, con base en una
muestra de 378 habitantes de la zona. Los resultados evidenciaron que un
61,11% de los participantes en el estudio consideran oportuna la creacion de
un nuevo supermercado dado las falencias del servicio de otros negocios en

el sector.

La frecuencia de compra y el consumo fueron otras interrogantes del
cuestionario. La mayoria de las personas indicd que la frecuencia de compra
en supermercados para el hogar es diaria, especialmente para productos del
hogar y no perecibles, y semanal principalmente para productos perecibles,

con un gasto promedio entre $50 y $100 de los ingresos mensuales.

Cabe destacar ademas que el 49,7% de los habitantes pertenecen a
la poblacién econdmicamente activa del cantdn. De este modo, el mercado
meta esta conformado por aproximadamente 24,880 habitantes, que
representa el grupo de personas potencialmente dispuestas a visitar el

supermercado.

En la estimacién de la proyeccion de la demanda se tomd como base
la informacion del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2013) que
trata de proyecciones demograficas por cantéon entre 2010 - 2020. Los datos

revelan que la provincia del Guayas presenta una tasa de crecimiento
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poblacional anual de 1,42%. Basado en este dato, se emplea el calculo de la

demanda, de acuerdo con la formula descrita a continuacion:
D,=D(A+ D"

Donde Dt representa la demanda total, D corresponde a la demanda
actual, i es la tasa de crecimiento anual y n es igual a los cinco periodos de
acuerdo a las proyecciones estimadas del proyecto. La tabla a continuacién

resume los resultados de la proyeccidon de la demanda por los cinco anos.

Tabla 15. Proyeccién de la demanda

Periodo 2019 2020 2021 2022 2023

Habitantes 15.204 15.639 16.315 17.262 18.523

Analisis de la oferta.

De acuerdo a los resultados del estudio cualitativo basado en
entrevistas realizadas a duefios de tiendas y autoridades del canton de El
Triunfo, se conoce que existen varias tiendas de barrio especializadas en
productos perecibles y un Tia como supermercado que ofrece variedad de

productos.

No obstante, los resultados a la pregunta sobre el grado de
satisfaccion de los clientes con las tiendas y supermercados de la zona,
evidenciaron que los habitantes estan satisfechos con los precios, calidad
del servicio y la ubicacion de los locales de la zona, sin embargo, existen
falencias en factores como la variedad de productos y promociones y
descuentos. En sintesis, los resultados reportan una percepcidn
considerable de insatisfaccion de la variedad de productos que ofrecen en la

actualidad dichos negocios.

Por otro lado, la proyeccion de la oferta se realiza en funcidén de la
capacidad de cada tienda y supermercado para abastecer a la poblacidén de
los productos requeridos. Tomando como base estos argumentos, se ha

procedido a proyectar la demanda insatisfecha con base en la pregunta siete
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de cuestionario (Ver apéndice A), que hace énfasis en el grado de acuerdo
con la creacion de un nuevo supermercado que ofrezca variedad de
productos frescos, con precios competitivos y un buen servicio al cliente.
Bajo estas premisas, se ha determinado que el 61,11% de la poblacidon
representa la demanda potencial y proyectada del negocio para los periodos

del proyecto. La tabla 16 muestra la proyeccion de la demanda insatisfecha.

En resumen, existe una demanda potencial del 61,11% de la
poblacidbn que pueden ser convertidos en una ventaja por el nuevo

supermercado “Mi Mercadito” a pesar de la oferta existente en el cantén.

Tabla 16. Proyeccion de la demanda insatisfecha

Periodo 2019 2020 2021 2022 2023
Habitantes 15.204 15.639 16.315 17.262 18.523
Demanda Insatisfecha 9.291 9.557 9.970 10.549 11.319

Planificacion estratégica

La planificacidén estratégica es un proceso sistematico de formulacién
e implementacion de estrategias que permiten plantear y cumplir objetivos
organizacionales. Este proceso determina el camino por el cual debe
transitar la empresa, siempre enfocando los esfuerzos en alcanzar las metas

y objetivos establecidos.

Chiavenato y Sapiro (2011), principales artifices en materia de
planificacion estratégica de la organizacidén, establecen tres pasos para
desarrollar dicho proceso. Los pasos estan descritos a continuacion: (a)
formulacidn de estrategias, (b) implementacidbn de estrategias y (c¢)

evaluacion de estrategias.
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Formulacidon de estrategias

Gallardo (2012) establece que la formulacidn de estrategias
representa el engranaje inicial de la planificacion estratégica. Esta involucra
aspectos como la mision, visidon, evaluacion externa e interna y objetivos de

largo plazo.
Situacién actual.

El estudio de mercado realizado a la poblaciéon del cantdn El Triunfo
incorpord variables como la demanda actual, frecuencia de compra y
demanda potencial. Los resultados destacan que el 61,11% de los
participantes esta de acuerdo en la creacion de un nuevo supermercado en
el sector que ofrezca variedad de productos frescos, a precios competitivos y
con un adecuado servicio al cliente, reemplazando las falencias que

presentan otros negocios relacionados.

Posterior a una revision exhaustiva de la demanda oferta de los
supermercados del cantén, se identificO una demanda insatisfecha de
aproximadamente 9.291 habitantes. Dicho hallazgo deja en evidencia la
necesidad latente de un supermercado que considere las necesidades
actuales de los habitantes del sector, diversificando su cartera de productos

con precios competitivos.
Mision.
La misién del nuevo supermercado “Mi Mercadito” se describe a

continuacion:

“‘Somos un supermercado que brinda a los habitantes del cantén El
Triunfo la mejor alternativa de compra de productos perecibles y no
perecibles para su hogar y a precios mddicos, satisfaciendo las necesidades
y requerimientos de nuestros clientes por medio de nuestros principios de
vocacion de servicio, eficiencia y respeto”.

Vision.

La visidn del supermercado “Mi Mercadito” se describe a continuacion:

“Ser un supermercado de proyeccion nacional y la mas importante

comercializadora de productos perecibles y no perecibles para el hogar, que
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brinde servicios de alta calidad a sus clientes, a través de un alto

compromiso que garantice su satisfaccion y permanencia’.
Principios y valores.

Los principios corporativos que regulan la organizacion y que son

compartidos por todos sus miembros son:

(a) Eficiencia y rapidez, en la comercializacidon de los productos y
servicios.

(b) Calidad: el aumento de la calidad de los productos permite crecer
y desarrollar a la empresa.

(c) Trabajo en equipo.

(d) Mejora continua: es importante el diagnéstico ciclico de una

mejora de un producto o servicio o de una nueva innovacion.
En cuanto a los valores se detallan a continuacion.

(a) Compromiso: Los miembros de la empresa aportan con sus
actividades al mejoramiento de la empresa de forma voluntaria.

(b) Responsabilidad: ElI compromiso de todos los empleados en el
desarrollo de sus actividades asignadas.

(c) Honestidad: que permite la administracidn transparente de

recursos, brindando confianza a los clientes internos y externos.
Evaluacion del macro-entorno.

El estudio del macro entorno brinda a las organizaciones la posibilidad
de identificar posibles cambios en el mercado y anticiparse ante cualquier
situacion que afecte el desempefio de la empresa. Para ello, el analisis
PESTA evalua cinco factores especificos: (a) politicos, (b) econdmicos, (c)

sociales, (d) tecnoldgicos y (e) ambientales.
Politico.

El desarrollo del presente proyecto esta intimamente vinculado con
factores politicos. En primer lugar, la estabilidad politica incide en los
resultados del negocio, dado que crea condiciones que afectan el ambiente
de negocios. Un clima estable atrae inversion nacional y extranjera y crea

nuevas vias por las cuales se mejora la calidad de vida de las personas.
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Adicionalmente, la puesta en marcha de este tipo de negocios supone
negociaciones y acuerdos con instituciones gubernamentales por el tema de

permisos, requisitos y afectacion al mercado.
Econdmico.

De acuerdo a datos oficiales de la Secretaria Nacional de
Planificacién y Desarrollo (2014), El Triunfo cuenta con 50.060 habitantes
que corresponde al 1.2% de la poblacion de la provincia del Guayas. No
obstante, el 49,7% de los habitantes pertenecen a la poblacion

econdmicamente activa del cantén.

Por otro lado, se destaca dos aspectos importantes. De acuerdo a
informacion del Banco Central del Ecuador (2018) a agosto del presente
ano, el sector del comercio ha presentado una variacion positiva en el primer
semestre de 2018 con relacidn al cuarto semestre de 2017 en 0,8%.
Ademas, el sector del comercio presentd una variacion interanual positiva de
5,5%

Otro aspecto importante es el gasto corriente de consumo monetario
mensual. Los datos entregados por el INEC (2012) revelan que el 24,4% del
gasto de los hogares es destinado a la adquisicion de alimentos y bebidas
no alcohdlicas, que es un rubro importante y generalmente comercializado
en supermercados y negocios relacionados. Esta informaciéon representa
una oportunidad para las aspiraciones de la creacibn de un nuevo

supermercado en la zona, debido a las condiciones actuales del mercado.
Social.

En el ambito social, se destaca que las personas con mayor liquidez
podran seguir haciendo sus compras con normalidad, siempre que las
compras sean planificadas y sus habitos de compra se acomoden a su

situacién econémica.

Por otra parte, los resultados del estudio de campo determinaron que
las personas prefieren escoger tiendas de barrio y supermercados. Ademas,
sefalaron que dichos establecimientos no presentan variedad de productos
y que estan de acuerdo en la creacion de un supermercado que incluya

estrategias que mejoren las falencias detectadas. Esto representa una
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oportunidad para el negocio, porque se establece en un mercado con la
capacidad econdmica y que ha demostrado que existe una demanda

insatisfecha en este sector.
Tecnoldgico.

Al igual que cualquier industria, la inversidn en tecnologia trae consigo
ahorros para una organizacién. Bajo este contexto, una inversién en este
rubro generaria un factor importante de diferenciacién para el sector frente a

los competidores.

Por conocimiento y por medio de la observacion directa, es notorio
que los supermercados utilizan computadoras, maquinas registradoras,

camaras de seguridad, balanzas electronicas, entre otros.

La tecnologia, visto como un factor de oportunidad, puede mejorar los
resultados del negocio mediante el uso de internet a través del cual se
realizan publicidad y promociones que motivan o impulsan la compra.
Ademas, por medio del uso de redes sociales, se puede brindar una mejor

calidad de servicio al cliente.
Ecolégico.

La Ley de Gestidbn Ambiental vigente (2012), en su articulo uno,
sefala principios y directrices de politica ambiental; determina las
obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion de los sectores
publico y privado en la gestidbn ambiental y sefiala los limites permisibles,

controles y sanciones en esta materia.

A pesar de aquello, informacion provista por el INEC (2017), sefala
que soélo el 19,74% de las empresas a nivel nacional poseen algun tipo de
permiso ambiental. Ademas, se destaca que los esfuerzos del sector aun
han sido minimos en el cuidado al medio ambiente. La misma institucion
revela que la industria del comercio s6lo ha generado un 5,93% de gastos en
actividades de proteccion ambiental y gestion de recursos naturales, frente a

industrias como la manufacturera y de minas y construccion.
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Evaluaciéon del micro-entorno.

Para la evaluacién del micro-entorno, Michael Porter (2008) propone
un modelo de cinco fuerzas y establece que el control adecuado de dichas
fuerzas contribuye a la toma de decisiones y a la sostenibilidad del negocio
en el mercado. Estas fuerzas son: (a) analisis de nuevos competidores, (b)
poder de negociacion con clientes, (c) poder de negociacion de los
proveedores, (d) amenaza de productos sustitutos y (e) rivalidad entre
competidores.

Figura 23. Matriz de las fuerzas de Porter
Amenaza de entrada de nuevos competidores.

La calificacion de esta fuerza es alta, puesto que principalmente no
existen diferencias entre los productos que venden los competidores o
negocios sustitutos, dado que los proveedores son iguales para todos los
locales. En vista de ello, representa una amenaza de alto nivel, agregando
los resultados del estudio de mercado que identificaron situaciones

favorables para la creacion de nuevos supermercados.

Para ingresar al sector, se requiere una alta inversion, puesto que los

proyectos de supermercado suponen una inversion considerable en
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infraestructura y sin olvidar que el inventario representa una parte clave del
negocio. Ademas, se requiere diferenciacion que en otras palabras consiste
en entregar un producto o0 servicio con mayor valor agregado que la
competencia, puesto que el fin de un supermercado es servir como punto de

acopio de productos de consumo masivo.
Amenaza de sustitutos.

La calificacion de esta fuerza es media, debido a que, a pesar de que
existen negocios como tiendas de barrio, mayoristas y mercados populares,
no han podido satisfacer completamente las exigencias y requerimientos de

los habitantes del sector.

Los mercados populares son establecimientos minoristas que ofertan
productos de consumo masivo especialmente perecibles, donde los clientes
despliegan una influencia en los precios de los productos comercializados.
Por otro lado, estan las tiendas o bodegas, que son establecimientos
mayoristas o minoristas que ofertan productos de consumo y que generan

descuentos dependiendo del volumen de compras.
Poder de negociacion de los clientes.

La supervivencia de las empresas en el mercado se fundamenta en
los clientes. En este sentido, el poder de compra del cliente es alto cuando
existe un grupo de compradores concentrados, o cuando unos pocos
grandes compradores concentran una gran cantidad de las ventas. De igual
modo, el poder de negociacion es alto cuando el servicio es auto-

suministrable por los consumidores.

El poder de negociacion de los clientes para este caso en particular
es medio, debido que disponen de varios lugares para comprar sus
productos de primera necesidad. Por tanto, el valor agregado o la
diferenciacion a través de costos representan las estrategias adecuadas

para crear fidelidad en el consumidor.
Poder de negociacion de los proveedores.

Existen dos posibles calificaciones para esta fuerza. El poder de

negociacion de los proveedores es bajo para productos de consumo masivo,
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puesto que existen varias empresas y marcas importantes que proveen de
productos como Pronaca, Nestlé, La Fabril, La Universal, entre otros, y no

existe una afectacion directa al precio al cambiar de proveedor.

Por otra parte, el poder de negociacion de los proveedores es medio
para productos perecibles como las legumbres, frutas y carnicos, debido a
que la obtencion de precios preferenciales se produce por medio de la
negociacion y experiencia del propietario del negocio. Un cambio de estos
proveedores supone una afectacion al precio, controlable si se dispone de

otro proveedor con la misma calidad y disposicion para negociar.
Rivalidad entre competidores.

Este Ultimo factor agrupa las cuatro fuerzas anteriores. Los
competidores son empresas o instituciones que ofertan los productos o
servicios a un mismo segmento de consumidores. Por consiguiente, la
rivalidad produce menores beneficios a medida que existen mayor cantidad

de competidores.

La rivalidad entre competidores es media, debido que en el cantdn del
Triunfo no existen tantos negocios con el formato de supermercado. De
hecho, existe s6lo un Tia. Los demas locales corresponden a tiendas de

barrio 0 mini-supermercados.
Anaélisis FODA.

Luego de la evaluacion del entorno, el analisis FODA consiste en una
herramienta que ayuda a identificar aspectos débiles y fuertes del proyecto y

las oportunidades y amenazas que derivan de factores externos.
Fortalezas.

(a) Ubicacién adecuada. El supermercado e localizara en una zona
de transito y via principal del cantdn, lo que hace mas visible la
empresa al publico.

(b)  Conocimiento del funcionamiento. El lider del proyecto cuenta
con experiencia y conocimiento en la administraciéon y manejo

de productos en tiendas.
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Conocimiento sobre proveedores de productos perecederos
como frutas y legumbres, lo que permite comprar al menor
precio y ser mas competitivos en el mercado.

Precios competitivos, es decir, existe mayor margen de utilidad
con el que el administrador establece un precio de venta al

publico inferior al de la competencia.

Oportunidades

(a)

(b)

Sector con proyecciones de crecimiento. Es una zona que tiene
poca presencia de negocios con el formato de supermercado.
Demanda alta de productos perecederos como carnes, frutas y
legumbres.

Ubicacién estratégica para el abastecimiento de mercaderia. La
proximidad del negocio con zonas de plantaciones de
legumbres y frutas hace posible el abastecimiento diario y la

competitividad en precios.

Debilidades.

(a)

Venta de productos perecibles. Una de las desventajas es la
posibilidad de presentar inventario de productos que tienen una
duracién limitada, por lo que representa pérdidas para la
empresa.

Necesidad de financiamiento. Por motivo de la inversion
considerable del proyecto, es importante acudir a medios de
financiamiento como instituciones bancarias, especialmente
para la puesta en marcha del negocio.

Dificultad en la proyeccion de abastecimiento inicial. Resulta
complejo determinar la capacidad inicial del negocio, y por
consiguiente, puede presentarse escenarios de sub-utilizacion

de la infraestructura, recursos y personal.

Amenazas.

(a)

Proveedores competitivos, sobre todo de productos
perecederos, o que supone una amenaza al cambiar de aliado

estratégico.
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(b)

(©

(d)

Entrada de nuevos competidores. El estudio de mercado
determin06 que aun existe oportunidades para el
establecimiento de nuevos negocios bajo el formato de
supermercado, dado la poca presencia de estas tiendas en la
zona.

Cambios de la situacion econdmica del pais. Una posible
agudizacién de la crisis econémica en el pais puede disminuir
el poder adquisitivo de la poblacién y, por consiguiente, menos
clientes para el supermercado.

Variedad de servicios sustitutos. A pesar de que soélo existe un
supermercado en el cantén, varias tiendas de barrio y
especializadas en productos perecederos representan una

competencia indirecta.
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Figura 24. Analisis FODA
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Objetivos de largo plazo.
A continuacion, se plantean los siguientes objetivos de largo plazo:

(a) Entregar al cliente una alternativa diferente y efectiva para la
compra de productos perecibles y no perecibles de alta calidad a
un precio asequible, con un enfoque especial en la satisfaccidon de
las necesidades de nuestros consumidores.

(b) Aumentar la capacidad instalada del supermercado
progresivamente, formulando estrategias que motiven el aumento
de la demanda.

(c) Ampliar el numero de locales que comercialicen nuestros
productos y servicios en otras ciudades del Ecuador bajo las
mismas premisas de variedad de productos, precios competitivos y

adecuado servicio al cliente.
Estrategias.

Con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos en el largo plazo

se promueven las siguientes estrategias:

(a) Posicionamiento. Para cumplir con el primer objetivo de largo
plazo es necesario establecer alianzas estratégicas con
proveedores claves, sobre todo con proveedores de productos
perecibles de zonas cercanas bajo un adecuado mecanismo de
distribucion. De este modo, enfocado en los productos de
mayor rotacion, es posible fidelizar al cliente por el
establecimiento de precios competitivos.

(b) Aumento de la capacidad. Parte del cumplimiento de este
objetivo se realizara a través de una intensa publicidad en
medios televisivos, radio y medios impresos, ademas del uso
de redes sociales. De esta forma se espera lograr a mediano y
largo plazo un aumento en la demanda, que desemboque en
un mejor aprovechamiento de la capacidad instalada de la
empresa.

(c) Innovacion en la calidad. En este contexto, la calidad de la

atencion y las condiciones de la infraestructura en las que se
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ofrece el producto y servicio es relevante para mejorar la
calidad. Por ello, es necesario disponer de profesionales
altamente capacitados en la atencidén y servicio al cliente y
procesos eficientes.

(d) Expansion. Por ultimo, se plantea la posibilidad de crear
nuevas sucursales del negocio en zonas parecidas a El Triunfo
bajo el mismo lema de precios bajos, diversidad de productos y
mejor atencidn al cliente, luego de analizar el éxito del negocio

en sus estrategias de diferenciacion por costos.
Implementacion de estrategias

La implementacidén de estrategias comprende el engranaje intermedio
de la planeacion estratégica. Dicho proceso involucra aspectos como los

objetivos de corto plazo y la estructura organizacional.
Objetivos de corto plazo.

Los objetivos de corto plazo tienen un horizonte de planeacion de un
afno. Los objetivos de corto plazo del nuevo supermercado se establecen a

continuacion:

(a) Adquirir productos de mayor calidad al por mayor con proveedores
estratégicos para garantizar un precio diferenciador al de la
competencia y satisfacer los requerimientos de los consumidores.

(b) Ofrecer un amplio portafolio de productos y servicios de calidad a
precios competitivos.

(c) Disponer de profesionales altamente capacitados y enfocados en
entregar una atencion de calidad al cliente.

(d) Optimizar los recursos de la empresa por medio de alternativas
que coadyuven en la recuperacidn de la inversion realizada.

(e) Coordinar las actividades de cada uno de los departamentos por
medio de adecuados canales de comunicacién interna

(f) Crear paquetes promocionales eficientes para procesos de

retencidn y fidelizacion de clientes.
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Estructura organizacional.

La estructura organizacional del proyecto se muestra en la figura 25,
conformada por la junta de accionistas y dirigida por el administrador, quien
a su vez lidera los departamentos de comercializacién y contabilidad y

finanzas.:

Departamento de contabilidad
y finanzas

Figura 25. Organigrama de la empresa Mi Mercadito

La junta general de accionistas se encuentra en el nivel directivo de la

empresa y sus funciones son:

(a) Asistir ajuntas ordinarias y extraordinarias
(b) Realizar cambios o modificaciones a los estatutos y reglamentos
(c) Conocer y evaluar la situacion financiera del negocio

(d) Tomar decisiones que mejoren los resultados de la organizacion

El administrador por su parte se encuentra en un nivel ejecutivo y sus

funciones son:
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(a) Representar legalmente a la empresa

(b) Planificar, organizar, dirigir y controlar las funciones, actividades y
procesos de la organizacion

(c) Llevar a cabo procesos de seleccidn de los colaboradores

(d) Disefar y ejecutar planes estratégicos

(e) Negociar y administrar los recursos de tipo econdmicos vy

financieros

Las funciones principales del contador general se describen a

continuacion:

(a) Preparar presupuesto de ingresos y egresos

(b) Salvaguardar el patrimonio de la empresa

(c) Controlar el manejo de los inventarios

(d) Acatar las normas y principios de contabilidad

(e) Proteger los activos de la empresa por medio de un registro
eficiente

(f) Desarrollar y elaborar los estados financieros que seran

presentados a las entidades de control.

Los auxiliares contables tendran a su cargo la ejecucion de las

siguientes actividades:

a) Registrar movimientos contables

b) Manejo de ndmina

)
)
¢) Manejo de la cuenta Caja — Bancos
d) Documentacién y archivo

)

(
(
(
(
(e) Pago a proveedores

(f) Elaboracidén de documentos tributarios

El asistente de compras desempenfiara las siguientes funciones:

a) Manejo del inventario.
b

Cc

Realizar los ingresos y egresos de bodega en el sistema

(a)
(b)
(c) Realizar las compras para abastecer al negocio
(d) Supervisar a bodegueros y percheros

Las funciones determinadas para el cargo de bodeguero son:
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(a) Velar por el cuidado del inventario en bodegas
(b) Almacenar materiales dentro de inventario

(c) Brindar soporte al asistente de compras en las adquisiciones
Los percheros tendran a su cargo las siguientes actividades:

(a) Organizar los productos en perchas
(b) Mantener limpia las areas del local

(c) Monitorear el nivel de stock de productos en perchas

El supervisor sera la persona encargada del area de ventas y servicio

al cliente, y las funciones para este cargo son:

a) Supervisar cajas
b

) Recibir reclamos y devoluciones de clientes
c) Realizar arqueos de cajas

P ™ S

d) Ser apoyo constante a los cajeros.
La funcidn de los cajeros se detalla a continuacion:

(a) Facturar los productos adquiridos por el cliente
(b) Realizar el cobro de facturas

(c) Realizar procesos de cierre y cuadre de caja
Evaluacion de estrategias

Esta ultima etapa de la planeacion estratégica corresponde a la
evaluacion de todo el proceso, a partir de la formulacion de estrategias hasta
la consecucion de las mismas a la figura 26. Dichos controles son periddicos
y la evaluacidon esta sujeta a herramientas de analisis como cuadros de
mando integral, que reportan los resultados obtenidos de los objetivos de

corto y largo plazo.

El proyecto debe considerar que cada objetivo de corto plazo debe
contribuir a la consecucion y el logro del objetivo de largo plazo. Dichos
objetivos deben ser formulados de una forma clara y medible. De hecho,
cada objetivo esta atado a indicadores que evaluan la efectividad de las
estrategias de la organizacion. Por tanto, una evaluacion periddica del
analisis externo e interno es relevante para las aspiraciones del negocio, con

el proposito de tomar acciones preventivas.
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FORMULACION/PLANEAMIENTO IMPLEMENTACION/DIRECCION

Revision del L )
analisis E(\j/:lsl;arﬁlo:ﬁgel Tablero de control Acmor}es
externo e interno P correctivas
EVALUACION/CONTROL

Figura 26. Evaluacion y control de estrategias en el proceso de planeacion

estratégica
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Capitulo V. Estudio Técnico

El presente capitulo permite realizar un analisis exhaustivo del
proceso de negocio para fabricar o comercializar un producto o servicio. Este
andlisis involucra aspectos como la evaluacion de materiales directos, mano
de obra, equipamiento y maquinarias requeridas, flujo de procesos, inversion
requerida, tamafio y capacidad del proyecto y localizacibn de las
instalaciones. Dicho de otro modo, el apartado resume los insumos

necesarios para garantizar la organizacion y el desarrollo del negocio.
Razo6n social

El nombre que adoptara la empresa es. Supermercado "Mi Mercadito”
cuyo slogan es "Alimento con Calidad para toda la Familia”. La figura 23

muestra el logo de la compaiiia.

Figura 27. Logo del proyecto "Mi Mercadito”

Localizacion del negocio

La localizacibn de un negocio supone un aspecto de suma
importancia que deriva del andlisis de otros componentes y etapas del
proyecto, como procesos, disponibilidad de recursos y el mercado
(demanda). Una adecuada ubicacion permite generar mayores resultados en

el negocio.
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El estudio la de localizacion contiene dos etapas: (a) macro-
localizacion y (b) micro-localizacion.

Macro-localizaciéon

El supermercado "Mi Mercadito” se localizara en el canton El Triunfo,
de la provincia del Guayas, Ecuador.

Figura 28. Macro-localizacion del supermercado "Mi Mercadito”

Micro-localizaciéon

El supermercado "Mi Mercadito” se ubicara en la via principal de El
Triunfo cercano a la zona comercial del cantdn. Esta zona se encuentra en la
parte central del cantéon, donde transitan muchas personas y es de facil
acceso. El terreno disponible en la zona tienel2 metros de frente y 40

metros de fondo, con un total de 480 m2.
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Figura 29. Micro-localizacion del supermercado "Mi Mercadito”
Capacidad y tamafio del proyecto

La identificacion del tamafio del proyecto es importante por su
incidencia directa en las inversiones proyectadas por la empresa para su
puesta en marcha, asi también como la proyeccién de ingresos, costos y

gastos en los que incurrira el negocio.

La capacidad instalada del supermercado esta calculada en funcién
de factores como la demanda potencia y la frecuencia de compra de los
clientes sobre categorias especificas de productos afio a afio. De esta
forma, el negocio busca generar un crecimiento anual hasta el punto donde
utilice de forma Optima sus recursos y llegar a una capacidad instalada ideal.
Para explicar dicha capacidad, es necesario ahondar en aspectos como el
mercado, disponibilidad de recursos financieros y disponibilidad de

productos para la comercializacion.
Mercado

En el canton existen varias tiendas de barrio y un solo negocio con el
formato de supermercado. Los resultados del estudio de mercado
determinaron que existe demanda potencial para la creacién de un nuevo
supermercado en E Triunfo. En sintesis, existe una demanda insatisfecha
del 61,11% de la poblacion que pueden ser aprovechados por el nuevo

supermercado a pesar de la oferta existente en el canton.

La capacidad del proyecto tendra una participacion proyectada del
25% de la demanda actual en el primer aflo y se ha considerado un
crecimiento del 10% anual a partir del tercer periodo.
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Disponibilidad de recursos financieros

Una de las variables relevantes en el desarrollo de un proyecto
consiste en la determinacién de los recursos financieros, indispensables
para la puesta en marcha de la empresa. Para el proyecto, 10s recursos
provendran de dos fuentes: (a) fondos propios del duefio del negocio junto
con sus principales inversionistas y (b) financiamiento externo por
instituciones bancarias, dado que los fondos de los socios no seran
suficientes para la puesta en marcha del negocio. Se prevé que el negocio
en los primeros dos periodos utilizara un 25% de su capacidad instalada

para abarcar parte de la demanda insatisfecha.
Disponibilidad de productos

La disponibilidad de los productos dependera de la facilidad que
brinden los proveedores, de la capacidad instalada y capacidad de pago del
negocio. La experiencia del administrador del negocio es relevante para el
conocimiento del sector y las negociaciones con proveedores, en cuanto a

términos de pago, periodo de cobro, y calidad del producto.

Para productos perecibles, el negocio cuenta con proveedores
especificos de la costa en cuanto a frutas de la zona, y de la sierra en
productos como legumbres y ciertas frutas. La ventaja radica en el
conocimiento de los proveedores y del ahorro en trasporte, ya que la
empresa cuenta con los medios para acercarse a las instalaciones de los
proveedores. Por otra parte, la empresa cuenta con proveedores de
productos no perecibles tales como Tony, La Favorita, Unilever, Arca, Davis

Corp de Milagro, entre otros.
Especificaciones técnicas

El propdsito del presente apartado de especificaciones técnicas del
proyecto consiste en identificar los procesos en la administracion vy

funcionamiento del supermercado.
Cadena de valor

La imagen a continuacidon describe la cadena de valor del negocio,

que identifica el proceso a seguir para entregar el producto y servicio
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ofertado. Los eslabones principales representan las actividades claves de la
organizacién, mientras que la infraestructura, tecnologia y contabilidad

representan las actividades de apoyo.

Figura 30. Cadena de valor

Flujograma del proceso

La figura 31 exhibe el diagrama de flujo donde se encuentran las
actividades principales del supermercado con el propdsito de satisfacer las
necesidades de sus clientes y brindar un éptimo servicio de comercializacion

para los habitantes del canton El Triunfo.

Figura 31. Flujo del proceso de compra
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Distribucion del local

La planta del supermercado esta ordenada por areas especificas de
acuerdo a los diversos productos comercializados, asi como las
instalaciones de equipos, materiales y muebles. Por ejemplo, productos
como lacteos o carnes van refrigerados, productos téxicos o con un olor
especifico estaran en lugares ventilados. Cabe destacar que una adecuada

distribucion de planta permite el ahorro de recursos y esfuerzos.

La ubicacién de los productos también es importante para hacer mas
atractiva la compra. De hecho, existen diversas estrategias de ubicacion que
logran que el cliente adquiera mas de lo que necesita. Para ello, la
disposicidén de las estanterias, el uso de las ofertas, regalos en las cajas de
un producto, la intensidad luminica, entre otras, son estrategias que

estimulan el impulso de compra.

Existen tres zonas para la colocaciéon de los productos: (a) a nivel del
suelo, (b) a la altura de las manos y (c) a nivel de los 0jos. De acuerdo a esta
distribucion, los articulos de mayor rotacidén estaran en un primer nivel y los
restantes tanto a la altura de las manos como a nivel de los 0jos con el
propdsito de provocar la compra. Por otra parte, el ancho de los pasillos es
de aproximadamente el ancho de dos coches, de modo que puedan

detenerse y apreciar los productos de ambos lados.
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Figura 32. Distribucién de la planta

La planta contiene las siguientes areas:

(a) Area administrativa

(b) Zona de cajas registradoras

(c) Area de bodega

(d) Area de exhibicion de productos

(e) Area de parqueo y descargue de mercaderia
() Area de almacenaje de objetos de cliente

(9) Zona de circulacion del personal

(h) Area de servicios higiénicos

Requerimiento de materia prima

La materia prima del supermercado esta conformada por todos los
productos que la empresa comercializard que por lo general se trata de

productos de consumo masivo. En el presente apartado se muestra la
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cantidad proyectada de productos necesarios para abastecer el local los

siguientes cinco afos.

Tabla 17. Prondstico de acuerdo a demanda y frecuencia de compra

PVP Costo Capacidad

Productos Demanda pterencial Referencial Anual 100%

Hortalizas y legumbres 14,82% $1,04 $0,82 289.728
Productos carnicos 14,16% $3,64 $2,67 693.984
Frutas 13,50% $1,95 $1,50 426.082
Crasas (Aceite, manteca, 12,73%  $2,20 $1,86 175.754
achiote)

Productos de limpieza 10,25% $1,39 $1,16 103.152
Productos secos, granos 9,92% $2,71 $2,24 136.416
Produc_:tos enlatados, lacteos y 7.93% $1.41 $1.21 372 924
embutidos

Aseo personal 7,49% $1,34 $1,06 403.942
Bebidas 5,84% $0,70 $0,60 393.350
Oftros productos 15,00% $1,70 $1,39 318.394

Para determinar la cantidad de mercaderia requerida para el

supermercado es importante considerar los siguientes aspectos:

(a) El pronostico de compras fue generado de acuerdo a dos criterios:
los resultados del estudio de campo que determina los productos
comprados con mas frecuencia y la experiencia del propietario.

(b) A raiz del pronéstico, mas el tamafio del local, se procedid a
obtener la capacidad maxima distribuida para cada categoria de
producto.

(c) El administrador cuenta con una lista de productos y precios
referenciales (Apéndice C), a través de los cuales se obtiene el
costo total de la mercaderia y el ingreso neto.

(d) Las ventas son obtenidas por medio del céalculo de la capacidad

proyectada del afio por el precio estimado de los productos.
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La tabla 18 proyecta las cantidades maximas que pueden ser
almacenadas y comercializadas en el supermercado a partir de los calculos
previamente descritos y con base en la capacidad proyectada para los
siguientes cinco afnos. La tabla 19 se basa en dicha capacidad para calcular
el costo total por concepto de materia prima por afio. Por ultimo, la tabla 20
reporta el calculo del ingreso total percibido por la venta de los productos por
ano. Por consiguiente, la materia prima adquirida para el primer periodo

tiene un costo de $ 1°261.363,70 y un ingreso aproximado de 1'611.300,16.
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Tabla 18. Cantidad proyectada anual de materia prima

Periodos 2019 2020 2021 2022 2023
Capacidad Proyectada 25% 30% 40% 50% 60%
Hortalizas y legumbres 72.432 86.918 115.891 144.864 173.837
Productos carnicos 173.496 208.195 277.594 346.992 416.390
Frutas 106.521 127.825 170.433 213.041 255.649
Grasas (Aceite, manteca, achiote) 43.939 52.726 70.302 87.877 105.452
Productos de limpieza 25.788 30.946 41.261 51.576 61.891
Productos secos, granos 34.104 40.925 54.566 68.208 81.850
Productos enlatados, lacteos y embutidos 93.231 111.877 149.170 186.462 223.754
Aseo personal 100.986 121.183 161.577 201.971 242.365
Bebidas 98.338 118.005 157.340 196.675 236.010
Otros productos 79.599 95.518 127.358 159.197 191.036
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Tabla 19. Costos anuales proyectados de materia prima

Periodos 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Capacidad Proyectada 25% 30% 40% 50% 60%

Hortalizas y legumbres $59.716,11 $72.017,29 $96.023,33 $120.029,37 $144.035,42
Productos carnicos $463.692,27 $559.212,34 $745.618,24 $932.021,45 $1.118.424,67
Frutas $159.860,62 $192.791,60 $257.054,97 $321.318,34 $385.581,70
Grasas (Aceite, manteca, achiote) $81.520,45 $98.312,18 $131.084,15 $163.854,25 $196.624,35
Productos de limpieza $29.862,33 $36.014,44 $48.018,86 $60.023,29 $72.027,71
Productos secos, granos $76.527,97 $92.293,19 $123.056,08 $153.821,23 $184.586,38
ergﬁtf;‘c’)z enlatados, lacteos y $113.22279  $136.54644  $182.062,74  $227.577,81  $273.092,89
Aseo personal $107.516,36 $129.664,51 $172.885,66 $216.106,80 $259.327,95
Bebidas $58.624,20 $70.700,42 $94.267,23 $117.834,04 $141.400,85
Otros productos $110.820,60 $133.648,52 $178.198,96 $222.748,00 $267.297,04

Costo Final

$1.261.363,70

$1.521.200,94

$2.028.270,22

$2.535.334,59

$3.042.398,96




Tabla 20. Ingresos anuales proyectados de materia prima

Periodos 2019 2020 2021 2022 2023

Capacidad Proyectada 25% 30% 40% 50% 60%

Hortalizas y legumbres $75.628,67 $91.207,75 $121.610,68 $152.013,62 $182.416,55
Productos carnicos $631.738,84 $761.876,31 $1.015.837,52  $1.269.795,07 $1.523.752,62
Frutas $207.686,52 $250.469,56 $333.958,75 $417.447 .95 $500.937,15
Grasas (Aceite, manteca, achiote) $96.596,08 $116.493,11 $155.325,62 $194.155,92 $232.986,22
Productos de limpieza $35.898,06 $43.293,62 $57.724,35 $72.155,09 $86.585,83
Productos secos, granos $92.336,63 $111.358,52 $148.476,21 $185.596,62 $222.717,04
Productos enlatados, lacteos y embutidos $131.588,66 $158.695,64 $211.595,13 $264.493,20 $317.391,27
Aseo personal $135.381,49 $163.269,81 $217.692,64 $272.115,46 $326.538,28
Bebidas $68.836,60 $83.016,52 $110.688,69 $138.360,86 $166.033,04
Otros productos $135.608,61 $163.542,61 $218.057,96 $272.571,59 $327.085,23
Ingreso Final $1.611.300,16  $1.943.223,44  $2.590.967,55  $3.238.705,39 $3.886.443,22
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Requerimiento de mano de obra

Luego de la identificacion de la estructura organizacional y el personal
necesario para ejecutar las actividades del negocio, la tabla 19 reporta los

costos asociados a la mano de obra por afno.

La mano de obra se divide en tres vertientes: (a) mano de obra
directa, que incluye el personal que labora en el proceso central del negocio
y cuyo rubro es incluido en el costo de venta, (b) mano de obra indirecta, que
sirve de apoyo a los procesos de venta de la empresa y cuyo monto también
esta incluido dentro del costo de venta para el calculo del margen de utilidad,
y (c) salario del personal administrativo, que también sirve de apoyo para la
consecucidon de los objetivos empresariales pero cuyo rubro esta

considerado como gastos administrativos del negocio.

Los montos de mano de obra directa e indirecta ascienden a USD
26.629,00, mientras que los gastos administrativos por mano de obra
ascienden a USD 47.411,00 anuales.

Es importante destacar los siguientes aspectos:

(a) Todo el personal recibira sus salarios y todos los beneficios de ley.

(b) El contador no trabajara de manera estable. Su unica funcidn sera
de llevar la contabilidad de la empresa por lo que sélo es
necesaria su visita de dos a tres veces por semana.

(c) Las decisiones se basaran en las recomendaciones y experiencia

tanto del contador como del administrador.
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Tabla 21. Mano de obra del proyecto

Cargo Cantidad  Salario Bruto 13er sueldo 14to suedo Fc;g;j:r?/:e Vacaciones Slﬁédnc;l’::to Suil\c:]c;;\:eto
Mano de Obra Directa $1.006,83 $12.082,00
Percheros 2 $390,00 $32,50 $32,17 $32,50 $16,25 $503,42 $6.041,00
Bodegueros 4 $390,00 $32,50 $32,17 $32,50 $16,25 $503,42 $6.041,00
Mano de Obra Indirecta $1.212,25 $14.547,00
Cajeros 6 $400,00 $33,33 $32,17 $33,33 $16,67 $515,50 $6.186,00
Supervisores 2 $550,00 $45,83 $32,17 $45,83 $22,92 $696,75 $8.361,00
Personal Administrativo $3.950,92 $47.411,00
Administrador 1 $800,00 $66,67 $32,17 $66,67 $33,33 $998,83 $11.986,00
Asistente compras 1 $420,00 $35,00 $32,17 $35,00 $17,50 $539,67 $6.476,00
Contador 1 $700,00 $58,33 $32,17 $58,33 $29,17 $878,00 $10.536,00
Auxiliar contable 1 $400,00 $33,33 $32,17 $33,33 $16,67 $515,50 $6.186,00
Asistente 1 $400,00 $33,33 $32,17 $33,33 $16,67 $515,50 $6.186,00
Guardas 4 $390,00 $32,50 $32,17 $32,50 $16,25 $503,42 $6.041,00
Total Mano de Obra $6.170,00 $74.040,00
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Requerimiento de materiales

A continuacién, se presenta los costos por concepto de materiales
indirectos de fabricacién, que consta de tres rubros: (a) materiales de
instalaciones, (b) materiales de Ilimpieza y (c) mantenimiento de
instalaciones. Los costos fijjos son montos que deben ser desembolsados en
el proceso de entrega del producto sin importar la productividad de la planta.
El monto de estos costos fijos es de USD 4.800,00.

Tabla 22. Costos indirectos de fabricacion

L . Costo Costo Costo

Descripcion Cantidad Unitario Total Anual
Costos Indirectos Fijos $4.800,00
Materiales de instalaciones 1 $100,00 $100,00 $1.200,00
Materiales de limpieza 1 $100,00 $100,00 $1.200,00
Mantenimiento de 1 $200,00  $200,00 $2.400,00

instalaciones

Identificacion de las inversiones

La inversion inicial representa el desembolso de dinero en el periodo
cero de un proyecto para garantizar el adecuado funcionamiento del
negocio. La tabla 21 detalla la inversion en la adquisicién del terreno. Es
importante recordar que el negocio se instalara en una zona comercial del
cantdén El Triunfo. La adquisicion del terreno tiene un costo aproximado de
USD 280.000.

Tabla 23. Inversion en terreno

Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total
Adquisicién del terreno 1 $280.000,00 $280.000,00
Total $280.000,00
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Ademas, el proyecto también requiere de la adquisicion de bienes

tangibles e intangibles, presentados en la tabla 22. Con respecto a bienes

tangibles, se encuentra la adquisicibn de maquinarias como el frigorifico,

cuatro enfriadores, cinco balanzas automaticas, cuatro cajas registradoras y

coches metalicos. Este rubro asciende a USD 23.550.

Tabla 24. Inversidn en bienes tangibles e intangibles

Vida util

Precio

Descripcion Cantidad (afos) Unitario Precio Total
Maquinarias $23.550,00
Frigorifico 1 10 6000 $6.000,00
Enfriador 4 10 2200 $8.800,00
Balanza automatica 5 5 150 $750,00
Caja registradora 4 5 750 $3.000,00
Coche metalico 50 10 100 $5.000,00
Vehiculos $30.000,00
Camién 2 5 $15.000,00 $30.000,00
Equipos de Cémputo $3.800,00
Computadora 8 3 $300,00 $2.400,00
Portatiles 2 3 $500,00 $1.000,00
Impresoras 2 3 $200,00 $400,00
Muebles y enseres $9.920,00
Mesa con bandas 4 3 $180,00 $720,00
Perchas 6 10 $1.200,00 $7.200,00
Escritorio 12 3 $90,00 $1.080,00
Silla giratoria 12 3 $50,00 $600,00
Archivador 4 3 $80,00 $320,00
Infraestructura $38.000,00
ﬁssgfrﬁg'r‘égg: 1 20 $12.000,00  $12.000,00
Adecuacion de bodegas 1 20 $6.000,00 $6.000,00
Adecuacion de oficinas 1 20 $2.000,00 $2.000,00
Cuarto frio 1 20 $18.000,00 $18.000,00
Bienes intangibles $26.000,00
Gastos de constitucion 1 $12.000,00 $12.000,00
Permisos de funcionamiento 1 $1.000,00 $1.000,00
Software 1 $10.000,00 $10.000,00
Pagina web/dominio 1 $1.000,00 $1.000,00
Publicidad y promocién 1 $2.000,00 $2.000,00
Total general $131.270,00
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El proyecto también requiere la compra de dos camiones que se
encargaran del traslado de productos perecibles como legumbres, frutas y
carnes provenientes de la costa y sierra. Este tiene un costo de USD 30.000.
Por otro lado, la puesta en marcha del negocio también requiere la compra

de equipos de cdmputo e impresoras, cuyo valor asciende a USD 3.800,00.

La compra de muebles y enseres es otro rubro considerado en la
inversion, como la compra de escritorios, sillas ergonémicas y archivadores,
ademas de mesas con bandas y perchas, que asciende a un monto total de
USD 9.920,00. Otro rubro muy importante es la adecuacion de la
infraestructura, que incluye la adecuacién del supermercado, bodegas,

oficinas y cuarto frio, con un monto total de USD 38.000.

Se ha considerado también la inversidbn en bienes intangibles, que
asciende a un valor de USD 26.000,00. Este rubro incluye items como los
gastos de constitucidon del negocio y permisos de funcionamiento la
adquisicidon de un dominio y el desarrollo de pagina web y temas de
publicidad y promocion. De igual modo, se incluye la adquisicion de un
programa informatico con moédulos de compras, logistica, contabilidad,
ventas y facturacion para el negocio. El monto de inversion total del proyecto
es de USD 411.270,00.
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Calendario de ejecucién del proyecto

Tabla 25. Cronograma de ejecucion del proyecto

Actividades ago-18 sep-18
1234 1234

Constituciéon de la empresa
Obtencién de financiamiento
Adquisiciéon y adecuacion del local
Compra de activos fijos

Tréamites y permisos

Negociacién con proveedores
Seleccién y contratacion del personal
Adquisicién de software

Publicidad

Apertura de supermercado

90

oct-18
1234

Periodo
nov-18
1234

dic-18
12 3 4

ene-19
1234

0
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Impacto al medio ambiente

El nuevo supermercado busca minimizar considerablemente el
impacto al medio ambiente que provocan las actividades propias del
negocio. Para ello, se establecen diversas estrategias relacionadas con la
responsabilidad social para mitigar efectos contaminantes del negocio como

las que se d escriben a continuacioén:

(a) Se utilizardan fundas con materiales biodegradables para el
transporte y almacenamiento de los productos seleccionados por
los clientes.

(b) Se motivara el uso de fundas de papel que son reutilizables.

(c) Todos los desperdicios seguiran un proceso de reciclado mediante
el tipo, clasificados por papel, vidrio y plastico, a través de botes
de basura de diferentes colores.

(d) Se evitara contaminar el agua con desechos solidos organicos,

mediante el uso de cernidoras
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Capitulo VI. Estudio de Factibilidad Financiera

Este ultimo capitulo tiene como finalidad determinar la viabilidad
financiera del presente proyecto. Para efectos del desarrollo del capitulo, se
han considerado los siguientes temas: (a) costos del proyecto, (b) fuentes de
financiamiento, (c) proyecciones de estados de resultados, (d) viabilidad

financiera y (e) sensibilidad del proyecto.
Costos del proyecto

Luego de explicar aspectos relacionados con el requerimiento de
mano de obra, materia prima, suministros y la determinacién de la inversion,
es necesario precisar los costos en los que incurrira el proyecto durante el
periodo de analisis considerado. Este apartado explica los siguientes puntos:

(a) gastos fijos y (b) gastos de depreciacién.
Gastos fijos

Los gastos fijos del proyecto contienen los rubros que deben ser
desembolsados por la propia actividad del negocio. Estos gastos fueron
clasificados de acuerdo a su origen de tipo administrativo y de
comercializacion. Los gastos fijos administrativos incluyen el consumo de
agua, energia eléctrica, telefonia celular y fija e internet. EIl monto anual total
es de USD 7.080,00.

Tabla 26. Costos fijos del proyecto

Descripcion Valor mensual Valor anual
Agua $150,00 $1.800,00
Energia Eléctrica $300,00 $3.600,00
Telefonia Celular y fija $60,00 $720,00
Internet $80,00 $960,00
Total $7.080,00
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Por otra parte, se ha destinado montos especificos para gastos fijos
de comercializacidon por concepto de medios publicitarios y uso de redes
sociales. El monto total de gastos fijos de comercializacion asciende a un
valor anual de USD 7.200,00.

Tabla 27. Gastos de ventas del proyecto

o . Costo
Descripcion Cantidad Unitario Costo Total Costo Anual
Medios publicitarios 1 $500,00 $500,00 $6.000,00
Redes Sociales 1 $100,00 $100,00 $1.200,00
Total $7.200,00

Depreciacion

La tabla 28 detalla los gastos de depreciacion. Con base en la tabla
de inversiones de activos fijos, se ha definido el porcentaje de depreciacidn
anual por tipo. Por consiguiente, el valor de depreciacién anual es de USD
27.333,67.

Tabla 28. Costos de depreciacion del proyecto

Descripcion Inversién Vida util depreoc/?iacién ;/:llf;rl
Edificios - Construcciones $318.000,00 25 4.00% $12.720,00
Magquinarias $23.550,00 10 10,00% $2.355,00
Vehiculos $30.000,00 3 33,33%  $10.000,00
Muebles y enseres $9.920,00 10 10,00% $992.00
Equipos de computacién $3.800,00 3 33,33% $1.266,67
Total depreciacion $27.333,67
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Fuentes de financiamiento

La puesta en marcha de un negocio requiere de una adecuada
planificacion de los recursos y la inversidn que requiere su implementacion.
Las inversiones representan los recursos financieros necesarios para el

desarrollo de la etapa inicial de un negocio.

Por lo general, se busca diversas fuentes de financiamiento al
emprender un nuevo negocio. Por lo general, dichos financiamientos se
obtienen a través de instituciones financieras bajo la forma de un préstamo.
Para el caso particular del presente proyecto, se ha considerado un
préstamo con una entidad financiera por el 76% del valor total de la
inversion. La tabla a continuacion resume los valores por fuente de

financiamiento.

Tabla 29. Fuentes de financiamiento del proyecto

Descripcion Monto %
Inversion Total $411.270,00 100%
Préstamo $311.270,00 76%
Capital Propio $100.000,00 24%

A partir de estos antecedentes, la tabla de amortizacidén de la deuda
fue generada, con el monto mensual a pagar, el monto de interés generado y
el pago al capital (Ver Apéndice D). EI monto total de financiamiento
asciende a USD 311.270,00, con una tasa de interés de 11,83%, referencial
al apartado de tasa maxima referencial para el sector comercial del Banco
Central del Ecuador y a un plazo de cinco afos considerado para el
horizonte de analisis del proyecto. De esta forma, los resultados determinan
que los gastos de financiamiento por medio del interés total producido

durante los cinco afios del proyecto es de USD 102.569,13.
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Tabla 30. Proyeccién de estados de resultados

Periodo
1 Ingresos

2. Costo de Venta ,
2.1 Mg{]eor igeP(r)Prg Directa
2.3 Costos Indlrectos de
Fabricacion
3. Utilidad Bruta

(-) Gastos de ventas

(-) Gastos administrativos

(-) Gastos financieros

(-) Depreciacion

() Amortizacion de la deuda
4. Total Gastos

5. Utilidad antes de impuesto
() 15% particip. Trabajadores

6. Utilidad después de particip.

Traba).

() 22% impuesto a la renta
7. NOPAT

(4) Inversion inicial

8. Flujo de caja libre

9. Fujo acumulado

Tasa de descuento

Valor actual neto (VAN)
Tasa interna de retorno (TIR)
Payback period

2018 2019
$1.611.300,16
$1.292.792,70

s1IKTRATD
$19.347,00
$318.507,46

$7.200,00
$54.491,00
$34.248,38
$27.333,67
$48.519,45
$171.792,49
$146.714,97
$22.007,25

$146.714,97

$32.277,29

$114.437,68

-$411.270,00
-$411.270,00
-$411.270,00

$114.437,68
-$296.832,32

11,83%
$501.557,90
45,72%
2,45

95

2020

$1.943.223,44
$1.552.787,08

§12.142,41
$1.521.200,94

$19.443,74
$390.436,36

$7.236,00
$54.763,46
$28.186,85
$27.333,67
$54.580,97
$172.100,95
$218.335,41
$32.750,31

$218.335,41
$48.033,79
$170.301,62

$170.301,62
-$126.530,70

2021
$2.590.967,55
$2.060.014,30

12.203,12
$2.828.278,22
$19.540,95
$530.953,26

$7.272,18
$55.037,27
$21.368,06
$27.333,67
$61.399,77
$172.410,94
$358.542,31
$53.781,35

$358.542,31
$78.879,31
$279.663,00

$279.663,00
$153.132,30

2022

$3.238.705,39
$2.567.237,39

12.264 14
$2.§35.3g4,59
$19.638,66
$671.468,00

$7.308,54
$55.312,46
$13.697,40
$27.333,67
$69.070,43
$172.722,49
$498.745,51
$74.811,83

$498.745,51
$109.724,01
$389.021,50

$389.021,50
$542.153,80

95

2023
$3.886.443,22
$3.074.461,27

$3.8%§:§531‘918
$19.736,85
$811.981,95

$7.345,08
$55.589,02
$5.068,44
$27.333,67
$77.699,39
$173.035,60
$638.946,36
$95.841,95

$638.946,36
$140.568,20
$498.378,16

$498.378,16
$1.040.531,96
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Proyeccion de estados de resultados

Para la proyeccion del estado de resultados, se procedié a calcular
los valores de ingresos anuales, de acuerdo a la proyeccion de ingresos y
costo por materia prima, mano de obra y materiales directos e indirectos de
fabricacion en el capitulo del estudio técnico. De esta forma, se proyecta que

el primer periodo el negocio genere USD 1'611.300,16 de ingresos.

El panel entrega un analisis del estado de pérdidas y ganancias en un
horizonte de cinco afnos. Ademas, los costos y gastos del negocio se
proyectaron mediante una tasa de inflacion de 0,50%, de acuerdo a

informacion proporcionada por el Banco Central del Ecuador.

El calculo de la utilidad neta del ejercicio se obtuvo por medio de la
diferencia entre la utilidad después de los gastos menos la participacion de
trabajadores y el impuesto a la renta. Los valores del panel demuestran que
el negocio arroja resultados positivos a partir del tercer periodo, generando
una utilidad acumulada de USD 153.132,30.

Viabilidad financiera

A partir de la proyeccion del estado de resultados, el panel muestra el
calculo del flujo de caja libre y flujo acumulado, considerando el valor de la
inversion inicial. Dicho procedimiento sirve de base para el calculo de
indicadores financieros como el valor actual neto (VAN), tasa interna de

retorno (TIR) y el periodo de recuperacion de la inversion.

Los ratios indican que el Valor Actual Neto Econémico es de USD
501.557,90 y la Tasa Interna de Retorno de 45,72%; por tanto, se concluye
que el proyecto es factible financieramente. Por otro lado, el periodo de

recuperacién de la inversion es de dos afos y seis meses.
Analisis de sensibilidad

El analisis de la sensibilidad se ejecuta como alternativa para evaluar
los resultados financieros ante posibles cambios. La tabla 31 reporta tres
posibles escenarios; (a) pesimista, (b) realista y (c) optimista. El escenario
pesimista incluyd una disminucién brusca en la proyeccidén de la capacidad

instalada y la demanda. En este escenario se obtiene un valor actual neto
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positivo y una tasa interna de retorno de 21,79%, que sigue siendo mayor a

la tasa de descuento.

En el escenario optimista se considerd un aumento en la demanda
proyectada y por consiguiente un aumento de la capacidad instalada del
negocio. En este escenario, el valor actual neto incrementa
considerablemente, al igual que la tasa interna de retorno. En sintesis, los
tres escenarios presentan resultados positivos y viables, es decir, que
garantizan la recuperacion de la inversion en un periodo entre uno a tres

anos, tras la ejecucion del proyecto.

Tabla 31. Analisis de sensibilidad del proyecto

Escenarios Escgn_ario Escer_mario Escgn_ario
Pesimista Realista Optimista
Capacidad Proyectada 2019 15% 25% 40%
Capacidad Proyectada 2023 50% 60% 80%
Valor actual neto (VAN) $146.804,57 $501.557,90 $1.167.412,50
Tasa interna de retorno (TIR) 21,79% 45.72% 88,28%
Payback period 3,63 2,45 1,34
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Conclusiones

El presente proyecto tuvo como finalidad evaluar la viabilidad técnica
y financiera de la creacion de un nuevo supermercado en el cantén El
Triunfo, provincia del Guayas. Para ello, en la primera instancia de la
investigacion se acudid a un estudio de mercado que pretendia analizar
factores como demanda actual e insatisfecha, frecuencia de compra,
factores de eleccidon de un supermercado, satisfaccion de los habitantes con
los servicios, entre otros. Este estudio se realizé por medio de entrevistas a
cinco representantes del sector y un cuestionario estructurado de ocho

preguntas entregado a 378 habitantes del cantén.

Las respuestas del estudio cualitativo determinaron que los expertos
consideraron factible la posibilidad de aperturar un nuevo negocio bajo el
formato de supermercado en el cantdn El Triunfo, indicando que existen las
condiciones adecuadas para la creacion de un negocio con el formato de un
supermercado y que, a pesar de que existe un Tia, este aun no ofrece la
variedad de productos que debe tener un supermercado. Tres factores
justifican la respuesta de los expertos: (a) cercania de proveedores, (b)
posibilidad de ofrecer diversidad de productos y (c) poca presencia de

competidores.

Por otra parte, el estudio cuantitativo permitié determinar varios
aspectos. Los resultados revelaron que los habitantes toman como
referentes la variedad de productos y el precio como factores que motivan la
compra en supermercados. Ademas, existen falencias en factores como la
variedad de productos y promociones y descuentos en los formatos de
tiendas actuales. Por ultimo, los productos perecibles mostraron ser los mas
demandados en tiendas y supermercados. Se encontrd de igual modo que

existe aproximadamente un 61,11% de demanda potencial en el mercado.

Con base en dichos hallazgos, un analisis para determinar la
viabilidad financiera de la creacion de un nuevo supermercado en el cantén

El Triunfo fue realizada. La tasa de descuento considerada fue de 11,83% de
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acuerdo a informacidn referencial obtenida del Banco Central del Ecuador.
Los indicadores financieros revelaron que el Valor Actual Neto es de USD
501.557,90 y la Tasa Interna de Retorno de 45,72%; por tanto, se concluye
que el proyecto es viable financieramente. El periodo de recuperacion de la

inversion es de aproximadamente dos afos y seis meses.
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Recomendaciones

Este apartado entrega recomendaciones de acuerdo a dos vertientes:
(a) recomendaciones que surgen de los hallazgos del proyecto y (b)
recomendaciones para futuras investigaciones y proyectos. Siguiendo la
primera vertiente, se recomienda por tanto la creacién y desarrollo del nuevo
supermercado en el cantén El Triunfo, considerando los resultados positivos
de la evaluacidén financiera y que el proyecto ofrece rentabilidad en el
mediano y largo plazo. Estas cifras ademas pueden cambiar si se opta por
ampliar la capacidad proyectada del local o crear nuevas sucursales a nivel

nacional.

De igual modo, se recomienda realizar evaluaciones periddicas y
frecuentes de las estrategias planteadas en la seccion de planeacidn
estratégica y plan de mercadeo a través de indicadores cuantificables y
verificables, empleando técnicas como la matriz FODA, analisis de macro-

entorno y micro-entorno.

Por otra parte, se recomienda la aplicacién de un estudio de mercado
periodicamente con el proposito de detectar a tiempo patrones,
comportamientos © caracteristicas del sector para futuros proyectos
relacionados, de modo que el negocio se anticipe ante posibles cambios.
Futuros estudios también dispondran del instrumento empleado y las
herramientas de analisis ejecutadas como bases para proyectos afines con
supermercados o locales de venta de productos de primera necesidad o de

coNsSumo masivo.
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Apéndice
Apéndice A. Formato de encuesta para estudio de mercado

Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil
Encuesta dirigida a los habitantes del cantén El Triunfo

Objetivo: Determinar la factibilidad para la creacion de un supermercado en el cantén El
Triunfo

Informacién personal

Género: Masculino Edad: |
Femenino
Nivel ingresos: Menor que $ 386
Estado Civil: Soltero/a Entre $ 386 y $ 500
Viudo/a Entre $ 501 y $ 800
Unién libre $ 800 en adelante
Casado/a
Divorciado/a

Informacién especifica

1. ¢ Dénde realiza sus compras de 2. ¢, Con qué frecuencia realiza las
productos frecuentemente? compras de su hogar?

Tiendas de barrio Diario

Tia de El Triunfo Semanal

Mercado municipal Quincenal

Otros Mensual

3. Indique qué factores motivan la compra de productos en las diferentes tiendas del cantén de
acuerdo a su criterio (Sefiale una opcion)

Precio

Variedad de productos
Servicio / Atencién al cliente
Ubicacién
Promociones

4. Indique el grado de satisfaccion de cada uno de los siguientes factores con respecto a la
compra de productos en las diferentes tiendas del cantén (Califique del 1 al 5, siendo 1 muy en
desacuerdo y 5 muy de acuerdo)

1 2 3 4

Precios convenientes

Variedad de productos en el local

Calidad del servicio

Ubicacién del local

Promociones y descuentos
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5. Indique con qué frecuencia realiza la compra de los siguientes productos (Califique del 1 al 5,
siendo 1 nunca y 5 siempre)

Productos secos, granos

Grasas (Aceite, manteca,
achiote)

Hortalizas y legumbres

Bebidas

Productos carnicos

Productos enlatados, lacteos y embutidos

Aseo personal

Productos de limpieza

Frutas

Bazar, vestimenta y cosas para el
hogar

6. ¢ Cuanto gasta en promedio al realizar sus compras en un supermercado?
Menos de $ 50
Entre $ 51y $ 100
Entre $ 101 y $ 200
Entre $ 200 y $ 300
Mas de $ 300

7. ¢ Estaria usted de acuerdo con la creacién de un nuevo supermercado en el cantdén El Triunfo,
que ofrezca variedad de productos frescos, con precios competitivos y un buen servicio al
cliente?

Si No (finalizar la encuesta)

8. ¢ Qué servicios adicionales desearia que le ofrezca el nuevo supermercado? (Marque una
opcién)
Tarjeta de compras

Descuentos y promociones periddicas

Degustaciones de productos

Parqueaderos

Entrega a domicilio

Muchas gracias por su atencion
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Apéndice B. Formato de entrevista para estudio de mercado

Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil

Entrevista sobre oportunidad de negocio de supermercados en el cantén El Triunfo

El presente proyecto tiene como finalidad analizar los factores que explican la decisién de compra y la eleccién de supermercados en el cantén de El Triunfo. Por esta razén,
su participacién en la siguiente entrevista es importante para los fines del estudio.

* Se garantiza total confidencialidad de los datos.

* Solicitar permiso al entrevistado para grabar la sesién.
* El tiempo de duracién de la entrevista es de aproximadamente 15 minutos.

1. ¢, Qué percepcion tiene usted sobre el "precio” como factor de analisis en el sector de supermercados en el cantén El Triunfo?

2. ¢ Qué percepcidn tiene usted sobre la "variedad de productos” como factor de anélisis en el sector de supermercados en el cantdn El Triunfo?

3. ¢ Qué percepcidn tiene usted sobre la "calidad del servicio" como factor de analisis en el sector de supermercados en el cantdn El Triunfo?
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4. ; Qué percepcidn tiene usted sobre la "ubicacién del local' como factor de anélisis en el sector de supermercados en el cantén El Triunfo?

5. ¢ Qué percepcidn tiene usted sobre las "promociones y descuentos" como factor de andlisis en el sector de supermercados en el cantén El Triunfo?

6. Considera usted factible la posibilidad de aperturar un nuevo negocio bajo el formato de supermercado en el cantén El Triunfo? jPor qué?
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Apéndice C. Listado de productos, precios y costos

Productos Unidad Precio Costo

Lote de Legumbres $1,04 $0,82
Cebolla colorada 1kg $1,67 $1,27
Cebolla blanca 1kg $0,96 $0,74
Pimiento 1kg $1,54 $1,18
Tomate de carne 1kg $0,87 $0,60
Tomate de arbol 1kg $1,05 $0,90
Naranjilla 1kg $1,17 $1,00
Zanahoria 1kg $1,84 $1,34

Col 1 repollo $0,29 $0,21
Lechuga 1kg $0,66 $0,57
Aguacate 1kg $1,27 $0,90
Alverja 1kg $1,22 $0,97
Acelga 1kg $1,58 $1,32
Culantro atado $0,40 $0,35
Vainita 1kg $0,80 $0,68
Zapallo 1kg $0,31 $0,24
Papa 1kg $1,87 $1,48
Espinaca 1kg $0,73 $0,60
Yuca 1kg $0,54 $0,48
Lote de productos carnicos $3,64 $2,67
Pollo 1kg $2,95 $1,90
Res 1kg $4,33 $3,45
Lote de frutas $1,95 $1,50
Manzana 1kg $2,22 $1,73
Banano 1kg $0,81 $0,55
Uvas 1kg $4,23 $3,27
Limén 1kg $0,37 $0,33
Frutillas 1kg $2,52 $1,84
Melon 1kg $1,65 $1,44
Sandia 1kg $2,24 $1,73
Papaya 1kg $1,56 $1,11
Lote de aceites y grasas $2,20 $1,86
Aceite vegetal 1 litro $2,12 $1,89
Margarina o mantequilla 500 g. $1,50 $1,22
Aceite de color 1 litro $2,97 $2,45
Lote de productos de limpieza $1,39 $1,16
Detergente 1 unidad $2,31 $2,03
Jabdn de ropa 1 unidad $0,33 $0,27
Desinfectante 1 unidad $2,10 $1,72
Lavaplatos 1 unidad $2,02 $1,53
Lustres 1 unidad $0,62 $0,53
Cloro 1 unidad $0,98 $0,87
Lote de productos secos, granos, cereales y derivados $2,71 $2,24
Arroz 1kg $1,07 $0,99
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Lenteja 1kg $2,87 $2,22
Quinua 1kg $4,70 $3,67
Frejol seco 1kg $3,00 $2,45
Harina de trigo 1kg $1,67 $1,43
Fideos 1kg $3,12 $2,71
Maicena 1kg $2,53 $2,24
Lote de productos enlatados, lacteos y embutidos $1,41 $1,21
Leche 1 litro $0,70 $0,63
Queso 500g. $2,33 $1,92
Yogurt 1 litro $2,03 $1,87
Atun 1 unidad $0,88 $0,77
Sardina 1 unidad $1,12 $0,88
Lote de productos de aseo personal $1,34 $1,06
Cepillo de dientes 1 unidad $0,90 $0,74
Pasta dental 1 unidad $1,84 $1,41
Jaboén de tocador 1 unidad $0,24 $0,21
Shampoo 1 unidad $4,57 $3,61
Papel higiénico 1 unidad $0,32 $0,26
Toallas higiénicas 1 unidad $0,18 $0,15
Lote de bebidas $0,70 $0,60
Agua 1 unidad $0,30 $0,25
Gaseosa 1 litro $1,00 $0,83
Te helado 1 unidad $0,50 $0,46
Cerveza 1 unidad $1,00 $0,84
Lote de otros productos $1,70 $1,39
Café 1 unidad $1,98 $1,82
Chocolate 1 unidad $2,24 $1,66
Sal 1 unidad $0,27 $0,23
Especies 1 unidad $0,92 $0,74
Salsa de tomate 1 unidad $1,28 $0,97
Huevos 1 unidad $0,34 $0,30
Refrescos 1 unidad $1,17 $1,01
Comida de perros 1 unidad $5,00 $4,19
Mayonesa 1 unidad $1,97 $1,70
Mostaza 1 unidad $1,87 $1,59
Mantequilla de mani 1 unidad $3,07 $2,40
Servilletas 1 unidad $0,52 $0,46
Panales 1 unidad $2,85 $2,13
Pan 1 unidad $0,39 $0,29
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Apéndice D. Amortizacion de la deuda

Meses

© 0 N o o b~ W N -, O

W W W W W W N N N DN DN DN NN S I S R e e T N [

Monto
Tasa de
interés
Plazo (afios)

Periodicidad

Dividendos

$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32
$6.897,32

$311.270,00
11,83%
5
12

Interés
mensual

$3.068,60
$3.030,86
$2.992,74
$2.954,25
$2.915,38
$2.876,12
$2.836,48
$2.796,45
$2.756,02
$2.715,19
$2.673,96
$2.632,33
$2.590,28
$2.547,82
$2.504,94
$2.461,64
$2.417,91
$2.373,75
$2.329,16
$2.284,12
$2.238,65
$2.192,72
$2.146,34
$2.099,50
$2.052,21
$2.004,44
$1.956,20
$1.907,49
$1.858,30
$1.808,63
$1.758,46
$1.707,80
$1.656,64
$1.604,97
$1.552,80

Pago a
capital
mensual

$3.828,72
$3.866,46
$3.904,58
$3.943,07
$3.981,94
$4.021,20
$4.060,84
$4.100,87
$4.141,30
$4.182,13
$4.223,36
$4.264,99
$4.307,04
$4.349,50
$4.392,38
$4.435,68
$4.479,41
$4.523,56
$4.568,16
$4.613,19
$4.658,67
$4.704,60
$4.750,98
$4.797,82
$4.845,11
$4.892,88
$4.941,11
$4.989,83
$5.039,02
$5.088,69
$5.138,86
$5.189,52
$5.240,68
$5.292,34
$5.344,52

Capital
acumulado

$3.828,72
$7.695,18
$11.599,75
$15.542,82
$19.524,76
$23.545,96
$27.606,80
$31.707,67
$35.848,97
$40.031,10
$44.254,45
$48.519,45
$52.826,48
$57.175,98
$61.568,35
$66.004,03
$70.483,43
$75.007,00
$79.575,16
$84.188,35
$88.847,02
$93.551,62
$98.302,60
$103.100,42
$107.945,53
$112.838,41
$117.779,52
$122.769,35
$127.808,37
$132.897,06
$138.035,92
$143.225,44
$148.466,12
$153.758,46
$159.102,98

113

Capital
pendiente

$311.270,00
$307.441,28
$303.574,82
$299.670,25
$295.727,18
$291.745,24
$287.724,04
$283.663,20
$279.562,33
$275.421,03
$271.238,90
$267.015,55
$262.750,55
$258.443,52
$254.094,02
$249.701,65
$245.265,97
$240.786,57
$236.263,00
$231.694,84
$227.081,65
$222.422,98
$217.718,38
$212.967,40
$208.169,58
$203.324,47
$198.431,59
$193.490,48
$188.500,65
$183.461,63
$178.372,94
$173.234,08
$168.044,56
$162.803,88
$157.511,54
$152.167,02

. Pago a
Interés g'
capital
anual
anual

$34.248,38 $48.519,45

$28.186,85 $54.580,97
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