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RESUMEN EJECUTIVO

Los productos de primera necesidad se constituyen un factor de demanda dentro del sistema
economico del pais. El objetivo de nuestro proyecto es desarrollar un Plan de Negocio que
oriente la expansion de mercado para la captacion y satisfaccion de las necesidades de los
clientes potenciales del Centro Comercial Garces de la Ciudad de Ambato. En la actualidad la
afluencia de clientes dentro de la empresa es muy alta debido a la alta variedad de calidad de
productos y precios, para determinar la factibilidad utilizamos la metodologia aplicada,
experimental, descriptiva, mixta para indagar el contexto interno y externo, permitiendo tener
insumos que faciliten la toma de decisiones en el disefio de estrategias de negocio. La
recoleccion de informacién se realiz6 mediante encuestas aplicada a la zona de la Simon
Bolivar en la ciudad de Ambato para evidenciarla preferencia de los consumidores. Con base
en el estudio financiero se logré6 demostrar que el plan de negocio es factible porque los
indicadores de rentabilidad son favorables para el supermercado Garcés: TIR de 30,4%, VAN

de $117.638,73 USD relacién C/B 1,5.
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ABSTRACT

Basic necessities are a factor of demand within the country's economic system. The objective
of our project is to develop a Business Plan that guides market expansion to attract and
satisfaction of the needs of potential customers of the Garcés Shopping Center in the City of
Ambato. At present the influx of customers within the company is very high due to the high
variety of quality products and prices, to determine the feasibility we use the applied,
experimental, descriptive, mixed methodology to investigate the internal and external context,
allowing to have inputs that facilitate decision making in the design of business strategies. The
collection of information was carried out through surveys applied to the area Simon Bolivar of
the city Ambato in order to show the preference of consumers.

Based on the financial study, it was possible to demonstrate that the business plan is feasible
because the profitability indicators are favorable for the Garcés supermarket: TIR of 30,4%,
VAN of $117.638,73 USD ratio C/B 1,5.
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1. PROPUESTA DE LA IDEA DE NEGOCIO

La estructura de la propuesta de idea de negocio de la carrera de Administracion de Empresas
de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Cotopaxi se detalla a
continuacion:

1.1 Informacion General

Titulo tentativo del Proyecto

Plan de negocios para la expansion de mercado del supermercado Garcés de la ciudad de

Ambato.

Fecha de Inicio: octubre 2021

Fecha de Finalizacion: agosto 2022

Lugar de Ejecucion

Barrio la Carolina, Parroquia de Pishilata, Ambato, Tungurahua, zona 3, Supermercado Garcés.
Facultad que Auspicia

Facultad de Ciencias Administrativas

Carrera que Auspicia

Administracion de empresas

Proyecto de investigacion generativo vinculado
Proyecto de la Carrera

Equipo de Trabajo

Tutor de Titulacion:

Dr. Edwin Véasquez Erazo, Ph.D. 100130399-7
Autores:

Anthony Javier Guapisaca Alarcon 180514298-9
Alex Fernando Chimbo Guamén 175128579-0

Area de Conocimiento

Administracion, Marketing, Produccidén, Ventas, Finanzas, Contabilidad de costos y Gestion
del Talento Humano

Linea de Conocimiento

Administracion y Economia para el Desarrollo Humano y Social

Sub lineas de investigacion de la Carrera

Gestion e Innovacion empresarial



1.2 Idea de Negocio
Aplicar un plan de negocios para la expansién de mercado del Supermercado Garcés, que
servira para el mejoramiento en la atencién y la satisfaccion de las necesidades en la demanda

de clientes dentro del establecimiento.
1.3 Planteamiento de problema

Alta demanda de consumidores en el centro comercial Garcés de la ciudad de Ambato. En la
actualidad la afluencia de clientes dentro de la empresa es muy alta debido a la alta variedad
de calidad de productos y precios, para ellos los propietarios cuentan con un nuevo espacio,
pero se requiere hacer un analisis de demanda para ver la extension de linea de productos del
negocio y con ello estructurar un plan de negocios que beneficie a la empresa y a los clientes
que acuden al lugar.

¢Cémo captar una mayor cantidad de clientes y la satisfaccion de necesidades de los mismos
en centro comercial Garcés de la ciudad de Ambato?

1.4 Objetivos del Proyecto

1.4.1 Objetivo General

Desarrollar un Plan de Negocio que oriente la expansion de mercado para la captacion de y

satisfaccion de las necesidades de los clientes del Centro Comercial Garcés de la Ciudad de
Ambato.
1.4.2 Objetivo Especifico

e Fundamentar teéricamente los componentes del Plan de Negocio, la expansion de

mercado y la satisfaccion de necesidades, tomando como referencia diferentes autores.

e Realizar un diagnostico de la situacion actual de las necesidades de los clientes dentro

del Centro Comercial Garcés de la Ciudad de Ambato.

e Determinar la factibilidad de la expansion de mercado, mediante los estudios,
administrativos, técnico, de mercado, financiero y legal.

e Proponer la expansion de mercado para la captacion y satisfaccion de las necesidades
de los clientes de los consumidores del Centro Comercial Garcés.

1.5 Marco Tedrico

1.5.1 Plan de Negocio

El plan de negocios es un documento que permite identificar y planificar los objetivos y la
viabilidad de una empresa. Incluye informacion detallada sobre la identidad del negocio, el



funcionamiento, los costos y el potencial de crecimiento. Te permite definir las estrategias y
metas necesarias para alcanzar beneficios economicos reales. Es una herramienta clave para
atraer inversionistas o solicitar financiamiento porque, con este documento, puedes sustentar
tu negocio de cara a otras instituciones y publicos. (Pichincha, 2020)
Para nuestro proyecto se incrementara un plan de negocio en el cual se analizara los diferentes
puntos de vista para la expansion de un nuevo supermercado, tomando en cuenta las diferentes
areas que se aplicaran en el plan de negocio, una vez que se establezca el trabajo se tomaran
los resultados viendo si el proyecto es factible.
1.5.2 Componentes de Plan de Negocio
Sabemos que el objetivo final de tu empresa es que sea rentable y, por eso, te presentamos una
guia de los principales aspectos que debes considerar para elaborar un plan de negocios
completo.
Resumen Ejecutivo
En este apartado, se establecera la identidad corporativa de la empresa (mision, vision y
valores) y se explicara claramente cuales son los objetivos y la estrategia de tu negocio.
Es la primera carta de presentacion; se define hacia donde quiere llegar con el producto o
servicio que se ofrece. También se incluira el organigrama de la empresa, su ubicacion fisica,
alcance geogréfico y funciones generales de cada empleado.
Descripcion de productos o servicios
Una vez que hayas definido la identidad de tu empresa y su razén de ser, es momento
de describir ampliamente los productos o servicios que vas a ofrecer. Recuerda incluir la
siguiente informacion.

e Necesidades que satisfacen tus productos o servicios.

e Descripcion del disefio, materiales y funciones del producto o del modelo de servicio.
1.5.3 Descripcién de la empresa

Supermercado Garcés, comenzo sus actividades hace aproximadamente 7 afios en su local
matriz ubicado en la ciudad de Ambato, Av. los Chasquis y Cacique Alvarez; el
emprendimiento comenzo6 debido a la necesidad del sector de locales de abastecimiento de
productos de consumo masivo a bajo precio con variedad de opciones y atencion cordial.

Las actividades de la empresa comenzaron en sus inicios con el horario de 5:30 am a 10 pm e
inclusive 10:30 u 11:pm con la finalidad de captar clientela y fidelizarla.

El principal proposito siempre fue diferenciarse de la deficiente atencién de la tienda

tradicional de barrio a través de precios competitivos, aseo esmerado, variedad de productos y



atencion personalizada. A pesar de la modesta inversion inicial, la carencia de instrumentos
tecnoldgicos, la poca clientela y la ausencia de trabajadores, salieron adelante mediante la
constante innovacién y la oportuna atencion a la distinguida clientela.

Gracias a la constancia actividad diaria de apertura del Supermercado, la fidelidad de su
clientela y la variedad de productos y precios, ha podido salir adelante, ahora ya con una nueva

sucursal, y con ingresos duplicados cuando se inicio, gracias a todos estos aspectos,

Supermercado Garcés es uno de los principales centros de atencion al cliente en Ambato.



2. PLAN ESTRATEGICO

2.1 Datos del Emprendedor

Tabla 1. Datos del Emprendedor del Supermercado Garcés

Nombre y Apellido Marlon Andrés Garcés Freire  CC No 1804716395

Lugar de Nacimiento Ambato Fec.ha. e 14 de Febrero
nacimiento

Direccion Chasquis y Cacique Alvarez

Ciudad Ambato Pais Ecuador

Teléfonos 099 905 0340

E-mail marlongarcesfreire@gmail.com

Redes Sociales Marlon Garceés

Formacion Economista

Experiencia Universitaria

Fuente: (Bdveda, Oviedo, & Yakusik, 2015)
Realizado por: Equipo de trabajo

2.2 Datos de la Empresa

Empresa: Supermercado Garcés

Tipo de negocio: Comercial

Sector de la actividad: Sector terciario

Principales productos o servicios que ofrecera: Productos de primera necesidad
R.U.C. N°: 1804716395001

Direccidn: Los Chasquis y Antepara

Ciudad: Ambato

Teléfono N°: 099 905 0340

Email: marlongarcesfreire@gmail.com

Pagina WEB: https://supermercado-simon-bolivar.negocio.site/

Situacion de la Empresa: Moderna

2.3 Supermercado

Es un establecimiento que tiene como objetivo atraer a los consumidores y brindarles una
variedad de productos, marcas, precios. A diferencia de algunos negocios, los supermercados
se caracterizan por exponer productos al alcance de los consumidores, quienes consumen

productos segun sus necesidades basicas (Zagal, 2010).
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2.4 Misién, vision y valores corporativos
De acuerdo con los objetivos planteados por la empresa a corto y largo plazo, se establece la

mision y vision de la misma, tal como los valores corporativos que son base para su

funcionamiento acorde a las politicas y valores declarados.

2.4.1 Mision

Generar bienestar en la colectividad ambatefia a través de la comercializacion de productos de
primera necesidad a bajos precios con altos estandares de calidad y buen servicio.

2.4.2 Vision

Ser el supermercado de mayor demanda en el centro de la ciudad generando rentabilidad y

desarrollo social hacia todos los integrantes de la organizacion, ofreciendo una gama de ofertas,
productos y servicios de calidad de las empresas mas serias y responsables.

2.4.3 Valores

Conforme a la misién y vision de la empresa, Supermercado Garcés se maneja bajo valores

fundamentales que son clave para el éxito de la empresa:

Responsabilidad: La responsabilidad es un valor que se debe reflejar en todas las areas de la
empresa a través del compromiso de todos los colaboradores de la organizacion.

Trabajo en equipo: La participacion en equipo es vital ya que permiten que se complemente

todas las destrezas, habilidades y experiencia que posee el talento humano que colabora con la
empresa.

Honestidad: Generar confianza es muy importante debido a que el actuar de forma
transparente nos permitira ir escalando en el nivel jerarquico mejorando condiciones laborales

y econdmicas precisando estabilidad para nuestra organizaciéon y credibilidad con nuestra
distinguida clientela.

2.5 Descripcion de los clientes

Es una persona que recibe un servicio, a cambio de un pago establecido. Es aquel que esta bajo
la responsabilidad de otro, ya sea en servicios de proteccion, transporte, y resguardo en todo
momento, cumpliendo bajo los requerimientos del cliente. Un cliente desea ser atendido con
todas sus exigencias. (Quiroa, 2020)

En el Supermercado Garcés existe una variedad de clientes, ya sea de corta, mediana, y edad

adulta, diferente tipo de etnias, y orientaciones sexuales, sin duda todos ellos son un pilar

fundamental en toda empresa.



Para poderse desarrollar con éxito el supermercado, se debera poner en préctica una
investigacion de mercado, donde le permita analizar el comportamiento de los consumidores,
todas sus costumbres, su estilo de vida, que tienen dominio directo en la venta de productos.
Al analizar el perfil del cliente permitird obtener datos que contiene la informacion del cliente,
entre estos esta su direccion, teléfono, su preferencia, etnia, orientacion sexual, edad y hasta el
método de comunicacion que este utiliza.

Lo importante es tener en cuenta el continuo y rapido cambio de gustos e intereses debido a
que actualmente los consumidores son cada vez mas exigentes, ya que miran sus productos
mediante internet, y los conlleva a otros pensamientos a cerca de lo que consumen.

2.6 El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

El anélisis FODA, consiste en realizar una valoracion de los factores internos y externos, es
decir, las oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas. También es una herramienta que
se considera sencilla; que permite realizar una investigacion generada de la situacion

estratégica de una organizacion. Se establece que el analisis FODA, considera el efecto de la

estrategia para lograr un equilibrio entre la capacidad interna, y su situacién externa. (Sarli,
Gonzalez, & Ayres, 2015)

Con la informacion recopilada en el analisis interno y externo se identifica las fortalezas, que
son las capacidades, recursos y habilidades internas a la organizacién permiten transmitir
oportunamente la propuesta de valor. Las debilidades hacen referencia a aquellos factores que
vulneran a la organizacion o procesos ejecutados de forma deficiente que la ubique en una
situacion de peligro. Las oportunidades son las situaciones de caracter externo, que la
organizacion no controla, pero que puede aprovechar para apalancar su crecimiento. De lo
contrario, las amenazas son situaciones externas no controlables que representan potenciales

problemas a la organizacion.



2.7 Andlisis FODA de la Empresa Supermercado Garcés
Tabla 2. Anélisis FODA de la Empresa

MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
8% | » Proyeccion de una buena imagen. 7% | » Empresa reconocida en la ciudad.
> Direccion y gerencia capacitada 6% » Mercado extenso para ofrecer una gran
para enfrentar la competencia. variedad de productos.
7% | » Objetivos de ventas rentables. 6% | » Fidelidad y satisfaccion a sus clientes.
» Cuentan con nUMerosos » El programa de gobierno se adecua a las
7% 6% - .
proveedores. necesidades y expectativas de la empresa
6% | » Eficaz investigacion de Mercado

» Buen disefio de plan de venta con 6%

7%

» Los productos importados vienen mas

6% g . economicos.
los productos mas cotizados.
DEBILIDADES AMENAZAS
4% > Falta de planeacion, objetivos y 4% | » La delincuencia elevada en el sector.
metas a corto y largo plazo.
> Mala comunicacion interna » Mayor miedo de la poblacion a realizar sus
4% y 3% | compras por medio de contagiarse de covid-
externa. 19
3% > Falta de un plan de estrategia 2% | » Facil entrada de competidores.

empresarial.

» La pandemia que se gener6 en los ultimos
2% | » Algunas demoras en el despacho. 2% | afos ha golpeado en gran medida a las ventas
del supermercado

> No todos los empleados pueden

desempefiarse en sus funciones con » Ingresos que pueden verse afectados por la

1% LT O 1% .
eficiencia y eficacia porque algunos no economia.
tienen experiencia.
1% > Mala planificacion y desarrollo de 1% | » Frecuente cambio de necesidad de clientes.

estrategias de marketing.
Fuente: (Garcés, 2016)
Realizado por: Equipo de trabajo

Se realizo el analisis de la jerarquizacion segun la valoracion que tiene cada estrategia dentro

de la empresa, tomando en cuenta desde la que tiene mayor importancia, hasta la menos
destacable, estos analisis se realizaron mediante la matriz MEFE Y MEFI (ver Anexo N. 1
Matriz MEFI y Anexo N. 2 Matriz MEFE)



2.9 Matriz Cruzada

Tabla 3. Analisis de la Matriz Cruzada

K2

2

%‘fe YN
V)

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

Proyeccién de una buena imagen.

Direccion y gerencia capacitada para enfrentar la
competencia.

Objetivos de ventas rentables.

Cuentan con numerosos proveedores.

Eficaz investigacion de Mercado

Buen disefio de plan de venta con los productos
mas cotizados.

Falta de planeacién, objetivos y metas a corto y
largo plazo.

Mala comunicacion interna y externa.

Falta de un plan de estrategia empresarial.

Algunas demoras en el despacho.

No todos los empleados pueden desempefiarse en
sus funciones con eficiencia y eficacia porque
algunos no tienen experiencia.

Mala planificacién y desarrollo de estrategias de
marketing.

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIAS - DO

Empresa reconocida en la ciudad.

Mercado extenso para ofrecer una gran variedad de
productos.

Fidelidad y satisfaccion a sus clientes.

El programa de gobierno se adecua a las
necesidades y expectativas de la empresa

Los productos importados vienen mas econémicos.

Realizar convenios con los proveedores para
ofrecer los mejores productos nuestros clientes.
Aumentar la publicidad mediante las redes
sociales para captar clientes para seguir siendo un
supermercado lider.

Realizar roll up para la difusion de la cartera de
productos.

Realizar encuestas, para saber las necesidades de los
compradores y para poder satisfacer su a todo
volumen y brindar un servicio especializado, que
nuestros competidores no podran igualar.

Utilizar la tecnologia, para implementar programas
actuales de cobro mas rapido y mejor.

AMENAZAS - A

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS - DA

La delincuencia elevada en el sector.

Mayor miedo de la poblacién a realizar sus compras
por medio de contagiarse de covid-19.

Facil entrada de competidores.

La pandemia que se generd en los ultimos afos ha
golpeado en gran medida a las ventas del
supermercado.

Ingresos que pueden verse afectados por la
economia.

Frecuente cambio de necesidad de clientes.

Fortalecer nuestra marca redisefiando la imagen y
utilizando las redes sociales, para ser una empresa
conocida a nivel provincial.

Establecer convenios con el gobierno en tener
regulados los productos de primera necesidad con
los mejores precios.

Ofrecer combos por dias especiales, para la
captacion de mayores ventas.

Realizar eventos de mejoras de servicio que brinden
y dan la confianza, la garantia para brindar el
servicio con profesionales altamente capacitados.
Desarrollar un catalogo virtual donde ayude al
cliente a tener mayor facilidad a la hora de la
compra.

Realizado por: Equipo de trabajo
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2.10 Propuesta de valor

Es la mezcla de productos, servicios, beneficios y valores agregados que la organizacién ofrece
a los consumidores, los cuales elaboran una oferta diferente en el mercado. Los estudios de
mercado nos exponen que el posicionamiento estratégico es ver opciones frente a los clientes

y la competencia anticipada, definir como quiero y espero que el mercado me perciba. Que no

debo ser y que no quiero hacer (Mejia, 2018).
El supermercado estara dividido por secciones en donde se ofertard dentro del campo de
productos carnes, aceites, embutidos, conservas, detergentes, leches, café, etc.

Como servicio de la empresa estara, la iluminacion, musica agradable, climatizacion personal,

limpieza del local, suficientes cajeros, entre otros, que permitira dar al cliente una conformidad
en sus compras y haran que se sientan en casa. Todos los elementos que se mencionaron, tienen

un rol importante dentro del supermercado, es asi que, si se unen todos, forman una pirdmide

la misma que tiene como base los productos y servicios que se ofrecen, y en un nivel superior
esta donde se pretende llegar.

Todos estos factores deben ser definidos de manera cuidadosa y asi la empresa puede operar
sabiendo donde y con quien competir.

2.11 Relacion con el cliente

Son todas aquellas estratégicas que te permiten tener una definicion de como adquirir, expandir
y retener a toda la base de clientes que se tiene en una organizacion. Una fundamentacion en
la segmentacion y personalizacion a través de diferentes canales de distribucion donde se tiene
presencia. (Regalado, Allpacca, Baca, & Geronimo, 2019)

Para la relacién con el cliente utilizaremos el marketing directo, es el uso de nombres, teléfono,

correo electrénico y otras herramientas de contacto no personal para comunicarse con clientes
y obtener respuestas de los mismos.
El marketing directo tiene e dos objetivos: atraer clientes, ganar su fidelidad.
e Mailing, los responsables de marketing envian mensajes a los consumidores de un area,
extraidos de la base de datos.
e Telemarketing, la compafiia llama a nimeros de clientes que han sido seleccionados o
bien al azar.
e Internet - e-mailings-, se desarrolla de manera maliciosa, es comunmente conocido

€como Spam.
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e Existe un cuarto método que consiste en el envio masivo de correos, si bienes menos

comdn.

2.12 Alianzas estratégicas
Es un acuerdo entre dos instituciones independientes que comparten recursos con el fin de

llegar a cumplir un objetivo comdn. En las alianzas estratégicas, las empresas que participan

permanecen separadas y no se forma una nueva empresa. Cada empresa conserva su libertad y
todos los proyectos que comparten tienen un tiempo determinado para cumplirlo o poner en
practica. (Alfaro, 2001)

En el supermercado se mantendrd una estructura organizacional circular, directamente se
enfocard en el cliente (externo e interno), generando una relacion entre los stakeholders o

grupos de interés: Accionistas, clientes internos y externos, canales de distribucion y la

comunidad. Esta nueva estructura, busca retener los clientes y no Unicamente ganarlos.

2.13 Estados financieros
Los estados financieros informan el producto de los procesos contable, que tienen por objetivo,
presentar la informacion financiera que los diferentes usuarios puedan tomar decisiones

eficientes y oportunas. En los estados financieros se plasma las actividades econémicas que se

realiza la empresa, durante un determinado tiempo. (Molina, 2013, pag. 7)

El presente proyecto de investigacion consiste en el andlisis e interpretacion de los estados
financieros de la empresa Supermercado Garcés de la ciudad de Ambato, provincia de
Tungurahua, como pedido especial de parte de los socios de la misma. El objetivo central es
analizar e interpretar los estados financieros con el fin de proponer una planificacién financiera,
aplicar estrategias y de esta manera ver si el negocio es factible para la expansion en sus zonas

de influencia.
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3. PLAN DE MARKETING
Explica los procedimientos de aplicacion de recursos de marketing para conseguir las metas de

las mismas. Puede parecer sencillo, sin embargo, es un proceso bastante complejo. Los recursos

y las metas varian de organizaciones a organizaciones y varian de acuerdo a la época. El

proyecto de marketing se utiliza para segmentar mercados, detectar posiciones en el mercado,

estimar la magnitud del mercado y planear cuotas de mercado viables en cada segmento del
mercado. (Westwood, 2015, pag. 12)

El objetivo central es analizar e interpretar los estados financieros con el fin de proponer una
planificacion financiera, aplicar estrategias y de esta manera ver si el negocio es factible para
la expansidn en sus zonas de influencia.

3.1 Estudio de Mercado

Es la tension, categorizacion, estudio y hechos que permanecen colaboraciones con la
transferencia y comercializacion de mercancias y productos. El fin tltimo de toda indagacion
es contar con la maxima informacion para minimizar al minimo el peligro que involucra tomar
elecciones en el campo comercial. (Pujals & Soler, 2001, pag. 7)

Para la presente investigacion se ha optado por la recolecciéon de datos logrados de forma
directa de un cuestionario aplicado a los habitantes del sector donde esté localizado el Centro
comercial, intentando encontrar implantar los primordiales habitos de consumo y varias
propiedades de los consumidores potenciales.

Por medio del estudio de datos, se ha priorizado necesidades a fin de ofrecer al comprador de

manera eficiente y adecuada los productos y servicios que requiere, intentando encontrar en
todo instante superar sus expectativas y producir una totalmente nueva vivencia de compra.

3.1.1 Determinacion de la muestra
Para el desarrollo de nuestro proyecto de creacion de un supermercado hemos considerado
como poblacion afectada a la totalidad de los habitantes del sector de la Simon Bolivar donde

se encuentra ubicado el supermercado, estableciéndose la muestra de la siguiente manera:

Ecuacion 1. Muestra y Poblacion
( = Nz?p (1-p)
(N-1)E2+Z2?p (1-p)

N Poblacion

Z Nivel de confianza
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E Margen de error (5,5%)
p Porcentaje de probabilidad de éxito

(120%4,972*0,1)*(1-0,1)
(120-1)*(5,5"2+4,972*0,1)*(1-0,1)

n= 64

De acuerdo a la formula estadistica aplicada tenemos, la poblacion es de 120 que son los
clientes que ingresan al local, un nivel de confianza del 49 que son los clientes que mas
frecuencia tienen en el local, margen de error del 5,5% y el porcentaje de probabilidad del
0,10%, después de analizado la encuesta se obtuvo una muestra de 64 encuestas que seran
aplicadas a la zona de Pishilata en el sector del centro comercial.
3.1.2 Estudio de Mercado
En el estudio de mercado se identifico el perfil del cliente donde se observa que hay una
diferencia, ya sea nifios, adolescentes, adultos, y adultos mayores.
A continuacion, se presentan los resultados arrojados de la aplicacion de las encuestas a los
clientes mas perseverantes donde se encuentra ubicado el Supermercado Garcés.
Objetivo general de la herramienta de medicion
e Determinar el mercado objetivo para el desarrollo del proyecto y reunir informacién
sobre una innovadora expansion de mercado en el sector de la Simén Bolivar, de la
ciudad de Ambato.
Objetivos Especificos
e Determinar las expectativas de los clientes potenciales
o Definir un perfil especifico de los clientes de acuerdo a sus habitos y preferencias en el

momento de adquirir nuestros productos.

e ldentificar las falencias que existe en la hora de hacer la compra, en horas pico.



3.1.3 Andlisis y Presentacion de datos
DATOS GENERALES

Figura 1. Datos Generales

Datos Generales

60%

37,1%
2,9%
NINOS HOMBRE MUJER
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Mujer 38 60,0%
Hombre 23 37,1%
Nifios 3 2,9%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo

Elaboracion: Autores de Tesis
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De todos los encuestados se puede observar que el 60% de los clientes que representa a las 38

personas son mujeres, el 37,1% que son 23 hombres y el restante que son 3 nifios.

1. (Cree conveniente la expansion de un nuevo supermercado en el sector Simon

Bolivar en la provincia de Tungurahua?

Figura 2. Aceptacion de un nuevo Supermercado

Aceptacion de un nuevo

Supermercado
85,7%
14,3%
SI NO
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Sl 55 85,7%
NO 9 14,3%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo

Elaboracion: Autores de Tesis

Para determinar si es conveniente la expansion de un nuevo supermercado en el sector Simoén

Bolivar, se realiz6 la encuesta en donde se consulto sobre el tema. A ello, tenemos que el 85,7%

que son 55 personas de la muestra respondio que es factible y necesario realizar la expansion,

mientras que el 14,3% que son 9, mencionaron que no les es necesaria.



2. ¢Estaria dispuesto Ud. a comprar en el nuevo supermercado?

Figura 3. Compraen el

nuevo Supermercado

Compra en el nuevo

Supermercado
82,9%
17,1%
SI NO
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Sl 53 82,9%
NO 11 17,1%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis

Segun los datos obtenidos en el estudio realizado, el 82,9% que representa los 53 clientes que
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es la mayor parte de los encuestados del sector consumidor, si estan dispuestos a realizar sus

compras en el nuevo supermercado, y el 17,1% lo harian en el supermercado tradicional, ya

gue reconocen y conocen donde se encuentran sus productos de eleccién.

3. ¢Cudl es el factor que mas influye al momento de la compra?

Figura 4. Influencia en la atencion

ATENCION
14 14
13 13
10
AMIGABLE Y SUFICIENTE CONOCIMIENTOS PRESENTACION UNIFORME
SERVICIAL PERSONAL DEL PRODUCTO DEL ASESOR
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Amigable y Confortable 14 21,9%
Suficiente Personal 14 21,9%
Conocimiento del Producto 13 20,3%
Presentacion del Asesor 10 15,6%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo

Elaboracion: Autores de Tesis

Como se puede visualizar en el momento de la compra la atencidn tiene que ser de manera

amigable y servicial, tiene que tener suficiente personal para la atencidn requerida, tener un

buen conocimiento acerca del producto que se ofrece, se debe presentar asesoria al momento

de la compra y tener un uniforme en un buen estado, que distinga la clientela con el consumidor.



SERVICIOS
Figura 5. Influencia en los servicios
16
14 12 10 12
AGILIDAD EN LA  SUFICIENTES FORMAS DE PAGO PLANES SERVICIOS AL
CAJA CAJEROS DIFERIDOS CLIENTE
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Agilidad en la caja 14 21,9%
Suficientes cajeros 12 18,8%
Formas de pago 10 15,6%
Planes diferidos 12 18,8%
Servicio al cliente 16 25,0%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis
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De acuerdo a las preferencias del mercado meta que se pudieron identificar en el estudio,

podemos observar que la mayoria prefiere que los trabajadores tengan agilidad en caja, que

haya suficientes cajeros para que la compra sea mas rapida, que haya diferentes tipos de pago,

y diferentes planes diferidos, para una mejor compra, y que el servicio al cliente sea

satisfactorio.

Figura 6. Influencia en los productos

PRODUCTOS 1
14 14 10 10
CALIDAD PRECIO DIVERSIDAD DE DIVERSIDAD DE PRESENTACION
MARCAS PRODUCTOS DEL
PRODUCTO
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Calidad 14 21,9%
Precio 14 21,9%
Diversidad de Marcas 10 15,6%
Diversidad de Productos 10 15,6%
Presentacion del Producto 16 25,0%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis

Se consulto ademas sobre la influencia al momento de comprar en los productos, manifestando

que la mayoria de veces en la compra necesitan productos de calidad, precio y diversidad de
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marcas y productos, ya que esto les atrae mucho a los consumidores, porque tienen diferentes

formas de elegir los productos para satisfacer sus necesidades.

Figura 7. Influencia del local

LOCAL
12 14 16 11 11
ILUMINACION LIMPIEZA MUSICA Y ) SENALIZACION AMBIENTE
CLIMATIZACION
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
lluminacién 12 18,8%
Limpieza 14 21,9%
Modsica y climatizacion 16 25,0%
Sefializacion 11 17,2%
Ambiente 11 17,2%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis

Se expuso cinco parametros para medir la importancia que tienen los diversos factores para los
clientes potenciar este proyecto, y la mayoria sefial6 que la iluminacion, la limpieza, el clima
laboral, la sefializacion y el ambiente, dentro del supermercado es de suma importancia, ya que
promueve una mejor viabilidad al momento de escoger los productos.

4. ¢Con qué frecuencia realiza Usted sus compras?

Figura 8. Frecuencia con la que se realiza las compras

Frecuencia de las compras
52,7%
30,6%
13,9%
2,8%
DIARIO SEMANAL  QUINCENAL  MENSUAL
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %

Diario 2 2,8%
Semanal 34 52,7%
Quincenal 19 30,6%
Mensual 9 13,9%

TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis
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Con la finalidad de determinar la frecuencia de los clientes en sus compras, ya que esto nos

ayudaria mucho en qué momento aumenta las compras, podemos visualizar que el 55,6%

realiza sus compas semanales, el 30,6% realiza quincenal y el 13,9% realiza mensual.

5. ¢ Qué dias realiza su compra?

Figura 9. Dias que realiza la compra

Dias que se realiza la compra

51,4%
42,9%

20% 17,1% 20% 17,1%
8,6%

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Martes 10 17,1%
Jueves 12 20,0%
Viernes 11 17,1%
Sébado 32 51,4%
Domingo 27 42,9%
TOTAL 82 131%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis

La empresa ha realizado una encuesta en la cual se observa, que los fines de semana la gente

se dedica hacer compras, teniendo un resultado 51,4% los dias sabado, 42,9% el dia domingo,
resultados que favorecen en la empresa.

6. ¢Por qué compra?

Figura 10. Motivo de la compra

MOTIVO DE LA COMPRA

85%

2,9% 2,9% 2,9% 2,9% 2,9%
NECESIDAD DESEO IMPULSO PORQUE TENGO TOCA TENER SI NO COMPRO
HAMBRE ALGO EN LA ME MUERO DE
BARRIGA HAMBRE
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Necesidad 54 85,0%
Deseo 2 2,9%
Impulso 2 2,9%
Tengo Hambre 2 2,9%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis
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Los encuestados en su mayoria (82,9%) manifestaron que asisten a realizar sus compras por

necesidad de abastecerse de productos para la semana, mientras que los demas compradores,

lo hacen por deseo, impulso, hambre, por compromiso, etc.

7. ¢ Cuanto suele gastar en sus compras?

Figura 11. Gastos en compra

GASTOS EN COMPRA

25,7%

17.1% 20% 20%

11,4%
5,7%

MENOSDE $20 ENTRE$20Y ENTRE$30Y ENTRE$40Y ENTRE $50Y MAS DE $60

$30 $40 $50 $60
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %

Menos de $20 5 5,7%
Entre $20 y $30 16 25,7%
Entre $30 y $40 8 11,4%
Entre $40 y $50 11 17,1%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis

Para determinar el nivel de compra que hace al momento de visitar las instalaciones, se ha
realizado una encuesta sobre el tema. A ello, podemos determinar que el 25,7% gasta entre 20$
a 30$, el 17,1% realiza entre 40% a 50% y que el 20% de nuestra clientela.

8. ¢ Cémo calificaria el local actual?

Figura 12. Calificacion del local

CALIFICACION DEL
LOCAL
34,3% 40%
20%
5,7%
ESTRECHO AMPLIO cOMODO CONFORTABLE
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
Estrecho 22 34,3%
Amplio 4 57%
Cémodo 25 40,0%
Confortable 13 20,0%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis
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Como se puede visualizar en la siguiente gréafica, se considera que solo el 40% siente comodo
el local, el 20% siente confortable, y el 5,7% amplio, mientras que el 34,3% siente que el local

es muy estrecho, por lo que es viable el proyecto.

9. Le gustaria que exista otra sucursal en el mismo sector

Figura 13. Datos sobre la expansion de un nuevo Supermercado

SUCURSAL DEL LOCAL
80%
20%
S| NO
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %

Si 51 80,0%
NO 13 20,0%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis

Segun la gréfica que se presentd a continuacion del estudio de mercado, se puede observar que

la mayoria de los encuestados (80%) estan de acuerdo con la expansion del supermercado, ya

que con ello tendran mejor atencién y comodidad al momento de realizar su compra.

10. ¢ Cree conveniente separar la venta de productos de consumo maximo con la venta de

balanceados de consumo animal?

Figura 14. Separacion de consumo maximo

SEPARACION DE
PRODUCTOS
74,3%
25,7%
S| NO
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %

Si 47 74,3%
NO 17 25,1%
TOTAL 64 100%

Fuente: Estudio de Campo
Elaboracion: Autores de Tesis

De acuerdo a las preferencias de los consumidores se pudo identificar en el estudio, que la

mayoria de ellos estan constituidos por dos grupos, el cual el 74,3% esta de acuerdo en que los
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viveres estén separados con el balanceado animal, mientras que el 25,7% de los encuestados

quieren que sus compras de vivieres estén juntas con las compras de sus mascotas.

3.2 Analisis de la Demanda
Se entiende por demanda a la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita
para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado. (Baca
Urbina, 2001)
En base a lo citado anteriormente se considera que la demanda y el nivel de la misma estaran
dados de acuerdo a las necesidades de los futuros clientes, a los factores externos y
ambientales que pueden influir a la aceptacién y utilizacién frecuente del servicio.
La demanda esta en funcion de los precios, de una relacion indirectamente proporcional, lo
cual indica que si los precios aumentan la demanda disminuye y por el contrario si los precios
disminuyen la demanda se incrementa.
No obstante, también existen otros factores determinantes que no son el precio:

e Nivel de ingresos

e Gustos y preferencias del consumidor

e Expectativas de los precios relativos futuros

e Precio de los productos relacionados

e Tamafio de la poblacion

Tabla 4. Anélisis de la Demanda

VARIABLE X Y
ANO PERIODO | DEMANDA XY X2
2019 1 2.400,00 2.400,00 1
2020 2 1.812,00 3.624,00 4
2021 3 2.112,00 6.336,00 9
SUMATORIA 6 6.324,00 | 12.360,00 14
N= 3

Elaboracion: Autores de Tesis

Ecuacién 2. Férmula para los componentes de los Analisis

(b= N2xy-2x2y )
NYx2 - (O x)2
2y -b2x
( a= )
N
b= -144

a= 2396
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3.2.1 Proyeccion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se considerd la inflacion de los tres afios que se analizo de
parte del (INEC) Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, también se tomo en cuenta a las
personas que se hizo la encuesta, y las preguntas que se les realizd, una vez que se analiz

todos los datos, se precedio a realizar la demanda, como se describe a continuacion:

Tabla 5. Proyeccion de la demanda

ANO PERIODO | PROYECCION
2019 1 2.400,00
2020 2 3.624,00
2021 3 6.336,00
2022 4 9.008,00

Elaboracion: Autores de Tesis

3.3 Andlisis de la oferta

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes (productores)
esta dispuesta a poner a disposicion del mercado a un precio determinado. (Baca Urbina,
2001)

Esta determinada por los niveles de precio, lo cual significa una relacion directamente
proporcional, es decir a precios altos existe una mayor oferta, y a un menor precio la oferta
tendera a disminuir, siempre que los demas factores permanezcan constantes.

Los principales factores a parte del precio son:
e Costos de produccion

e Tecnologia
e Impuestos y subsidios
e Expectativas de los precios relativos futuros del punto de vista del productor

e NuUmero de empresas competidoras en el mercado
Tabla 6. Andlisis de la Oferta

VARIABLE X Y
ANO PERIODO OFERTA XY X2
2019 1 1.200,00 1.200,00 1
2020 2 900,00 1.800,00 4
2021 3 1.500,00 4.500,00 9
SUMATORIA 6 3.600,00 7.500,00 14
N= 3

Elaboracion: Autores de Tesis
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Ecuacion 3. Férmula para los componentes de los Anélisis

( _ NY Xy -2x Dy
NYx2 - (3 x)2
2y -byx
( a= )
N
b= 150
a= 900

3.3.1 Proyeccion de la Oferta
Para la proyeccion de la Oferta se utilizd el mismo método que para calcular la demanda, se
tomo en cuenta la Inflacién de cada producto de parte del (INEC) Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, dependiendo de los afios que se analizaron y de las personas

encuestadas.

Tabla 7. Proyeccion de la Oferta
ANO PERIODO | PROYECCION
2019 1 1.200,00
2020 2 1.800,00
2021 3 4.500,00
2022 4 4.200,00

Elaboracion: Autores de Tesis

3.4 Demanda Insatisfecha
La demanda insatisfecha del proyecto corresponde a la diferencia entre la oferta y la demanda
determinadas en items anteriores, a continuacién, el detalle del céalculo de la demanda

insatisfecha:

Tabla 8. Demanda Insatisfecha

ANO 2019 2020 2021 2022
DEMANDA 2252 4648 7044 9440
OFERTA 1050 1950 2850 3750
DEMANDA
INSATIFECHA 1202 2698 4194 5690

Elaboracion: Autores de Tesis

3.5 Planificacién
Es una actividad racional que tiene por objeto elegir sobre la asignacion de diferentes recursos,
a través de medios adecuados sobre su obtencion. Es un proceso por medio del cual, partiendo

de unos determinados precedentes se toman decisiones que permiten entablar tanto las metas

que quiere conseguir y la forma de alcanzarlos (sefialando, por ejemplo, ocupaciones y recursos

necesarios). (Navajo, 2009, pag. 21)
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El plan de marketing, cumplird un papel bastante fundamental; a partir del primer dia de

abertura la organizacion va a tener planificado las ocupaciones que se va a desarrollar en el
lapso de las semanas, incluyendo cada una de las promociones que realizara el supermercado.

Para la empresa el marketing va a ser de esencial trascendencia, debido a que su objetivo
primordial es brindar satisfaccion al cliente, que cumpla con sus exigencias, tanto en calidad,
alta gama de productos para diferentes gustos y necesidades, ofertando productos que superen
las expectativas de nuestros propios consumidores, a costos disponibles; el equipo de ventas

ofrecera las mejores tendencias en el mercado, con estd planeacion se busca acaparar el
mercado total del sector y ser identificado como el exclusivo y mejor en su area.

La organizacion trabajard por alcanzar las expectativas de los consumidores mediante

productos de calidad y servicios mencionados anteriormente, a lo largo de y luego de la
comercializacion, con la intencién de promover al supermercado un aumento constante.

Por medio del area de marketing, se planificara primordialmente las ventas, a través, de una

estrategia en el cual se tome bastante presente: la calidad, diversidad, costos, la venta, y todo
lo que trata sobre el producto y sus politicas de ventas. Las politicas de ventas de la compafiia
se basan en la manera en que se va a vender la mercancia, asi sea al contado o tarjetas de crédito
que se usaria en el afo.

En cualquier fecha del afio los administradores de la compafiia sabran exactamente lo cual va

a pasar en definido mes, conoceran que productos en particular van a dar, que descuentos y

promociones se mantendra en determinadas temporadas.

3.6 Mercado Consumidor

La empresa para lograr realizarse con ciertas maneras de triunfo comercial tendra que hacer
una investigacion de mercados que le posibilite examinar la conducta de los clientes, el cambio
de costumbres, y del estilo de vida, que tiene una influencia directa en la comercializacion de
los productos.

Al examinar el perfil del comprador se obtendra datos, que tiene la informacién del comprador,

lo cual ayudard a obtener notas del consumidor uno de éstos esta su direccion, teléfono, su
preferencia y hasta el procedimiento de comunicacion que este usa.

Los métodos que usa la organizacion deben permitir conocer las metas de cada comprador con

el fin de hacer sentir bien al comprador y que se sienta practico de obtener los diferentes

productos en nuestra organizacion.



25

Para lograr llegar hacia el comprador la organizacion realizara un estudio descriptivo y
meticuloso tomando en cuenta que lo fundamental es retener al comprador y no solo
conseguirlos, examinar los gustos, anhelos, necesidades, preferencias y expectativas de los
consumidores que nos posibilite buscar novedosas alternativas para dar productos nuevos que
sean de su agrado.
Lo fundamental es considerar el constante y rapido cambio de gustos e intereses ya que en la
actualidad los clientes son cada vez mas exigentes, debido a que poseen interaccion con las
redes sociales, y sus gustos varian con mas velocidad.
Se debe considerar que el contar con un perfil del comprador ideal en las empresas estos se van
a convertir en una alta posibilidad de transformarse en consumidores rentables.
Dentro de la investigacion de mercados, se debe determinar sus:

e Gustos

e Preferencias

e Deseos

e Satisfaccion

e Expectativas

e Servicios

e Beneficios, entre otros aspectos.
Servicios
En el supermercado al instante de realizar la iniciativa deberia tener en cuenta que en los
servicios que ofrecen estan la iluminacion, climatizacion y melodia, suficientes cajeros, y mas
que nada velocidad debido a que son las exigencias de los consumidores mismos que poseen
valor para ellos.
Los servicios se tienen gue conjugar entre si, destinados a producir valor agregado mas grande
volviéndose exclusivo en el momento en que se desenvuelve, y por ende se convertira en el

mas requerido, generando mas grandes beneficios para la entidad que en esta situacion es el

supermercado.

3.7 Mercado Competidor
El supermercado se desenvolverd en un campo en el cual no existe un centro comercial tan
completo, con diversidad de productos y servicios, en la actualidad la exclusiva competencia

que poseen no es tan creativa como la del Supermercado Garces.



26

Al examinar la competencia se observa que la misma se maneja como siempre, no innova, no

busca alianzas, no tiene tecnologia, siendo de esta forma el centro comercial un cambio total a

la perspectiva del mercado de consumo.

3.7.1 Entorno
Andlisis del entorno
En laactualidad se debe correr mas deprisa para lograr quedarse en el mismo lugar, al referirnos
al &mbito se hace un estudio del macro y micro ambiente de las organizaciones.
De un lado existe los componentes macro, denominados de esta forma ya que estan afectando
a cada una de las empresas y un cambio en uno de ellos causara cambios en uno o bastante mas
de los demas; principalmente estas fuerzas no tienen la posibilidad de controlarse por los
directivos de las empresas.
Por el otro lado los componentes micro, denominados de esta forma por afectar a una compafiia
en especial y, pese a que principalmente no son controlables, se puede influir en ellos.
Micro Entorno Empresarial
En el Micro Entorno de la Compafiia se distingue los diversos componentes que producen
influencias sobre la Compaiiia.
Estos componentes son:

e Los Proveedores

e La Competencia Directa

e Los consumidores

e Los Stakeholders
Macro Entorno Empresarial
Son cada una de esas variables externas gque estan afectando al habitual desenvolvimiento de
la empresa.

e Factores Politicos

e Factores Sociales

e Factores Econdmicos

e Factores Culturales

e Factores Tecnoldgicos



Tabla 9. Andlisis Micro y Macro Empresarial
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o

FACTORES POLITICOS

_/Q impuestos poseen una predominacion directa en los propios
/ precios e intervienen en los componentes para la fijacidn de

{ costos, no hay incentivos para que se den las inversiones en

FACTORES SOCIALES \

El Cantén Tungurahua, se establece que cuenta con \

una poblacion total de 314 354 pobladores. Uno de
los componentes que perjudica en el desarrolle del comercio es ld

nuestro Es_t?d':' re —., mnseguridad, debido
por ]ﬂ politica ' PROVEEDORES COMPETENCIADIRECTA | & que =1 se inicia
cam::usﬁlz En:L Otorgan los  recursos memtaﬂtes para | Tiene a las primordiales tiendas presemtes |WNa MVersion corre
taestabiuga comercializarlos, para manejar el centro | en el area, para esta situacion se piensan a peligro de perderla
comercial de una mejor forma es bueno | esas que poseen un enorme espacio fisico,
hacer una excelentes alianzas estratégicas | asi como a las que atienden una enocrme
FACTORES con estos proveedores. proporcion de personas. FACTORES
ECONOMICOS CULTURALES
Segin el INEC, el SUPERMERCADO Es primordial las
el 4. 7w son gue va a depender
desempleados v el STAKEHOLDERS CLIENTES donde vayan a
2 N . cOonseguir sus
23.0% subempleados} La Municipalidad de Ambato, gquienl | [ oo consumidores gue compran bienes y productos.
Actualmente el permite las multiples funciones que e% | sarvicios en el sector para su consumo La poblacién por
salario minimo es de| necesario para el independiente manejo del perzonal, zon manejables, =i ze los trata costumbre o por
USD 425,00, lo cual | centro comercial. Los empleados que son | hien por medio de excelentes productos y | oo 0 = 2 I:us
provoca que tengan | ‘dentificados  come  talente  humano | servicios, se los mantendrén
un baio soder quienes van a permitir el buen desempefio compras en los
e Po ; | del negocio. lugares clasicos,
adguisitivo, debido a2 ! i :
M _tiendas v semejantes
que esto cubre . bare: atro
las necesidades FACTORES TECNOLOGICOS Stn Smbalgo, nosolos
| . les v ‘ mismos con la atencién y |
| prum 53 bajos costos tenemos la |

\, no alcanza el costo de la

%, canasta familiar que es
de % 793,33,

permitic la optimizacion en la

La globalizacion de los mercados v la intensa competencia tecnologica,

telecomunicacion de la nacion, permitiéndonos ahorros en precio v tiempo.

posibilidad de influir en /
la manera de vida de

los habitantes.

infraestructura de las redes de

e

Elaboracion: Autores de Tesis
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3.8 Analisis de las 4P
Las 4 P’s del marketing son la férmula base y esencial para programar una buena estrategia de
marketing. Se utiliza para definir a una de las estrategias méas conocidas y aplicadas en este
ambito, que consiste en analizar los 4 elementos fundamentales: el producto, el precio, el punto
de venta y la promocion. (Franquet, 2017)
El mix comercial original (4P's) fue desarrollado para la comercializacion de productos, que
implica un “conjunto de herramientas tacticas y controlables que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. Sin embargo, con el desarrollo del marketing
para otras areas (especialmente por la importancia del sector servicios), este mix original ha
sido cuestionado.
3.8.1 Estrategia de Producto
Un producto es un grupo de propiedades y atributos tangibles (forma, tamafio, color) e
intangibles (marca, imagen de organizacion, servicio) que el cliente acepta, en comienzo, como
algo que va a saciar sus necesidades.
Al producto lo tenemos la posibilidad de ademas conceptualizar como cualquier cosa que se
puede dar a un mercado para su atencién, compra, uso y consumo y que podria saciar una
necesidad.
Productos De Consumo
Son esos que los clientes finales compran para su consumo final, estando una subdivision en la
manera en que los clientes adquieren el producto. En los productos de consumo intervienen las
proximas clases de productos que son:
1. Productos de conveniencia: Son productos que se adquieren de manera rapida, a
menudo y con un esfuerzo minimo de compra, dichos productos poseen costos bajos
y los clientes tienen la posibilidad de obtener con facilidad una vez que lo necesiten.
2. Productos de compra: Los consumidores para mercar dichos productos hacen
comparaciones en términos de calidad, costo y estilo, usando tiempo y esfuerzo para
obtener informacién y hacer comparaciones.
3. Productos de especialidad: Son productos con propiedades Unicas o se las identifica
por la marca.
4. Productos no buscados: Son productos que el consumidor no conoce 0 que conoce
sin embargo no piensa en comprar, dichos productos necesitan mucha publicidad,

ventas particulares, contratacion de vendedores.


https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-de-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-de-marketing.html
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3.8.2 Estrategia de Precio

El costo es la proporcion de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 es la suma de los
valores que los clientes proporcionan a cambio de los resultados positivos de tener o utilizar el
producto o servicio.

Las elecciones sobre costo son de una trascendencia capital en la tactica de marketing como
para las de consumo como para servicios.

Seleccion de las Metas Del Costo

La compafiia deberia empezar por dictaminar lo cual quiere por medio de un producto en
especifico. Si la organizacion ha seleccionado cuidadosamente su mercado objetivo y su
postura en él, su tactica de marketing mix, integrado el costo, va a poder realizarse
correctamente.

Una vez que mas claros se encuentren las metas de la compafiia, mas simple va a ser fijar un
costo. Cada viable costo va a tener un distinto efecto sobre Fines como por ejemplo las ventajas,
las ganancias y la cuota de mercado.

Métodos Para La Fijacion De Los Costos:

a) Costos basados en precios

Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad minima. Los costos fijados por
asociaciones industriales y expertos pertenecen a esta categoria. Si el acceso esta severamente
restringido, los costos se relacionaran mas con la capacidad y voluntad del comprador para
costear y menos con los precios.

Costos controlados por el régimen: Apuntan a la custodia del consumidor fijando costos sobre
una base precio mas un margen modesto.

b) Costos orientados al mercado

Competitivos: Asumiendo la tasa presente o manteniendo o incrementando la colaboracion en
el mercado por medio de una agresiva politica de costos.

Orientados al comprador: Costos establecidos relacionadas con las reacciones Yy
comportamiento de los consumidores. La calidad y los precios tienen la posibilidad de
perturbar para quedar en armonia con los costos. ofertado a futuro en condiciones mejoradas.
3.8.3 Estrategia de Promocion

La promocién es sinénimo de comunicacion, es un grupo de recursos que permiten la
interrelacion entre diferentes elementos del mercado; de esta forma la compafiia se comunica
por medio de la de publicidad, promocion de ventas, interrelaciones publicas, ventas
particulares y marketing directo que la organizacion usa para conseguir sus fines de publicidad

y marketing.
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a) Publicidad: Determinada como cualquier forma pagada de representacion no personal y
promocion de ideas, bienes o servicios por cuenta de un patrocinador reconocido.
Los componentes a determinarse para la investigacion y eleccion son los siguientes:
Estudio interno: Propiedades del producto, aspectos fuertes y débiles y la variable del
marketing mix.
Estudio de la competencia: Decision de ventajas competitivas, inversiones publicitarias de
otras marcas semejantes.
Estudio del consumidor: Entendimiento e imagen de la marca, reacciones y perfil de los
clientes, habitos de audiencia de los medios de comunicacion, informaciones tomadas de
estudios de mercado.
Estudio del &mbito: Legislacion publicitaria, tendencias sociales, etcétera.
d) Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para impulsar que se pruebe o compre un
producto.
Las metas de la promocion de ventas varian de acuerdo con el tipo de mercado meta, o sea,
distribuidores, detallistas, clientes, fuerza de ventas.
Para los distribuidores: Las metas integran motivacion para la compra en monumentales
volimenes, inducir a la compra de toda la linea de productos, obtener su compromiso y
cooperacion, mejorar la rotacion de stocks, motivar la compra de articulos fuera de temporada,
construccion de lealtad a la marca, ejecucion de promociones, etcétera.
Para los clientes: Hacer demostraciones del producto, invitar a hacer la primera compra,
desarrollar la fidelidad a la marca, incrementar el consumo.
Para la fuerza de ventas: Integran promover el respaldo para un producto, incitar a hallar
nuevos consumidores, beneficiar en la capacitacion, excitar las ventas fuera de temporada.
e) Marketing directo: Uso de correspondencia, teléfono, internet, correspondencia electronica
y otras herramientas de contacto no personal para comunicarse con consumidores 0 prospectos
especificos o pedir respuestas de los mismos.
El marketing directo tiene 2 fines: Triunfar consumidores e impulsar la fidelidad de los
mismos.

e La manera mas comun de marketing directo es el mailing por el cual los causantes de

marketing envian sus mensajes a los clientes de una cierta area, principalmente,

extraidos de una base de datos.
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e El segundo procedimiento mas comun de marketing directo es el telemarketing por el
cual las compafiias llaman a numeros de teléfono que fueron anteriormente
seleccionados o bien al azar.

3.8.4 Estrategia de plaza

La plaza es el sitio donde vendemos el producto. Frecuentemente es aconsejable, anterior a
abrir una organizacion hacer un analisis de mercado en el sitio que se pretende abrir el
comercio.

Cada una de las empresas, asi sea que hagan tangibles o intangibles, poseen interés en las
elecciones sobre la plaza (también llamada canal, lugar, entrega, reparticion, localizacién o
cobertura).

O sea, como ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las realizan disponibles a ellos.
Canales de Reparticién

Canal de reparticion, lo podriamos conceptualizar como zonas econémicas plenamente activas,
por medio de las cuales el fabricante sitla sus productos o servicios en manos del consumidor
final. Aqui el componente clave radica en la transferencia del derecho o propiedad sobre los
productos y jamas sobre su traslado fisico. Por consiguiente, no existe canal a medida que la
titularidad del bien no haya cambiado de manos, hecho bastante fundamental y que puede pasar
inadvertido

Canal directo: Se basa en un fabricante que vende al consumidor final. En este grado no se
esta utilizando ningun sistema de reparticion, sino que el productor vende de manera directa al
cliente.

Funciones de los Canales de Reparticion

e Centralizan elecciones simples de la venta.

e Participan en la financiacion de los productos.

e Contribuyen a minimizar precios en los productos ya que facilitan almacenaje,
transporte.

e Se transforman en una partida del activo para el fabricante.

e Intervienen en la fijacion de costos, aconsejando el mas correcto.

¢ Intervienen directa y de forma indirecta en el servicio post-venta.

e Trabajan como fuerzas de ventas de la fabrica.

e Disminuyen los costos de control.

e Contribuyen a la racionalizacion profesional de la administracion.
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AREA ESTRATEGIA OBJETIVO RESPUESTA RESULTADO ESTRATEGICO
Ejecutar el . . Incrementar las lineas nombradas, que sean de
Ofrecer a nuestros clientes una gran variedad | . - P .
producto . . diferente tipo tanto econdmicas como también
de productos, para suplir la necesidad de los : . . .
adecuado, en el | L S de calidad superior o Premium, aquello que aun
L . clientes, ademas junto a un servicio eficiente . .
PRODUCTO Diversificacion lugar apropiado, en - ; . no se ha logrado satisfacer, ya que explica se
y atencion inmediata forman una . . P L
el momento Y necesita un estudio estratégico para definir qué
M combinacion elemental para el | . . .
indicado vy al linea es la que tiene mayor demanda y asi
S supermercado .
precio justo incrementarla.
Los precios que ofrece el Supermercado a . — . L
. . . . e Los precios estan dispuestos bajo la supervisién
Fijar los precios | sus clientes estan enfocados en la fijacion de .
- . . . del gerente analizando el sector y el valor
- teniendo en cuenta | precio mas margen orientada a la S .
Contabilidad de . - ) .. | adquisitivo que poseen los habitantes del
PRECIOS Costos el coste promedio, | competencia, el precio del producto se fija mismo ol
mas un margen de | teniendo en cuenta el coste promedio méas un ’ . .
. . : : cual se caracteriza por optar altos estandares de
ganancias. margen de ganancias sin olvidar el precio de calidad
la competencia.
S, La venta de los productos de supermercado se
Poseer un canal de distribucion largo, en el . .
Obtener un plan . . . realiza de dos tipos de canales de
o cual intervienen distribuidores o agentes L ) Y
., eficiente para - comercializacion: el primero va distribucion de
Expansion de . comerciales que abastecen de productos al .
PLAZA . conducir el productos, y el segundo el cliente se acerca al
Medida supermercado y los cuales son llevados a L .
producto hasta el . - establecimiento a realizar sus compras y el
. manos de los clientes, quienes encuentran ;
cliente . ) empleado hace llegar este producto a través de
variedad y a la vez en un comodo lugar. . .
la venta al consumidor final.
Realizar
descuentos, Las promociones se establecen bajo el visto
productos  gratis | del gerente de la empresa, quienes establece | Se necesita de una buena estrategia de
PROMOCION Cantidad de | por compras de | un precio modico para asi la empresa poder | publicidad para posicionarse en el mercado,
Productos determinado valor, | tener utilidad, pero a la vez premiar al cliente | estas estrategias se centran en buscar ideas para

motivando regrese
por una nueva
compra

con un descuento y también con producto
gratis.

vender.

Elaboracion: Autores de Tesis
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4. PLAN DE OPERACIONES

El Plan de Operaciones junta todos los puntos involucrados con la produccién de los productos
y servicios que da la compafiia. Se incluye dentro del proyecto de comercio, debido a que nos
muestra una explicacion de cudl serd el proceso de construccion de los productos o el modelo
de prestacion de servicio en nuestra compafiia. El proyecto de operaciones tiene el disefio de
la composicion y la utilizacion de todos los procesos que nos van a permitir crear el producto
y servicio, y llevarlo a nuestro comprador. Debe describir todos los aspectos técnicos y
organizativos que nos van a permitir llevar nuestra produccion de la manera mas eficaz y
eficiente. (Caurin, 2017)

4.1 Recursos Materiales Necesarios

4.1.1 Integracion

Esta variable la vamos a utilizar para captar los superiores y diferentes recursos estratégicos
para un eficiente plan de marketing, capaz de crear productividad y competitividad.

Recursos Materiales

Comprende todos esos activos tangibles e intangibles que formaran parte del supermercado.

Activos tangibles

Capital: Presupuesto con el que contamos para poner en funcionamiento el comercio del
supermercado.

Terreno: El sitio fisico en donde se construira y adecuara el centro comercial, situado en la
ciudad de Ambato, en la Av. los Chasquis.

Tecnologia: Todos esos aparatos necesarios para un control mas adecuado dentro del

supermercado, entre ellos programa para el funcionamiento de stock, maquinas registradoras,
lector de cddigos de barras, programas contables, etcétera.

Activos Intangibles

Marcas: Se trabajara con marcas célebres a grado nacional e Internacional.

Alianzas Estratégicas: Desarrollaremos alianzas con los productores de la zona, para
aprovisionar al centro comercial de los productos de campo como hortalizas y vegetales, con

esta tactica se pretende generar una responsabilidad para con la sociedad, siendo de forma

indirecta generadores de fuentes de trabajo.
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Adicionalmente, realizaremos alianzas con nuestros propios proveedores en el cual

negociaremos politicas de crédito, descuentos, promociones, fechas maximas de pagos,
etcétera.

Recursos Humanos

En toda organizacion el comprador interno pertenece a los componentes mas relevantes, que
se deberia tener en cuenta al instante de tomar elecciones.

Momentos de la verdad: Involucra el contacto directo del personal con el comprador, la
impresion que se haga en el consumidor va a ser componente decisivo al instante de la compra,
es de esta forma que se expone la opcion de capacitar periddicamente a los trabajadores en sus
diferentes zonas, de forma que se pueda impactar a los consumidores y/o clientes.

Servicio: Todo el personal del supermercado va a estar en cualquier instante dispuesto a
auxiliar y saciar los requerimientos de los consumidores, del mismo modo va a estar
plenamente preparado para solucionar toda clase de inquietudes y dudas que se presentaren.
Logistica: La zona de Logistica en el supermercado, dejard que los consumidores encuentren
en las gondolas todo eso que requieren, se desarrollara profesionalmente con un solo objetivo:

que el consumidor sepa que nuestra compafiia continuamente piensa en sus necesidades y
consigue satisfacerlas.

Despachos: Para una mejor atencion al comprador, el supermercado desarrollard tacticas

fundamentadas en la mejora del tiempo de los consumidores; se despacharan productos que se

encuentren en buen estado. En caso de detectarse productos defectuosos, se retiraran

rapidamente de goéndolas.

Recursos no Materiales
Posicionamiento

El supermercado va a tener una comunicacion clara y directa para seguir estando en el
segmento al se dirige. Se realizara eventos en todo el afio con el objetivo de conseguir un
elevado posicionamiento en el mercado.

Distribucion

Los productos del supermercado van a ser distribuidos de manera directa de la organizacion al
consumidor sin la participacion de intermediarios, asegurando la calidad y totalidad que se

espera de los productos adquiridos.
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Promocion

La promocion va a ser parte de la vida de nuestra compafiia y no va a ser ajena a nuestra tactica

de marca. Lo fundamental es conservar el costo de la marca en elevado y proyectar la imagen

que el consumidor desea ver.

Ventas

Nuestro supermercado, en el corto plazo busca atender a la poblacién céntrica de Tungurahua,

para después ir acaparando mercado del area periférica.

4.1.2 Direccién y Liderazgo

El triunfo de todo comercio se concentra en la funcién de direccién y liderazgo de sus factores
internos, nuestro supermercado se enmarcara en conseguir los maximos resultados probables
por medio de tacticas fundamentadas primordialmente en el trabajo en grupo, intentando
encontrar en todo instante sinergia organizacional en dénde en toda la fuerza de ventas de

nuestra compafiia se produzca compromiso, confianza, complementariedad, coordinacion y
comunicacion.

De igual manera, la direccion involucra motivacion; debido a que al disponer de personal

motivado se alcanzaran niveles éptimos de productividad y se lograran consumar con todos las
metas y objetivos planteados en el tiempo predeterminado.

En el entorno de liderazgo, buscaremos acaparar parte importante de consumidores que
demandan productos de consumo masivo en el area, se estableceran tacticas para poder hacer

ser dirigentes en el mercado, dirigentes en pluralidad de productos, dirigentes en
posicionamiento y primordialmente dirigentes en servicio.
Hay que tener en cuenta que, para hacer marketing, nuestra compafiia tendra que:

Desarrollar el factor pedagdgico: Involucra ensefiar y educar a nuestros propios
consumidores.

Desarrollar el factor psicoldgico: Implica comprender el comportamiento de nuestros propios
clientes, para lograr entablar sus requerimientos y ofrecer solucion a sus necesidades.
Desarrollar el factor ético moral: Mostrar frente a toda transparencia, respetando en todo

instante al comprador.

4.2 Segmentacion mercado

La segmentacién va enfocada en la division del mercado:

Dependiendo la edad del consumidor: Los productos que nuestro supermercado ofrecera,

iran dirigidos para cada una de personas, de cada una de las edades.
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Tomando en cuenta el poder adquisitivo: Los productos que se promocionaran en el
supermercado, son productos que tienen la posibilidad de ser adquiridos por los compradores

que se hallan en un grado medio, debido a que son bienes de primera necesidad, con costos
disponibles a todos.
Considerando la zona geografica: EIl supermercado va a estar localizado en una region

siguiente al centro de la ciudad de Ambato, de simple ingreso a los clientes.

4.2.1 Bases para la segmentacion

Geogréficas: La compafiia va a estar ubicada en la ciudad de Ambato, y en primer lugar se

buscaré saciar las necesidades poblacionales urbanay del area periférica, para después acaparar
el mercado rural.

Demograéficas: El supermercado, va a estar dirigido para toda la gente, en particular a las

amas de casa, debido a que, al tratarse de productos de primera necesidad, ellas son las

causantes de su compra.

4.3 Usuarios o consumidores
Como se dijo antes en los supermercados se comercializan principalmente comestibles y

abarrotes; dichos, por ser bienes de consumo masivo son adquiridos por toda la poblacion
generalmente sin ubicar ningn segmento de mercado.

Claro esta que la eleccion de compra dentro del nucleo familiar esta en las amas de casa quienes
son la que hacen la compra o la encargan a un integrante de su familia.

Perfil de las amas de casa

De acuerdo con la revista dinero actualmente cerca del 34% de las damas toman las elecciones
sobre cuéanto dinero se ahorra o se invierte en casa. Ellas son las protagonistas de la
organizacion de las compras y de su ejecucion.

Esto ademas ocurre con las amas de casa que adquieren productos econdmicos prefiriendo las
marcas de los distribuidores o las marcas blancas de comercializacion. Buscan los productos
en oferta, evaluando una alta gama de bienes y servicios para el consumo final. El sitio de
compra principalmente es el establecimiento de negocio mas préximo al hogar. La magnitud
de la compra se hace semanal, quincenal o mensualmente en lo cual respecta a los productos
que se ofertan en los supermercados y almacenes de cadena.

Target Group o Mercado Objetivo
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El mercado meta para el centro comercial, se conforma por la poblacion de Tungurahua, que

estdn en un nivel medio y tienen iguales anhelos y expectativas de los productos que se
proponen. Los esfuerzos de marketing de nuestro supermercado, estaran direccionados hacia
todos los clientes sin hacer diferencias, mediante camparias publicitarias que promuevan a la
compra y consumo de los diferentes productos.

4.4 Posicionamiento

El supermercado trabajara por conseguir un posicionamiento bastante profundo en los clientes

propensos al costo, haciéndolo un exclusivo supermercado de bajo costo en Ambato, ofertando
un extenso surtido en sus productos, y marcas exclusivas de calidad.

Para asegurar un buen posicionamiento en la mente de los clientes, nuestro supermercado va a
estar en constante alerta frente a las opiniones y recomendaciones de nuestros propios

consumidores, debido a que esto contribuird a mejorar la atencion, el servicio, la limpieza,
etcétera.; y ser cada vez mas eficientes y competitivos.

Para que la compafiia crezca por medio del posicionamiento tendra que:

Posesionarse de la postura desocupada: Nuestro supermercado tendrd que posesionarse del
mercado una vez que el comprador no posee bien determinado a su vendedor.

Quitarle postura o reposicionar a la competencia en el mercado: Nuestro centro comercial,
definird precisamente sus tacticas de marketing encaminadas a triunfar nuevos consumidores

y continuar generando productividad a la organizacion, por medio de un servicio de calidad y
una atencion optima.

4.5 Estrategias de posicionamiento

Anuncios publicitarios, asi sea mediante redes sociales, que llamen la atencion del comprador
y los induzca a la compra.

Se buscara generar una mezcla de marketing, concentrando los esfuerzos de tal forma que

nuestros propios clientes nos perciban como la fuente de alimentos mas frescos del area. En

este sentido, se optara por el posicionamiento por atributos/beneficios primordiales.
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5. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

5.1 Organizacién

Una organizacion es una agrupacion de individuos que se relacionan entre si y usan recursos
de diversa indole con la intencion de conseguir determinados fines. Una organizacion es una
composicion ordenada donde existen e interactGan personas con varios papeles,
responsabilidades o cargos que buscan conseguir un objetivo especial. (Giner de la Fuente &
Gil, 2014, pag. 15)

El supermercado mantendra una composicion de organizacion circular, enfocada netamente al
comprador (interno y externo), generando un marketing relacional con los stakeholders o

conjuntos de interés: Accionistas, canales de reparticion, consumidores internos, consumidores
externos y la sociedad. Esta nueva composicion circular, busca en todo instante retener

consumidores y no solamente ganarlos.

Figura 15. Estructura organizacion circular
ESTRUCTURA CIRCULAR

Area de >
Administracién
v contabilidad

e
=

Fuente: (Garcés, 2016)
Realizado por: Equipo de trabajo

5.2 Estructura organizacional y funcional

La empresa Supermercado Garcés, cuenta con una estructura administrativa establecida, el
accionar de la misma se ha concentrado en el trabajo de la gerente y designaciones de tareas.
Por ello, se considera que la empresa debe establecer una estructura organizacional y funcional.
A continuacidn, se establece la estructura organizacional y funcional para la empresa

Supermercado Garcés.
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Figura 16. Estructura organizacional

GERENTE
GENEERAL

MAREKETING Y OPERACIONES Y SEGURIDAD Y

PERSONAL MANTENIMIENTO

Fuente: (Garcés, 2016)
Realizado por: Equipo de trabajo

Esta estructura organizacional del supermercado Garcés, va a estar dirigida por el Gerente, bajo

su cargo se encontrara los responsables de Marketing y ventas, Operaciones y personal,
Seguridad y Mantenimiento. La explicacion de cada de los cargos se detallan a continuacion:
Gerente General
Funcion general
Planificar, organizar, dirigir, coordinar, evaluar la gestion administrativa del supermercado.
Funciones especificas
a) Brindar soporte técnico operativo en la gestion econdmica, financiera yadministrativa.
b) Elaborar en coordinacion con las areas operativas el plan estratégico, y el presupuesto.
c) Llevar pleno control de los objetivos y metas de la empresa.
Marketing y Ventas
Es el area que se encarga de canalizar los servicios hasta el consumidor o usuario final.
Funcion general
Vender y promocionar los productos que ofrece la empresa.

Funciones especificas

a) Realiza las funciones de mercadeo como: investigacion de mercado presupuesto de
mercadeo, determinacion de precios, cuotas de mercado.
b) Se encarga de planificar y dirigir la politica de la empresa en lo referente a productos,

precios, y promociones.
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c) Disefia planes estratégicos y presupuestales a corto, medio y largo plazo, para

incrementar las ventas de la empresa.
d) Realizar los anlisis necesarios sobre la competencia en los servicios.

e) Realizar las acciones necesarias para la captacion de clientes.

Operaciones y Personal
Funcion general

Organizar, coordinar, dirigir y controlar la administracion del potencial humano y los
procesos de produccion del servicio y las ventas.

Funciones especificas

a) Disefiar las guias a seguir en el reclutamiento, seleccién, formacion, desarrollo,
promocion y desvinculacion del personal.

b) Determinar una politica de retribuciones que sea coherente, competitiva y que
motive al personal.

c) Colaborar en la definicion de la cultura empresarial, facilitando la creacion de valores
apropiados en la empresa.

d) Ejecutar, cumplir, coordinar y controlar la politica laboral interna, asi como apoyar a

la seleccion del personal segiin normas de la empresa, evaluar el desempefio de la
persona su cargo.

Seguridad y Mantenimiento:
Funcion general

Organizar, dirigir y controlar el accionar del personal encargado del mantenimiento y
seguridad de las instalaciones de la empresa.

Funciones especificas

a) Coordinar las tareas de seguridad, limpieza y mantenimiento de todos los ambientes de
la empresa.
b) Facilitar la provision de insumos de limpieza al personal encargado.

Jefe de Personal
a) Distribuir a todo el personal de la empresa; incluyendo a todas las jefaturas que estan

bajo sus ordenes.
b) Coordinar directamente con los jefes de cada piso: como son de caja, almacén sobre

los horarios de salida y entrada de su personal.
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c) Organizar y controlar el correcto orden y disciplina de todo el personal de la
empresa.
d) Hacer cumplir con las funciones de cada jefatura; de lo contrario informar por escrito a
la Gerencia.
e) Reunir periédicamente (semanal) a todos los jefes de cada area para reorganizar
permanentemente el personal.
Contador
a) Su principal funcion es tener al dia la contabilidad de la empresa.
b) Informar por escrito los avances y dificultades acontecidas a lo largo de su trabajo.
c) Participara directamente en las reuniones de la empresa con la finalidad de aportar
en ideas las mejoras continuas para que su labor sea eficaz.
d) Informara por escrito directamente a Sub Gerencia, Administracion y Gerencia todos
sus requerimientos.
Secretaria

a) Tendréa la labor exclusiva de apoyar a Gerencia y Sub Gerencia en la elaboracion de los

documentos que se le solicite.
b) Llevara un control y archivo de toda la documentacion de la empresa.
c) Reportaré directamente a Gerencia, Subgerencia y Administracion.
Jefe de Area
a) Controlarad que su area funcione correctamente.
b) Verificara permanentemente que los productos requeridos en géndolas estén
abastecidos.
c) Dependera de su departamento el correcto almacenamiento de los productos que
ingresan al Supermercado.
d) Llevara el control respectivo par un inventario mensual de la mercaderia.
Jefe de Caja
a) Se encargara exclusivamente del control del personal de caja.
b) Controlard la entrega de dinero de cada cajero y que los voucher correspondan
exactamente al dinero entregado.

c) Se encargara directamente de la entrega de dinero.

d) Se reportara directamente a Jefatura de Personal.
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Funciones del Empleado

Seccion: Caja

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

h)

)
K)

Registrar la cobranza de los productos adquiridos por los clientes.

Saludar cordialmente.

Estar dispuesto y atento para dar una buena atencion al cliente.

Mirar a los ojos cuando se habla al cliente, (es muy importante).

Preguntar ticket, efectivo, crédito, etc.

Digitar el monto recibido.

Realizar la cobranza respectiva, teniendo sumo cuidado al recibir el efectivo por las
compras verificando los billetes y/o monedas.

Entregar el ticket, boleta de venta y/o factura segun el cliente lo requiera.

En caso haya vuelto darselo con delicadeza.

Decir: muchas gracias por su visita, estaremos gustosos de poder servirle nuevamente.
Tener conocimiento sobre los productos de venta, precios y ofertas.

Realizar el cuadre de caja diario, al final del dia, informando sobre la entrega de efectivo
y productos vendidos.

Las devoluciones, anulaciones, deberan solicitarse al jefe de area, estos tendran que
autorizar poniendo su conformidad en la parte superior del comprobante de venta.

No conversar con sus compafieros de labor en sus horas de trabajo, ya que descuidan

sus obligaciones y fomentan el desorden.

Seccién: Gondola

a)

Auxiliar al cliente en sus compras.

e Saludar cordialmente y sonreir.

e Mirar a los ojos cuando se habla al cliente.

e Decir: Sefior, Sefiora, Sefiorita, le ofrecemos una canasta 0 un carrito para su

comodidad.
e Al alcanzarle la canasta recordarle que estamos para servirle.
e Disipar dudas sobre los productos y sus usos.
e Indicar la ubicacion exacta de productos que estén buscando en elestablecimiento.

e Mostrar el funcionamiento y uso de ciertos productos que asi lo necesite.



b)

d)

9)

Mercaderia bien exhibida y ordenada de acuerdo a las pautas que se le indique.

e Armar la cabecera de las gondolas.
e Distribuir los productos en gondolas con sus respectivos precios.
e Evitar tener espacios improductivos o vacios.
Material y zona de trabajo.
e Mantener limpio su material propio y de terceros.
e Mantener limpia su zona de trabajo: Piso, paredes, techo.
e Cuidar el material entregado y respetar el ajeno o prestado.

Realizar el conteo de productos exhibidos en géndolas.

43

Solicitar oportunamente los productos en stock a Almacén, mediante notas de pedido.

Verificar los productos en stock de almacén mediante una revision periodica.

e Separar y entregar a almacén los productos que se encuentren en mal estado.

e Verificar periddicamente que los productos con fecha de vencimiento no hayan

expirado.

Informar oportunamente al jefe de piso y/o administrador sobre los productos que no

se tienen en stock y que son pedidos por los clientes.



5.3 Flujograma de procesos de Ventas

Figura 17. Flujograma de Procesos de Ventas

.

y enbalace

Adquisicion Almacenaje Percha Caja Cliente
— Adquisicic’ml
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Stock de Fijacion de
producto PV.P
Percha
exibicién
Pago
Empaque

Satisfaccion
del cliente

Realizado por: Equipo de trabajo
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En el proceso de la empresa para comercializar los productos, se desarrollé un flujograma de
procedimientos tanto para la adquisicion y la venta, por esta razon se determind el proceso de
cada uno en un diagrama de procesos los cuales se caracterizan por tener figuras especificas

para cada etapa o actividad del proceso.
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6. PLAN FINANCIERO

La constitucion del Supermercado Garcés se realizard bajo parametros legales, por lo que se ha
considerado que el socio mayoritario tendré un aporte de $20.000,00 dividido en 100 acciones
negociables. Se establecid que la Junta Directiva estd compuesta por un Socio Mayoritario.
(ver Anexo N.3. Capital social).

6.1 Sueldos y Beneficios

La organizacion implementard una politica salarial que asegure a los empleados el

cumplimiento de los puntos laborales establecidos por ley, y que les faciliten condiciones que
les permitan laborar de manera correcta y sin preocupaciones.
Entre los aspectos que tiene la politica laboral se hallan:

e El salario minimo que puede notar un trabajador es el Salario Minimo Unificado
predeterminado por el Gobierno Nacional para el afio 2022 que es de $425,00.

e El salario de cada empleado se establecera de consenso al perfil profesional que posea,
su experiencia, y el cargo del que se trate. La jerarquia de funcionalidades va a servir
como parametro para dicho aspecto.

e Se afiliard a los empleados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, por lo que se
les descontardn mensualmente el aporte personal que es del 9,45%.

e El trabajador va a tener derecho a todas las ventajas sociales, entre los cuales se hallan:
décima tercera y décima cuarta remuneracion, vacaciones y fondos de reserva.

e Las jornadas extraordinarias van a ser canceladas mensualmente, de acuerdo al tipo de
sobretiempo que realice el trabajador.

Es fundamental detallar el salario a notar por cada trabajador mensualmente debido a que
aquello influye en los estados financieros que se presentaran después, por lo cual después se

plantea un cuadro donde se muestra el nimero de trabajadores que va a tener la organizacion
y su respectiva remuneracién. (ver Anexo N.4. Célculo de Sueldos y Beneficios)
6.2 Presupuesto de Marketing

La inversion solicitada para el proyecto de marketing esta dada por el presupuesto de inversion
inicial de marketing sumado al presupuesto de publicidad y propaganda que se llevara a cabo

a lo largo de cada mes de operacion del comercio. (ver Anexo N.5. Inversion de Marketing)
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La inversion de marketing estima esos rubros en los cuales se tendra que incurrir previamente

del inicio de operacion del comercio como campafia de lanzamiento del nuevo supermercado.

(ver Anexo N.6. Presupuesto de publicidad y propaganda)
El presupuesto de publicidad y propaganda contempla los rubros mensuales en los cuales se

tendra que invertir para el mantenimiento y posicionamiento del supermercado.
6.3 Estudio Técnico

6.3.1 Infraestructura y equipamiento

Para el manejo del supermercado se necesitan recursos materiales imprescindibles para realizar

los métodos operativos y administrativos, entre los cuales se detallan: conjuntos de operacion,
muebles y grupos de oficina, grupos de computacion, etc. (ver Anexos N.7. Activos fijos,
Anexo N.8. Muebles y equipo de oficina y Anexo N.9. Equipos de Computacion)

Los equipos informaticos y mobiliario de oficina van a servir para adecuar el area

administrativa de la organizacion, mientras tanto que los grupos de operacidn van a servir para

realizar el proceso productivo.
6.4 Evaluacion Financiera

6.4.1 Plan de Inversiones

La inversion fija ha sido descriptiva en puntos de vista anteriores y esta organizada por muebles

y grupos de oficina, conjuntos de computacion, grupos de operacién, ademas se detallo la
inversion en marketing. Otros rubros que se tienen que tener en cuenta son los costos de
constitucion, costos de instalacion y adecuacion, el capital de trabajo y los imprevistos. (ver
Anexo N.10. Gastos de Constitucién y Anexo N.11. Gastos de Instalacion y adecuacion)

Se toma el 8% de la inversion fija y diferida y para los imprevistos el 10% de los rubros ya
antes mencionados.

Plan de inversion completa. (ver Anexo N.12. Plan de Inversion)

6.5 Financiamiento

La inversion no podria ser cubierta por el aporte inicial del socio mayoritario que va a ser de
$20.000, fundamento por el cual se deberia entrar a un crédito en el Banco Procredit por
$440.000,00, costo que representa un 96% del total de la inversion. (ver Anexo N.13.
Financiamiento de la Inversion)

Las condiciones bajo las cuales da posibilidad de entrar a lineas de crédito la Corporacion

Financiera Nacional para proyectos emprendedores son las proximas:
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Tabla 11. Datos tabla de Amortizacion

TABLA DE AMOTIZACION

METODO FRANCES O ANUALIDADES

Institucion Financiera BANCO PROCREDIT

Monto En USD 445000
Plazo 120 (meses)
Tasa 9,62 %

Elaboracion: Autores de Tesis

La amortizacion del préstamo. (ver Anexo N.14. Tabla de Amortizaciones)

6.6 Proyeccion de ventas

La empresa contara con capacidad para realizar ventas diarias minimas de $3.000, que al mes
seria un total de $84.000 y al afio $1.008.000, ventas que se proyectan el aumento de un 30%
al afio. (ver Anexo N.15. Proyeccion de Ventas)

6.7 Proyeccion de Gastos

El presupuesto de gastos se ha considerado un crecimiento anual del 5% que dejara cubrir la
inflacion anual. Los gastos financieros y las depreciaciones son rubros que permanecen
calculados de consenso al financiamiento y a la depreciacion de activos fijos respectivamente.
(ver Anexo N.16. Proyeccion de gastos)

6.8 Punto de Equilibrio

Para el célculo del punto de equilibrio, lo primero que realizamos es separar nuestros costos,
reconociendo cuales son los costos fijos y cuéles son los costos variables. (ver Anexo N.17.

Costos fijos y variables)

Ecuacion 4. Punto de Equilibrio

o Costos Fijos
Pun Equilibrio = i
( unto de Equilibrio . Costos Variables )

Ventas Totales

Ya que con un primer estudio de costos y teniendo en cuenta claramente definida nuestras
lineas de ingreso (ventas), y costos, se procede a calcular el nivel minimo de ventas y nuestro

ingreso minimo esperado que nos permita solventar los gastos del negocio sin llegar a generar

una perdida.



Tabla 12. Calculo de Punto de Equilibrio
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CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL
Costos fijos $188.897,20 $198.320,81 $208.215,60 $595.433,61
Costos variables $7.750,00 $8.125,00 $8.361,25 $24.236,25
Ventas totales $1.008.000,00 | $1.108.800,00 | $1.663.200,00 | $3.780.000,00
PUNTO DE QUILIBRIO $190.360,79 $199.784,78 $209.267,63 $599.413,20

Elaboracion: Autores de Tesis

La cantidad de ventas que se debe realizar afio a afio sea cada vez menos siempre gue se alcance

una mayor productividad sobre la capacitada instalada, o que permitira una optimizacion de

los costos y los gastos.

6.9 Estado de Pérdidas y Ganancias

En el estado de pérdidas y ganancias se puede observar que de los tres afios que se estudid, el

primer afio se obtuvo una ganancia netamente baja, pero los otros afios nos dan resultados

positivos, con un aumento del 5% cada afo, generando utilidades en el comercio con tendencia

creciente a lo largo de los otros afios.

Tabla 13. Estados de Pérdidas y Ganancias
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas $ 1.008.000,00 $ 1.108.800,00 1.663.200,00
1. INGRESOS $ 1.008.000,00 $ 1.108.800,00 $ 1.663.200,00
GASTOS DEL NEGOCIO

Remuneraciones $ 188.897,20 $ 198.320,81 $ 208.215,60
Adecuacion de local $ 1.000,00 $ 1.050,00 $ 1.081,50
Publicidad y propaganda

Publicidad y propaganda $ 1.000,00 $ 1.050,00 $ 1.081,50
Internet $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00
Suministros $ 2.750,00 $ 2.887,50 $ 2.974,13
Suministros de oficina $ 1.000,00 $ 1.050,00 $ 1.081,50
Suministros de aseo y limpieza $ 500,00 $ 525,00 $ 540,75
Suministros varios $ 300,00 $ 315,00 $ 324,45
Servicios basicos $ 950,00 $ 997,50 $ 1.027,43
2. GASTOS DEL NEGOCIO $ 196.647,20 $ 206.445,81 $ 216.576,85
% GASTO DEL NEGOCIO 20% 19% 13%
UTILIDAD OPERACIONAL $ 811.352,80 $ 902.354,19 $ 1.446.623,15
% GASTO/INGRESO 80% 81% 87%
DEPRECIACION Y AMORTIZACIONES

Depreciaciones $ 14.873,33 $ 14.873,33 $ 14.873,33
3. DEPRECIACIONES $ 14.873,33 $ 14.873,33 $ 14.873,33
UAII $ 796.479,47 $ 887.480,86 $ 1.431.749,82
GASTOS FINANCIEROS

Interés $ 41.602,41 $ 38.802,18 $ 35.720,36
4. GASTOS FINANCIEROS $ 41.602,41 $ 38.802,18 $ 35.720,36
UAI $ 754.877,06 $ 848.678,68 $ 1.396.029,46
Participacién de trabajadores $ 113.231,56 $ 127.301,80 $ 209.404,42
Impuesto a la renta $ 160.411,37 $ 180.344,22 $ 296.656,26
5. UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 481.234,12 $ 541.032,66 $ 889.968,78

Elaboracion: Autores de Tesis
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6.10 Flujo de Caja Proyectado
A partir del primer afio de desempefio se produce un flujo de caja positivo, mostrando auto

sustentabilidad financiera en sus operaciones.

Tabla 14. Flujo de caja proyectado
FLUJO DE CAJA PROYECTADO

ANO 1 ANO 2 ANO 3
VENTAS $ 1.008.000,00 $ 1.108.800,00 $ 1.663.200,00
Fondos propios $ 20.000,00
Préstamos bancarios $  445.000,00

$ 465.00000 $  1.008.000,00 $  1.108.800,00 $  1.663.200,00

EGRESOS

Compra mercaderia $ - $ 400.000,00 $ 800.000,00
Remuneraciones $ 188.897,20 $ 198.320,81 $ 208.215,60
Adecuacion de local $ 1.000,00 $ 1.050,00 $ 1.081,50
Publicidad y propaganda $ 1.000,00 $ 1.050,00 $ 1.081,50
Internet $ 250,00 $ 250,00 $ 250,00
Suministros $ 2.750,00 $ 2.887,50 $ 2.974,13
Suministros de oficina $ 1.000,00 $ 1.050,00 $ 1.081,50
Suministros de aseo y limpieza $ 500,00 $ 525,00 $ 540,75
Suministros varios $ 300,00 $ 315,00 $ 324,45
Servicios béasicos $ 950,00 $ 997,50 $ 1.027,43
Participacion de trabajadores $ 113.23156  $ 127.301,80 $ 209.404,42
Impuesto a la renta $ 160.411,37  $ 180.344,22 $ 296.656,26
TOTA EGRESOS $ 470.290,13 $ 914.091,83 $  1.522.637,53
SUPERAVIT/DEFICIT $ 537.709,87 $ 194.708,17 $ 140.562,47
Saldo inicial de caja $ 468.260,25 $ 593.518,79
NETO DISPONIBLE $ 537.709,87 $ 662.968,41 $ 734.081,26
FINANCIAMIENTO

Pago de capital $ 2784721 % 30.647,45 $ 33.729,26
Interés $ 41.602,41 $ 38.802,18 $ 35.720,36
TOTAL FINANCIAMIENTO $ 69.449,62 $ 69.449,62 $ 69.449,62
FLUJO DE CAJANETO $ 468.260,25 $ 593.518,79 $ 664.631,64
INGRESOS $  1.008.000,00 $  1.108.800,00 $  1.663.200,00
EGRESOS $ 539.739,75 $ 983.541,45 $  1.592.087,15
FLUJO CAJANETO $ 468.260,25 $ 125.258,55 $ 71.112,85
Elaboracion: Autores de Tesis

6.11 Balance General

Tabla 15. Balance General 5 5 5

ANO 1 ANO2 ANO 3

ACTIVOS

CORRIENTES

Caja/Bancos 468.260,25 593.518,79 664.631,64
Mercaderias 100.000,00 125.000,00 156.250,00
Suministros 2.750,00 2.887,50 2.974,13
Suministros de oficina 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Suministros de aseo y limpieza 500,00 525,00 540,75
Suministros varios 300,00 315,00 324,45
PROPIEDAD, PLANTA'Y EQUIPO

Activo fijo 200.000,00 200.000,00 200.000,00

Mueble y equipos de oficina 13.140,00 13.140,00 13.140,00
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Equipo de computacién 5.200,00 5.200,00 5.200,00
Terreno 100.000,00 100.000,00 100.000,00
(-) Depreciaciones acumuladas 14.873,33 14.873,33 14.873,33
NO CORRIENTES

Gasto de constitucion 147,00 147,00 147,00
Gastos de instalacion y adecuacion 850,00 850,00 850,00
Publicidad por adelantada 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Internet prepagado 250,00 250,00 250,00
TOTAL ACTIVOS 943.070,58 1.511.246,62 1.925.061,10
PASIVOS

CORRIENTE

Participacion de trabajadores 113.231,56 127.301,80 209.404,42
Impuesto a la renta 160.411,37 180.344,22 296.656,26
NO CORRIENTES

Préstamo bancario 412.246,61 386.505,34 352.776,08
TOTAL PASIVO 685.889,55 694.151,36 858.836,76
PATRIMONIO

Capital Social 20.000,00 20.000,00 20.000,00
Utilidad del ejercicio 237.181,03 797.095,26 1.046.224,34
TOTAL PATRIMONIO 257.181,03 817.095,26 1.066.224,34
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO 943.070,58 1.511.246,62 1.925.061,10

Elaboracion: Autores de Tesis

6.12 Analisis Horizontal y Vertical
6.12.1 Analisis Vertical
Consiste en determinar la posicion estructural de cada una de las cifras que conforman los

estados financieros con relacion a una cifra base.

Ecuacién 5. Analisis Vertical
Item del Balance General
Total de Activos (Pasivo y Capital)

( Andlisis Vertical =

Segun el andlisis vertical o de estructura realizado, observamos varias cosas. En primer lugar,
los activos corrientes suponen el primer afio algo més del 76% del total de activos y se aumenta
hasta el 86% en el tercer afio. El activo no corriente disminuye su composicion de un afio a
otro, sobre todos los gastos.

En relacion al patrimonio neto, este también aumenta su composicion gracias a las reservas.

También se da una reduccién en el pasivo no corriente por la amortizacién de la deuda a largo

plazo. (ver Anexo N.18. Anélisis vertical)


https://economipedia.com/definiciones/reservas.html
https://economipedia.com/definiciones/pasivo-no-corriente.html
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5.12.2 Analisis Horizontal
Determina la variacion absoluta o porcentual de las cifras de los estados financieros de un

periodo a otro.

Ecuacién 6. Andlisis Horizontal.

Anadlisis Horizontal

Monto del afio 2 - Monto del afio 1
(Absoluto) onto del afio onto del afio )

1)

(
(

Monto del afio 2
Monto del afio 1

Anélisis
Horizontal (%)

El analisis horizontal se hace en dos columnas, ya que la tasa de variacion incluye los tres afios.
Destacamos el 20% reduccion anual de todas las partidas de activos no corrientes debido a las

amortizaciones, que hemos considerado igual en todos ellos a efectos de sencillez. (ver Anexo
N.19. Analisis horizontal)
6.13 Analisis de Rentabilidad

Para comenzar a realizar el anlisis de Rentabilidad se precisa conocer el rendimiento aceptable

de la empresa, tomando en cuenta el valor ingresado a la empresa en acciones, los egresos y la

tasa de interés que se requiere ganar.

Tabla 16. Andlisis de Rentabilidad

Inversion Inicial 465.000,00

Tasa de descuento 10%

Periodo Ingresos Egresos E::léf:(t)isvo Netge Valor Presente
0 -465.000,00 -465.000,00
1 1.008.000,00 539.739,75 468.260,25 425.691,13
2 1.108.800,00 983.541,45 125.258,55 103.519,46
3 1.663.200,00 | 1.592.087,15 71.112,85 53.428,14

Elaboracion: Autores de Tesis

Una vez analizada la tabla de analisis de rentabilidad, se procede a realizar el calculo del VAN
y TIR donde se precisa conocer el valor y el porcentaje que la empresa necesita para ver qué

tan rentable es nuestro proyecto.

Ecuacién 7. Ecuacion del VAN
n

VAN = Z

t=1

.
(1+K)!



Fn  Flujos de efectivo Neto

lo Inversion Inicial

k Tasa de descuento

Ecuacioén 8. Ecuacién del TIR

N
Fn
t=0
t Tiempo del flujo de caja

i Tasa de descuento

Fn Flujos de efectivo Neto

Tabla 17. Andlisis de Rentabilidad

ANALISIS DEL VAN Y TIR

VAN

117.638,73

TIR

30,4%

Elaboracion: Autores de Tesis

53

Segun los resultados podemos observar que la rentabilidad del VAN es positiva, y que nuestro

TIR es igual positivo, lo que quiere decir que nuestro proyecto es muy rentable.

6.14 Costo Beneficio

Para el Analisis costo beneficio, tomaremos en cuenta nuestros ingresos netos totales, y

nuestros costos totales, como se observa a continuacion:

Tabla 18. Anélisis C/B

Ecuacion 9. Costo y Beneficio

Ingresos netos totales
( ciB= — 9

costos totales

ANALISIS COSTO BENEFICIOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3
$1.008.000,00 $1.108.800,00 $ 1.663.200,00
$ 692.754,66 $ 762.351,80 $1.121.418,96

1,46 1,45 1,48

Elaboracion: Autores de Tesis

Una vez analizada la tabla, nos da un resultado positivo, tomando en cuenta que se realizé los

calculos anuales, nuestro proyecto es rentable.
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7. PLAN DE CONTINGENCIA
7.1 Estructura de la propuesta
El proposito fundamental que tiene la estructura de la propuesta, es dar a conocer las estrategias

que intervienen los actores del proyecto, que va desde la comercializacion de productos, hasta

la satisfaccion del cliente.

7.2 Localizacién

La localizacién geografica de la empresa “SUPERMERCADO GARCES” se detalla a
continuacion:

Pais: Ecuador Provincia; Tungurahua

Ciudad: Ambato Sector: Simon Bolivar

El local esta ubicado en la via Cacique Alvarez, cerca del mercado Simén Bolivar, el lugar es
muy comercial, lo que nos da una ventaja debido que, al tratarse de productos de primera
necesidad, las personas realizan sus compras diarias.

El local debe contar con las condiciones fisicas o la infraestructura adecuada para desarrollar
las actividades administrativas y operativas de la empresa.

A continuacidn, se presenta un plano donde se puede observar la forma en que estara distribuida

la empresa en si:

Figura 18. Distribucién de la infraestructura planta baja

S MR T

Elaboracion: Autores de Tesis

Distribucion de la expansién del Supermercado Garcés
1. Cajas

2. Area de retiro y entrega de carritos
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Gondolas de los productos

Zona de venta asistida

Servicios Higiénicos

Oficina de ventas, operaciones y seguridad

N o o &~ w

Oficina del gerente

8. Bodega
Principalmente, el interior del local, ha sido disefiado para crear una trayectoria en forma de
«U»; de este modo, al cliente puede ver tantos productos como sea posible. Por esta razén, la
entrada y la salida estan en el mismo lado.
7.3 Contingencia
Un plan de contingencia es un grupo de métodos alternativos a la operatividad usual de cada
organizacion. Su finalidad es la de permitir el manejo de esta, aunque alguna de sus
funcionalidades deje de realizarlo por culpa de cualquier incidente tanto interno como impropio
a la organizacion. (Gaspar, 2004, pag. 10)
7.4 Analisis de los riesgos
Las situaciones de emergencia que se proporcionan en el ambiente de trabajo poseen como
resultado, relevantes pérdidas para la sociedad que tienen que disminuirse con la puesta en
marcha de ocupaciones de prevencién y control de emergencias las cuales tienen que
entenderse de forma bastante vasta, incluyendo puntos involucrados como los peligros, con el
objetivo de eludir o minimizar las secuelas de dichas emergencias.
Riesgos tecnoldgicos

e Incendio

e Explosion

e Colapsos estructurales

e Eléctrico
Riesgos de la naturaleza

e Lluvias intensas
7.5 Evaluacion de los riesgos
Involucra ver que perjuicios tienen la posibilidad de provocar sobre los individuos, tomando
en relato los procesos productivos u operativos, o los activos de la compaiiia.

Incendio
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Todos los sectores de un centro comercial permanecen expuestos al peligro de incendio, ciertos

en mas grande medida que otros, empero el hecho de desencadenarse un siniestro perjudica a
toda la unidad.

Uno de los componentes que inciden en el desarrollo de un incendio es la carga de fuego que
tiene cada sector en especial.

Explosiones
Peligro que puede manifestarse a lo largo de las pruebas o puesta en marcha de conjuntos que

funcionan a gas, cuadros eléctricos en mal estado o deficientemente calculados para el consumo
empleado.

Colapso estructural
Peligro presente a lo largo de la ocurrencia de desplazamiento sismicos, que estan afectando la

infraestructura del centro comercial.

Eléctrico
Cortocircuitos, sobrecargas y grupos en tension que tienen la posibilidad de provocar un

incendio, cominmente en sitios poco disponibles y poco controlables.
Lluvias intensas
Pueden provocar la inundacion de todo o partes del local.

7.5.1 Procedimientos
Caso de incendio:

e Solicitar el llamado de los Bomberos.
e Solicitar el corte del abasto de gas y electricidad.
e Si no es posible mantener el control del incendio, o este desprende bastante humo,
permitir la retirada de la sucursal.
Caso de explosion
e Hacer evacuar la sucursal rapidamente.
e Solicitar el llamado de los Bomberos.
e Solicitar ambulancias.
Caso de colapso estructural
e Hacer evacuar la sucursal rapidamente.
e Recortar el abasto de gas y electricidad.

e Solicitar el llamado de los Bomberos.
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Casos de lluvias intensas

Dependiendo el nivel de anegamiento de la sucursal se tendra que:

e Recortar el abastecimiento de electricidad.
e Evacuar el local.

e Solicitar el llamado de la compafiia eléctrica local.

Comunicaciones

La comunicacion de las ordenes deberia ser clara y estricta, manteniendo la tranquilidad en
todo instante y evitando que otras personas se sumen al dictado de directivas.

7.6 Asignacion de roles
Empleado que detecta la emergencia
Cualquier emergencia que se presente en la sucursal va a ser detectada por cualquier empleado.
Esta persona tendré que hacer dos labores:
e Auvisar al Gerente de emergencia (Gerente de sucursal) o delegado (Jefe de Ventas),

si el anterior no se esta, hacer el llamado de emergencia.
e Intentar eliminar la emergencia.

Gerente o el encargado de la Emergencia

Una vez notificado de lo cual estd ocurriendo deberia dirigirse al sitio del hecho para decidir
los pasos a continuar (si expone o no el estado de emergencia).

Dependiendo la emergencia dictara la orden de actuar a las brigadas de incendio y evacuacién
mediante sus respectivos jefes.

7.7 Procedimiento en Caso de Evacuacion
¢ Cémo evacuar la sucursal?

Una vez implantada la necesidad de Evacuar la sucursal, por las razones detalladas

previamente, la orden va a ser impartida por el Gerente o el delegado.
El Gerente o delegado notificaran a los sectores la eleccion captada. Los trabajadores del

establecimiento dirigiran a los consumidores hasta las salidas de la sucursal.

La retirada del publico, en especial, deberia hacerse inspirando confianza y paz “invitando” a

los consumidores a renunciar a la construccién, dando en todos los casos una somera
justificacion de lo sucedido. Para acelerar el desalojo van a poder usar el sistema de audio.

Como ejemplo tienen la posibilidad de mandar el siguiente mensaje:
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“Su atencion por favor seiiores consumidores, por causas de estabilidad debemos desalojar

la obra. Les solicitamos tengan a bien dirigirse a las salidas del local y obedecer las

instrucciones de nuestro personal.”

Este mensaje deberia ser repetido numerosas veces y la voz deberia ser clara y transmitir

tranquilidad.
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8. METODOLOGIA

Es la serie de métodos y técnicas de rigor cientifico que se aplican sisteméaticamente durante
un proceso de investigacion para alcanzar un resultado tedricamente valido. En este sentido, la
metodologia funciona como el soporte conceptual que rige la manera en que aplicamos los
procedimientos en una investigacion. (Paz, 2017)

8.1 Tipo de Investigacion

Hay diferentes tipos de investigacion, en la cual muchos investigadores tienen su punto de
vista, cada una desarrolla sus bondades y el valor que encierra para la humanidad, tiene una
importancia trascendental en estos tiempos y en el proyecto a continuacion.

8.1.1 Modalidad Basica de Investigacion

Aplicada

La investigacion aplicada busca la generacion de conocimiento con aplicacion directa a los
problemas de la sociedad o el sector productivo. Esta se basa fundamentalmente en los
hallazgos tecnoldgicos de la investigacion basica, ocupandose del proceso de enlace entre la
teoria y el producto.

Experimental

La investigacion experimental esta integrada por un conjunto de actividades metodicas y
técnicas que se realizan para recabar la informacion y datos necesarios sobre el tema a
investigar y el problema a resolver.

8.1.2 Tipo de Investigacion

Descriptiva

Se describen los datos y caracteristicas de la poblacién o fendmeno en estudio. Este nivel de
Investigacion responde a las preguntas: quién, qué, donde, cuando y cémo.

Mixta

Consiste en recopilar, analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa como cualitativa. Este
enfoque se utiliza cuando se requiere una mejor comprension del problema de investigacion, y
que no te podria dar cada uno de estos métodos por separado.

8.1.3 Tipo de Técnica

Encuestas

La metodologia que se empled es este caso dio lugar a la utilizacion de la técnica de recoleccién
de informacion basada en encuestas, aplicadas en forma aleatoria a miembros del sector de

Tungurahua que es el mercado meta de la empresa.
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Es la modalidad de trabajo académico para elaborar el proyecto de Emprendimiento. El
objetivo principal de esta modalidad es realizar una investigacion documental, es decir,
recopilar informacion ya existente sobre un tema o problema.

8.2 Poblacion y muestra

Para estudiar cudl es la probabilidad para la expansion de un nuevo Supermercado en el sector
de Tungurahua en la ciudad de Ambato, se toma una muestra de 64 personas de todo el sector.
La pregunta es la siguiente, ¢Cree conveniente la expansion de un nuevo supermercado en el
sector Simén Bolivar en la provincia de Tungurahua?

En este caso, la poblacion serian los consumidores del sector, es decir, los clientes que acuden
al local en el sector Simén Bolivar. La muestra seria el conjunto de 64 personas que forman
parte de la poblacion. Un individuo seria cada uno de las personas encuestadas.

8.3 Técnica Encuesta

La encuesta se ha utilizado como procedimiento de investigacion, ya que permite obtener y
elaborar datos de modo répido y eficaz. Con este trabajo se plantea el objetivo de familiarizar
al lector con esta técnica de investigacion, describiendo brevemente los pasos que deben
seguirse en la realizacién de una encuesta, centrando el interés fundamentalmente en la
elaboracion de su instrumento basico, el cuestionario. Por limitaciones de espacio, el tema va
a ser tratado en dos partes. En esta primera se van a tratar los aspectos preliminares de la
investigacion y el disefio del cuestionario, y en la segunda parte se analizaran los aspectos

referentes al trabajo de campo y analisis estadistico de los datos.
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9. ANALISIS DE RESULTADOS

9.1 Mercado

La poblacién es de 120 que son los clientes que ingresan al local, un nivel de confianza del 49
que son los clientes que més frecuencia tienen en el local, margen de error del 5,5% vy el
porcentaje de probabilidad del 0,10%, después de analizado la encuesta se obtuvo una muestra

de 64 encuestas que seran aplicadas a la zona de Pishilata en el sector del centro comercial.

Figura 19. Anélisis de Mercado

Analisis de Mercado
85,7
14,3
Sl NO
TABULACION
OPCIONES FRECUENCIA %
SI 54 85,7%
NO 10 14,3%
TOTAL 64 100%

Realizado por: Equipo de trabajo

Segun los datos obtenidos en el estudio realizado, el 85,7% que representa a la mayor parte de
los encuestados del sector consumidor, si estan de acuerdo con la expansién de un nuevo
supermercado en el sector de la Simén Bolivar, y el 14,3% lo harian en el supermercado
tradicional, ya que reconocen y conocen donde se encuentran sus productos de eleccidn.

9.2 Financiero

El trabajo de investigacion presentado, tuvo como objetivo principal determinar el grado de
factibilidad de la expansion de un Supermercado en la ciudad de Ambato, mediante la
propuesta de un Plan de Negocios que permita la introduccion exitosa de la empresa en el
mercado.

Una vez que se analizaron los diferentes aspectos de factibilidad tenemos las siguientes
conclusiones.

Segln el analisis vertical o de estructura realizado, observamos que los activos corrientes
suponen el primer afio algo mas del 76% del total de activos y se aumenta hasta el 86% en el
tercer afio. El activo no corriente disminuye su composicion de un afio a otro, sobre todos los
gastos. En relacion al patrimonio neto, este también aumenta su composicion gracias a
las reservas. También se da una reduccion en el pasivo no corriente por la amortizacion de la

deuda a largo plazo. En el analisis horizontal la tasa de variacion incluye los tres afos.


https://economipedia.com/definiciones/reservas.html
https://economipedia.com/definiciones/pasivo-no-corriente.html
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Destacamos el 20% reduccion anual de todas las partidas de activos no corrientes debido a las
amortizaciones, que hemos considerado igual en todos ellos a efectos de sencillez.

El calculo del VAN y el TIR estan en lo méximo, tenemos que nuestro VAN alcanza una
factibilidad del $117.638,73 y nuestra Tasa de Interés de Retorno esté en el 30,4%, arrojando
resultados positivos, lo cual nuestro proyecto es muy rentable.

Nuestro analisis sobre el C/B (Costo y Beneficio), se analiz6 cada afio tomando en cuenta
nuestros ingresos totales netos y nuestros costos totales, dandonos resultados positivos, lo cual
también nuestro proyecto es muy rentable.

9.3 Expansion

Para este analisis, presentaremos los antecedentes en el estudio de la orientacion al mercado.
Aqui mostraremos las diversas perspectivas y expondremos nuestras criticas a cada una de
ellas. Se busca mostrar que la mayoria de estudios se caracterizan por usar diversas definiciones
y operacionalizaciones de orientacion al mercado. Asimismo, se pretende sefialar las
incongruencias teoricas que invalidan las definiciones existentes

Después de analizar los resultados obtenidos, tanto en el estudio de mercado como en el estudio
financiero, tenemos que nuestro proyecto acerca de la expansion de mercado del Supermercado
Garcés en la ciudad de Ambato, es tan Rentable que se les recomiendo a los empresarios atras
del proyecto realizar los méas pronto posible y de manera correcta, siguiendo cada uno de los
pasos establecidos en el proyecto.

9.4 Financiamiento

Para un mayor analisis, la evaluacion financiera y economica la hemos interpretado desde dos
perspectivas diferentes; en el primer caso con un financiamiento de la inversion del 96%, este
escenario nos presenta un VAN y una TIR factible y una utilidad liquida rentable. El segundo
escenario, con un financiamiento del 4% que son los fondos propios de parte del inversionista
mayoritario. Con estos datos se ha determinado que la mejor alternativa de inversion es bajo
las propuestas de escenario que marcamos, ya que con estas se obtiene un indice de rentabilidad
mayor, sin embargo, esto implica el aporte econémico del socio para la operatividad del
supermercado dentro de la industria en que se desarrolla. Cabe mencionar que para la
amortizacion de la deuda se tomd como dato referencial la tasa de interés activa del Banco

Procredit equivalente al 9,62%, la mas baja del mercado a la fecha de ejecucion del proyecto.
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10. CONCLUSIONES

Para terminar la presente investigacion se debe tener en cuenta:

El mercado meta del plan pertenece a todas las clasificaciones socioecondmicas,
quienes prefieren adquirir sus productos al mejor costo y que se les trate de la mejor

manera dentro de la empresa.

El diagndstico del caso lanzé una existente demanda potencial de la ampliacion de otro
supermercado en la zona empresarial de Tungurahua y ademas se verifico existente una

sola organizacion que tiene como actividad primordial la compra y venta de productos
gue cuenta con posicionamiento del mercado.

Habiendo detectado esa necesidad, la construccion de una sucursal comercializada a la
venta de productos, cuya inversion inicial sube a $465.000,00 costo que va a ser
financiado el 4% por la aportacion de aliados y el 96% por instituciones financieras.

Plan es financieramente rentable porque la recuperacion de la inversién segun los

célculos realizados es de la Tasa Interna de Retorno del plan es de 30,4%.
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11. RECOMENDACIONES

Con la finalidad de que la implementacion del proyecto genere los resultados esperados se

plantean las proximas sugerencias:

Se indica a los inversionistas continuar estrictamente las distintas fases plasmadas en el
desarrollo del presente trabajo, debido a que es clave para producir la productividad del
plany el triunfo empresarial.

Se sugiere a los inversionistas del plan vincularse con programas del Estado para lograr
el financiamiento solicitado, u organizacion que se acomode a lo postulado en el plan,
con tasas de interés convenientes para nuevos negocios y que promueva la auto
sustentabilidad del comercio.

Se ofrece a los accionistas evaluar una y otra vez los indicadores financieros y
operativos del plan, en consecuencia, posibilite planear y realizar con tiempo los
diferentes planes de accidn necesarios, para llevar a cabo los rendimientos esperados.
Se propone que después de haber cumplido el lapso de recuperacion de la inversion,
evaluar la factibilidad de otra extension del mercado relacionadas al entorno y

necesidades de los sectores.



65

12. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alfaro, R. M. (2001). GlobalNegotiator. Obtenido de Alianza estratégica:
https://www.globalnegotiator.com/comercio-internacional/diccionario/alianza-estrategica/
Bdveda, J. E., Oviedo, A., & Yakusik, A. L. (2015). Plan de Negocio. Guia Préactica para la
elaboracién de un Plan de Negocio, 8.

Caurin, J. (27 de Julio de 2017). Emprende Pyme. Obtenido de Plan de operaciones:
https://www.emprendepyme.net/plan-de-operaciones

Garcés, M. (2016). Supermercado Garces. Obtenido de https://supermercado-simon-
bolivar.negocio.site/

Gaspar, J. (2004). Planes de contingencia. En J. G. Martinez, Planes de contingencia: la
continuidad del negocio en las organizaciones (pag. 10). Madrid: Diaz de Santos, S.A.

Giner de la Fuente, F., & Gil, M. d. (2014). La Organizacion. En F. G. Fuente, & M. d. Estallo,
La organizacion de empresas: Hacia un modelo de futuro (pag. 15). Madrid: ESIC.

Mejia, C. A. (2018). La Propuesta de Valor. DOCUMENTOS PLANNING, 1-4.

Molina, M. (2013). Estados Financieros. En M. M. Molina, Analisis e Interpretacion de los
Estados Financieros (pag. 7). Lima: EDITORIAL EDIGRABER S.A.C.

Navajo, P. (2009). Que es Planificacion. En P. Navajo, Planificacion estrategica en
organizaciones no lucrativas (pag. 21). Madrid: Printed in Spain.

Pujals, & Soler, P. (2001). Investigacion Comercial. En P. S. Pujals, Investigacion de
Mercados (pag. 7). Catalufia: Universidad Autoonoma de Barcelona Servei de Publicacions.
Quiroa, M. (2020). ECONOMIPEDIA. Obtenido de Clientes y Mercados:
https://economipedia.com/definiciones/cliente.html

Regalado, O., Allpacca, R., Baca, L., & Geronimo, M. (2019). Endomarketing: estrategias de
relacion. Lima: Serie Gerencial Global 20.

Sarli, R. R., Gonzélez, S. I., & Ayres, N. (2015). Analisis FODA. Analisis FODA una
herramienta necesaria, 18.

Westwood, J. (2015). Preparar un Plan de Marketing. En J. Westwood, Preparar un Plan de
Marketing (pag. 12). Espafia: Profit Editorial I., S.L., 2016.

Zagal, P. M. (2010). Que es un Supermercado. Piura.



66

Franquet, A. (2017). Economipedia. Obtenido de 4 P’s del marketing:
https://economipedia.com/definiciones/4-ps-del-marketing.html

Paz, G. B. (2017). Metodologia de la Investigacion. Ciudad de México: Grupo Editorial Patria,
S.A.de C.V.

Pichincha, B. d. (2020). Bancho del Pichincha. Obtenido de Plan de Negocios:

https://www.pichincha.com/portal/blog/post/plan-de-negocios-para-pymes



67

13. ANEXOS

FORMATO DE LA ENCUESTA

Estamos realizando una investigacion, con el proposito de analizar y determinar la necesidad
de la creacién de un supermercado en esta localidad, razon por la cual solicitamos se sirva
apoyarnos con la informacion requerida en el siguiente cuestionario, lo que permitira cumplir
con el objetivo propuesto.

Objetivo General:

Recabar datos sobre los habitos que tiene a la hora de comprar en el sector ejecutivo de
Tungurahua al transcurso del tiempo.
Objetivos especificos:
e Decidir las expectativas de los consumidores potenciales.
e Conceptualizar un perfil especifico de los consumidores segun sus habitos y preferencia
de productos.
e Detectar las falencias existentes en la oferta de productos del sector Tungurahua.
DATOS GENERALES
Sexo: Hombre () Mujer ()
1. ¢ Cree conveniente la expansidn de un nuevo supermercado en el sector Simon Bolivar
en la provincia de Tungurahua?
St )NO( )
2. ¢ Estaria dispuesto Ud. a comprar en el nuevo supermercado?
St )NO( )
3. ¢Cudl es el factor que mas influye al momento de la compra?
Considere la siguiente escala de valor:
1: Nada importante
2: Poco importante
3: Importante

4: Muy importante

ATENCION 112|3|4 SERVICIOS 112|3|4
Amigable y servicial Agilidad en caja
Suficiente personal Suficientes cajeros
Conocimiento del producto Formas de pago Planes diferidos
Presentacion del Asesor Servicio al cliente
Uniforme




PRODUCTOS

Calidad

Precio

Divers

idad de marcas

Divers

idad de productos

Presentacion del producto

Promociones

LOCAL

luminacion

Limpieza

Modsica y climatizacion

Sefializacion

Ambiente

Ubicacion del local

4. ¢Con qué frecuencia realiza Usted sus compras?

Diario

Semanal

()
()

5. ¢Qué dias realiza su compra?

Lunes ( )
Martes ()
Miércoles ()
Jueves ( )

5. ¢Por qué compra?

Necesidad ( )

Deseo

Impulso

¢ )
()

Quincenal (
Mensual  (
Viernes (
Sabado (
Domingo (

6. ¢ Cuanto suele gastar en sus compras semanales?
Menos de $20

Entre $20y $30
Entre $30 y $40

7. ¢Como calificaria el local actual?

Estrecho

Amplio

()
()

()
()
()

Entre $40 y
Entre $50 y
Més de $60

Cbébmodo

Confortable

)
)
)
)
)
$50
$60  (
(
()
()

8. Le gustaria que exista otra sucursal en el mismo sector

Si

() NO

(

)

)
)
)
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9. Cree conveniente separar la venta de productos de consumo maximo con la venta de

balanceados de consumo animal.

Si

() NO

GRACIAS POR SU COMPRENSION
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MATRIZ MEFI
2 < CALIFICACION
FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION VALOR PONDERADA
FORTALEZAS
Direccion y gerencia capacitada para enfrentar 3 0,10 0,30
la competencia.
Proyeccion de una buena imagen. 4 0,12 0,48
Eficaz investigacion de Mercado 3 0,10 0,30
Bgen dl_seno de plan de venta con los productos 4 0,10 0,40
mas cotizados.
Objetivos de ventas rentables. 3 0,10 0,30
Cuentan con numerosos proveedores. 3 0,08 0,24
DEBILIDADES
Falta de planeacidn, objetivos y metas a corto y 2 0,06 0,10
largo plazo.
Falta de un plan de estrategia empresarial. 1 0,06 0,06
Algunas demoras en el despacho. 2 0,08 0,09
No todos los empleados pueden desempefiarse
en sus funciones con eficiencia y eficacia 1 0,06 0,06
porque algunos no tienen experiencia.
Mala plan_lflcacmn y desarrollo de estrategias 2 0,08 0,08
de marketing.
Mala comunicacion interna y externa. 1 0,06 0,06
VALOR PONDERADO 1,00 2,47
Anexo N. 2 Matriz MEFE
MATRIZ MEFE
- - CALIFICACION
FACTOR CRITICO DE EXITO CALIFICACION | VALOR PONDERADA
OPORTUNIDADES
Mercado extenso para ofrecer una gran variedad de 3 0,12 0,36
productos.
Fidelidad y satisfaccion a sus clientes. 4 0,10 0,4
Empresa reconocida en la ciudad. 3 0,12 0,36
El programa de go_blerno se adecua a las 4 011 0,44
necesidades y expectativas de la empresa
Los Qrox_juctos importados vienen méas 4 011 0,44
econdémicos.
AMENAZAS
Facil entrada de competidores. 1 0,08 0,08
Ingreso§ que pueden verse afectados por la 1 0,08 0,08
economia.
Frecuente cambio de necesidad de clientes. 2 0,06 0,08
La pandemia que se generd en los Ultimos afios ha
golpeado en gran medida a las ventas del 1 0,06 0,07
supermercado
La delincuencia elevada en el sector. 2 0,08 0,08
Mayor miedo de la poblacién a realizar sus
. . . 2 0,08 0,06
compras por medio de contagiarse de covid-19.
VALOR PONDERADO 1,00 2,45
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Socios N de Acciones | Valor Unitario | Aportacion Total
Socio Mayoritario | 100 $ 200,00 $ 20.000,00
Anexo N.4 Célculo de Sueldos y Beneficios
CARGA |SUELDO |SUELDOS| XHI XV APORTE [FONDOS DE|PROVISION [PROVISION
i CARCO HORARIO| BASE | FIJOS |SUELDO [SUELDO VACACIONES PATRONAL| RESERVA | MENSUAL | ANUAL
1] Gerente general 160 200000 200000] 16667 3542 8333 2300 - 250842 30.101,00
1|Jefe de Marketing y ventas 160{ 1.200,00| 1.20000| 10000 3542 50,00 133,80 151922 18.230,60
1]3efe de taento humano 160 120000 120000] 10000 3542 5000] 13380 151922 | 1823060
1{Jefe de area 160[ 1.200,00| 1.20000| 10000 3542 50,00 133,80 151922 18.230,60
1]3efe de persorel 160 120000 120000] 10000 3542 5000] 13380 151922 | 1823060
1{Contador 160[ 950,00 950,00 7917 3542 39,58 105,93 121009| 1452110
2[Secretaria 160 80000 160000] 13333 3542 6667] 17840 201382 | 2416580
1|Guardia 160[ 425,00 425,00 3H42| 3542 17,11 4739 560,93 6.731,15
3|Cajeros 160 42500 127500 10625 3542 5313 14216 161195 1934345
1{Bodeguero 160[ 425,00 425,00 3H42| 3542 17,71 4739 560,93 6.731,15
1{Perchero 160 425,00 425,00 3B42| 3542 17,71 4739 - 560,93 6.731,15
ANO T 1190000] 99167] 3542 49583 132685 90167 1574143] 188.8970
ANO? 1249500 104125] 3542 52063 139319 104125] 1652673] 19832081
ANO3 1311975 ] 100331] 35,42 54666) 146285  109331] 17.351,30] 208.21560
Anexo N.5 Inversion de Marketing
DESCRIPCION CANT. REQUERIDA | VALOR USD$
Stand publicitario brandeado | 3 unid. $ 450,00
Flyers 1000 unid. $ 200,00
TOTAL $ 650,00
Anexo N.6 Presupuesto de publicidad y propaganda
DESCRIPCION MENSUAL | ANO1 | ANO2 | ANOS3
Flyers $ 40,00 | $ 480,00 | $ 504,00 | $ 529,20
Mantenimiento redes sociales $ 50,00 | $ 600,00 | $ 630,00 | $ 661,50
Publicidad pagada por adelantado | $ 50,00 | $ 600,00 | $ 630,00 | $ 661,50
TOTAL $ 140,00 | $1.680,00 | $1.764,00 | $1.852,20
Anexos N.7 Activos fijos
ACTIVOS FIJOS
CANTIDAD | DESCRIPCION |V.UNITARIO | V. TOTAL
1 Inventario 100.000,00 100.000,00
1 Construccion 200.000,00 200.000,00
1 Terreno 100.000,00 100.000,00
TOTAL 400.000,00
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MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA
CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL
1 Escritorio ejecutivo 500,00 500,00
2 Escritorios sencillos 250,00 500,00
1 Sillon ejecutivo 200,00 200,00
2 Sillas secretaria 100,00 200,00
2 Archivadores 170,00 340,00
1 Suministros de oficina 200,00 200,00
1 Equipos de oficina 600,00 600,00
20 Gondolas 500,00 10.000,00
3 cajas 200,00 600,00
TOTAL 13.140,00
Anexo N.9 Equipos de Computacion
EQUIPOS DE COMPUTACION
CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL
6 Computadoras 700,00 4.200,00
1 Paquete contable 300,00 300,00
2 Impresora multifuncional 350,00 700,00
TOTAL 5.200,00
Anexo N.10 Gastos de Constitucion
GASTOS DE CONSTITUCION
DESCRIPCION V.TOTAL
Pago de inspeccion al cuerpo de bomberos 57,00
Patente municipal 20,00
Permiso de funcionamiento o tasa de habilitacion de locales 20,00
Permiso y certificado sanitario de los empleados del local 50,00
TOTAL 147,00

Anexo N.11 Gastos de Instalacion y adecuacion

GASTOS DE INSTALACION Y ADECUACION

DESCRIPCION V. TOTAL
Instalacion de equipos de operacién 100,00
Adecuacion de local y oficina 450,00
Aseo y limpieza del local 50,00
Sistema de seguridad 250,00
TOTAL 850,00




Anexo N.12 Plan de Inversion

PLAN DE INVERSION

INVERSION FIJA

DESCRIPCION VALORUSD $ | %
Muebles y equipos de oficina 13.140,00 | 2,84%
Equipos de computacion 5.200,00 |1,13%
Inventario 100.000,00 | 21,65%
Construccion 200.000,00 | 43,29%
Terreno 100.000,00 | 21,65%
TOTAL INVERSION FIJA 418.340,00 | 90,55%
INVERSIC’)N}DIFERIDA
DESCRIPCION VALORUSD $ | %
Gastos de constitucion 147,00 | 0,03%
Gastos de instalacion y adecuacion 850,00 |0,18%
Publicidad pagada por adelantada 650,00 | 0,14%
TOTAL INVERSION DIFERIDA 1.647,00 | 0,36%
INVERSIC’)N}CORRIENTE
DESCRIPCION VALORUSD $ | %
10% Imprevistos 41.993,70 | 9,09%
TOTAL INVERSION CORRIENTE 41.993,70 | 9,09%
TOTAL INVERSION INICIAL 461.930,70 | 100%
Anexo N.13 Financiamiento de la Inversion

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
FUENTE VALOR %
Fondos propios 20.000,00 4%
Préstamo bancario 445.000,00 96%
FINANCIAMIENTO 465.000,00 100%




Anexo N.14 Tabla de Amortizaciones

. ~ . SALDOS . . 8 SALDOS
#DE CUOTA |CAPITAL INTERES PAGO ADEUDADOS #DE CUOTA (CAPITAL INTERES PAGO ADEUDADOS
0 S 445.000,00 60 $ 355597 |8 223150|S 5.78747|S 274.801,35
1 § 222005|5 3.56742|S 5.787.47|S 44277995 61 5 358448 |5 220299 |S 5.78747|S 271.216,88
2 § 223785|5 3.54962|S 5.787.47|S 440.542,10 62 § 361321 |5 217426 |8 578747 |8 267.603,66
3 § 225579|5 3.531,68|S 5.787.47|S 43828631 63 $ 364218 |§ 214529 |8 578747 |§ 263.96149
4 § 227387|S 3.513.60|S 578747 |5 436.012,44 64 $ 367138 |S 211609 |S 578747 |S 260.290,11
5 $ 229210(% 349537|S 578747 | S 433.720.33 65 $ 370081 |5 208666 |S 5.78747|S 256.589.30
6 S 2_310;43 S 3.4?6;99 $ 5.737:47 $ 431.4']9::6 66 $ 373048 |5 205699 |S 5.78747|S 252.858,82
7 § 232000 |5 345847 |3 578747 (% 429.080,86 :; : i;ggii : ;’g;;gi 2 ‘;:;:; 2 ;:9;*3:;:

8 S 234767 |5 343980 |S 5.78747|S 426.733,19 (52 770,75 .87y .30 7,
9 g 2.356;49 g 3.420;98 S 5_?3?:47 g 424.365:?0 69 $ 382092 |5 1966558 5.78747|S 241.486,99
10 S 238546 S 340201 S 578747 S 421.98124 ;? : i:;; : ig;:i; 2 “;:;:; g ;g;?;;:

11 S 240459 |5 338288 |S 5.78747|S 419.576,65 -004, 14 A 3. /41 133,
14 S 246288 |5 332459 |S 5.78747|S 41224661 L $ 3097655 |5 1810.92|8 S5.78747|S 221918,00
15 $ 248262 |5 330484 |S 5.787,47|S 409.76399 LB} 5 400843 |5 1779.0413 5.78747|S 217.909,58
16 S 250253 |5 328494 |8 5.787.47|S 407.26146 76 $ 404056|S 174691 |S 5.78747|S 213.869,02
17 S 2522395 326488 |5 578747 |S 404.73887 ;; S j?gig; S iz;i;; : ‘;:;:z : igg-;gg’gz
18 S 254281 |S 3244668 5.78747|S 402.196,06 5 41056015 168l 3787 5.690,46
19 S 256320 |S 322427|S 5.78747|S 399.632,86 ;3 : jﬁf;é : ig;fg; 2 :;:;:; g ig;;ﬁg:
20 § 2583745 3.203,72|S 5.78747|S 397.049,12 ol s '1'20;1'1 s l-‘8;33 < ;.?87,47 s 193'1?;’1;
21 § 260446 |5 3.18301|S 5.78747 (S 394.444,66 22 S 4-"’3;5:8* S 1-248=6"’ S ;.?87,47’ S 188.93;5,2;
22 $ 2625345 316213 |8 578747 |§ 39181932 8; S 4-;?"’:8; S 1:14=6; S ;.?87,47’ $ 184l663,44
23 S 264638 S 3.14108|S 578747 |S 38017294 w S 4';0;’02 S ]-;Rf]:’.g S ;.?87,47 3 'I.‘il'llﬁﬁ"!-?
s S 26676015 311987|S 57874719 386.50534 85 S 4341.61 S 1445-86 S :3:?8?74? S 1?6:;]-14;—?;1
32 : igfgii : ig:i;i g f;:;’:g 2 ;:iﬂf’;g 86 S 4:3?6?42 S l:4llj05 S 5.?8?:4? S 1?1.638:33

2 2.710 54 076, 5.787, 105, : : -

T sl swia[s sl L LS Sl o
28 S 2734175 303329 |S 3787478 37561937 89 $ 4.482:52 $ 1_304:95 S 5.?87,47 S 158.29?,44
29 5 27762518 3011118 ?'?S?’” S 372.843,12 90 S 4.518;45 S 1_269;02 S 5.?87:47’ S 153.7?8:99
;T : i;gg;i 2 igggzg 2 :;:;’:3 2 ;;gg:;’g 91 $ 455467 |5 123279 |8 5.78747 S 14922432
2 S 2-843=*6 S 2'94351 S ;.?87,47 S 364.380’11 92 5 4591195 119628 |S 5.78747 | S 144.633,13
33 S 2-866=;< $ 2-921=ll S ;.?87,47 S 361.*13’?6 2 S 46279915 11994818 5'?87’” S 149'005’1‘!
34 5 "’-889=3; S 2898.14]$ ;.?37,47 5 3*8.;524’42 - b 6630915 1122378 f'm’” > 133'340’(.'3
= S ;'91;(0 S ;-8?4=9? s ;.?87,47 s 3;;'?11’93 95 S 470249 S 108498 |S 578747 |8 130.63755
3; S ;‘93;%4 S :’-8‘1=6”’ 5 ;.787,47 5 3;;.776,08 96 S 474019 |S 1.04728|S 578747 |S 12589736
= s :’-9<;=38 s ;-8:’8=0; s ;.78?,47 s 3:19.816,';"!] 97 $ 477819 (5 100928 |58 T.TST,AIT § 121.11917
x s ”’9;;3:10 s ;-864:36 s ;.78?,47 s 346.833,60 98 $ 48165085 97097 |S 5.78747|S 116.302,68
it = == M | 99 $ 4855115 93236|S 5.78747|S 111.447,57
39 $ 300702[S 278045 |S 578747 |S 343.826,58 100 S 489403 |5 89344 |S 5.787.47|S 10655354
40 S 303113 |5 275634 |S 578747 |S 340.79545 101 § 493326|5 85420 |S 5.78747|S 10162027
41 S 30554285 273204 |S 578747 |S 337.740,03 102 § 497281 |5 81466|S 5.78747|S 96.64746
42 $ 3079925 170755|S 5.78747|S 334.660,11 103 S 5012685 77479|S 5.78747|S 0163478
43 $ 310461 |5 268286|S 578747 |8 33155550 104 § 50528 |5 734618 5787475 8658192
44 $ 312950 [S 265797 |8 578747 |S 328.426,00 105 § 5003375 694108 5787475 8148855
45 § 315459|5 163288 |S 5.78747|S 32527141 106 § 513420|S 65327|S 5.78747|S 7633435
46 § 317988 |5 2160759 |S 5.78747|S 322.091,54 107 $ 517536 |5 612,11|S 578747|S 7117899
47 § 320537|5 2158210|S 5.78747|S 318.886,17 108 $ 521685 |5 57062 |S 5.78747|S 65.962,14
48 § 323106|5 255640|S 5.78747|S 315.65511 100 § 525867 (S 52880|S 5.78747|S 60.703,46
49 § 325697 |5 153050|S 5.78747|S 312.398,14 110 § 530083 |5 48664 |S 5.78747|S 55402,63
50 § 328308 |5 2.50439|S 578747 (S 309.115,06 111 § 534332|5 444.14|S 5.78747|S 50.05931
51 $ 330040 (S5 247807 |8 578747 | 8§ 30580567 112 § 538616 |5 40131|S 5.78747|S 44.673,15
52 $ 3335093 (S5 245154|8 578747 | S 302.469,74 113 S 542934 (S 35813 |S 5787475 3924381
53 $ 336267 (S 242480 |S 578747 |S 290.107,07 114 § 547286|S 31460|S 578747|S 33.770.95
54 $ 338063 |5 239784 |8 578747 |S 29571744 115 § 5516745 27073 |S 5787475 2825421
55 S 341680|5 237067 |S 5.78747|S 292.300,64 116 $ 556096 (S 226550 |8 578747 |8 2269325
56 S 34441985 234328 |S 5.78747|S 288.85645 117 S 5605545 18192|S 578747|S 17.087,70
57 $ 3471805 231567 |S 5.78747|S 285.384,65 118 $ 565048 |5 13699 |S 5.78747|S 1143722
58 § 349963 |5 228783 |S 5.78747|S 281.885,02 119 5 569578 |3 9169 |8 57874785 574144
59 § 352769 |5 225978 |S 5.78747|S 278.357,33 120 $ 57414413 46,03 | S 578747 | S (0,00)




Anexo N.15 Proyeccion de Ventas

PROYECCION INGRESO POR VENTAS
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DESCRIPCION MENSUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
Proyeccién De Ventas 84.000,00 | 1.008.000,00 | 1.108.800,00 | 1.663.200,00
Anexo N.16 Proyeccion de gastos

PRESUPUESTO DE GASTOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
Remuneraciones 188.897,20 198.320,81 208.215,60
Adecuacion de local 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Publicidad y propaganda 1.250,00 1.300,00 1.331,50
Publicidad y propaganda 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Internet 250,00 250,00 250,00
Suministros 2.750,00 2.887,50 2.974,13
Suministros de oficina 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Suministros de aseo y limpieza 500,00 525,00 540,75
Suministros varios 300,00 315,00 324,45
Servicios basicos 950,00 997,50 1.027,43
TOTALES 193.897,20 203.558,31 213.602,73
OTROS GASTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
Depreciaciones 14.873,33 14.873,33 14.873,33
GASTOS FINANCIEROS ANO 1 ANO 2 ANO 3
Intereses 41.602,41 38.802,18 35.720,36
TOTAL GASTOS 250.372,94 257.233,82 264.196,42
Anexo N.17 Costos fijos y variables
COSTOS F1JOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
Remuneraciones 188.897,20 198.320,81 208.215,60
COSTOS VARIABLES ANO 1 ANO 2 ANO 3
Adecuacion de local 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Publicidad y propaganda 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Internet 250,00 250,00 250,00
Suministros 2.750,00 2.887,50 2.974,13
Suministros de oficina 1.000,00 1.050,00 1.081,50
Suministros de aseo y limpieza 500,00 525,00 540,75
Suministros varios 300,00 315,00 324,45
Servicios basicos 950,00 997,50 1.027,43
PROYECCION DE VENTAS 1.680.000,00 1.814.400,00 1.959.552,00




Anexo N.18 Analisis Vertical

ANALISIS VERTICAL

ACTIVOS

CORRIENTES ANO1l | ANO2 | ANO3

Caja/Bancos 75,56% | 83,29% | 85,20%
Mercaderias 8,43% 5,94% 5,42%
Suministros 0,23% 0,16% 0,15%
Suministros de oficina 0,08% 0,06% 0,05%
Suministros de aseo y limpieza 0,04% 0,03% 0,03%
Suministros varios 0,03% 0,02% 0,02%
PROPIEDAD, PLANTAY EQUIPO - - -

Activo fijo 16,85% | 11,32% 9,84%
Mueble y equipos de oficina 1,11% 0,74% 0,65%
Equipo de computacion 0,44% 0,29% 0,26%
Terreno 8,43% 5,66% 4,92%
(-) Depreciaciones acumuladas 1,25% 0,84% 0,73%
NO CORRIENTES - - -

Gasto de constitucién 0,01% 0,01% 0,01%
Gastos de instalacion y adecuacion 0,07% 0,05% 0,04%
Publicidad por adelantada 0,08% 0,06% 0,05%
Internet prepagado 0,02% 0,01% 0,01%
TOTAL ACTIVOS 100,00% | 100,00% | 100,00%
PASIVOS - - -

CORRIENTE - - -

Participacion de trabajadores 18,04% | 13,19% | 12,49%
Impuesto a la renta 25,55% | 18,69% | 17,69%
NO CORRIENTES - - -

Préstamo bancario 34,74% | 21,87% | 17,36%
TOTAL PASIVO 78,33% | 53,76% | 47,54%
PATRIMONIO - - -

Capital Social 1,69% 1,13% 0,98%
Utilidad del ejercicio 19,99% | 45,11% | 51,48%
TOTAL PATRIMONIO 21,67% | 46,24% | 52,46%
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO 100,00% | 100,00% | 100,00%
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Anexo N.19 Analisis Horizontal

ANALISIS HORIZONTAL

ACTIVOS ANO 2-ANO 1 ANO 3 - ANO 2
VAR VAR
CORRIENTES ABS VAR REL ABS VAR REL
Caja/Bancos 575078,54 64,14% | 260037,25 17,67%
Mercaderias 5000,00 5,00% 5250,00 5,00%
Suministros 137,50 5,00% 86,63 3,00%
Suministros de oficina 50,00 5,00% 31,50 3,00%
Suministros de aseo y limpieza 25,00 5,00% 15,75 3,00%
Suministros varios 15,00 5,00% 9,45 3,00%
PROPIEDAD, PLANTAY
EQUIPO 5 = S -
Activo fijo 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Mueble y equipos de oficina 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Equipo de computacion 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Terreno 0,00 0,00% 0,00 0,00%
(-) Depreciaciones acumuladas 0,00 0,00% 0,00 0,00%
NO CORRIENTES - - - -
Gasto de constitucion 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Gastos de instalacion y adecuacion 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Publicidad por adelantada 50,00 5,00% 31,50 3,00%
Internet prepagado 0,00 0,00% 0,00 0,00%
TOTAL ACTIVOS 580356,05 48,91% | 265462,07 15,02%
PASIVOS - - - -
CORRIENTE - - - -
Participacion de trabajadores 19110,24 8,93% | 20715,42 8,89%
Impuesto a la renta 27072,85 8,93% | 29346,84 8,89%
NO CORRIENTES - - - -
Préstamo bancario -25741,27 -6,24% | -33729,26 -8,73%
TOTAL PASIVO 20441,81 2,20% | 16333,00 1,72%
PATRIMONIO - - - -
Capital Social 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Utilidad del ejercicio 559914,23 236,07% | 249129,08 31,25%
TOTAL PATRIMONIO 559914,23 217,71% | 249129,08 30,49%
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO 580356,04 48,91% | 265462,08 15,02%




