INTRODUCCION

En una economia globalizada, como se caractdazauestra; la elaboracion de un
Plan de Negocios constituye un aspecto elemepdiaa el desarrollo econdmico y

financiero de la misma.

La importancia de un plan de negocios radica eific& que un proyecto sea
factible desde el punto de vista econémico vy fimeno antes de su realizacion y
determinar los recursos necesarios para la paastaarcha del mismo.

Tomando como punto de partida la inconformidadadefamilias del sector urbano
de la ciudad de Latacunga, por las condiciondasque ofertan los servicios en los
diversos mercados y plazas del cantén, nace &addeplantear la propuesta de un
supermercado de productos organicos, con la fadlide brindar a los cliente
productos de calidad, a precios comodos, con @ js$o, comodidad, seguridad y
lo que es importante las condiciones higiénicaswttas, requisitos que la mayoria

de las plaza y mercados de la ciudad no ofreces alientes.

En el PRIMER CAPITULO se analizara los diversoseasps referentes al marco
tedrico, el mismo que contiene varios temas afméda actividad que se pretende
realizar y se enuncian citas textuales de diferergutores de los contenidos
relevantes que ayudé a obtener una mejor ampliaggidruestros conocimientos para

interpretarlos en los temas posteriores.

En el SEGUNDO CAPITULO se relaciona con la invgmstion de mercado que
permitio determinar la demanda insatisfecha, cadpacde consumo y el analisis de

mercado; para lo cual es necesario aplicar té@un# la encuesta y la observacion



utilizando como instrumento de investigacion al stismario y a la guia de

observacion respectivamente.

En el TERCER CAPITULO comprende el estudio téaridinanciero del proyecto,

en el estudio técnico se detalla el tamafio, loaalin Optima y se describe los
aspectos de la ingenieria relacionados con la geider de los servicios y sus
requerimientos. También se realiza las especificas para el disefio del marco
administrativo y juridico del negocio; y en el ebtufinanciero se establece la
estructura del financiamiento requerido, se analilbs costos de produccion, los
ingresos, los estados financieros; para luego zaealia evaluacion integral del
proyecto analizando por medio de los métodos del Vel TIR, relacién costo —

beneficio que nos demuestran las bondades vy lbifatzd del proyecto.



CAPITULO |

FUNDAMENTOS TEORICO

1.1.- Antecedentes

Los primeros mercados de la historia funcionabadiamée el trueque. Tras la
aparicion del dinero se empezaron a desarrollaigoédde comercio que en
Gltima instancia dieron lugar a las modernas enagresiacionales e
internacionales. A medida que la produccién auntenkas comunicaciones y los
intermediarios empezaron a desempefiar un papel impertante en los
mercados. Entre las distintas clases de mercadtss distinguir los mercados
al por menor o minoristas, los mercados al por maydistribuidores, los
mercados de productos intermedios de materias @rimdos mercados de

acciones.

Como antecedentes para el proyecto, las tespgiasn en manifiesto el proyecto
de factibilidad para la creacion de un Supermercaiola ciudad de Salcedo,
proyecto de tesis realizado por el Sr. Jhon Alegar@hicaiza Alvarez, alumno
de la Escuela Superior Politécnica del EjérciegesLatacunga, en junio del
2007.



El objetivo de este proyecto fue determinar lailfidalad de la creacion de un
supermercado en la ciudad de Salcedo para lo tiestigador desarrollé un
diagndstico situacional, posteriormente efectuo inmastigacion de mercado en
la cual se establece aspectos importantes conpdar@keamiento de los objetivos
generales y especificos de la investigacion, elrinento que utilizdé para
recopilar informacién fue el cuestionario, el misouee permitioé identificar los
posibles clientes potenciales .El objetivo de Iaestigacion de mercado era
establecer el segmento de mercado al cual igddir el producto e identificar
la capacidad de compra del consumidor , luego Erdmo la poblacién a la cual
se dirigira el producto para lo cual se considarosexo, ubicacion y sector ;
también calculé la muestra de la poblacion la dual de manera aleatoria y
finalizé la investigacion de mercados con un aigtie precios ,demanda actual,

demanda insatisfecha, clientes, proveedores, cemgaty comercializacion.

Posteriormente realiz6 el estudio técnico en el saadetermino el tamafio del
proyecto; la localizaciéon en donde se propuso rongcmicro localizacion del
negocio; también se efectu6 un analisis de la disgm de recursos; la
ingenieria del servicios; los procesos; los requientos del proyecto y finalizo
con el direccionamiento estratégico y la propueskainistrativa, en la cual se
establecio la razon social, constitucion juridicaamites de constitucion y la

estructura organica funcional .

Realizo también el estudio econdémico en cual abasgectos importantes como
la inversion total; depreciaciones; financiamienppesupuesto de compras y
ventas; presupuesto de gastos, propuesta de aperastimacion de gastos por
pagar Yy cobrar; estado de costos de produccidagdesle resultados proforma,
balance general proforma y finalizando con la eagitin financiera del proyecto,

célculo del VAN, TIR, PRI, relacién costo beneficio



Una vez concluida la investigacion el tesistanadirque: El proyecto es factible,
porque en la ciudad de salcedo existe una demasdasfecha considerable vy el

periodo de recuperacion de la inversion es aceptabl

El Grupo de Investigacion analizando la conclusida cual llego Jhon Alexander
Chicaiza con el proyecto de factibilidad para kacion de un supermercado en la
ciudad de salcedo consideran que determinar libifatad de un negocio es
primordial para tener éxito con un proyecto de s\, puesto que con el mismo

se analiza los diferentes aspectos de la situaatbnal de un problema de

mercado.
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1.3. MARCO TEORICO

1.3.1. Gestion Administrativa

Segun CARDOZO CUENCA, Hernan (2007) la gestion financiera “Es un
conjunto de técnicas y actividades encaminada ar dotuna empresa de la
estructura financiera idonea en funcion de sussig@ges mediante una adecuada
planificacidn, eleccion y control tanto en la olaién como en la utilizacion de

los recursos financieros” (Pag. 73).

JAMES Stoner, (2006)“se ha considerado como la técnica capaz de aeadiz

estudio y andlisis de la organizacién en cada wnau$ areas y proporcionar
soluciones a las irregularidades halladas, por dal se considera que el
conocimiento de la misma es indispensable parartasicion académica y para el

desarrollo profesional de los administradores” (Bag

La Gestion Administrativa se refiere a las acciogee se realiza en la empresa
para cumplir sus objetivos planteados dentro deida de la organizacion,

ademas permite a la empresa cumplir con los obgf{ianteados ya que es una
herramienta que abarca el estudio y andlisis dasttas areas de la institucion,

permitiendo que los administradores trabajen enpegcon todas las personas
involucradas en las principales actividades geewtf la entidad, todo esto con la
finalidad de obtener resultados positivos vy fabtes que ayuden a la toma

eficiente de decisiones.

1.3.1.1 Gestiéon Financiera

ABAD, Alberto(1982) menciona que la gestion administrativa “Es eljwato

de técnicas que permite prever , organizar y ctarttos circuitos de informacion



de la empresa Yy el tratamiento de los datos quesea de dichos circuitos ,sin
los cuales la empresa seria incapaz de ejecutacsimes del presente y tomar

decisiones para el futuro.”(Pag. 19)

SegunWESTON, Fred (1994)manifiesta “La gestion financiera se define per la
funciones y responsabilidades de los administradéirencieros. Aunque los
aspectos especificos varien entre organizacionasdieras claves como son: la

inversion, el financiamiento y las decisiones dertganizacion” (Pag. 16).

La gestion financiera se refiere a la adquisicfdrgnciamiento y administracion
de activos que se realiza en base a las funciomés empresa que se considera
como un deber de los administradores financierasoces la toma de decisiones
la misma que se basa en tres etapas que son: i@mefsranciamiento y
administracion de activos. En la gestidon financigeautilizan herramientas de
analisis y planeacion de actividades de contrdadempresa, para tomar medidas
dentro de la gestion financiera interviene un facte suma importancia
denominado analisis financiero que es una condic&gesaria para la toma de

decisiones en esta area.

1.3.1.2 Objetivo de la gestion administrativa y fianciera

El objetivo que persigue la gestibn administratywdinanciera es alcanzar y
evaluar sus propositos con un adecuado uso destossps disponibles con el
cual lograra cumplir la meta propuesta por la esgresto implica la toma de
decisiones, identificacion y eleccion de proceses atcion para tratar un

problema concreto o aprovechar una oportunidad.



1.3.1.3. Importancia de la gestion administrativa yinanciera

La gestidn administrativa y financiera es relevadibido a que tiene la tarea de
construir una sociedad econémicamente mejor comamisociales mejoradas y

una administraciéon mas eficaz.

La supervision de las empresas esta en funciomdegastion administrativa y
financiera segura; en gran medida la determinagiém satisfaccion de muchos
objetivos econdmicos, sociales y politicos desaamsala competencia de éstos
procesos , ademas es importante recalcar que dapedetiesfuerzo colectivo que
es de donde se adquiere su significacion massargcfundamental las mismas

gue pueden ser sociales, religiosas, politica®oduicas.

1.3.1.4 Caracteristicas de la gestion administrata y financiera

Las caracteristicas que se consideran mas relesvahtaomento de efectuar un

analisis de la gestion administrativa y financeoa:

v' Ser responsable de la organizacién en generalatapaesa

v' Garantiza la supervivencia de la organizacion yedmmservar el equilibrio de

las relaciones entre los grupos de interés claves.

v Es el proceso global de toma de decisiones orierdambnseguir los objetivos
organizativos de forma eficaz y eficiente, mediarée planificacion,

organizacion, integracion de personal, direcciie(azgo) y control.

v Es una ciencia que se basa en técnicas viendtum ficoordinando cosas,

personas y sistemas para lograr un objetivo caa@i y eficiencia.



Son aspectos que identifican a la gestion admétigh y financiera dentro de las
actividades que realiza los departamentos de laesapon el fin conseguir la

eficacia y eficiencia de las mismas.

1.3.1.5 Proceso administrativo y financiero

El proceso de la gestibn administrativo y finarwiesta dividido en cuatro
grandes actividades como son:

v Planeacion
v Organizacion
v Direccion

v Control

1.3.1.6 Rol que Cumple la Administracion y las Fianzas en el Campo
Empresarial.

El rol que cumple la administracion y las finaneasel proceso empresarial se
enfoca a cumplir con los objetivos propuestos Ipsraccionistas de la empresa,
aprovechando al maximo los recursos humanos yoeaions de la misma; esto

conlleva a obtener rentabilidad.

1.3.1.7 Emprendimiento

El emprendimiento es buscar nuevas ideas de negotiasadas en las
necesidades del mercado de tal forma que permmaongar el desarrollo

productivo y mejoramiento econdmico en la sociedad.

Se puede clasificar al emprendedor de la siguimaigera:



v El emprendedor de la oportunidad- Buscador de nuevas vias de éxito.

v' El emprendedor carismatico o creativo Conducido por una idea

innovadora.
v' El emprendedor convencional Entusiasta de la creacién de empresas.

v' El cientifico/investigador.- Transformado en lider o inventor- emprendedor
como contraposicion del gestor- emprendedor.

1.4 Proyecto

BACA URBINA, Gabriel (2008) lo define como “La busqueda de una solucion
inteligente al planteamiento de un problema terel@ntesolver, entre muchas,

una necesidad humana” (Pag. 92).

GARCIA SANTILLAN, Arturo (2006) define a los Proyectos de Inversion
como “Una idea que constituye una propuesta dedmact@cnica-econdémica,

integrado por una serie de recursos disponibless tabmo: recurso humano,
material, econémico y tecnoldgico; sin dejar a anol la evaluacion integral del

proyecto, intentando demostrar: la factibilidad mé$mo, la pertinencia de llevar
a cabo o no dicha accion, satisfacer una necesidadsolucion de problemas”

(Pag. 6).

El valor principal de un proyecto escrito es esmaltodos los aspectos de
mercado, administrativos, técnicos y financierograp asi determinar la
factibilidad econémica de la iniciativa comerciahauna descripcion y analisis de

sus perspectivas empresariales.

Un proyecto posibilita a través de un documentmiretoda la informacion
necesaria para valorar un negocio y establecep#mdmetros generales para

ponerlo en marcha.
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1.4.1 Importancia del proyecto

Los proyectos son importantes porque buscan sagisfas necesidades de los
consumidores, identificando ordenadamente los proéié que pueden resolverse
por medio de la creacion de nuevas ideas de regquara lo cual es necesario
analizar las diferentes probabilidades que confiealeéxito o al fracaso de un

proyecto.

Existen algunos factores que no pueden ser tomamoscuenta en el
financiamiento del proyecto ya que son fortuitosnoo huelgas, incendios,
derrumbes, etc.; simplemente porque no es posibliepirlos y asegurar que una

empresa de nueva creacion o cualquier otra, estiv@a de estos imprevistos.

1.4.2 Caracteristicas del Proyecto

SALVARREDY, Julian y Otros (2003) define“se denomina caracteristicas a los
factores que inciden directa o indirectamente efetarminacion de los objetivos
del proyecto, que afectan real o potencialmentdesarrollo, y que influyen en

su resultado.”(Pag. 23).

ManifiestaBACA, Gabriel, (2008)“Es la busqueda de una solucién inteligente al
planteamiento de un problema tendiente a alcawzaoljetivos planteados, por
medio de la utilizacion de caracteristicas quedeseominan factores importantes
gue pueden ser manifestada a la necesidad humatwlasn sus facetas; como
puede ser en lo econémico cultural y social, &ag( 45)

Las caracteristicas de los proyectos son las sitpse
v' El tipo del proyecto
v Los objetivos prioritarios del proyecto

v Los recursos disponibles para la programaciénesddollo y el seguimiento.
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v El tiempo estimado de programaci

Los proyectos se caracterizan de acL a los tipos y al tiempo que tom para
realizar un plan y ponerlo en marcha siempre bukcawbtener beneficic
econdmicos pero siempre optimizando recursistentes en la empresa o cor

financiamiento queuenti el proyecto nuevo de factibilidad.

1.4.3 Proposito del Proyect

Es evidente que el proposito de los proyectos desdminto de vista general,
brindar posibles soluciones a una determinadaadno o problema, ya que si
genera una idea de negocio es con el propésitoatisfager una o varic

necesidades deliehte o del consumidor fine

GRAFICO # 2
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Los proyectos se clasifican segun la finalidaded#lidio debido a que por mei
de ellos se puede medir en porcentajes la reittatiecondémica de un proyec
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es decir de acuerdo con lo que se espera obteneswcoealizacion, es posible
identificar las diferentes formas de desarrollas, flujos de caja para conocer los

resultados deseados.

Segun el objeto de inversion se sub clasifican reacidn de nuevas ideas de
negocio y proyectos de modernizacion ya que lanasign de recursos permite
distinguir entre proyectos que buscan crear nuewagresa y las que buscan

evaluar un cambio.

1.5 Plan de Negocio

Segun URIBE, Augusto;(2005) “Plan de Negocios es la recopilacion de
informacion de mercado, administrativos, técnicdmancieros, con la finalidad
determinar si la idea de negocio es factible o me&lemercado meta que se ha

enfocado.” (Pag. 58).

SegunCOHEN, E “Para desarrollar un plan de negocios debe proskiain
programa calendario en el cual los recursos, skernnpitados, se asignen a cada
una de las actividades en forma econémicamentmapin cuanto al objetivo de
un plan de negocios, este puede ser sencillo yentaddar ni muchas tareas ni
demasiados recursos; o por el contrario, puedemaplejo y exigir multiples
actividades y una gran cantidad de recursos pater@canzarlo”(Pag. 122).

El Plan de Negocios es la recopilacion de infordraae todos los componentes
del mercado, asi como también de los aspectos nedrativos, técnicos y
financieros, que se utiliza con la finalidad deedeiinar si la idea de negocio es

factible o no.

Es importante porque permite definir y enfocar idea de negocio, basandose en

informacion y andlisis adecuado de un segmentoroade meta especifico.
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1.5.1 Proceso de Planificacion

El proceso de planificacion pretende unificar difées actividades que de una u
otra manera ayude al desenvolvimiento correcto @s lactividades
administrativas, financieras y productivas de umgpresa, con el proposito de

conseguir resultados favorables para la empresa.

El proceso de planificacion se plantea en lasieigels etapas: diagnostico,

programacion, discusion, decision, Ejecucion ocapion, control y evaluacion

1.5.2 Propositos del Plan de Negocios

El propdsito de un plan de negocios es facil@ainterpretacién de las distintas
circunstancias donde se van a desarrollar lasidaties de la empresa, teniendo
en cuenta la complejidad y dinamica de los mercadtisales, ninguna empresa
puede crecer y competir sin tener en cuenta lagblas que intervienen y realizar

un analisis integral para verificar si el emprendimo es o0 no factible.

Las razones por las que se decide realizar undalaregocios son:

v Verificar que un negocio sea viable desde el pugovista economico y

financiero antes de su realizacion.

v Detectar y prevenir problemas antes de que ocuaharrando tiempo y

dinero.
v Determinar necesidades de recursos con anticipacion
v Examinar el desempefio de un negocio en marcha.

v Conducir y buscar la forma mas eficiente de poner nearcha un

emprendimiento.
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Es importante organizar la informacion teniendacceenta a quién va dirigido y

tratar que sea lo mas completa posible para quelawon objetivo propuesto.

1.5.3 Definicion del Negocio

Una idea debe ser una iniciativa para desarrotigoroyecto, la misma que debe
responder a una necesidad de los consumidoredjetlvo fundamental de un
negocio es detectar esas necesidades y converénasportunidades y el
empresario busca la forma mas conveniente de aaisbs, siempre y cuando

genere utilidad.

1.5.4 Analisis Estratégico

Hacer un analisis estratégico implica considerarconjunto de factores tanto
externos como internos que influyen sobre la estracel funcionamiento y la
identidad de una organizacion, y puede proyectarsediano y largo plazo, dado
que las condiciones del entorno suelen cambiarldnaescurso del tiempo.
Usualmente se consideran cuatro grandes categtwitectores como el analisis
FODA en el cual se Analizan las fortalezas, opodaghes, debilidades y

amenazas.

1.5.5 Andlisis de Mercado

SegUnSAPAG, Nassir y SAPAG, Reinaldo (1997)Es el estudio de variables
externas, que son, en la generalidad de los casositrolables por una empresa,
deben reconocerse cuatro factores, que si se evhiéa, permitiran detectar las
amenazas, oportunidades y aliados del medio. Esto$os factores econémicos,

socioculturales, tecnoldgicos y politicos- legéléRag. 48)
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ASTUCURI, Venancio (1998)Manifiesta que “Es el estudio inicial o de base,
sobre el cual giraran los otros estudios y anadéisigotalmente cualitativo pues
expresa las particularidades especificas del merehatual se pretende asistir,

con los bienes y servicios materia del proyect&p(R23).

Es analizar por partes a los factores que conforelamercado en cual se
pretende asistir con los bienes y servicios matdel proyecto para de esta
manera conocer cudl sera el comportamiento delcader en el cual se va a

ofertar en producto.

Es importante recordar que al analizar el mercaddebe considerar como punto
importante el estudio del marketing mix (cuatrg IB$ mismos que permiten a
las empresas trazar estrategias de comercializaw#é® eficaces. Por medio de

este andlisis se podra:

v' Conocer mejor a sus competidores directos.
v' Conocer como esta la relacién entre los clienteseynpresa.

v Conocer si el producto o servicio tiene aceptaoido en el mercado.

1.5.6 Organizacion

Empresa

Es una entidad econémica de caracter publica agaivque estad formada por
recursos humanos, financieros, materiales, téoni@dministrativos; se dedica a
la produccién de bienes y / 0 servicios para satisbn de necesidades humanas y

buscar rentabilidad. El objetivo mas relevante ldeempresa es generar
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excedentes que posibiliten incrementar su capa@dadiuctiva y también ganar

nuevos segmentos de mercado.

1.6. Estudio de Mercado

URBINA BACA, Gabriel (2001)define “Con este nombre se define la primera
parte de la investigacion formal del estudio. Canstasicamente de la
determinacion y cuantificacién de la demanda ytafex andlisis de los precios y

el estudio de la comercializacioén.

Aunque la cuantificacion de la oferta y demandadpuebtenerse facilmente de
fuentes de informacién secundarias en algunos ptoslu siempre es

recomendable la investigacion de las fuentes pi@sarpues proporciona

informacion directa actualizada y mucho mas cofdigjoie cualquier otro tipo de
fuente de datos.” (Pag. 110)

SegUnFLOR GARCIA, Gary (2004) “Estudio de mercado es la funcién que
recopila, registra y analiza datos en relacionuworsegmento de mercado, al cual
la empresa ofrece sus productos. Con el propositootdiocer su opinion sobre

todo aquello que se requiera para superar las &tpas del cliente” (Pag. 45).

El estudio de mercados constituye el punto dedsapara la determinacion de la
vialidad del proyecto. También se realiza conalfdad de obtener informacion
clara y precisa para conocer las necesidades estgak tiene el mercado, esta
informacion ayudard a la toma de decisiones de rpenemarcha o no un

proyecto.

Adicionalmente el estudio de mercado va a indicaxiste demanda insatisfecha

de los productos que se pretende ofertar en elagerc
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1.6.1 Objetivo del Estudio de Mercado

El estudio de mercado tiene por objetivo recolettdda la informacidén necesaria
para determinar si un plan de negocios es factibl®, también nos ayuda a

analizar los factores que intervienen en el mercpeose pretende comercializar.

1.6.2 Etapas Del Estudio De Mercado

1.6.2.1 Investigacion de Mercados

SegUnCHISNALL, Peter (1996) “La investigacion de mercado tiene que ver
con la recopilacion sistematica y objetiva, el @mmly la evaluacion de
informacion sobre aspectos especificos de los @nudd de mercadotecnia para

ayudar a la administracion a la hora de tomar dews importante’s.(Pag. 120).

KINNEAR, Taylor (2001) “A través de la investigacion de mercadlo podemos
responder a sintomas y analizar los problemas ytwpdades implicitos en el
proyecto, con el objeto de determinar si existe ama situacion que requiera una
decision. Implica que la informacién deseada pusdilenerse, que el costo y que
la demora de tiempo, asociado a su recolecciom esés que compensados por
su valor potencial con el fin de reducir la inautnbre para la toma de decisiones
(Pag. 43)

La investigacion de mercados es la recopilaciondlisis del mercado al cual se
va a dirigir un producto nuevo y si este ya exiggecambios que se va a realizar
al mismo, ademas la investigacion de mercados ewsife determinar la posible

demanda insatisfecha , asi como también conoseagpectos cualitativos y

cuantitativos del mercado objetivo.
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La investigacion de mercados se la utiliza para:

La introduccion de nuevos productos o servicios
Determinar los canales de distribucion mas adecugdoa el negocio.
Cambios en las estrategias de produccion y pdatic

Comunicarse con los clientes actuales y potergiale

S N N NN

Identificar oportunidades en el mercado

1.6.2.1 Pasos para la investigacion de mercados

Los principales pasos para realizar una investigage mercados son:

Determinar las necesidades u objetivos de lastigacion.
Establecer los objetivos de la investigacion decados.
Justificacion.

Determinar las fuentes de informacion.

Identificar el mercado meta.

Metodologia de la investigacion.

Poblacion.

NS N N N N N Y

Tabulacion de datos

1) Determinar las necesidades u objetivos denkeistigacion

En primer lugar se debe identificar cual es l@mazor la que se va a realizar la
investigacién, que queremos conseguir con estalyes el objetivo de la misma.

El problema a investigar puede ser interno o arter
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El problema es interno cuando, este se presentdetecta dentro de la
organizacion o influye directamente en el temavastigar y es externo cuando

este esta fuera de la entidad o influye indireetamen el aspecto investigado.

2) Establecer los objetivos de la investigacionhadercados

Este paso consiste en determinar el porqué yqaaealizo la investigacion,

que pretendemos lograr mediante la investigacibprdblema.

3) Justificacion

Consiste en dar solucion a un problema, redakadveneficios que se lograra una
vez que se resuelva éste y el modo de como ayadiédsociedad, ya que un
proyecto por lo general se enfoca en soluciomaproblema y por eso es

necesario justificar los motivos del investigacion.

La justificacion en una investigacion puede séctica, tedrica o metodologica.

Justificacion practicacuando su desarrollo ayuda a resolver un enoblo por

lo menos contribuye en algo para solucionar dbleroa.

Justificacion tedricaes aquella cuyo propoésito es generar reflexidrdebate

sobre el conocimiento de un tema.

Justificacibn metodolégicae da cuando el proyecto a realizar propone roétod

estrategias nuevas.
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4) Determinar las fuentes de informacion.

Dentro del campo de la investigacion comerciatlgmos decir que las fuentes
de informacidn son aquellos lugares o element®s$os cuales se puede obtener
datos e informacién , por lo general cuando séizeeaina investigacion de

mercados se utiliza 2 tipos de informacion, la primy al secundaria.

5) Identificar el mercado meta

El mercado meta es seleccionar el mercado haaaatinos vamos a dirigir o
enfocar. Una vez determinado el mercado meta teendi@a el nicho de mercado
el mismo que consiste en determinar el lugar pgespecifico hacia donde se

lanzara el producto o servicio.

Segmentacién de mercado

Es la agrupacion de los posibles clientes enidanc de caracteristicas
semejantes u homogéneas con la finalidad de dissfteategias diferentes para
cada uno considerando dichas caracteristicas, &dan segmentacion de
mercado tiene algunas variables como: geografiemodrafica, pictografica

conductuales

6) Metodologia de la investigacion

Tipos de investigacion.- En la investigacion sedeustilizar diferentes tipos de
investigacion, las cuales de una u otra maneraifgriograr el mismo objetivo.

Los tipos de informacién mas comunes son:
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Investigacion exploratoria
Investigacion descriptiva
Investigacion experimental
Investigacion cuantitativa

Investigacion cualitativa

S N N N NN

Investigacion cuali-cuantitativa

En el presente proyecto se utilizara el tipo deestigacion descriptiva porque
consiste en la caracterizacion de un hecho coim elef establecer su estructura o
comportamiento lo cual permitird percibir la sitidecactual del mercado en lo

que respecta a la comercializacion de producta@nargs.

Métodos de investigacionSon los pasos a seguir para solucionar un hecho o
fendmeno es decir es el como se aborda una inaegliy para llegar a una
conclusion o para cumplir los objetivos planteadalgmas es importante recalcar
que estos procesos deben ser efectivos y ordenddis métodos de

investigacién pueden ser: deductivo, inductivo/itina, sintético e histoérico.

El grupo de investigacion ha decidido utilizar l@todologia deductiva ya que
este método permitird analizar el problema dessl@$pectos generales a los mas

particulares posibles, lo cual facilitara la istigacion del problema a fondo.

7) Técnicas e instrumentos de la investigacion

Técnica- Son los mecanismos que le permite al investigadorar informacion
del mercado vy registrar dicha informacion. Lasiigas para la investigacion de

mercado son:
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La encuesta Es una técnica concreta de aplicaciéon del métodntitico, es

utilizada para obtener informacion cuando la pablacde investigacion es
relativamente amplia, el instrumento que se utila la encuesta es el
cuestionario, los mismos que proporcionan una fonmog Util para conseguir
informacion y facilita la encuesta, este debe aumteun encabezado, un objetivo
y las respectivas instrucciones, también es imptatarecordar que un
cuestionario debe tener preguntas introductoriasgymtas de contenido y
preguntas de control. Los cuestionarios puedetenen los siguientes tipos de

preguntas:
v" Abiertas
v Cerradas

v Mixtas

La entrevistaEs el intercambio de informacién cara a carapgliumento que se

utiliza en la entrevista es la guia de entrevista.

La observacidnEsta técnica consiste en observar atentamentéenémeno,

hecho o caso para asi tomar informacion y regiatrposteriormente, cabe
recalcar que la observacién es un elemento funci@men todo proceso
investigativo. El instrumento que se utiliza enolaservacion es la guia de
observacion y esta debe contener un encabezadobjativo vy los factores

claves a observar

8) Pablacién

La poblacién es el total de habitantes de un &padifica (ciudad, regiéon, pais o
continente) en un determinado momento, las dis@plgue estudian la poblaciéon
son la demografia, que se encarga de su estudadisgto, y la geografia

humana.
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Muestra.- ES una parte o proporcion de la poblacion vy débeer 2
caracteristicas fundamentales: la primera debeenent a todos quienes
conforman la poblacibn y la segunda caracterisésaque esta debe ser

representativa.

Su férmula es

N (P) (Q)

n=

(N-1)(E/K)*+ (P) (Q)

En donde

n= Tamafio de la muestra.
N= Poblacion.
P=Probabilidad de éxito.
Q= Probabilidad de Fracaso
E= Error muestral.

K= Coeficiente de correccion del error y siempre gera

Muestreo- Es el proceso utilizado para escoger y extraex pamte del universo
0 poblacién de estudio con el fin de que reptesahtotal, el muestreo puede
ser: Probabilistico, aqui toda la poblacion tienprobabilidad de ser encuestado

y no probabilistico es cuando se seleccionaruglgque se va a investigar.

9) Tabulacion de datos

Consiste en presentar los datos estadisticosrerafde cuadros o en forma de

tablas, para representar los datos los graficodgouser: En forma de barras (este
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puede ser horizontal o vertical); En forma de pasediante graficos lineales;
Cartogramas, si son datos sobre una base gmagr@faficos mixtos, estos se

los utiliza cuando se representan dos o mas siidatos.

1.6.3 Disefio de Cuestionario

Es realizar un conjunto de preguntas normalizadfisgidas a una muestra
representativa de la poblacion con el fin de extak informacion valiosa para la

realizacion del proyecto y asi cubrir las necadés existentes en el mercado.

1.6.4 Demanda

Es la cantidad de productos o servicios que el wuitor estaria dispuesto a
comprar en un momento dado, a un precio determina@aemanda debe ser

cuantificada en unidades fisicas.

1.6.5 Oferta

Es la cantidad de bienes y servicios que se ofiecensumidor para satisfacer

sus necesidades en un momento determinado y acio piado.

1.6.5.1 Demanda Insatisfecha

Es la cantidad de productos y servicios que el atercmeta esta dispuesto

adquirir y que la oferta u oferentes no puedersfeaier.
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El calculo de la demanda insatisfecha corresponda demanda proyectada
menos la oferta proyectada

1.6.6 Producto

Es el bien o servicio que ofrece o adquiere unaesap persona tiene por objeto
la satisfaccion de las necesidades de los mismogratucto puede ser tangible

cuando se refiere a bienes e intangibles cuandeeswoitios.

1.6.7 Precio

Las empresas fijaran precios para sus bienes gehacios, teniendo en cuenta
cuanto les cuesta elaborarlo, cual es el compoetami de la demanda y del
mercado. El precio es el resultante del comportaimide la oferta y la demanda,
ya que el precio es uno de los elementos masbféexiy se puede cambiar
rapidamente; es decir depende de la inflacion ptacedn del bien o servicio en

el mercado.

1.6.8 Competencia

En la actualidad los diferentes tipos de negogjas existen en el mercado estan
continuamente compitiendo, puesto que La competexel verdadero motor de
un gran numero de actividades ademas esta se asocfeecuencia a la idea de
rivalidad u oposicién entre dos 0 mas sujetos phlagro de un objetivo, como la

utilidad personal o la ganancia econémica privada.

En las diferentes industrias existentes no da bhah marca exclusiva de bienes

0 servicios que se oferten, sino mas bien cadauptod servicio es ofertado por
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diferentes empresas que brindan el mismo bienvicgepero con caracteristicas
diferentes o similares pero que satisfacen unasiad. Es por esta razén que
para mantener un negocio en el mercado se dekieareah estudio amplio y

concreto del mismo, lo cual permitirA que las mmées autoridades de la

organizacion tomen las decisiones més adecuadasaear a flote el proyecto.

También es importante recordar que si se analim®aamente el mercado se
podra identificar a la competencia mas represeatatipor ende esto permitira
que las autoridades de la organizacion tomen lgresedecisiones para enfrentar
a las empresas que oferten productos semejantes.

1.6.9 Comercializacion

La comercializacion es la manera como una empr@sawender sus productos o
servicios es decir es la ruta tomada por las mefaa a medida que esta se
mueve del productor al consumidor final o al uswaindustrial. La
comercializacién siempre incluye tanto al productamo al consumidor final del

producto asi la comercializacion puede ser:

v" Directa: Aquella que vinculan la empresa con elaado sin intermediarios y

poseen un solo nivel.

v" Indirectos: pueden ser cortos o largos segun caesde uno 0 mas niveles

entre la empresa y el consumidor.
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1.7 Estudio Técnico

A decir deBACA URBINA, Gabriel (2006) “El estudio técnico es el analisis y
la determinacion de todo aquello que tenga relac@m el funcionamiento y la

operatividad del proyectoPag. 176).

SegunULLOA, Medardo (2002) “Los resultados de este estudio sera definir la
funcién de produccion que optimice la utilizaci@lds recursos disponibles en la
produccion del bien o servicio del proyecto. De iagebera obtenerse la
informacion de las necesidades de capital, manobda y recursos materiales,
tanto para la puesta en marcha como para la pwstgeracion del proyecto”
(Pag. 43)

Esta etapa permite detenerse a realizar un anpfisiando de la inversion que
sera necesaria para cubrir los gastos generadtms eaquerimientos sean estos
humanos, materiales y tecnolégicos; ademas selestad el lugar mas adecuado

para la ubicacion de la planta.

Asi también se puede definir como métodos que ipEmmaprovechar la
capacidad productiva, tamafo, localizacion, ingémigequerimientos, equipos,
tecnologia, etc.; que se requieren para producipiemn u ofrecer un servicio lo
cual permite optimizar los recursos y por endeaevél desperdicio de los

mismos.

1.7.1 Tamafio del Proyecto

SegunFLORES URIBE, Antonio (2006)El tamafio del plamle negocio hace

referencia a la capacidad de produccion de un biate la prestacion de un
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servicio durante el estudio del proyecto. Es imgpud definir la unidad de
medida del producto y la cantidad a producir padach de tiempd. (Pag. 89)

Para BACA Gabriel (2002) “Son aquellos donde se indican y explican los
factores que condicionan e influyen de manera pngtinte en la seleccion del
tamafio de la planta. Es preciso considerar la dirdherdel mercado, capacidad
financiera de los promotores del proyecto, tecrialodisponibilidad de insumos,

eficiente suministros de servicios y politicas eroitas” (Pag. 104).

Al fijar el Tamafio Optimo de la empresa se debeatoem cuenta el dominio de
elementos que expresada en unidades de produetiéspacio fisico requerido
para realizar la produccién y se considera optoendo realiza sus actividades
con los menores costos y se obtiene la maximaldioiad econdmica de las
actividades ejecutadas en la empresa, ademas afidadebe ser en relacion al
mercado, a las materias primas, al financiamierdolay mano de obra asignados

de acuerdo al proceso que se pretende realizar.

1.7.2 Capacidad Instalada

Es el volumen de produccién gue tiene una emprassiderando la maquinaria,
mano de obra e infraestructura con la que cudnpaogecto, para realizar un
determinado numero de productos, asi también sa mcuenta los factores

indirectos que intervienen en la transformacionbieh o servicio.

1.7.3 Localizacion

Es encontrar el lugar 6ptimo para el negocio, k&l ows permitira obtener mayor

ventaja competitiva ya que debe ser un sitio goe permita maximizar la
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rentabilidad de la empresa y reducir los costaslocalizacion se debe definir a

nivel micro y macro dentro de un mercado generdtiza

Una vez definida a la zona de localizacion se detexr el punto exacto donde se

va ubicar el negocio.

1.7.4 Maquinaria y Equipo

Es el conjunto de maquinas para un fin determinéo,mismas que permite
transformar las materias primas en productos textas, ya sea automaticamente
o por medio del manejo de operarios. Ademas la maga y equipo permite
agilizar los procesos productivos en una empreparyende esto permite a la
entidad generar mayor utilidad y a la vez poseertajgs competitivas en

cualquiera de las industrias a la que pertenezca.

1.7.5 Mano de obra

Se identifica como mano de obra a aquella que sgeam en el proceso de
fabricacion ,ademas es el trabajo fisico o mentas realiza el hombre dirigido a
transformar total o parcialmente la materia prinea articulos terminados ,

conjugando la destreza manual con la maquinas&dal para estos casos.

Ademas es relevante recordar que al momento déizan& mano de obra se
deben distinguir términos como: nomina de fabrioano de obra indirecta ,
mano de obra directa , tiempo ocioso y horas ersdnaarias; términos que de

una u otra forma incide en el estudio de la manotda
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1.7.6 Ingenieria del proyecto

Es todo lo concerniente a la instalacion y el fanamiento de la planta, desde la
descripcion del proceso, adquisicion de equipo yumearia; hasta definir la

estructura y de organizacion que habra de tergatda productiva.

1.7.7 Distribucion en planta o (LAY — OUT)

DEVEAS, Antonio (1998) Define “Cada producto requiere un tratamiento
tecnologico diferente de sus distintos métodos latenzion, por ello la planta

para su elaboracion, el conjunto de los talleresntros de procesos y de control,
deberan encontrarse perfectamente estructuraddecyada a las necesidades de

la empresa.” (Pag. 65).

Segun COTRINA, Saul (2001) “Conocidos los equipos principales y las
instalaciones de servicio necesarias, se desauwoldiagrama que especifique el

lugar a ubicarse cada equipo e instalacion” (Pay. 2

Para determinar la mejor distribuciéon de planta geeadopte al proyecto es
necesario tomar en consideracion la elaboraci@mdaano donde se detallan de
forma ordenada de todas las areas especificasadlempresa ya sea industrial o
de otro tipo, razén por la cual es importante recen que la distribucion de

planta orienta al ahorro de recursos y esfuerzos.

Con una distribucién de planta efectiva o bienritisida se obtendra mayor
productividad y ahorro de tiempo en la elaboradi@un producto, de esta

manera se obtendra mas rentabilidad.
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1.7.8 Requerimientos

Es la cantidad de financiamiento que se neceaitalp obtencion de activos fijos
para poner en marcha el negocié de acuerdo a &cidagol de produccion de la

empresa

1.8 Estudio Financiero

SAPAG, Nassi y SAPAG, Reinaldo (1997) La sistematizacion de la
informacion financiera consiste en identificar ydemar todos los items de
inversiones costos e ingresos que puedan dedw®rées estudios previos. Sin
embargo, y debido a que no se ha proporcionado lfoddormacion necesaria
para la evaluacién, en esta etapa deben defirodes taquellos elementos que
deben suministrar el propio estudio financiero.c&s$i clasico es el calculo del
monto que debe invertirse en capital de trabajol wador de desecho del

proyecto (Pag. 231).

SegUnASTUCURI, Venancio (1998)“El estudio financiero de los proyectos
involucra la preparacion de la informacion que permmas adelante establecer la
medicion de la bondad del proyecto. La informaalébera mostrarse a través de
los diferentes estados financieros” (Pag. 115).

El estudio financiero es la cuantificacion del vokn de capital que sera
necesario para desarrollar la actividad comerdial.solidez de los recursos
financieros a invertir dependera de las caractesitst del negocio vy

fundamentalmente de la capacidad de inversionatebmista.

La finalidad del estudio financiero es conocerrkxguerimientos que comprende a

la inversion inicial y el mismo que se reflejarénamento de la elaboraciéon de

32



los estados financieros asi como también en eb fiig caja el cual indica el
movimiento de ingresos y salidas del dinero deboiy

También el proyecto debe contar con el dineracgufie para cubrir los rubros de
gastos como pago de servicios basicos, los costogalricacion y demas
desembolsos que se requieren para iniciar las@adigs comerciales.

1.8.1 Inversiones

La inversion es colocar una determinada cantidadirdero en un proyecto que de

coémo resultado positivo la rentabilidad.

Para la inversion se debe considerar los requartosenecesarios para iniciar las
operaciones de la empresa Yy estos son: Activaes fj tangibles, Activos
diferidos o intangibles, Capital de Trabajo. Edtwrsnan parte de la elaboracién

del plan de negocios y que seran detallados ane@dion.

1.8.1.1 Inversion Fija

Es todo activo cuya vida util es mayor a un afig@ dae adquieren la empresa,
una vez durante la etapa de instalacion del proyad¢mas se utilizan a lo largo
de la vida util entre estos tenemos: los terreaddicios, maquinarias y equipo,
etc.

El valor de los rubros de la Inversion Fija se Iesupera mediante la
depreciacién la misma que se la debe realizar femtede la obsolescencia, a
excepcion de los terrenos cuyo valor se recupadiante el mecanismo de la

revalorizacion.
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1.8.1.2 Inversion Diferida

Estan representados por derechos de orden legandmico, los cuales tienen
como caracteristica principal que son intangibiEsitro de este grupo tenemos
los gastos de instalacion, gastos de constituonancas y patentes, intereses de

pre operacion, imprevistos, etc.

El valor de los rubros de la Inversion Diferida Iss recupera mediante la
amortizacion, la misma que se aplica a los actilrfesidos o intangibles, lo que
significa que el cargo anual que se hace es pamgpeear una determinada

inversion.

1.8.2 Capital de Trabajo

Desde el punto contable, es la diferencia aritraétiotre el activo corriente o
circulante y el pasivo corriente /circulante; destipunto de vista practico, esta
representado por el capital adicional (distintoaairiversion en activo fijo y

diferido) con el que se cuenta para que empieameadnar una empresa, esto

quiere decir que hay que financiar la primera cengmtes de recibir ingresos.

El monto del capital de trabajo depende de losrsesunecesarios para atender
gastos administrativos de corto plazo (salariosieratos, servicios), de la
duracion del proceso técnico de transformacion,vdédr de inventarios de la

politica de créditos sobre las ventas y del per@lpago sobre las compras.

Para un mejor andlisis el Capital de Trabajo, Esfgodemos dividir o clasificar

en realizable, disponible y exigible:
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v Realizable conformado por todo aquello que puede ser alnzalten

v Disponible se refiere al dinero requerido para pagar diverservicios
después de que hayan sido utilizados, por ejerpplgo de servicios basicos
(luz, agua, teléfono), planilla administrativa, mll de venta,

remuneraciones, mantenimiento, tributos municipales

v Exigible desembolsos que se realizan por anticipado; rsentiean exigibles,
porque uno gasta o invierte, y luegigeel derecho a uso; son exigibles, por
ejemplo, el adelanto a proveedores, adelanto deatonalquiler del local,

publicidad, seguros.

1.8.3 Financiamiento de la inversion

Para crear una empresa se necesita dinero y dst@sede obtener de diferentes
fuentes como pueden ser: propios, financiados,n®es no gubernamentales
(ONGS) y en algunas ocasiones del gobierno, la rmeayte los negocios inicia

sus actividades con una combinacion de las fuamtiesiormente mencionadas.

El financiamiento de un negocio puede ser:

v" Financiamiento Propio.- Cuando el dinero sera fir@do en su totalidad por

los duefios del proyecto.

v Financiamiento Mediante Préstamos.- Cuando el dipara iniciar el negocio

sera financiado por una institucién bancaria.

1.8.4 Presupuesto operativo

Este presupuesto proporciona una apreciacion ghtdbdds costos de operar un
negocio, es decir le da una valoracién globalode ¢jastos e ingresos diarios de
una empresa, ademas otorga la posibilidad de ealeubanancia estimada en un

periodo econémico.
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1.8.5 Gastos

Los gastos son desembolsos que no pueden re@meyaestos se generan en
todos los departamentos que posea una empraganizacion ya que todas las
aéreas realizan desembolsos para adquirir mater@lsuministros necesarios
para la ejecucion de sus actividades, esto gegastos administrativos, gastos

generales, gastos de venta, gastos sueldos \osalar

1.8.6 Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas es el eje reguladoredsd de presupuestos ya que
primeramente se debe cuantificar en unidades tjpoda linea de productos,
dentro de la empresa para un periodo futuro, unafugalizado se procede a su
valuacién de acuerdo con los precios de merceelfidos por la oferta y la
demanda, por ello es fundamental realizarlo comé&ima exactitud, valores
comprobados y con argumentos solidos para quprtagcciones futuras mas

exactas.

1.8.7 Los Estados Financieros

Los estados financieros, también denominados estadotables, son informes
que utilizan las instituciones para reportar laagiton econémica y financiera y
los cambios que experimenta a un periodo determirtasta informacién resulta
Gtil para gestores, reguladores y otros tipos tirésados como los accionistas o

propietarios y acreedores.
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1.8.7.1 Estado de Pérdidas y Ganancias

SegunAGUIRRE ORMACHEA, Juan (2007) “Es aquella que va a recoger las
diferenciassurgidas en el transcurso de un periodo, de lagentes de ingresos y
gastos imputables al mismo.” (Pag. 189)

Hno. NARANJO, Salguero (2008)'Es un documento complementario donde se
informa detallada y ordenadamente como se obtuvatilmlad del ejercicio
contable”(Pag. 104).

El estado de pérdidas y ganancias esta compuesttapauentas de orden o
transitorias 0 sea las cuentas de ingreso, gastogsy. Los valores deben
corresponder exactamente a los valores que apasstet libro mayor y sus

auxiliares.

Al elaborar este estado permitira conocer la radliedcondmica del negocio, esto

nos indica la ganancia o perdida que tenemosalldiel ejercicio financiero.

1.8.7.3 Flujo de Caja

SAPAG, Nassi y SAPAG, Reinaldo (1997) Defitlea proyeccion del flujo de

caja constituye uno de los elementos mas impogatekestudio de un proyecto,
ya que la evaluacion del mismo se efectuara stiweresultados que se
determinen de ella. La informacion basica paraizaalesta proyeccion esta
contenida tanto en los estudios de mercado, tégnarganizacional, como en el
calculo de depreciacion, de la amortizacion devactominal’ (Pag. 293)

LINARES, Andrés (2001) definéFlujo de caja es una frase que se refiere al
movimiento real de entrada o salida en la cajaiee empresa .El flujo de

entrada de caja ( o flujo de caja positivo) eq@valla caja recibida, mientras que
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en el flujo de salida de caja ( o flujo de cajgate/o) equivale a la caja pagada.
La diferencia entre estos dos flujos se denofij@neto de caja.(Pag. 179).

El flujo de caja es un método sencillo que sirveagaroyectar las necesidades
futuras de efectivo. Es un estado de resultadosafjaeca periodos de tiempo
futuros y que ha sido modificado para mostrar sefgmel efectivo: los ingresos
de efectivo y los egresos de efectivo, y el saklefectivo al final de periodos de
tiempo determinados. Es una excelente herramipatgue le sirve para predecir

las necesidades futuras de efectivo antes de gja@su

En el control del flujo de caja, para cada uno ak ihtervalos de tiempo, se
realizan calculos estimativos conservadores regpactas fuentes futuras de
efectivo (ingresos) y a los gastos futuros (eghed@sinformacion necesaria para
la elaboraciéon del Flujo de Caja proviene o se germ las distintas areas
funcionales de una empresa. La eficiente Gestid6Gaja presupone que el Flujo
sea administrado racionalmente, a efectos de nmear&ar el patrimonio del

emprendedor y eliminar el desperdicio de recunsastieros.

1.9 Evaluacion Financiera del Proyecto

Es una medicién; comparacion de los ingresos o fligj efectivos en relaciéon a

la inversion en un periodo de tiempo.

1.9.1 Valor Actual Neto (VAN)

Este criterio sefiala que el valor del capital da inversién es igual al valor
actualizado de todos los rendimientos esperadade@s es igual a la diferencia
entre el valor actualizado de los ingresos esperga valor también actualizado

de los pagos previstos.
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FEo + FE1l + FE2 + FE3 + FE4 + FES

VANT ey @er @HR @R e s

1.9.2 Tasa Minima de Rendimiento Aceptable (TMAR)

Establece el rendimiento que desean obtener oerestas y los prestatarios del

crédito bancario por la inversion realizada enreygcto.

Para los proyectos de inversion a largo plazo cagéabilidad esta determinada
por los rendimientos futuros, es importante deteamuna tasa de descuento que
debera aplicarse a los flujos de fondos futuros pemsmitird expresarlos en

términos de valor actual y compararlos con la isider inicial.

Genéricamente se puede aceptar como la Tasa matempable de rendimiento
de un proyecto al porcentaje que se obtiene al sahpromedio de la tasa activa

y pasiva del sistema financiero del pais mas ucgmaje de riesgo del negocio.

1.9.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa de retorno o tipo de rendimiento internaieke inversion es aquel tipo de
actualizacion o descuento “r’, que hace igual a etwvalor capital o VAN; en la
TIR se supone que los flujos netos de caja posstovoreinvertidos, mientras dure
la inversion, al tipo de interés igual a “r “, yglos flujos netos de caja negativos
son financiados con capital cuyo costo tambiérgealia “r “.La Tasa Interna de
Retorno es igual al porcentaje de rentabilidad getepor el proyecto durante la

vida util del mismo.

39



Su férmula es:

TIR= 124 (r2+1)* (VAN;/ VAN, - VAk)

1.9.4 Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

El plazo o recuperacion de la inversion es el tiempe se tarda en recuperar el
desembolso inicial, el periodo de recuperacioneterohina cuando los ingresos
superan a los pagos, o lo que es lo mismo, logesalpositivos superan a los
valores negativos. Para que el proyecto sea faatipberiodo de recuperacion de

la inversion debe estar dentro de su vida util.
Su férmula es:

PRI = Ultimo afo del flujo de efectivo actualizado aclexo negativo+ el

primer flujo de efectivo actualizado positivopara la inversion inicial.

1.9.5 Punto de Equilibrio

El analisis del punto de equilibrio es una herratisiémportante y debe efectuarse
en la mayoria de los proyectos de inversion, ausguiebe considerar solo como

un elemento complementario a los métodos de evéluac

Permite calcular la cuota inferior, 0 minimo dedaues a producir y vender para
que un proyecto no produzca pérdida; se afirmaeguaquel nivel en el cual los
“ingresos son iguales a los costos y gastos, ygmue no existe utilidad”,

también, podemos decir que es el nivel en el ceahplrecen las pérdidas y

comienzan las utilidades o viceversa.

40



El punto de Equilibrio se los debe calcular baséanden dos aspectos:

a) En Términos Monetarios (Costos Totales):

Costo Fijo Total

Punto de Equilibrio =

Costo Variable Total

Ingreso por Ventas

b) En Unidades Fisicas (Clientes):

P.E. Monetario

Punto de Equilibrio =

Precio de Venta

1.9.6 Relaciéon beneficio — costo

Este parametro de evaluacion permite relacionar ihggesos y los gastos
actualizados del proyecto dentro del periodo @disis, estableciendo en cuantas
veces los ingresos superan los gastos. Para gueyelcto sea considerado como

viable, la relacién beneficio costo debe ser maybr

La férmula estéa dada por:

_ IngresosTotales Actualizados

RB/C .
CostosTotales Actualizados
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1.10 Estudio Administrativo Legal

1.10.1 Nombre o Razén Social

Es el nombre legal de una sociedad que ésta updiza distinguirse de otras en el
trafico juridico y econdémico y bajo el cual contmgs obligaciones, y que no
puede coincidir con la razén social de otra sodedascrita en la

Superintendencia de Compainiias; a este nombre lofeide denomina razén

social.

1.10.2 Estructura organica de la empresa

Es la explicacién de como esta organizada la empdesacuerdo a las diferentes
areas de trabajo a desempeniar. La estructura ocagdaiuna empresa puede ser

horizontal, vertical, funcional, circular y lineal

El plan de negocios del Supermercado de Proslu@tganicos. Tendra una
estructura vertical donde la delegacién de la alddrsera de arriba hacia abajo,

los lineamientos de la empresa estan en funcionidel directivo y la gerencia.

Esta estructura esta reflejada en el manejo dedioes y en la existencia de una

especializacién ocupacional.
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1.10.3 Direccionamiento Estratégico

1.10.3.1 Mision

Es el motivo, propésito, fin o razén de ser dexstencia de una empresa. Toda
empresa tiene su razon de ser, para que se cgasfitl porqué de su existencia

en el mercado los objetivos y metas.

1.10.3.2 Visiéon

Es la situacion futura que desea tener la emprepeopdsito es guiar, controlar y
alentar a la organizacién en su conjunto para a#raal estado deseable de la

organizacion.

Dentro del estudio administrativo también tenemasestructura organica y
funcional, objetivos estrategias; mismos paramseaju® ayudan a que un negocio
este constituida de una manera formal para podetae en el mercado con un

horizonte de éxito y competitivo.

1.10.3.3 Principios y Valores Corporativos

Los principios y valores corporativos guian ladwacta cotidiana de todos en la
empresa para encaminar la mision, la visién y ljetivos, constituyéndose en el
cimiento de la organizacién para generar benefigitiss grupos de interés de la

misma.
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Para poder establecer principios y valores congumties muy importante el
trabajo en equipo y especificar los valores queeti@ organizacion, los que no

tiene y necesita tener, asi también identificdingiear los anti-valores existentes.

1.10.3.4 Estrategias de Ingreso al Mercado

Es encontrar oportunidades atractivas y elaboteategias comerciales rentables,
para introducir al mercado meta un nuevo productereicio. Una estrategia de

ingreso al mercado especifica un mercado meta ynezala comercial afin.

Ademas seleccionar una estrategia orientada hiciareado es comercializacion
por metas y la comercializacion por metas afiqgua una mezcla comercial se

adapta para que satisfaga las necesidades deddikgyite determinado.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Introduccion

En el Plan de Negocios del Supermercado para le\dmProductos Organicos
se realizara una investigacion de mercado qos permitira identificar el

mercado meta y los diferentes aspectos que peamializar un analisis del
entorno en donde se desarrollard, haciendo érdasienocer los factores externo

e internos que puede incidir en esta nueva idesdecio.

El estudio de mercado permitira mediante el usovaeos instrumentos el
analisis de las tendencias del consumidor, proveadercado, competencia,
oferta, precios y comercializacion de los misma® gos serviran de guia para la

toma de decisiones acertadas.
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2.2. OBJETIVOS

2.2.1 Objetivo General

v' Realizar una investigacion de mercado para conl@sediversas variables como

demanda, oferta y precios del mercado en la ciddddhtacunga.

2.2.2 Objetivos Especificos:

v Identificar el mercado meta al cual se va a dir@girservicio, considerando las

caracteristicas similares de las familias del sagtmano de la ciudad de Latacunga.

v Identificar la demanda insatisfecha por medio dastas y preferencias de las
familias en cuanto al consumo de tubérculos, legamthortalizas y verduras, que

ofrecen las plazas y supermercados de la zonaoadsta ciudad.

v' Determinar la ofertay el comportamiento decim® de los productos y servicios

similares que pueden existir en la ciudad.

v' Definir el tipo de comercializacion que se ofréceen el supermercado para
satisfacer las necesidades de las familias deittadide Latacunga.

v" Incrementar valores agregados para el negocioelkpropésito de diferenciarse de

la competencia

v Fijar estrategias de comercializacion

2.3. Andlisis Situacional

En el presente proyecto se efectuara un analidierderno en el cual se pretende

aplicar el plan de negocios, el mismo que estd cestp por diferentes factores tanto
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externos como internos que podrian afectar de fodinecta o indirecta al buen

funcionamiento del negocio.

2.3.1 Macro Ambiente

Constituye todos los elementos externos de unanima@dn que resultan relevantes

para su operacion, incluso elementos de acciootdieeindirecta.

Por lo cual en este espacio se realizara un anékslos factores econdmicos y por
ende permitira conocer las oportunidades y amenaehsmercado que pueden

presentarse al momento de ejecutar el proyectojamedel estudio se conocera los
cambios que estos factores sufren y que incidesl eais, y por supuesto en nuestra
ciudad es importante realizar una indagacion didrea en el cuél se desempenara la

empresa.

Entre los principales factores externos son logisiges:

v Factores Econémicos
v" Factores Demogréfico

v" Factores Tecnolégicos

2.3.1.1 Factores Econdémicos

Las variables econémicas tienen incidencia dirental desarrollo del proyecto, ya que
de ellas dependera el crecimiento del negocio wanto al consumo y al poder
adquisitivo, ya que el negocio depende de la leyladeferta y la demanda para

establecer los precios de los productos que ofiecer
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Para el desarrollo del proyecto se tomara en cuectares que afectan de manera

directa para su realizacion entre estos estan:

La inflacion
Tasas de interés

indices de precios al consumidor

SN NEE NN

Canasta familiar

2.3.1.1.1 Inflacién

La inflacion es medida estadisticamente a travegndee de precios al consumidor, a

partir de una canasta de bienes y servicios demdasgzsor los compradores.

Se puede apreciar que la inflacién en el mes de gigl 2010 reflejé un porcentaje del
3,40% razon por la cual el grupo de investigactina como referencia este porcentaje
para realizar los diferentes calculos del proyedébido a que aln no contamos con un

promedio de inflacién anual.

2.3.1.1.2 Tasa de Interés

Es el precio del dinero en el mercado financiemt@nara en cuenta a la tasa activa
referencial como a la tasa pasiva referencial quénsanalizados para los préstamos
que se requeriran para el financiamiento del pitoygcsera una de los factores mas

importantes para conocer el financiamiento del mism
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2.3.1.1.2.1 Tasa Activa Referencial

CUADRO #1

TASA DE INTERES ACTIVA REFERENCIAL ANUAL

TASAS REFERENCIALES % ANUAL

TASA DE INTERES ACTIVA

REFERENCIAL 2009 2010
Activa Referencial Productivo Corporativo 9,19 9,04
Activa Referencial Productivo Empresarial 9,90 9,78
Activa Referencial Productivo PYMES 11,28 11,27
Activa Referencial Consumo 17,94 15,86
Activa Referencial Vivienda 11,15 10,64
Activa Referencial micro a ampliada 23,29 22,75
Activa Referencial micro a simple 27,78 24,99
Activa Referencial micro minorista 30,54 28,45

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

La tasa de interés activa varia de acuerdo a ieided comercial que esté dirigiendo;
la tasa activa del proyecto esta relacionado coseginento comercial PYMES que
tiene un porcentaje del 11.27% ya que para lauej@e del proyecto es necesario

recurrir a una inversion.

2.3.1.1.2 .2 Tasa Pasiva Referencial

La tasa de Interés Pasiva representa el rendimoumeo el intermediario paga a los
propietarios de fondos o capital prestado. Es dexiel porcentaje de interés que la
institucion financiera cancela a los clientes pmr depositos. Las diferentes opciones de

tasa pasiva se lo indican en el siguiente cuadro.
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CUADRO # 2
TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR

PLAZO ANO 2010

TASAS % TASAS %
REFERENCIALES ANUAL REFERENCIALES ANUAL
Plazo 30-60 3.69 Plazo 121-180 5.05
Plazo 61-90 4.07 Plazo 181-360 5.38
Plazo 91-120 4.51 Plazo 361 y mas 5.95

Fuente: Banco Central
Elaborado por. Ménica Iza y Blanca Tipan

La tasa referencial pasiva se da de acuerdo ab pl@t monto que se pretende obtener

como préstamo de las instituciones bancarias.

2.3.1.3. indice de precios al Consumidor (IPC)

El IPC es un indicador econdmico coyuntural queemal evolucion temporal de los
precios correspondientes al conjunto de bieneswcsas, consumidos por todos los

hogares residentes en el area urbana del pais.

2.3.1.4. Canasta familiar

La canasta familiar es un conjunto de alimentos sptesfacen las necesidades de la
colectividad, y es la cantidad de alimentos y pobai basicos que necesita una familia
para vivir de forma saludable. Si los productostere dicha canasta familiar

aumentan de precio, los sueldos minimos del Ecuddberian subir para que una

familia promedio pueda abastecerse de dichos ptasluc
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GRAFICO # 3

CANASTA FAMILIAR
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Fuente INEC
Elaborado porMonica Iza y Blanca Tipan

2.3.1.5 Factores Demograficos

La demografia es el estudio estadistico de la pairiahumana y su distribucion. El
analisis de esta variable es fundamental para lzadetecnia porque son personas

quienes conforman el mercado.

Ademas, es necesario el estudio del crecimientéadagoblacion con respecto a la

conformacion geografica del lugar donde se asié&sta

El estudio de las variables del entorno demografiebe permitir caracterizar y
cuantificar la poblacién que constituye cada unéodeanercados de los productos de la

empresa y la determinacion de las tasas de cretonile ellos.

El ambiente demografico estudia a la poblacién maren términos de su volumen,
densidad, ubicacién, edad, sexo y ocupacion. Edestdel ambiente demografico en
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cualquier proyecto es de vital importancia ya goaliaa a las personas que conforma
los mercados hacia los cuales se pretende diriggevicio. La demografia es un
estudio interdisciplinario de la poblacibn humaBata trata de caracteristicas sociales

de la poblacion y su desarrollo a través del tiempo

Segun el cuadro a continuacion:

CUADRO # 3
POBLACION CANTONAL DE LATACUNGA CENSO 2001
AREAS TOTAL HOMBRES MUJERES
Total 28. 4434 54.700 62.564
Urbana 24.974 9.990 14984
Rural 259.460 44.710 47.580
Fuente INEC

Elaborado porMonica Iza y Blanca Tipan

La poblacion urbana de la ciudad de Latacunga @8d&34 entre hombres y mujer lo
qgue va influir con relacién al consumo de alimenfoer lo tanto mientras mas siga
creciendo la poblacién de Latacunga sera mejor phsupermercado de productos
organicos, por lo cual en el siguiente capitulgpsesentara la segmentacion que se
pretendera para dicho proyecto, cabe recalcarajpehlacion meta va ser la ciudad de

Latacunga, debido que estos van a ser los poteaa@ahsumidores.

2.3.1.7.6 Factores Tecnoldgicos

En nuestro pais la mayoria de las empresas sorifi@g)y medianas y, si bien es cierto
gue en buena parte de ellas se cuenta con el coleotd y la experiencia de su propio
oficio, tanto de los procesos tecnoldgicos de &aloidn como los de tratamiento de

materias primas y materiales, resultan obsoletnsmson inadecuados.
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Considerando el continuo avance tecnoldgico quéaselentro del sector Industrial
debera darse la importancia necesaria a estasdoiooes que le permitirdn desarrollar

de una mejor manera sus actividades logrando gimanto tiempo como recursos.

Los mercaddlogos necesitan comprender los camelantbrno tecnoldgico y la forma
en que las nuevas tecnologias pueden servir aelessidlades humanas, por lo que
deben trabajar mas de cerca con el personal detigaeion y desarrollo. Deben,
asimismo, estar alerta sobre los aspectos coleseraldeseables de cualquier

innovacion.

2.3.1.6.1 Tecnologia Blanda

La tecnologia blanda es aquella que esta reprekepta el recurso humano, su nivel

de conocimiento, y los diferentes programas infdicoa.

La tecnologia blanda del proyecto estara conforrpada

v' El programa ARIES PLUS para la elaboracion de ifesehtes balances contables.
v' Excel porque es una hoja de calculo la cual nositied realizar el registro de los
diferentes proveedores y clientes.

v' Personal del servicio con cualidades para ateradiolente.

2.3.1.6.2 Tecnologia Dura

Entre la tecnologia dura se tendran los difereatpgpos y maquinarias entre estas

tenemos:
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v Gbndolas
v' Balanza eléctrica

v" Mesa eléctrica

Todos estos elementos son utilizados para el pyodes comercializacion de los
productos gue se van a ofrecer. Considerando éhconavance tecnolégico que se da
dentro del sector Industrial debera darse la inpar& necesaria a estas innovaciones
que le permitiran desarrollar de una mejor manasaagtividades logrando optimizar

tanto tiempo como recursos que se va a requedl emevo supermercado.

2.3.2 Micro Ambiente

Para el desarrollo del proyecto es importante zaalin analisis del entorno interno de
la empresa con el propdsito de conocer la inflieeqaie tendran algunos factores entre
los mas importantes estan la competencia y losepanres; para de esta manera

relacionarlos en la actividad a desempefar y atzanz eficiente desarrollo.

El andlisis interno esta dirigido especialmentesagroveedores, clientes y competencia
para conocer cuales seran las debilidades y verdaja empresa que se va a crear.

2.3.2.1 Competencia

En la ciudad de Latacunga existe un considerablmendi de Comerciantes y

Supermercados que se dedican a la comercializaei@roductos organicos, ante esta
situacion el proyecto pretende conocer la trayegt@aracteristicas de los productos-
servicios y otros aspectos que permitan relacioagplara hallar posibilidades de

plantear una nueva propuesta orientada a brindgrraducto en donde se incluya valor
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agregado que logre satisfacer las necesidades delientes y que garantice el
cuidando de la salud del consumidor.

2.3.2.2 Proveedores

Para el supermercado que se dedicara a la conmaciah de productos organicos en
la ciudad de Latacunga, cuente con productos dadales necesario hacer referencia a
la linea de proveedores con los cuales se reladol@aempresa para su normal

funcionamiento en el mercado.

CUADRO # 4

PROVEEDORES ATRACTIVOS PARA EL SUPERMERCADO

DISTRIBUIDOR PRODUCTO DIRECCION

Verduras Panamericana
Pastocalle Hortalizas Via
Legumbres Quito
Tubérculos Panamericana
San Buena Ventura  Verduras

Hortalizas Norte

Fuentenvestigacién de Campo

Elaborado porMadnica Iza y Blanca Tipan

Como se expone en el cuadro anterior estos dos ker&ectores quaroveeran de los
diferentes productos para el supermercado, los osisnque permitiran la
comercializacion de productos naturales, frescdg galidad como es la finalidad de

este proyecto.
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2.3.2.3 Clientes

El Plan de Negocios esta dirigido a ofrecer losdpotos y servicios a todas las
familias de la ciudad de Latacunga, dando prefémgmencipalmente al sector urbano
de la ciudad, ya que este grupo cuenta con rec@sesomicos para adquirir los
diferentes productos y no cuenta con un lugar ésmeg@ara comprar productos de

calidad y organicos.

2.4 Disefio de la Investigacion de Mercado

Implica el desarrollo de una secuencia de actiadaal fases que giran entorno a un

proceso de adquisicion y distribucion de informacié

Si bien, no toda investigacion sigue una secuedeiaactividades completamente
definidas vy fijas, si puede identificarse un patgameralizado, en éste caso de siete

etapas, muy relacionadas entre si, que son lasequkescribe a continuacion.

2.4.1. Problema

Se observa que en la ciudad de Latacunga no existdendencia de evolucion en

cuanto a la comercializacién de los productos acgdn puesto que, no cuenta con un
lugar que brinde servicios con valores agregadalseynativas que a su vez satisfaga a
plenitud los requerimientos de la poblacion; al wea de las provincias que estan en
vias de crecimiento local en cuanto al perfecciaaato de los mercados y plazas de la
provincia por lo tanto es necesario e imprescimdgule goce de servicios variados que
conlleven al mejoramiento sostenido de la calidadvidia de sus habitantes y al

aprovechamiento de la mano de obra local, asi @mesarrollo econémico del sector.
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Aunque existen diferentes mercados y plazas qfrecem tubérculo, verduras,
legumbres, hortalizas que son de diversas procedeny para toda la poblacion, los
mismos que se comercializan en condiciones no adasuen cuanto a higiene,

comodidad, calidad del producto y atencién al tden

2.4.2 Alternativa De Solucion

Por lo expuesto la presente investigacion estaamaien determinar la factibilidad del
“PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UN SUPERMERCAD DE
PRODUCTOS ORGANICOS EN EL CANTON LATACUNGA, PROVING DE
COTOPAXI".

2.4.3 Justificacion

Debido a que en la zona urbana de la ciudad decuafa, los mercados no
comercializan los producto en condiciones higiéhadecuadas, no brindan seguridad y
comodidad a los clientes y los supermercados deria ofrecen este tipo de productos
que son cultivados con quimicos, por lo cual caesidera necesario realizar una
investigaciéon de mercado para determinar la acéptale un nuevo supermercado que
oferte productos organicos, de buena calidad y simm tiempo brindando una

excelente atencion al cliente.

Es importante recalcar que la creacion del supeader beneficiara a la poblacién de
la zona centro de la ciudad, puesto que las fanilea Latacunga podran adquirir sus
productos de primera necesidad y complementariosunelugar ordenado, seguro y
comodo; y asi se evitaran el trasladarse aiVassais plazas y mercados del lugar para

adquirir sus productos organicos

57



2.4.4 Fuentes de Informacion

2.4.4.1 Fuente Primaria.

En la investigacion de mercado se considerara daerdes de informacion primaria a
las familias del sector urbano de la ciudad de duatga, los comerciantes y la

competencia (supermercados de la zona centroldedigdad).

2.4.4.2 Fuente Secundaria.

En la presente investigacion se tomara informapréniamente elaborada por el INEC
y del censo del afio 2009 realizado por el llusttsigipio de la Ciudad de Latacunga
de la provincia de Cotopaxi. De los cuales se alifemlatos precisos para conocer

cuanta demanda insatisfecha existe en el sectoledsmubicard el proyecto.

2.4.5 Tipo de Investigacion

Para el desarrollo de este proyecto se tomara entacula investigacion descriptiva,
porque tiene como objetivo describir las caradieds y cualidades del problema lo

gue nos permitira conocer los gustos y preferem@amercado meta.

También se utilizara la investigacion cuali-cuatita ya que los fenOmenos a
investigar son cuantificables y faciles de man#fiestus caracteristicas lo que nos
ayudara a obtener informacién clara y precisa garocer las necesidades de los

consumidores.
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2.4.6 Método de Investigacion

Método Inductivo:

En el presente proyecto el método inductivo seagipara analizar particularidades de
aspectos tales como tipo de servicios, preciosafiamlocalizacion, inversion del
negocio; permitiendo tener una vision detalladdadgtuacion actual del mercado, por
medio de éste también se obtendra una informaci@oacy real de cada uno de los
aspectos mencionados anteriormente para llegaa @anclusion positiva y general del

proyecto.

Método Analitico- Sintético:

La aplicacion de este método se realizara al mamdmestudiar el proyecto por etapas
ya que luego de realizar un analisis del estudiandecado, seguido por el estudio
técnico y finalizando con el estudio financieropselrd obtener conclusiones generales

en cuanto a la factibilidad del mismo.

2.4.7 Técnicas de Investigacion

Encuesta.Para este proyecto se utilizara la encuesta pgrgumitird obtener datos
cuantitativos de un grupo representativo de la gmbh la misma que utilizara
procedimientos claros y sistematicos, con el oletie conseguir la informacién
necesaria para el analisis y planteamiento de lessiBoluciones al problema

presentado.

La encuesta para el presente proyecto se detafibferexo 1
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Observacion.Para el presente proyecto se utilizara a mas @mdaesta la ficha de
observacion debido a que es una herramienta fundameara la investigacion de
campo que se utiliza al momento de observar loedseo fendmenos del proyecto del
cual se pretende recopilar informacion importanégapel desarrollo del plan de

negocios.

La ficha de observacion se encuentra detallada &nexo 4

2.4.8 Poblacion o Universo a Investigar:

Para la ejecucion de la presente investigaciénreara en cuenta a la poblacion urbana
de la ciudad de Latacunga que es de 24.974 hadstate estos se considerard como
referencia para la muestra a las familias las suatepromedio estan conformadas por 4
miembros, es decir que la poblacion de estudioee8.244 familias (24.974/4), datos
tomados del INEC.

2.4.9 Identificacion de Mercado Meta

El mercado meta establecido para el supermercadpra#uctos organicos es la
Provincia de Cotopaxi, Cantdn Latacunga especificaenel sector Urbano de la
ciudad el mismo que posee 6.244 familias.
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2.4.10 Muestra

Datos para la investigacion:

N=6.244 Familias.
n="?

E=7%

(P)=50%

(Q)=50 %

K= 2

n= 200 Familias.

Al haber aplicado la formula para la obtencioradmuestra del total de la poblacion se

ha llegado a la conclusion de que el numero delitsra encuestar es de 200.

El plan muestral se tomara de la siguiente maneraocesta representada en el

siguiente cuadro.
CUADRO #5

PLAN MUESTRAL

PARROQUIAS Ne° MUESTRA | PORCENTAJE
FAMILIAS

La Matriz 2.123 76 38%

Ignacio Flores 1.811 54 27%

Eloy Alfaro 1.186 45 23%

San 1.124 25 12%

Buenaventura

TOTAL 6.244 200 100%
Fuente: INEC

Elaborado porMénica Iza y Blanca Tipan
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2.3.1 Variables de segmentacion de mercado

Dentro de la segmentacion de mercado se podra wvelsdistintas variables que
permitan identificar las necesidades de los clegtele esta manera plantear posibles

soluciones para satisfacer las mismas.

Segun los criterios generales, independientes debupto o servicio y del
comportamiento del consumidor, las variables densegacion se divide en: geografica,

demografica, y psicogréfica.

CUADRO # 6
CRITERIOS DE SEGMENTACION Y CARACTERISTICAS

DE LOS CLIENTES PARA EL PROYECTO

CARACTERISTICAS DEL

SEGMENTACION CLIENTE
GEOGRAFICOS

Provincia Cotopaxi

Cantén Latacunga

Sector Urbano

DEMOGRAFICOS

Clase Social Media

Ingreso De 240 dolares en adelante

Edad de consumo De 5 a 80 afios
PSICOGRAFICAS

Gustos y
preferencias

Orientada salud y nutricién.

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
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CUADRO # 7

PLANIFICACION DE ACTIVIDADES

Sector Urbano de Ciudad de

LUGARES DE TOMA DE Latacunga (Parroquias: La Matrjz,

INFORMACION Ignacio Flores, Eloy Alfaro y San
Buena Ventura)

HORARIO DE TRABAJO Desde las 9h00 — 17h00

Cuestionarios

RECURSOS MATERIAL.: -
Esferogréaficos

Transporte

RECURSOS ECONOMICOS: _ —
Alimentacion

Iza Ménica

RECURSO HUMANQO:

Tipan Blanca

Elaborado por:Ménica Iza y Blanca Tipan

2.4 Andlisis de la Demanda

2.4.1 Demanda Actual

CUADRO # 8

MERCADO META DE CLIENTES

FAMILIAS CANTIDAD [MUESTRA [PORCENTAJE

La Matriz 2.123 76 38%

Ignacio

Flores 1.811 54 27%

Eloy Alfaro 1.186 45 23%

San

Buenaventura 1.124 25 12%

TOTAL 6.244 200 100%
Fuente: INEC

Elaborado poménica Iza y Blanca Tipan
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2.4.2 Demanda Proyectada

Una vez definida la demanda actual, la proyecci@n é&bta puede abordarse
estableciendo una tendencia de acuerdo al compertende las distintas acciones, en
el cual se ha tomado en cuenta el porcentaje qaami@n y el nimero de frecuencias
de consumo desarrolladas en el periodo analizagalizando una correlacion de ésta
con la tasa de crecimiento de la poblacion ;erasb del supermercado de productos
organicos se considerara una estimacion de viddell proyecto de cinco afos, a una
tasa de crecimiento del 1,9% anual que correspandeciudad de Latacunga segun el
INEC.

CUADRO# 9
DEMANDA ACTUAL
% DE | POBLACION |FRECUENCIA
MERCADO | ACEPTACION DEMANDA
SERVICIO META DE LOS CON%%MO CON%%MO ACTUAL

SERVICIOS
Supermercadp
de Productos| 6.244 74% 4621 360 Dias| 1.663.560
Organicos
Fuente INEC

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

64



CUADRO # 10
DEMANDA PROYECTADA

ANO DEMANDA |CRECIMIENTO DEMANDA
PROYECTADA
2011 1.663.560 31.608 1.695.168
2012 1.695.168 32.208 1.727.376
2013 1.727.376 32.820 1.760.196
2014 1.760.196 33.444 1.793.640
2015 1.793.640 34.079 1.827.719

Fuente: INEC
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

2.5 Andlisis de la Oferta.

La oferta es la cantidad de bienes o servicios spi ofrecen al consumidor para
satisfacer sus necesidades. Aqui se identifical@s a oferentes y/o productores del
servicio similar al que se pretende brindar err@ygcto.

CUADRO # 11
SUPERMERCADOS
OFERTANTES - SUPERMERCADOS
#| OFERTANTE DIRECCION
. Félix Valencia y
1|Tia Belisario Quevedo
2| Narcis Av. Amazpnas y
Guayaquil
3| Aki del Norte Av. Amazonas
4| Aki del Sur Unién Nacional y Sanchez
de Orellana
5| Santa Maria A\,/' Eloy Alfaroy
Rio Guayas

Fuent@®bservacion

ElaboraddViénica Iza y Blanca Tipan
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Los supermercados de la ciudad de Latacunga gaecsentran ubicados dentro de la

zona urbana por lo cual de considera unos deologetidores.

Plazas y Mercados

En la Plaza el Salto se comercializa diferentestigee productos, los mismos que no se
encuentran ubicados de forma ordenada ni clas#icademas gran parte de los
productos se venden en condiciones inadecuadadsinda a los clientes comodidad,
seguridad y calidad, pero a pesar de estas condiigran parte de la poblacion
prefiere realizar sus compras en esta plaza géeubstada en la zona centro de la

ciudad.

CUADRO # 12

MERCADOS/ PLAZAS

MERCADOS - PLAZAS

# OFERTANTE DIRECCION
Av. Félix Valencia Antonia
1| Plaza El Salto Vela, Amazonas y 5 de Junio

Av. Félix Valencia, Quijano
2| Mercado La Merced |de Ordofez

3| Plaza San Sebastian C / Juan Abel Echevarria

Fuent®©bservacion
ElaboraddVidnica Iza y Blanca Tipan

Las plazas y mercados de la ciudad son uno deféosistes de productos y servicios

similares a los que va a ofertar el nuevo superaaierc
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2.5.1 Oferta actual de los supermercados y plazate la ciudad de Latacunga
2.5.1.2 Cantidad de servicios ofertados

En base a la técnica de observacion realizada 8Upsrmercados y plazas de ciudad

se pudo determinar que el nimero de serviciosaafest por los mismos en el canton de
Latacunga son:

CUADRO # 13

CAPACIDAD DE ATENCION DE LOS OFERTANTES DE LA CIUDA D DE

LATACUNGA
OFERTANTES | xreNcion | CLIENTES | semanaL | #SEMANAS | LA
Tia 6 613 3678 52 191256
Narcis 6 167 1002 52 52104
Aki del Sur 6 185 1110 52 57720
Aki del Norte 6 208 1248 52 64896
La Plaza 6 56 336 52 17472
La Merced 2 234 468 52 24336
El Salto 3 3810 11430 52 594360
San Sebastian 1 300 300 52 15600
Total 1017744

Fuente: Observacion

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

Segun datos obtenidos mediante la realizacion deitade observacion y entrevistas se
determin6 que en el Cantén de Latacunga, exisfenedies Supermercados y plazas
gue brindan productos y servicios similares a lek gtoyecto, los mismos que se

enumerd con las diferentes frecuencias de acatgdeada uno de ellos, los cuales
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fueron promediados para hacer mas facil la progacde la oferta y por ende mas
entendible la capacidad de cada uno de ellos.

2.5.2 Oferta Proyectada:

La proyeccién de los servicios se realizar4 derdoua la oferta de la competencia que
brindan similares servicios, en la que se ha toneadouenta la capacidad de instalacion

de acuerdo a cada local.

CUADRO # 14

PROYECCION DE LA OFERTA ACTUAL

ANO | OFERTA i OFERTA
INFLACION PROYECTADA
2011 1017744 34603 1052347
2012 1052347 19995 1072342
2013 1072342 20374 1092716
2014 1092716 20762 1113478
2015 1113478 21156 1134634

Fuente: Observacion

Elaborado porMénica lza y blanca Tipan

Para el calculo de la Oferta Proyectada se utflizalrindice de inflaciébn el mismo que
es del 3,40%, segun datos obtenidos del Banco & elgk Ecuador en el mes de julio
del 2010.

2.6 Anélisis de la demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha es la diferencia entre deéanproyectada y oferta proyectada,

siempre y cuando la demanda sea mayor que la oésrtdecir consumidores que no
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han sido cubiertos en el mercado, convirtiéndosesesn posibles consumidores de
bienes y servicios que ofertara el nuevo Supererde Productos Organicos.

CUADRO # 15
DEMANDA INSATISFECHA

ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA

2011 1.695.168| 1.052.34Y 642.820

2012 1.727.376| 1.072.342 655.034

2013 1.760.196| 1.092.716 667.480

2014 1.793.640| 1.113.478 680.162

2015 1.827.719] 1.134.634 693.085

Elaborado por: Monica Iza y Blanca Tipan

La demanda insatisfecha se obtuvo por medio dddtss que se investigo tanto de la
demanda actual consumidora de las familias defosairbano de la ciudad de
Latacunga, como de la oferta del mercado. Las nsusquee fueron proyectadas por

medio del porcentaje de crecimiento y de la inflagiespectivamente.

En el mercado la oferta y la demanda juegan uelpapy importante al momento de
determinar la demanda insatisfecha asi tambiémflacion porque es uno de los
medidores de la economia nacional, y permite obtelaos reales del comportamiento

del mercado local.
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7 Analisis de Precios

2.7.1 Precios actuales de bienes que ofertan los supermercados y plazas de la ciudad de Latacunga

CUADRO # 16
PRECIOS DE LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE LATACU NGA

TIA Aki DEL SUR '?‘\lk(')g_?é NARCIS PLIXAZA MERCADOS | PRECIOS
PROMEDIO
Peso / Precio Precio Precio Precio Precio Precio
Producto unidad Promedio Promedio |Promedio| Promedio | Promedio| Promedio TOTAL
Lechuga Unidad 0,41 0,57 0,57 0,41 0,3 0,45
Espinacas Paquete 0,28 0,67 0,67 0,6 0,5 0,54
Acelga Atado 0,15 0,36 0,3 0,27
Col blanca Unidad 0,56 0,37 0,37 0,59 0,55 0,49
VERDURAS Col morada Unidad 0,91 0,46 0,75 0,71
Nabo chino Unidad 0,18 0,2 0,15 0,18
Cebolla Blancg Atado 0,22 0,98 0,97 1,07 1 0,85
Hierbitas de s§  Atado 0,31 0,4 0,41 0,37 0,25 0,27
Apio Unidad 0,49 0,49
Paitefia Kilo 0,87 1,82 1,82 0,59 0,36 0,45 0,93
Arveja Libra 0,9 0,92 0,92 1,35 1 1,02
Coliflor Unidad 0,35 0,35
LEGUMBRES Fréjol Libra 1 1
Vainita Paquete 0,27 0,37 0,37 0,33 0,34 0,25 0,32
HORTALIZAS Zanahoria Kilo 0,33 0,34 0,34 0,42 0,2 0,33
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Pimiento Paquete 0,32 0,15 0,15 0,62 0,48 0,25 0,33
Remolacha Kilo 0,75 0,3 0,5 0,52
Tomate de

arbol Paquete 0,54 0,55 0,55 1,04 1 0,5 0,7

Papanabo Paquete 0,34 0,34 0,3 0,33

Pepinillo Paquete 0,25 0,4 0,2 0,28
Tomate de

rifidn Kilo 0,73 0,85 0,85 1,08 0,94 0,6 0,84

Brocoli Unidad 0,39 0,28 0,28 0,27 0,25 0,29

Zambo Unidad 0,45 0,45 0,35 0,42

Zapallo Unidad 0,58 0,57 0,5 0,55

Limoén Unidad 0,05 0,05

Rabano Atado 0,36 0,41 0,3 0,36

Papas blanca Kilo 0,75 0,75 0,75

TUBERCULOS Papas Kilo 0,88 0,48 0,48 1,12 0,73 0,45 0,69

Melloco Kilo 0,27 0,2 0,24
Legumbres Paquete 0,8 2,06 2,06 1,64
Hortalizas Paquete 0,72 1,38 1,38 0,7 1,05
Zanahoria

BANDEJAS Rallada Paquete 0,46 0,46

Ensaladas Paquete 0,72 0,72

Zapallo Picadq Paquete 0,66 0,66

Fuente: Observacion
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

Para obtener los precios de los productos erSlggermercados y plazas se realizé un promediosdmismos debido a que estan
en intervalos dependiendo de la calidad, cantidaanafio del bien por lo cual, para mayor facilidatanalisis se tomo la decision

de sacar un precio Unico el cual servira para mtayles.
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CUADRO # 17

PRECIOS PROYECTADOS

PRECIO z &
PRODUCTO PESO / PROMEDIO INFLACION ANOS
SLDD 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Lechuga Unidad 0,45 3,40% 0,47 0,48 0,50 0,51 0,53
Espinacas Paquete 0,54 3,40% 0,56 0,58 0,60 0,62 0,64
Acelga Atado 0,27 3,40% 0,28 0,29 0,30 0,31 0,34
Col blanca Unidad 0,49 3,40% 0,51 0,52 0,54 0,56 0,58
Col morada Unidad 0,71 3,40% 0,73 0,76 0,78 0,81 0,84
VERDURAS Nabo chino Unidad 0,18 3,40% 0,19 | 0,19] 020 021 0,21
Cebolla Blanca Atado 0,85 3,40% 0,88 0,91 0,94 0,97 1,00
Hierbitas sal Atado 0,27 3,40% 0,28 0,29 0,30 0,31 0,34
Apio Unidad 0,49 3,40% 0,51 0,52 0,54 0,56 0,58
Paitefia Kilo 0,93 3,40% 0,96 0,99 1,03 1,06 1,10
Arveja Libra 1,02 3,40% 1,05 1,09 1,13 1,17 1,21
Coliflor Unidad 0,35 3,40% 0,36 0,37 0,39 0,40 0,41
LEGUMBRES Fréjol Libra 1 3,40% 1,03 | 1,07 111 114  1,1¢
Vainita Paquete 0,32 3,40% 0,33 0,34 0,35 0,37 0,34
Zanahoria Kilo 0,33 3,40% 0,34 0,35 0,36 0,38 0,39
Pimiento Paquete 0,33 3,40% 0,34 0,35 0,36 0,38 0,39
Remolacha Kilo 0,52 3,40% 0,54 0,56 0,57 0,59 0,61
Tomate de arbol Paquete 0,7 3,40% 0,72 0,75 0,77 0,80 0,83
HORTALIZAS Papanabo Paquete 0,33 3,40% 0,34 0,35 0,36 0,38 0,39
Pepinillo Paquete 0,28 3,40% 0,29 0,30 0,31 0,32 0,33
Tomate de rifién Kilo 0,84 3,40% 0,87 0,90 0,93 0,96 0,99
Brocoli Unidad 0,29 3,40% 0,30 0,31 0,32 0,33 0,34
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Zambo Unidad 0,42 3,40% 0,43 0,45 0,46 0,48 0,5(

Zapallo Unidad 0,55 3,40% 0,57 0,59 0,61 0,63 0,65

Limén Unidad 0,05 3,40% 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06

Réabano Atado 0,36 3,40% 0,37 0,38 0,40 0,41 0,43

Papas blanca Kilo 0,75 3,40% 0,78 0,80 0,83 0,86 0,8¢

TUBERCULOS Papas Kilo 0,69 3,40% 0,71 0,74 0,76 0,79 0,84
Melloco Kilo 0,24 3,40% 0,25 0,26 0,27 0,27 0,28

LEGUMBRES Paquete 1,64 3,40% 1,70 1,75 1,81 1,87 1,94

HORTALIZAS Paquete 1,05 3,40% 1,09 1,12 1,16 1,20 1,24

BANDEJAS Zanahoria Rallada Paquete 0,46 3,40% 0,48 0,49, 051 0,53 0,54
Ensaladas Paquete 0,72 3,40% 0,74 0,77 0,80 0,82 0,85

Zapallo Picado Paquete 0,66 3,40% 0,68 0,71 0,73 0,7% 0,78

Fuente: Observacion

Elaborado por: Monica Iza y Blanca Tipan
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2.8 Comercializacion

2.8.1 ldentificacion de Producto y Servicio:

El presente proyecto consiste en crear un supeacheque brinde al cliente una
esmerada atencion al momento de ofertar unadaatide productos organicos,

el mismo que brindara beneficios a la sociedad.

El supermercado ofrecerd un servicio que requieragelacion directa entre
vendedor — cliente y se ofrecera exclusivamentia tolase de legumbres,

hortalizas, tubérculos y verduras organicas.

La oportunidad de que el proyecto se lleve a bala porque la ciudad no
cuenta con un supermercado disefiado exclusivampata proporcionar
productos organicos de calidad y a comodos psecimorque luego del estudio
de mercado se determind que existe un numeranigds que desea adquirir los
productos propuestos, tal es asi que en porcensgepudo observar que la
aceptacion de la idea para la creacion del sugreado es del 72% del total de
la poblacion urbana, a continuacion se hara unaebdescripcion de los
productos y servicios mas demandados:
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CUADRO # 18
DESCRIPCION DE PRODUCTOS

Lechuga
Espinacas
Acelga

Col blanca
Col morada
Nabo chino
Cebolla
Paitefia
Fréjol
Arveja
Habas
Vainita
Papas
Melloco
Brocoli
Choclo
Zanahoria
Rabano
Pimiento
Remolacha
Papanabo
Pepinillo
Tomate de rifidn
Coliflor

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

Por lo expuesto, segun esta clasificacion el ptes@noyecto se encuentra
conformado por productos basicos y necesarios lpacanasta familiar, por lo

gue el cliente adquiere estos productos con frexagnde forma inmediata.

Los beneficios que brindard el supermercado a lehites son comodidad,
seguridad, calidad e higiene siendo aspectos myppriantes al momento de

comercializar un producto.
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2.8.2 Valores agregados del supermercado

El supermercado de productos organicos otorgaud alentes valores agregados
gue los diferencien de la competencia y permita® $g posesionen con mayor
facilidad en el mercado meta seleccionado. Algu®®s valores son:

v Calidad, en los productos
v" Higiene de las instalaciones del supermercado pslaliferentes productos
ofertados

v' Seguridad y comodidad al momento de realizar sogpc®

2.8.3 Estrategias de Comercializacion

Mediante los resultados obtenidos en las estaseaplicadas a las familias
del sector urbano de la ciudad de Latacunga serndieia las siguientes

estrategias, las mismas que brindaran realcewaela empresa.

v" Nuevos productos; bandejas de legumbresiduras y hortalizas picadas-

Es una alternativa que el supermercado ofrecesas &lientes, ya que éstas
combinaciones seran con diferentes productos mitigx que el consumidor
tenga nuevas alternativas en su alimentacion.

v' Descuentos.Esta estrategia permitira captar mayor numerdiéetes por lo
gue se pretende realizar en el supermercado coaistante descuentos en los
productos de temporada

v" Recetas.-Entregar a los clientes que ingresen al supermercecktas que
contengan los productos que oferta el lugar, dastho siempre que el
consumo de estos productos es recomendado pdrysalitricion.

v' Publicidad.- Para asegurar que la empresa sea conocidd erereado y
que la misma tenga acogida en los clientes |laias@ue se utilizaran para

la publicidad seran los siguientes.
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CUADRO # 19
MEDIOS DE PUBLICIDAD

TV Color

Canal Televisivo
Elite Televisién

prensa Escrita

Fuent&vestigacion de Campo
Elaborado poMoénica Iza y Blanca Tipan

La Gaceta




2.8 Tabulacién y Andlisit

Pregunta 1.-Consume usted productos organico:

CUADRO # 20

PRODUCTOS ORGANICOS

ALTERNATIVAS |FRECUENCIAS | PORCENTAJE
Sl 144 74%
NO 56 26%
TOTAL 200 100%
FuenteEncuests

Elaborado por: Ménica lza y Blanca Tipan

GRAFICO # 4

PRODUCTOS ORGANICOS

mS|

mNO

Elaborado por: Ménica lza y Blanca Tipan

ANALISIS:

De lasfamilias encuestadas el% afirmaron consumir productos organit

INTERPRETACION

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuastasegrealizé en los diferent
sectores, se llegé a la conclusién que site acogida para el mercado

productos orgnicos teniendo ul ventaja competitiva debida que se puede
plantear estrategiasomo publicidad, promociones, descuentos, entres qiara

atraer a los clientes.
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Pregunta 2.-Por qué consume usted productos orgaos?

CUADRO # 21

CONSUMO
ALTERNATIVAS FRECUENCIAS [PORCENTAJE
Salud 74 37%
Nutricion 62 32%
Variedad en la alimentacidn 60 31%
TOTAL 196 100%

FuenteEncuestas
Elaborado por:Ménica Iza y Blanca Tipan
GRAFICO #5

CONSUMO

W Salud

M Nutriciéon

Variedad en la
alimentacién

Elaborado poMMonica Iza y Blanca Tipan

ANALISIS:

De acuerdo a la investigacion se obtuvo que lasopas consumen en porcentajes
similares productos organicos por las tres razarigglas como son salud,

nutricion y variedad en la alimentacion.

INTERPRETACION:

Con la informacién recopilada en las encuestasiedgpdeterminar que si existe
una cantidad considerable de familias que conswasintipo de productos, lo que

significa que el supermercado de productos orgarnmudra acojina .
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Pregunta 3.-Que productos organicos consume usted con mas frencia en

su hogar?

CUADRO # 22

PREFERENCIA DE PRODUCTOS

ALTERNATIVAS |FRECUENCIAS [PORCENTAJE
Legumbre 62 21%
Hortaliza: 88 31%
Tubérculo 34 12%

Verdura: 102 35%
Otros 2 1%
TOTAL 288 100%

Fuente: Encueste

Elaborado por: Grupo de investigacion

GRAFICO # 6

FRECUENCIA DE PRODUCTOS

40% 35%
31%
30%
21%
20% 12%
10%
1%
0% T T T T
Legumbres Hortalizas Tubérculos Verduras Otros

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
ANALISIS:
De los resultados obtenidos podemos apreciar qu&s% prefiere consum

verduras, seguido del 31% de la particularidadig®hortalizas y el 21% por le

legumbres.
INTERPRETACION:

Los resultados de la pregunta ayudaran a loomesgples del supermerca
tomar decisioes al momento dinvertir en cuanto a la compra de los produ
a ofertar , en este caso los productos que médstsn adquirir sorhortalizas,

verduras y legmbres ya que son productos consumidos con magterpnci.

80



Pregunta 4.Con qué frecuencia consume Ud. productos organicosomo

legumbres, hortalizas, tubérculos, otros

CUADRO # 23

FRECUENCIA DE CONSUMO

ALTERNATIVAS |FRECUENCIAS | PORCENTAJE
Diariament 72 50%
Semanalmen 46 32%
Quincenalment 14 10%
Mensualment 12 8%
TOTAL 144 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Ménica lza y Blanca Tipan

GRAFICO#7

FRECUENCIA DE CONSUMO

8%

10% ‘I

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
ANALISIS:

® Diariamente

m Semanalmente
Quincenalmente

®m Mensualmente

Segun los resultados obtenidos se determind quepef8onas consume
diariamente productos organicos lo que correspadm 50% por lo que ¢

considera que el negocio tendra venta fluida diariamente.

INTERPRETACION:

De acuerdo al andlisis de esta pregunta poc determinar que en la ciudad
Latacunga las familias consumen legumbres, hpaslytubérculo diariamente,
lo cual es favorable para el supermercado porguedatas san considerable
todos los dias.
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Pregunta 5.-Considera usted que en las plazas y mercados dke ciudad de
Latacunga se comercializan las legumbres, tubérad y hortalizas n

condiciones higiénicas y de calidad apropiada

CUADRO # 24

COMERCIALIZACION ADECUADA

ALTERNATIVAS |FRECUENCIAS [PORCENTAJE
SI 28 19%
NO 116 81%
TOTAL 144 100%
FuenteEncueste

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

GRAFICO # 8
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Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

ANALISIS:

Segun lo investigado se conye que el 81% de los encuestados no esté
conformes con las condiciones higiénicas ycalidad en las que se ofertan

productos en las diferentes plazas y mercados @ezg.
INTERPRETACION:

Segun las respuestas obtenidas de la poblacionumitsa el nuev
supermercado deberoner mas énfasis en cuanto a la calidhigiene del luga

y de los productos a ofertar a futuros clientes.
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Pregunta 6.- Cuanto estaria en capacidad de gastpor la compra de
productos organicos?

CUADRO # 25
PRECIOS
ALTERNATIVAS [FRECUENCIAS |[PORCENTAJE

0,5 6 4%

1 8 6%

2 18 13%

3 28 20%

4 36 25%

5 38 27%

10 6 4%
20 2 1%
TOTAL 142 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado porGrupo de investigacién

GRAFICO # 9
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Elaborado por:Ménica Iza y Blanca Tipan
ANALISIS:

Acorde al andlisis realizado la inversion de lasifias en la compra de estos
productos es de $5, seguido de los $4 lo que sept@ el 27% y 25%

respectivamente.
INTERPRETACION:

Las familias del sector urbano realizan sus compdaslegumbre, hortalizas ,
tubérculos, verduras y otros entre 4 y 5 dolassamalmente lo que permite

apreciar que los ingresos del supermercado mingmémsde 4 a 5 dolares.
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Pregunta 7.- De los siguientes lugares sefiale en cual de ellakjaiere sus
productos?

CUADRO # 26
SUPERMERCADOS
ALTERNATIVAS FRECUENCIAS | PORCENTAJE

Tia 52 35%

Narcis 22 15%

Aki del Norte 32 21%

Aki del Su 18 12%

La Plaz: 26 17%

TOTAL 150 100%
FuenteEncueste

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

GRAFICO # 10
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Elaborado por:Mdnica Iza y Blanca Tip:

ANALISIS:

Se llego a la conclusion que los consumidores tigagoritismo por comprar Ic
productos organicos en el Supermercadc ya que en &e exste variedad de
productos lo cualepresenta al 35% del total de la poblacién enada

INTERPRETACION:

Segun los resultados obtenidos en esta pregpodemos analizar que
competencia mas relevante del proyecto es el Sapeaco Tia, para lo cu
debemos estar en constante vigilancia del mismo pader competir con le

estrategias que este negocio aplique para atrdes @ientes
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CUADRO # 27

MERCADOS
ALTERNATIVAS FRECUENCIAS | PORCENTAJE
La Merce( 28 16%
El Saltc 108 63%
San Felip 8 5%
San Sebastii 26 15%
San Bu(’ena 5 1%
venturs
TOTAL 172 100%
Fuenté&Encueste
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
GRAFICO # 11
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Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tip¢

ANALISIS:

De los datos obtenidos se determina que 108 persqua representa el 62

realizan sus compras en la plaza El S

INTERPRETACION:

El resultado desta pregunta nos indica que « competencia representativa

la plaza el salto, debidoque ofrece productos frescos pracios comodos por

gue serd necesario que el nuevo Supermercado pfedectos de calidad y

precios competitivo

85



Pregunta 8.-Que considera usted al momento de efectuar sus corap?

CUADRO # 28

ALTERNATIVAS DEL SERVICIO

ALTERNATIVAS FRECUENCIAS PORCENTAJE
Precic 104 22%
Descuent 26 6%
Atencién al client 44 10%
Higiene del luge 88 20%
Calidad del produc 106 24%
Peso 52 12%
Ubicacior 28 6%
TOTAL 448 100%
FuenteéEncueste
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
GRAFICO # 12
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Elaborado por: Ménica lza y Blanca Tip¢

ANALISIS:

Segun la investigacion efectuada se puede concug el 24% de lo

consumidores consideran la calidad, asi como tanm&i@2% el precio y el 20¢

la higiene ddos productos lo que representa para el nuevo proyma ventaj:

de la cual se debe aprohar.

INTERPRETACION:

De acuerdo a los resultac obtenidos se deduce que la gran parte de

consumidores exiq calidad y mejor atenciébn al momento de adquirir

productos, asi como también higiene del | condiciones que el nuevo nego

reunird paa satisfacer las necesidades del cl.
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Pregunta 9.Cree usted necesario construir un SUPERMERCADO edonde
se oferte exclusivamente productos organicos comegumbres, hortalizas

tubérculos?
CUADRO # 29

CONSTRUCCION DE SUPERMERCADO

ALTERNATIVAS [FRECUENCIAS |PORCENTAJE
Si 116 81%
NO 28 19%
TOTAL 144 100%
FuenteEncueste

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
GRAFICO # 13
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Elaborado por: Ménica lza y Blanca Tipan
ANALISIS:

De acuerdo a la investigacion realizada se obtusoed 81% esta de acuerdo ¢
la creacion de un nuevo supermercado en la ciudadofrezca productos ¢

calidad, preciosompetitivos, con higiene y comodic
INTERPRETACION:

Con los resultados anteriores se puede de la existencia de una denda
insatisfecha, por tal razén la propuesta del nisengermercad esta encaminada
a mejorar el servicio de comercializen que contribuira a satisfacer

necesidades del consumic

87



Pregunta 10.Donde cree usted que seria factible ubicar el nue
Supermercado?

CUADRO # 30
UBICACION
ALTERNATIVAS |FRECUENCIAS |PORCENTAJE
Al norte 48 41%
Al sur 24 21%
En la zona cent 44 38%
TOTAL 116 100%
FuenteEncueste

Elaborado por: Mdnica Iza y Blanca Tipan
GRAFICO # 14
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Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

ANALISIS:

En la investigacionaplicada se llegd a determinar que el lugar par
localizacion optima del supermercado de productgdricos con un porcente
de aceptacion del 41% es en el sector norte datonQs permitira tener ul

mejor vision al momento de tomar la decisde la localizacion
INTERPRETACION:

Segun los datos obtenidos el lugar idéneo pawhilzacion del supermercado

productos organicos es el norte de la ciudad decuag..
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Pregunta 11.- Que combinaciones de legumbres, hortalizas, tubérms y
verduras picadas le gustaria que oferte el supermercad

CUADRO # 31

COMBINACIONES

ALTERNATIVAS | FRECUENCIAS | PORCENTAJE
Combinacion 78 37%
Combinacion 44 21%
Combinacion 76 36%

Otras 12 6%
TOTAL 210 100%
FuenteEncuests

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

GRAFICO # 15
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Elaborado por: Ménica lza y Blanca Tipan

ANALISIS:

Se concluye gue la mayoria de la poblacién enadastopta por la combinaci
uno (Arveja, zanahoria, vainita, papanabo) queessprta el 37% del total de |
encuestas, lo que significa que los consumidatgaiaren combinaciones pare

preparacion de sus comidas dia
INTERPRETACION:

Segurel andlisis de las encues el nuevo negocidendra aceptacion en cuant
las diferentegombinacones de legumbres, verduras y hortalizas queaoées
los consumidores, es decir una de las estrataglacdas dara buenos resulta

al momento de atraer a los cliel.
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Pregunta 12.- De los productos enumerados a contiacion cuales consume

usted con mas frecuencia?

CUADRO # 32
HORTALIZAS
FRECUENCIA DE
PRODUCTO CONSUMO PORCENTAJE
Zanahoria 200 10%
Pimiento 200 10%
Remolacha 170 8%
Tomate de arbol 190 9%
Papanabo 130 6%
Pepinillo 140 7%
Tomate de rifion 190 9%
Brocoli 140 7%
Zambo 160 8%
Zapallo 170 8%
Limoén 190 9%
Réabano 150 7%
TOTAL 2030 100%

FuenteEncuestas

Elaborado porMénica Iza y Blanca Tipan
GRAFICO # 16
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Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

ANALISIS:

Los resultado obtenidos es que el 10% del totalodeencuestados consumen

zanahorias y pimientos productos que se utilizdiai@o en el hogar.

INTERPRETACION:

Los consumidores en el area de hortalizas no cosisucon frecuencia el

papanabo lo que deberia tomar en cuenta el nugoxioeal momento de invertir

en la compra de los productos a ofertar.
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CUADRO# 33

LEGUMBRES
FRECUENCIA DE
PRODUCTO CONSUMO PORCENTAJE

Arveja 200 31%
Coliflor 140 21%
Fréjol 170 26%
Vainita 140 22%
TOTAL 650 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado porMonica Iza y Blanca Tipan

GRAFICO # 17
LEGUMBRES

35% 31%

30% 26%

25% 22%

20%

10% -

5% -

0% n T T

Arveja Coliflor Frejol Vainita

Elaborado por:Moénica Iza y Blanca Tipan
ANALISIS:

Segun las encuestas se determina que el 31% thndiss consumen con mas

frecuencia arveja.
INTERPRETACION:

De acuerdo al andlisis de la pregunta se detergueael nuevo supermercado
debera realizar estrategias de consumo para pgosdgee no son tan conocidos o
llamativos para los clientes algunas estrategi@slgn ser otorgar recetas en las
cuales se utilicen los productos, o repartir vaanton informacion nutritiva de

los mismos.
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CUADRO # 34

VERDURAS
FRECUENCIA DE
PRODUCTO CONSUMO PORCENTAJE

Lechuga 160 10%
Espinacas 190 11%
Acelga 180 11%
Col blanca 170 10%
Col morada 100 6%
Nabo chino 100 6%
Cebolla Blanca 180 11%
Hierbitas sal 200 12%
Paitefia 180 11%
Apio 200 12%
TOTAL 1660 100%

Fuent&ncuestas
Elaborado pomonica Iza y Blanca Tipan
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ANALISIS
Segun las encuestas cuantificadas 200 personasmen con mas frecuencia el apio y

las hierbitas de sal lo que equivale el 12%; ceb@bpinaca acelga y paitefia también
tiene un porcentaje representativo que es de 1% mpe se considera que el negocio

tendra una venta fluida de dichos productos
INTERPRETACION:

Segun los resultados obtenidos de la investiga@smpersonas optan mas por
comprar apio y hierbitas de sal por lo que la es@mebe realizar una inversion

mas fuerte en la adquisicién de estos productos.
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CUADRO# 35

TUBERCULOS
FRECUENCIA DE
PRODUCTO CONSUMO PORCENTAJE
Papa blanca 150 31%
Papas chola 180 36%
Melloco 160 33%
TOTAL 490 100%
FuenteEncuestas

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

GRAFICO # 19
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Elaborado porMonica Iza y Blanca Tipan

ANALISIS

Del total de las encuestas, 180 familias adquipegra chola con mas frecuencia

lo que representa el 37% por ser las papas masidasgor los consumidores

INTERPRETACION:

La investigacion realizada indica que la papa owdsumida es la chola por su
calidad y buen sabor lo que indica que el superader debe mantener un stock
considerable de esta variedad para que puedaasatisfas necesidades del
cliente.
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CUADRO # 36

OTROS
FRECUENCIA

PRODUCTO DE CONSUMO |PORCENTAJE
Legumbres 110 26%
Hortalizas 120 29%
Zapallo Picada 60 14%
Zanahoria Picadg 40 10%
Ensaladas 90 21%
TOTAL 420 100%

FuenteEncuestas
Elaborado por: Moénica Iza y Blanca Tipan
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Elaborado porMénica Iza y Blanca Tipan
ANALISIS:

Las familias consumen con mayor preferencia lasbooaciones de legumbre y
hortalizas que representan el 29% y 26% respecérte, lo que nos indica que
las combinaciones que se puede incrementar enpeflraarcado son de estos

productos.
INTERPRETACION:

Segun los resultados arrojados por las encuestifizadas las familias prefieren
comprar los productos ya picados para su pregarapor lo cual el
Supermercado debe enfocarse mas en la innovacidmuelos combinados y

presentacion de las mismas para que sean llamatwvados clientes.
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Andlisis General:

De acuerdo a los resultados obtenidos de la imastn de campo nos dan a
conocer que el nuevo supermercado de productosioogaendra una aceptacion
del 72% de total de los consumidores de este #paraductos, asi también nos da
una idea de cuanta competencia representa losnsepados y plazas de la
ciudad. Para lo cual el negocio debera incremevddores agregados para la
comercializacion de sus productos como son calidégiene, comodidad y
promociones tales como combos, precios bajos loayudara para llegar a la
mente de los consumidores y de esta manera ganaereado local.

Por medio de las encuestas también se analizo Ustogyy preferencias de
productos dentro de las cinco aérea como son \agdortalizas, legumbres,
tubérculos y bandejas (combinaciones picadas)doagudara al nuevo negocio a
saber en qué productos debe invertir mas pardgida que tiene en el mercado

de acuerdo al porcentaje de adquisicion.
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CAPITULO llI

PROPUESTA

3.1 Estudio Técnico

3.1.1 Introduccién

Una vez determinada la demanda potencial ineatisfde las familias del sector
urbano de la ciudad de Latacunga en cuanto al oomsle productos organicos,
en el presente capitulo se comprobara la factéalligcnica del proyecto mediante
el estudio de los requerimiento tecnolégicos y humsaasi como también se
establecera el tamafio y la localizacién éptima pelyecto, utilizando la

informacion recopilada en el estudio de mercado.
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3.1.2 Objetivos

3.1.2.1 Objetivo General

v' Realizar una investigacién de las necesidadesc@&en financieras que se
requieren para la creacion del supermercado deuptosl organicos en la

ciudad de Latacunga.

3.1.2.2 Objetivo Especifico

v' Determinar el tamafio 6ptimo del negocio.
v" Analizar la ubicacion del proyecto.
v Disefiar una ingenieria eficiente para el nuegnaoie.

v' Realizar una propuesta Administrativa, econéryi¢manciera del plan de
negocio.

3.1.3 Factores que determina el Tamafo de la Empraes

Para fijar el tamafio idéneo del proyecto es neeaaalizar factores relevantes
qgue permitiran el funcionamiento adecuado de lésidades a realizarse en el

negocio.
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3.1.3.1 Tamafio del Proyecto y Mercado

La capacidad de produccién de un negocio estaioaktaa la demanda insatisfecha del

mercado, siendo éste uno de los factores que g¢ondit el tamafio de un proyecto, razon
por la cual la capacidad de produccién de los siexvique ofertard el nuevo supermercado
esta relacionada con la demanda insatisfecha cdiedad de Latacunga, la misma que fue

determinada mediante el estudio de mercado.

3.1.3.2 Tamafio y Materias Primas

La ciudad de Latacunga es un lugar eminentenmrteercial en cuanto a legumbres,
verduras, hortalizas y tubérculos, razén por lal @ proyecto pretende ofertar a la
ciudadania productos cultivados naturalmente yicesveficientes a los clientes; para asi

cumplir con las expectativas de los mismos y satesf sus necesidades .

3.1.3.3 Tamaiio y Financiamiento

Para la implementacién del supermercado de progsluctginicos es importante considerar
la disponibilidad de recursos econdmicos, puest® degl mismo depende la ejecucién y
funcionamiento del negocio, razén por la cualaednsiderado que para el proyecto las
aportaciones de capital sera financiado en doegactapital propio de los accionistas y

financiamiento por terceros.
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3.1.3.4. Tamafio y mano de obra

La provincia de Cotopaxi cuenta con mano de obficieate para poder cubrir el
estimativo de personal requerido por el proyectototaen el ambito operario y

administrativo.

3.1.3.5 Tamafio propuesto

Para determinar el tamafio propuesto del supermedm@roductos organicos se considerd
la demanda insatisfecha actual proyectada de ttadide Latacunga que es de 5.178.173 y
de la misma manera se tomo en cuenta el porcetajaeferencia de los productos a
ofertar estos son: legumbres con un porcentajeodsumo del 21%; hortalizas 31%;
tubérculos 12%; verduras 35%; y otros (tomate Helataxos, etc.) 1%, datos obtenidos de

la encuesta aplicada en la investigacion de campo.

Se estima un porcentaje de captacion del 50% tilde la demanda insatisfecha para los
tres primeros afnos, se tomo esta decision porqueefijar la capacidad productiva de un
nuevo negocio se debe considerar la demanda ilesaiis y la oferta del mercado al cual
pretendemos incursionar Yy la oferta de produetganicos en la ciudad de Latacunga es
sumamente amplio, estan posesionados en el mescdsme clientes fijos, por estas

razones el nuevo negocio pretende captar el p@jeeaniteriormente establecido.

Se pretende que para los 2 afios restantes ehpajecse incrementara en un 60%, porque
se pretende cumplir con las caracteristicas cons@ipaamiento en el mercado, clientes

fijos, que la competencia posee en la actualidad.

El tamafio propuesto se puede apreciar en el siguteiadro.
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CUADRO# 37
TAMANO PROPUESTO

NOMBRE DEL DEMANDA % DE DEMANDA
SERVICIO INSATISFECHA | CAPTACION | CAPTADA

2011
Legumbres 134.992 50% 67.496
Hortalizas 199.274 50% 99.637
Tubérculos 77.138 50% 38.569
Verduras 224.987 50% 112.494
Otros 6.428 50% 3.214
TOTAL 642.820 321.410
2012
Legumbres 137.557 50% 68.779
Hortalizas 203.061 50% 101.530
Tubérculos 78.604 50% 39.302
Verduras 229.262 50% 114.631
Otros 6.550 50% 3.275
TOTAL 655.034 327.517
2013
Legumbres 140.171 50% 70.085
Hortalizas 206.919 50% 103.459
Tubérculos 80.098 50% 40.049
Verduras 233.618 50% 116.809
Otros 6.675 50% 3.337
TOTAL 667.480 333.740
2014
Legumbres 142.834 60% 85.700
Hortalizas 210.850 60% 126.510
Tubérculos 81.619 60% 48.972
Verduras 238.057 60% 142.834
Otros 6.802 60% 4.081
TOTAL 680.162 408.097
Afio 2015
Legumbres 145.548 60% 87.329
Hortalizas 214.856 60% 128.914
Tubérculos 83.170 60% 49.902
Verduras 242.580 60% 145.548
Otros 6.931 60% 4,159
TOTAL 693.085 415.851
FuenteEncuestas

Elaborado poménica Iza y Blanca Tipan
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3.2 Localizacién del Proyecto

El propésito de la localizacién es encontrar ungadion ventajosa para el proyecto, es
decir, el sitio idéneo donde se puede instalar@ygxrto, incurriendo en costos minimos y

en mejores facilidades de acceso a recursos, equgr@ de obra, proveedores, etc.

La localizacién optima del negocio ayudara enxdtoéo fracaso de la empresa, la decision
de ubicacidon acatara a los criterios obtenidesla investigacion de campo, puesto que

se pretende establecer un lugar estratégico @aea &cogida en el mercado.

Para efectuar una mejor ubicacion de proyectohassubdivido en dos partes: Macro

localizacion y Micro localizacion

3.2.1 Macro Localizaciéon

Se efectuara a partir de una zona geografica cleador, para determinar el mejor sitio

donde se encontrara el supermercado conside@tmosiguientes aspectos:
v' Regién: Sierra

v Provincia: Cotopaxi

v’ Canton: Latacunga

La macro localizacion del nuevo negocio se la i en el siguiente grafico.
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GRAFICO #21

MAPA DE MACRO LOCALIZACION
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Elaborado por. Ménica Iza y Blanca Tipt

El Ecuador posee 3 regiones naturales, una de eflal sierra, la misma que e

constituida por 8 provincias y una de éstas estofaai, ésta se caracteriza [sus

campos, en los cuales eealtiva y posteriormente se comercializa los diss prowuctos

organicos como legumbres, hortalizas, verdurabgrtulos, entre otros; la mayor parte

la poblacion rural se dedica a este tipo de aldili lo cual representa una oportuni

para el supermercado al momento de adquirir lodymtos y comeiializarlos
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3.2.2 Micro Localizacion

Luego de haber fijado el lugar de la localizaciée establece el area factible para la

ubicacion definitiva del proyecto.

Para establecer la ubicacion del supermercado oeéugios organicos los principales
factores utilizados para su ponderacion fueromaéstructura, servicios béasicos, vias de

acceso y transporte.

El procedimiento para calificar las alternativassbemétodo cualitativo por puntos, para lo

cual hemos seguido el siguiente procedimiento:
v Determinacion de las variables de impacto
v' Fijar una escalade 1 a 10

v' Cuantificacién de variables de impacto

v' Seleccién de la mejor alternativa.

Los procedimientos enumerados anteriormente seplesentan en el siguiente cuadro.
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CUADRO # 38

PONDERACION POR SECTORES

NORTE DE LA |SUR DE LA CENTRO DE LA
VARIABLES DE PESO CIUDAD CIUDAD CIUDAD
IMPACTO ASIGNADO

Calif. |Pond.|Calif. | Pond. | Calif. |Pond.
Arriendo del 1,0, 7 14 |6 |12 | 7 1.4
local
Cercania con |, 5., 8 12 |6 |09 |5 0,75
proveedores
Comodidad parg ;o 7 0359 | o045] 9 0.45
los clientes
Disponibilidad
de servicios 5% 5 0,25 | 7 0,35 7 0,35
basicos
Medios de 30% 7 21 | 7 21 | 8 2.4
transporte
Vias de acceso| 25% 9 2,3 9 225 9 2.2b
TOTAL 100% 8 7,25 7,6

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

El cuadro anterior indica la localizacién Optirme pgroyecto, la misma que de acuerdo a la
mayor puntuacion ponderada y a las encuestas dafien la investigacion de mercados es
la zona Norte de la ciudad de Latacunga, ya queerlzania con proveedores permitira que

los mismos suministren de productos al supermeraamh mayor facilidad y comodidad.

Comodidad para los clientes, éste punto es muyriape puesto que lo primordial para el
nuevo supermercado es mejorar las condiciones £ngl@ actualmente los clientes

adquieren los productos organicos en las plazasrgados de la ciudad.

El sector dispone de los principales servicios dmsicomo son: energia eléctrica, agua
potable, alcantarillado, tecnologia, etc.; por @sa@onsidera una ponderacion menor a las

demas.
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Ademas el lugar también cuenta con medios depoatesque facilitan la movilizacion de
la poblacion, lo cual permitird que los posiblegrdies se trasladen de forma comoda y

rapida al negocio.

Y finalmente la ciudad cuenta con diferentes vies acceso para llegar al lugar que se

desee.

En consecuencia, la ubicacion del SupermercadRyatfuctos Organicos, es:

Pais : Ecuador

Region :Sierra

Provincia . Cotopaxi

Canton . Latacunga

Zona :Norte de la Ciudad
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RAFICO # 22

e MICROLOCALIZACION
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Fuente Investigacién de campo
Elaborado poMaénica Iza y Blanca Tipan
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3.3 Ingenieria del Proyecto

La ingenieria es importante para un proyecto yaaipagca todo lo relacionado a
la distribucion del negocio y a las actividades gaealesarrollaran es decir desde
la descripcion del proceso, adquisicion de sumiesty equipos que seran

distribuidos en forma adecuada para el buen fuacnento.

3.3.2 Descripcion del producto - Servicios

El supermercado de productos organicos con eldisatisfacer las necesidades y
expectativas de los potenciales clientes pretefr@eer los siguientes productos

- servicios:

AREA DE VERDURAS

Este sitio contara con los diferentes tipos de wagl las mismas que estaran
siempre frescas, limpias y con el peso adecuadoyamto al servicio el negocio
buscara que la clientela mediante la adquisid@®productos organicos mejore

su calidad de vida

AREA DE LEGUMBRES
El nuevo negocio también contara con un area \are&ad cuanto se refiere a

legumbres, puesto que los sectores rurales dedadide Latacunga se dedican al

cultivo de este tipo de productos.
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AREA DE HORTALIZAS
El supermercado de productos organicos en cuardo linea de hortalizas

también tratard de contar con todos los productggesarios los mismos que de

una u otra manera permitiran satisfacer las neadsgde los clientes.

AREA DE TUBERCULOS
En cuanto a la seccién de tubérculos el supermerafaeicera todos los productos

de la provincia, como son papas, mellocos, octs, L&®@s mismos que son
propios de la localidad y al alcance de las fasitle la ciudad de Latacunga.

AREA DE OTROS PRODUCTOS:
Esta &rea se refiere a los productos adicionalase mretende ofertar el
supermercado a mas de los productos organicoss esivos productos son

bandejas compuestas por picados de hortalizasmlags, ensaladas (tomate,

paitefia, limén) y zanahoria rallada.

3.3.3 Flujograma del Proceso

Por medio de este proceso se describiran lasigadies a desarrollarse en la

empres
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3.3.3.1 Simbologia de los flujogramas

O Operacion.- Representa la actividad a través de la cual seftiana
materiales, productos o servicios semi-elaboradoproductos o

servicios elaborados en productos o servicios texdus.

Inspeccion.- Actividad mediante la cual se comprueba las

caracteristicas minimas de calidad que debe tenenaterial en

proceso o el servicio terminado.

Transporte.- Actividad la cual indica traslado de un lugar aodbs

materiales en proceso o servicios terminados.

Almacenaje.-Actividad mediante la cual generalmente los matsia

y productos terminados permanecen en las bodegaspgempo mas

0 menos prolongado.

Demoras.- Actividad a través de la cual los productos en gsoc
permanecen un tiempo MAas o menos corto en un desetonlugar
por necesidades de la distribucion en la plantaelo ptoceso de

produccion.
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GRAFICOS 23

FLUJOGRAMA DE PROCESOS PARA LA PREPARACION DE LOS PRODUCTOS
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Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
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GRAFICO # 24

FLUJOGRAMA DE COMERCIALIZACION
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Elaborado por: Moénica Iza y Blanca Tipan
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3.3.4 Distribucion en planta (LAY — OUT)

Para iniciar con las actividades se ha consideradportante rentar un local
comercial ya que no se dispone con el recursodesizo suficiente para
construir las instalaciones propias del negocioa Wez determinado la
disponibilidad del espacio fisico es fundamentis$tribuir cada una de las

areas que contendra la organizacion.

Para la infraestructura del Supermercado de Proglumiganicos, se ha tomado
en cuenta los aspectos necesarios para el nornsanwdvimiento de las

actividades, donde los clientes tengan un facksea los servicios.

En la planificacion arquitectonica se ha considenawckh distribucion por areas, lo

que permitird una eficiente distribucion de lagdlaciones del Supermercado.
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GRAFICO # 25

DISTRIBUCION EN PLANTA
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3.3.5 Requerimientos del Proyecto

Una vez realizado el disefio general de la estraicpmocedemos a identificar los
requerimientos totales para cada una de las arelaprdyecto. Los valores

corresponden a cotizaciones realizadas en Octeh20dO0.

CUADRO # 39
EQUIPO
) VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. |UNITARIO [TOTAL
Gondolas 2 2.600,0%.200,00
Vitrinas Exhibidoras 2 800,00..600,00
Balanza Eléctrica 1 220,00 220,00
Coche Transportador 4 80,00320,00
Mesa Metalica Grande 1 400,00400,00
TOTAL |7.740,00
Fuentenvestigacion de Campo
Elaborado porMonica Iza y Blanca Tipan
CUADRO # 40
EQUIPO DE COMPUTO
p VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. UNITARIO | TOTAL
Computadora intel Core tm 2 QUAD 900}0@.700,00
Impresora Samsung 60,00 180,00
Etiquetadora Model 1130® One-Line 5 19.00 38,00
Labeler
Lector Optico 2 150,00 300,00
TOTAL | 3.218,00

Fuente:Investigacion de Campo

Elaborado por Ménica Iza y Blanca Tipan
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CUADRO # 41

SUMINISTROS
VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. |UNITARIO |TOTAL
Botas de Caucho 6 8,00 48,00
Guantes 36 1,25 45,00
Delantales Plasticos 27 1,60 40,50
Cubetas Plasticas 24 3,00 72,00
TOTAL 205,50
Fuentetnvestigacién de Campo
Elaborado parMonica Iza y Blanca Tipan
CUADRO # 42
EQUIPO DE OFICINA
VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. UNITARIO | TOTAL
Aspiradora 1 200,00 200,00
Teléfono Fax 1 180,00 180,00
TOTAL | 380,00
Fuentelnvestigacion de Campo
Elaborado parMadnica Iza y Blanca Tipan
CUADRO # 43
MUEBLES Y ENSERES
- VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. UNITARIO TOTAL
Estacién de Trabajo 1 230,00 230,00
Mesa Metdlica Cajeros 2 35,00 70,00
escritorio - Sillén Gerencia 1 268,00 268,00
Counter 1 198,00 198,00
Archivadores 4 G 2 155,00 310,00
Librero 120*175*30 1 129,00 129,00
TOTAL |1205,00

Fuente:Investigacién de Campo
Elaborado por Ménica Iza y Blanca Tipan
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CUADRO # 44

MANO DE OBRA DIRECTA

SUELDO
# CARGO MENSUAL TOTAL
TRABAJADORES ANUAL
1 Bodeguero 217,96 2.870,72
2 Percheros 217,965.759,771
1 Operario 217,5p 2.870,72
TOTAL 11.501,21
Fuentetnvestigacion de Campo
Elaborado parMénica Iza y Blanca Tipan
CUADRO # 45
SUELDOS Y SALARIOS
# SUELDO TOTAL
TRABA. CAREE MENSUAL | ANUAL
1 Gerente 407,93 5.172,6
1 Publicista 317,28 4.076,53
1 Guardia 317,28 4.076,53
2 Cajera 217,56 5.741,44
1 Secretaria Contadora 226|163 2.980,33
TOTAL 22.047,43
Fuentelnvestigacion de Campo
Elaborado parMonica Iza y Blanca Tipan
CUADRO # 46
UTILES DE ASEO
< VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. UNITARIO TOTAL
Escobas 2 2,30 4,60
Trapeadores 2 2,50 5,00
Basurero Grande 1 5,00 5,00
Basureros Pequefio 2 2,30 4,60
Fresklin 2 2,19 4,38
TOTAL 23,58

Fuenteinvestigacion de Campo

Elaborado por Ménica Iza y Blanca Tipan
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CUADRO # 47

SERVICIOS BASICOS

COSTO COSTO COSTO
DETALLE UNID. CANT. JUNITARIO | MENSUAL ANUAL
Energia Eléctrica Kwh 447 0,15 67,05 804,60
Agua Potable Ltr 1000 0,08 80,00 960,00
Teléfono - Internet | min. 0 0 95,30 1.143,60
TOTAL: 242,35 2.908,20
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
CUADRO # 48

ARRENDAMIENTO

- VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. UNITARIO TOTAL
Arrendamiento del local | 12 200,00 2.400,00
TOTAL 2.400,00

FuenteCotizaciones

Elaborado parMénica Iza y Blanca Tipan

CUADRO # 49
GASTOS DE CONSTITUCION:
DETALLE CANTIDAD

Tramites de notaria 400,00
Inscripcion en el
Registro Mercantil 143,5
Honorarios Abogados 500,00
Patente Municipal 14,7

Permiso de Salud

10,00

Total

1.068,3%

Fuent€otizaciones
Elaboradmp Ménica Iza y Blanca Tipan
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CUADRO # 50
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

2 VALOR VALOR
DESCRIPCION CANT. UNITARIO | TOTAL
Spot.TV Color 12 5,00 60,00
Afiches 600 0,50 300,00
Volantes 1000 0,20 200,00
TOTAL 560,00
FuenteCotizaciones
Elaborado poMonica Iza y Blanca Tipan
CUADRO #51
SUMINISTROS DE OFICINA
: SUB
DESCRIPCION CANTIDAD |[PRECIO TOTAL TOTAL
Resma papel boom 1 3,5 3,5 42
Perforadora | 2 2 6
Grapadora | 1,5 1,5 4,5
Clips 1 0,5 0,5 6
Esferos 5 0,3 1,5 18
Lapiz bicolor 3 0,6 1,8 21,6
Maski 1 0,6 0,6 7,2
Sobres de manila 10 0,25 2,5 30
Goma 1 1 1 6
Carpetas 10 0,25 2,5 30
Archivadores 5 3 15 180
Pestafias P 0,5 1 4
Marcadores ? 0,5 1 12
Resaltador | 1 1 6
Total 35,4 373,3

FuenteCotizaciones
Elaborado parMénica Iza y Blanca Tipan
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CUADRO # 52

REQUERIMIENTO TOTAL

# DESCRIPCION VALOR TOTAL
1| Equipo 7.740,00
2| Equipo de Computo 3.218,00
3| Suministros 205,50
4| Equipo de Oficina 380,00
5| Muebles y enseres 1.205,00
6 | Mano de obra directa 11.501,21
7| Sueldos y salarios 22.047,43
8| Utiles de aseo 23,58
9| Servicios basicos 2.908,20
10| Arrendamiento 2.400,00
11| Gastos de constitucion 1.068,35
12| Publicidad y propaganda 560,00
13| Suministros de oficina 373,30
TOTAL 53.630,57

Fuente€otizaciones
Elaborado poMonica Iza y Blanca Tipan

El total de la inversion requerida para el negese@d de 53.630,57 para arrancar
con la compra de todos los materiales requeridoacderdo a la planificacion

financiera.

3.4. Propuesta Administrativa

3.4.1 Raz6n Social

La empresa a crearse tendra la siguiente nominacion

Supermercado de Productos Organico “Natural’Life
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3.4.2 Logotipo de la Empres

GRAFICO # 26

LOGOTIPO DE LA EMPRESA

3.4.4 Mision

Brindar a nuestros clienteexcelentes productos que cum; estandares de
calidad, bajo la mejora continua de los procesosl@@articipacié de un talento
humano eficiente que permita generar a la empresasade utilidades, un soli

crecimiento, generandonuevos empleos y wdciendo al cliere seguridad,

confort, garantia yprecios competitivo

3.4.3 Vision

Ser una empresa lider en el merc local y nacional en la comercializacion
productos organicos de primera necesii que superen las pectativas de

nuestros clientedajo un efectivo sistema de gestion de ca
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3.4.5 Objetivos Estratégicos

v Lograr una distribucion adecuada de las actividadediante la inspeccion
permanentemente del personal que se necesitaqaizar una determinada

actividad en el supermercado.
v' Controlar que las actividades se realicen con haie

v Capacitar y motivar constantemente al personahalé obtener un mejor

desempeiio en la atencion a los clientes.

v' Recapitalizar parte de las utilidades anuales denl@resa con el fin de

garantizar un crecimiento constante de la misma.

3.4.6. Principios Empresariales

v' Tener estructuras simples y organizaciones connmominiveles jerarquicos,
con desarrollo humano y formacion interna de lascifines. Tener
flexibilidad y rapidez en las decisiones.

v Estar siempre activos en la modernizacion, crecitojecapacitacion, calidad
y mejora incansable de los procesos productivos

v" No hay reto que no podamos alcanzar trabajandmsirddn claridad en los
objetivos y con conocimiento de los instrumentas pegrarlos.

v' El dinero que sale de la empresa se evapora. Rorresvertimos las

utilidades.
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3.4.7. Valores Organizacionales

Los valores guian la conducta cotidiana de todda empresa para encaminar la
mision, la vision y los objetivos, constituyéndosa el cimiento de la

organizacion para generar beneficios a los grupastdrés de la misma.

Los siguientes valores seran orientadores de ldumba, acciones y decisiones en

el trabajo del supermercado “Natural Life”.

LIDERAZGO: Se forja a través de un proceso de samento y al desarrollo de

virtudes. Es lograr hacer que las personas hagqunelae debe hacer.

BUEN EJEMPLO: Practicar lo que se predica. Es tenéocomo el lider transmite

sus valores y principios.

CONFIANZA y AMISTAD: Condicién para lograr comprosads con la empresa
y autonomia para crear. Estimula la eficiencia ytaelimitarse a sefalar los
errores, sino por el contrario, ayuda a corregiylasiperarlos. Es la base para el

trabajo en equipo.

MORALIDAD DE LOS ACTOS: Es actuar respetando la &y incurrir en actos
deshonestos o de dudosa negociacion. Es respstatelechos de los demas,

evitando sacar ventaja de nuestra posicién empaiesar
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3.4.8 Estructura Organizacional

El Supermercado de productos Organicos Natural, lpéseerd una estructura
organizacional vertical donde la delegacion deutmiadad sera de arriba hacia
abajo, los lineamientos de la empresa estan endmel nivel directivo y la

gerencia la misma que emitird ordenes a los niveledios y bajos. Esta
estructura se halla reflejada en el manejo deifumes y en la existencia de

una especializacion ocupacional.

3.4.8.1 Organigrama Estructural

Este grafico representa la distribucion administeay participacion de cada
uno de los integrantes del negocio, el contar €ste organigrama permite
obtener resultadas mas relevantes puesto quenipteados son elemento
importante dentro de la empresa ya que se relaciahrectamente con el

cliente.
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CUADRO # 27

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DEL SUPERMERCADO NATURAL LIFE

JUNTA DE SOCIOS

GERENCIA GENERAL

DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO DE

COMERCIALIZACION DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DEPARTAMENTO OPERATIVO

] ]
Mercadotecnia | | Cajeros | | Operador

Guardia Bodeguero

Perchero

SIMBOLOGIA
— Autoridad
—_ Auxiliar
(]
t] Operativo
Elaborado por: I.LM-T.B
Revisado por: T W
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3.4.8.2 Organigrama Funcional

En este punto se describira en forma detallaatda auna de las actividades que
realizaran los integrantes de la organizaciés,cleales deberan cumplir con
responsabilidad y disciplina las tareas asignagasa ofrecer un producto y

servicio de calidad.

A continuaciéon se detallan las diferentes funciodeslos departamentos que

posee la empresa.

JUNTA DE SOCIOS

La Junta de Socios, formada por socios de la corapa@almente convocados y
reunidos, es la maxima autoridad y 6rgano supreela anisma. Las decisiones
tomadas por la Junta en conformidad con la leygs#dtuto, obligan a todos los

socios, incluso a los ausentes y disidentes.

v Designar a los funcionarios principales y suplentes

v' Conocer y aprobar el balance general, que ird aabatgp del estado de
pérdidas y ganancias y de los informes sobre Igsaies sociales que sean
presentados por la Gerencia General.

Determinar la forma de reparto de los beneficiasades.

Toma de decisiones en reforma de los estatutoalesci

Seleccion de auditores externos en caso de sezridgs.

SN NEENEEN

Ejercer las demas funciones que estén establesidksley y en los estatutos

de la empresa.

GERENCIA GENERAL

Es el responsable de la planificacion, direcci@ontrol de todas las actividades

gue se realizan tales como:
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v Elaborar el presupuesto anual y coordinar su ejéoucon los diferentes
departamentos.

v' Elaborar, poner en ejecucion vy fiscalizar politicgs procedimientos
pertinentes a las operaciones cotidianas de laesapr

v' Fiscalizar las operaciones de todos los departasel® la empresa mediante
la supervision.

v' Garantizar que la empresa cumpla sus contratodigaclones pendientes y
acate las reglamentaciones y normas aplicables.

v Coordinar las actividades con los demas departarsent

v Ser responsable del cumplimiento de las actividad&gadas, asi como de la
calidad, servicio y profesionalismo que ofrecerartgresa.

v' Mantener informado a todo el personal de los egegtaircunstancias que
afecten a la empresa.

v' Cumplir y hacer cumplir las leyes y normas que sbad aplicar en la

empresa.

DEPARTAMENTO CONTABILIDAD

Es el que administra los fondos con los que cuanéapresa y es la responsable
de establecer relaciones personales efectivasl @mano interno y externo de la

empresa.

Sus principales funciones son:

v" Cumplir con lo dispuesto en el Cédigo de Trabajocaanto al pago de
sueldos y salarios

v Llevar la contabilidad en forma transparente y @ctada.

v' Tener la documentacion necesaria para el pago peesios al Servicio de
Rentas Internas.

v' Hacer informes y entregar comunicados a cada unasdempleados que van
a trabajar en el supermercado.

v" Revisar el inventario de bodega
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v' Contestar llamadas telefonicas.
v' Receptar facturas, retenciones, 6rdenes de entnegapcion de productos.

DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION

Este departamento se encarga de la venta de ddsiqios Yy la publicidad del

negocio.

v Realizar marketing.
v' Analizar constantemente a la competencia
v" Buscar nuevos mercados

v' Elaborar estrategias de compra y venta de los ptosiu

DEPARTAMENTO FINANCIERO

Este departamento se encargara de receptar ebdirntambién de vigilar todos

los recurso de la empresa y se compone de lagsigsisecciones.

Cajeros.- Sus funciones son:

Se encargaran de cobrar a los clientes.
Despachar los productos.
Tener limpio el establecimiento.

Brindar atencion al cliente.

AN NEENEEN

Custodiar el dinero de las ventas diarias
Guardia.- Sus funciones son:
v" Vigilar las instalaciones y los productos de lad=d

v Informar la pérdida o destruccion de bienes
v Velar por la seguridad de los clientes y del pesisda supermercado.

127



DEPARTAMENTO OPERATIVO

Se encarga de todas las actividades complementiibs productos antes de su

comercializacion y esta formado por las siguiesgzgiones.

Operador.- Sus funciones son:

AN NEENEEN

Realizar el lavado de los diferentes productos

Pesar y etiquetar los productos

Mantener limpia el area

Revisar que la balanza y la etiquetadora estedunaaido correctamente.
Revisar que posea los materiales necesarios pdea palizar sus actividades

diariamente sin dificultad.

Bodeguero.- Sus funciones son:

v
v
v
v

Controlar la calidad de los productos que ingresan

Manejar kardex para conocer las existencias dertmductos

Se encargara de ingresar los productos hacia weadeadatos.

Debe informar al administrador los productos qetre faltando y de los

productos que no estén saliendo rapido de las lbsdeg

Percheros.- Sus funciones son:

SN N N N

Mantener las perchas de los diferentes producoadl
Supervisar el trato correcto de los productos éocal
Colaborar con las actividades del operador

Se encargaran de la limpieza del establecimiento.
Poner etiquetas en las perchas, poner las ofertas.

Ubicar los productos de acuerdo como dispone elrasiimador
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CUADRO#

28

ORGANIGRAMA FUNCIONAL DEL SUPERMERCADO NATURAL LIFE

JUNTA DE SOCIOS

gerente
Establecer la forma del reparto de utilidades
Aprobar la ingreso de nuevos socios

Aprobar los estados financieros presentados por el contador y

GERENCIA GENERAT.

empresa
Ton so0 que lo ameriten
Presidir reuniones con los empleados

decisiones en ca

Verificar el cumplimiento y cumplir las politicas que rigen a la

]
DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD
Realizar los estados financieros de la empresa
Mantener las obligaciones tributaras al dia
[Efectuar los respectivos pagos al personal y a los proveedores
Redactar oficios. cartas. solicitudes, etc.

DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION

MERCADOTECNIA
[Elaborar estrategias para posesionar el nuevo
producto en el mercado

[Elaborar planes de marketing

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

CAJEROS
| _[cobrar y despachar productos
Custodiar el dinero de las ventas diarias

GUARDIA
Vigilar las instalaciones y los productos de la
LJentidad
Informar la pérdida o destruccion de bienes

DEPARTAMENTO OPERATIVO

OPERADOR
[Rcalizar el lavado de los productos
[Pesar v etiquetar los productos

BODEGUERO
1levar kardex de los productos que ingresan y
len de la bodega
Se encargara de ingresar los productos hacia una
base de datos.

PERCHEROS
|_[Mantener 1as perchas de los productos llenas
Colaborar con las actividades del operador

SIMBOLOGIA
E Autoridac
— Auxiliar
]
tl Operativ(
Elaborado por: I.LM-T.B
Revisado por T.W
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3.4.9 Marco Legal

En el Ecuador la entidad reguladora de todaselapresas constituidas
legalmente es la Superintendencia de Compafiasjidema que guia sus
actividades de control en la ley.

Basandose en los tipos de compaifias reconocidodapley, el grupo de
investigacion ha decidido proponer que este ciegosea constituido como
compaiiia de responsabilidad limitada

Disposiciones GeneralesEstas compaiiias se forman minimo con tres passon
y maximo con quince las mismas que solamente nelgpopor las obligaciones
sociales hasta el monto de sus aportaciones indilad.

Del capital.- El capital de las compafias estara conformaddagoaportaciones
de los socios y no sera inferior al monto de (4BD)

El supermercado de Productos Organicos “NATURALHE.IFsera constituido
legalmente como una Compaiia de Responsabilidadtaldan la misma que
requiere necesariamente una escritura publica y afmobacion de la
superintendencia de Compafias. Para lo cual se&deleextracto de la escritura
en periédico local en el caso de este negocio talicado en la GACETA vy

posteriormente se inscribird en el Registro Meatita

La escritura publica contendra

v" Los nombres, apellidos y estado civil de los sqckisfueren personas
naturales, o la denominacion objetiva o razén $osiafueren personas

juridicas, y en ambos casos, la nacionalidad ypwlidilio;

v' La denominacion objetiva o la razén social de lagaiia;

130



v El objeto social, debidamente concretado;
v' La duracién de la compaiiia;
v' El domicilio de la compaifiia;

v' El importe de capital social con la expresion deharo de las participaciones

en que estuviere dividido y el valor nominal derfasmas;

v' La indicacion de las participaciones que cada saciscriba y pague en
numerario o en especies, el valor atribuido a égths parte del capital no
pagado, la forma y plazo para integrarlo;

v La forma en que se organizara la administraciora Yidcalizacion de la
compafia (si se hubiere acordado el establecimieletoun 6rgano de
fiscalizacion) y la indicacion de los funcionaripge tengan la representacion

legal

v' La forma de deliberar y tomar resoluciones en ttalGeneral de Socios y el

modo de convocarla y constituirla y;

v' Los demas pactos licitos y condiciones especialgs lgs socios juzguen
conveniente establecer, siempre que no se oponigagispuesto en esta ley.

La validacién de la escritura de constitucion laleompariia sera solicitada al
Superintendente de Compafiias por los adminigtsatile la entidad en un

periodo de treinta dias luego de haber susdritorgrato.
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3.5 Estudio Econémico

3.5.1 Inversién Fija

Para la creacion del supermercado de productos organicos en la ciuda
Latacunga se requiere invertir en activos fijosapa&l desarrollo de sus
actividades; los cuales se detalla a continuacion:

El valor de los rubros de la Inversién Fija se Iezupera mediante la
depreciacién la misma que se la debe realizar femtede la obsolescencia, a
excepcion de los terrenos cuyo valor se recup@diante el mecanismo de la

revalorizacion.
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CUADRO # 53

INVERSION INICIAL

N° DETALLE SUBTOTAL | TOTAL
1 Inversién (a+b) 15.718,5(
a) Inversion Fija 12.543,0(
Maquinaria y Equipo 7.740,00
Muebles y Enseres 1.205,00
Equipo de oficina 380,00
Equipo de Computo 3.218,p0
b) Inversion Diferida 3.175,50
Gastos de Instalacion 600/00
Gastos de Constitucion 1.068(35
Interés de pre-operacion 880{00
Imprevistos (5% activos fijos) 627,15
2 Capital de Trabajo 32.364,57
Inventarios 22.719,96
Mano de obra Directa 4.310,66
Mano de Obra Indirecta 951,83
Gastos de Venta y
Administracion 4.382,1p
Inversion Total (1+2) 48.083,0]

Fuente:Cotizaciones
Elaborado por. Ménica Iza y Blanca Tipan

3.5.2 Fuentes de Financiamiento

Para crear y desarrollar el Supermercado de Progl@tganicos es necesario
contar con un capital y este se los puede obtemefiglintas fuentes: ahorros
personales, parientes y amigos, bancos y finarsgi@@operativas de ahorro y
crédito, inversionistas privados, organismos noegudimentales, aunque también
es posible iniciar un negocio a través de créditprdveedores, arrendamiento de
equipos, contratacion de servicios y pago anticpl pedido. La mayoria de los

negocios empieza con una combinacion de las fuemesionadas.
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3.5.2.1 Financiamiento propio

La primera fuente de recursos financieros paraaini&l negocio provine de las $
40.083,07 dolares que corresponde al 83,5% deldetta inversion inicial; rubro
que sera desembolsado por los proponentes del ghooyg una accionista

adicional.

CUADRO # 54

DISTRIBUCION DE APORTES DE INVERSIONISTAS

INVERSIONISTAS |[APORTE
Monica lza 13.361,0B
Daisy Vilcaguano 13.361,02
Blanca Tipan 13.361,(J2
TOTAL 40.083,07
Fuent€uadros # 53

Elaboradmp Ménica Iza y Blanca Tipan

3.5.2.2 Financiamiento Mediante Préstamos

La diferencia que corresponde a un 16,5% de larsive inicial total
requerida que en efectivo corresponde a $ 8.00p0fres, sera financiada
por un crédito del Banco Nacional de Fomento, timstin que brinda las

mejores condiciones financieras del mercado.
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CUADRO # 55

ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO (ALTERNATIVA 1)

LINEA DE CREDITO

MULTISECTORIAL

Institucién Financiera

Banco Nacional de Fomento

Destino Legal

Activos fijos

Monto solicitado $ 8.000,00 dolares
Plazo contratado 5 afnos

Periodo de gracia 1 afio

Tasa de interés anual 11%
Amortizacion convenida Anual

FuenteBanco Nacional de Fomento
Elaborado por Grupo de Investigacion

CUADRO # 56

AMORTIZACION DE LA DEUDA

(En ddlares)

PERIODO | DEUDA | INTERES | CAPITAL | CUOTA

0 8.000,00 0,00 0,00 0,00
1 8.000,00 366,67/ 1.600,00 1.966,67
2 6.400,00 293,38 1.600,00 1.893,33
3 4.800,00 220,00 1.600,00 1.820,00
4 3.200,00 146,6/ 1.600,00 1.746,67
5 1.600,00 73,33 1.600,0 1.673,33

1.100,0q 8.000,00 9.100,00

FuenteCuadro# 53

Elaborado parMonica Iza y Blanca Tipan
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CUADRO # 57

CORPORACION FINANCIERA NACIONAL (ALTERNATIVA 2)

CREDITO A MEDIANO PLAZO

CUOTA DECRECIENTE
Institucion Financiera CEN
Monto Inicial $ 8.000
Plazo contratado 3 afios
Gracia total 0
Gracia parcial 2 semestres
Interés nominal 5,5%
Interés nominal anual 11%
Periodo de pago Semestral

Fuente&Corporacion Financiera Nacional
Elaborado poMonica Iza y Blanca Tipan

CUADRO # 58
AMORTIZACION DE LA DEUDA

(En dolares)

PERIODO | DEUDA INTERES | CAPITAL |CUOTA

1 8.000,0( 440 0,00{ 440,00
2 8.000,0( 440 0,00{ 440,00
3 8.000,0( 440 2.000,00 2.440,00
4 5.560,0( 305,8 2.000,00 2.305,80
5 3.254,2( 178,98 2.000,0Q0 2.178,98
6 1.075,22 59,14 2.000,0Q 2.059,14

1863,92 8.000,00 9.863,92

FuenteCuadro# 57

Elaborado porMénica Iza y Blanca Tipan

Entre las dos alternativas de créditos para ehfii@aniento del proyecto se optara
por el crédito del Banco del Fomento debido a qopgrciona mas facilidades de
pago y el plazo es mas largo en consideracion da deorporacion Financiera
Nacional ya que esta otorga un plazo acorde al engoitcitado a mas alto es el
monto mas largo es el tiempo por lo que al finan@ato del proyecto no le
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conviene por que terminan pagando un poco masngeaden comparacion al del
Banco del Fomento.

CUADRO # 59

DEPRECIACIONES ACTIVO FIJOS

% VALOR N DEPRECIACION
ACTIVOS COSTO | RESIDUAL | RESIDUAL |# ANOS | ANUAL
Equipo 7740 10% 774,00 10 696,60
Muebles y Enseres | 1205,00 10% 120,50 10 108,45
Equipo de Oficina 380,00 10% 38,00 10 34,20
Equipo de Computo| 3218,00 33,33% 1072,56 3 715,15
Total 1554,40

Fuente: Cuadro# 38, 39, 41, 42
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

CUADRO # 60

AMORTIZACIONES

N° DESCRIPCION |COSTO PORCENTAJE | AMORTIZACION
GASTOS

1 1068,35 20% 213,67
CONSTITUCION

Fuente:Cuadro# 54

Elaborado por Ménica Iza y Blanca Tipan

3.5.3 Presupuesto de Compra

De acuerdo a los resultados obtenidos de la imas@in de mercado se procede a
realizar la proyeccion del presupuesto de complamigmo que se hace en
funcién a la demanda insatisfecha a ser cubient&lparoyecto ademas se utilizé
el precio promedio de compra, a los cuales lodartgs adquieren los productos

organicos.
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CUADRO # 61

PRESUPUESTO DE COMPRA CUADRO RESUMEN

CAPACIDAD
ARO |PRODUCTO| TOTAL DE PR%?E"?:SAS
CONSUMO

Verduras 112.494,00 19.787,64

Legumbre 67.496,00 31.858,11
Hortalizas 99.637,00 21.920,14
2011 Tubérculos 38.569,00 7.806,37
TOTAL PRIMER ANO 81.372,31
Verduras 114.631,00 20.849,1¢6
Legumbre 68.779,00 33.567,45
Hortalizas 101.530,00 23.096,04
2012 Tubérculos 39.302,d0 8.225,19
TOTAL SEGUNDO ANO 85.737,84
Verduras 116.809,00 26.862,01
Legumbre 70.085,00 35.367,81
Hortalizas 103.459,00 24.335,04
2013 Tubérculos 40.049,d0 8.666,49
TOTAL TERCER ANO 95.231,35
Verduras 142.834,00 27.775,32
Legumbre 85.700,00 44.718,21
Hortalizas 126.510,00 30.768,7(
2014 Tubérculos 48.972,4J0 10.957,71
TOTAL CUARTO ANO 114.219,94
Verduras 145.548,00 29.265,38
Legumbre 87.329,00 47.117,54
Hortalizas 128.914,00 32.419,4(
2015 Tubérculos 49.902,d0 11.545,44
TOTAL QUINTO ANO 120.347,76

Fuente’Anexo # 2
Elaborado por Ménica Iza y Blanca Tipan

Las compras proyectadas estadn calculadas tomanom dmse la cantidad
demandada que se pretende atender en el mercadoadad asi también se

considero el precio promedio establecido en ecatsr en el 2010 , el mismo
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que tiende a proyectarse con la inflacion queats3@dl0% establecido por el
banco Central.

3.5.4 Presupuesto de Ventas

Una vez que se ha determinado la cantidad de piaxigoe se deberan adquirir
para satisfacer el mercado, la empresa tomara goamim de partida los costos
promedios de los diferentes ofertantes, paraas @strementar un porcentaje de
utilidad y conseguir un precio competitivo en elroaelo local.
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CUADRO # 62

PRESUPUESTO DE VENTAS CUADRO RESUMEN

. CAPACIDAD VENTAS
ANO PRODUCTO gglzbs\lij?/l% PROYECTADAS
Verduras 112.494,90 64.133,39
Legumbre 67.496,00 50.833,67
Hortalizas 99.637,00 45.658, 36
Tubérculos 38.569,d0 8.040,56
2011 Bandejas 3.214,400 3.586,18
TOTAL PRIMER ANO 172.252,16
Verduras 114.631,40 67.723,99
Legumbre 68.779,00 53.743,91
Hortalizas 101.530,00 48.155,68
Tubérculos 39.302,40 8.525,83
2012 Bandejas 3.275,00 3.784,26
TOTAL SEGUNDO ANO 181.933,67
Verduras 116.809,00 71.285,94
Legumbre 70.085,00 56.475,64
Hortalizas 103.459,00 50.895,06
Tubérculos 40.049,d0 8.983,27
2013 Bandejas 3.337,30 3.985,43
TOTAL TERCER ANO 191.625,34
Verduras 142.834,00 90.132,15
Legumbre 85.700,00 71.457,46
Hortalizas 126.510,00 64.295,87
Tubérculos 48.972,40 11.392,63
2014 Bandejas 4.081,40 5.039,72
TOTAL CUARTO ANO 242.317,83
Verduras 145.548,00 95.042,07
Legumbre 87.329,00 75.188,34
Hortalizas 128.914,00 76.557,97
Tubérculos 49.902,00 12.003,69
2015 Bandejas 4,159,090 5.310,67
TOTAL QUINTO ANO 264.102,69

Fuente: Anexo 3
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

En el cuadro anterior se aprecia un increment@gwvéntas por cada area de los
productos, lo que significa que la empresa tendagiones ingresos durante los

proximos afios lo cual permitird seguir mantenieenl@l mercado.
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3.5.5 Costos de Produccion

Un conocimiento bien fundamentado de los costo® de&l la base para poner
precio a los diferentes productos o servicios guentpresa ofrece a sus clientes.

Es importante también determinar cuales serandstos fijos y cuales los costos
variables, para de esta forma buscar permanentememmejor aprovechamiento

de los recursos invertidos e incremento de la pribddad
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CUADRO# 63

SUPERMERCADO “NATURAL LIFE”

COSTO DE PRODUCCION Y VENTAS

ANOS

NUMERO DE SERVICIO 2011 2012 2013 2014 2015
Detalles de Costos

1. Costo Fijo 42.153,96 43.441,27 44.774,86 46.156,28 47.587,15
Mano de Obra Directa 11.501,2111.892,28 12.296,59 12.714,67 13.146,97
Costos Generales de Fabricacion: 4.905,855.012,02 5.122,31] 5.236,36 5.354,28
Servicios Basicos 2.908,20 3.007,08 3.109,32 3.215,04 3.324,35
Depreciaciones 1.554,40 1.554,4Q0 1.554,4Q 1.554,4Q 1.554,4(Q
Amortizaciones 213,67 213,67 213,67 213,67 213,67
Utiles de aseo 23,58 24,38 25,21 26,07 26,95
Suministros - produccion 205,50 212,49 219,71 227,18 234,91
Gastos Administrativos y de Ventas 25.380,7326.243,67 27.135,96 28.058,58 29.012,57
Sueldos y Salarios 22.047422.797,04 23.572,14 24.373,59 25.202,3(
Suministros de Oficina 373,30 385,99 399,12 412,69 426,72
Publicidad y Promocién 560,00 579,04 598,73 619,08 640,13
Gastos Arriendo 2.400,00 2.481,60 2.565,97 2.653,22 2.743,43
Gastos Financieros 366,67 293,33 220,00 146,67 73,33
Intereses 366,67 293,33 220,00 146,67 73,33
2. Costos Variables 22.719,9625.310,04 28.195,38 31.409,65 34.990,35
Inventarios 22.719,96 25.310,04 28.195,38 31.409,65 34.990,35
COSTO TOTAL 64.873,92 68.751,31 72.970,24 77.565,93 82.577,51

Fuente: Cuadros anteriores (requerimientos)
Elaborado parMonica Iza y Blanca Tipan

3.5. 6 Punto de equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio es muy impotéaaunque se le considera solo

como un elemento complementario a los métodovaleacion.

Permite calcular la cuota inferior, minimo de w@auids a producir y vender para

gue un proyecto no produzca perdidas; se afirreaeguaquel nivel en el cual los

ingresos son iguales a los costos y gastos, ymae no exista utilidad, también
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se puede decir que es el nivel en el cual desagrardas perdidas y comienzan

las utilidades o viceversa.

Costo Fijo Total

Punto de Equilibrio =

Costo Variable Total

Ingreso por Ventas

PE=((41.875,56) (1-(22.719,96 172.252,16))

PE=((41.875,56Y (1 - 0,13189949)

PE= (41.875,56 0,86810053

PE=48.238.14

Esta férmula se resume en el siguiente cuadroapléea para los 4 afios restantes.

CUADRO# 64
SUPERMERCADO “NATURAL LIFE”
CUADRO DE CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

ANOS

DETALLES 2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS POR VENTAY 172.252,16 181.933,67 191.625,34 242.317,83 264.102,64
COSTO TOTAL 64.873,92 68.751,3] 72.970,24 77.565,93 82.577,51
COSTOS FIJOS 42.153,96 43.441,21 44.774,8§ 46.156,2§ 47.587,15
COSTOS VARIABLES 22.719,96 25.310,04 28.195,3§ 31.409,64 34.990,35
PRECIO DE VENTA 2,83 2,92 3,02 3,13 3,23
P.E MONETARIO 48.558,84] 50.461,29 52.499,54 53.030,14 54.854,74
P.E FiSICO 17.159 17.281 17.384 16.943 16.983

Fuente: Cuadros #66
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

Una vez calculado el punto de equilibrio, se pueldeervar que se necesita un

volumen de ventas de $48.558.84 para el primer @dia, el segundo $50.461,29
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para el tercero $ 52.499,54; para el cuarto $3881@ y finalmente para el ultimo
afio 54.854,72, para que el Supermercado de Prad@rganicos NATURAL
LIFE no tenga perdidas ni ganancias en los 5 a®también se estima que para
alcanzar estos resultados se debe atender a 1diéb@s en el primer afo; en el
segundo 17.281; 17.384 en el tercer afo; 16.94d enarto afo; y en el quinto

afno 16.983 clientes.

GRAFICO# 29
PUNTO DE EQUILIBRIO MONETARIO

P.E MONETARIO
56.000,00
54.854,72
54.000,00 rﬂ—(/
030,14
52.000,00 2602k
50.000,00 50.461,29
—4—P.E MONETARIO

48.000,00 48.558,84
46.000,00
44.000,00 , , . | |

1 2 3 4 5

FuenteCuadros #64

Elaborado porMénica Iza y Blanca Tipan
3.5.7 Los Estados Financieros

Son informes que se utilizan para reportar lasitin econdmica y financiera de
una entidad o negocio; la informacién que arrojstiosinformes resulta util al
momento de la toma de decisiones por parte dedagmas autoridades.

3.5.7.1 Estado de Pérdidas y Ganancias

Es un documento complementario donde se informallaéa y ordenadamente

Como se obtuvo la utilidad o pérdida del ejercicio.
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CUADRO # 65
SUPERMERCADO “NATURAL LIFE”
ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS

CUENTAS MO

2011 2012 2013 2014 2015
INGRESOS
Ventas 172.252,1/6181.933,67191.625,34242.317,83264.102,69
Costo de Venta 81.372,8185.737,84 95.231,35114.219,94120.347,76
Utilidad en Ventas 90.879,85 96.195,83 96.393,99128.097,89143.754,93
EGRESOS 16.406,56 16.904,27 17.418,90 17.951,03 18.501,25
Mano de Obra directa 11.501,2111.892,25 12.296,59 12.714,67 13.146,97
Costos Generales de fabricacion4.905,35 5.012,02 5.122,31 5.236,3§ 5.354,28
(=)Utilidad Bruta 74.473,29| 79.291,56 78.975,09110.146,86125.253,68
Gastos de Operacion 25.380,73 26.243,67 27.135,96 28.058,58§ 29.012,57
Gastos Adm. Ventas 25.380,726.243,67 27.135,96 28.058,58 29.012,57
Utilidad Operacional 49.092,56 53.047,89 51.839,13 82.088,28 96.241,11
Gastos Financieros 366,67/ 293,33 220,00 146,67 73,33
Interés 366,6V 293,33 220,00 146,67 73,33
Ganancia del Ejercicio 48.725,89 52.754,56 51.619,13 81.941,61 96.167,78
(-)15% trabajadores 7.308,88 7.913,18§ 7.742,87 12.291,24 14.425,17
(=) Utilidad Antes Reparticion 41.417,01 44.841,371 43.876,26 69.650,37 81.742,61
(-) 25% Impuesto Renta 10.354,25 11.210,34 10.969,01 17.412,59 20.435,65
(=) UTILIDA ANTES
RESERVA 31.062,75 33.631,03 32.907,20 52.237,78 61.306,96
(-) 10% Reserva Legal 3.106,28 3.363,10 3.290,72 5.223,7§ 6.130,70
UTILIDAD NETA 27.956,48 30.267,93 29.616,48 47.014,00 55.176,26

Fuente: Cuadro # 63

Elaborado parMénica Iza y Blanca Tipan

Luego de haber realizado el célculo del estadoéiédigas y ganancias se puede

apreciar que para el primer afio se tendra unaladilde $27.956,48; la misma

gue se va incrementando significativamente de adfa
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3.5.7.2 Flujo de caja

El flujo de caja es un método sencillo que siraeapproyectar las necesidades
futuras del efectivo, muestra el dinero que n@ estmprometido, luego de

costos y gastos que ha realizado la empresa.
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CUADRO # 66

SUPERMERCADO “NATURAL LIFE”

FLUJO DE CAJA

METODO INDIRECTO

—~

ANOS
CUENTAS 2010 2011 2012 2013 2014 2015
SALDO INICIAL
EFECTIVO 50.493,96 | 105.016,59 158.403,79 242.113,4
Ventas 172.252,16 181.933,67 191.625,34 242.317,83 264.102,6¢
Financiamiento 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00
TOTAL INGRESOS 173.852,16 183.533,67 193.225,34 243.917,83 265.702,69
EGRESOS 81.372,3l 85.737,84 95.231,35 114.219,94 120.347,7¢6
Compras(inventarios ) 81.372,31 85.737,84 95.231,35 114.219,94 120.347,76
(1)GASTOS
OPERACIONALES 14.638,49 15.136,20 15.650,83 16.182,96 16.733,18
Mano de obra directa 11.501/21 11.892,25 12.296,5¢ 12.714,61 13.146,97
Costos generales de
Fabricacion 3.137,28 3.243,95 3.354,24 3.468,29 3.586,21
TOTAL 77.841,36 82.659,63 82.343,14 113.514,93 128.621,75
GASTOS
ADMINISTRATIVOS Y
VENTAS 25.380,73 26.243,67 27.135,96 28.058,58 27.382,42
Sueldos y Salarios 22.047/43 22.797,04 23.572,14 24.373,59 23.572,14
Suministros de Oficina 373,80 385,99 399,12 412,69 426,72
Publicidad y Promocién 560,00 579,04 598,73 619,08 640,13
Gastos Arriendo 2.400,00 2.481,60 2.565,97 2.653,22 2.743,43
GASTOS FINANCIEROS 1.966,67 1.893,33 1.820,00 1.746,67 1.673,33
Capital 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.600,00
Intereses 366,87 293,33 220,00 146,67 73,33
TOTAL GASTOS 27.347,40 28.137,00 28.955,96 29.805,25 29.055,75
TOTAL EFECTIVO 50.493,96 54.522,63 53.387,2( 83.709,68 99.566,00
SALDO FINAL EFECTIVO 50.493,96 105.016,59 158.403,79 242.113,47 341.679,47

Fuente: Cuadro # 63
Elaborado parMénica Iza y Blanca Tipan
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3.8 Evaluacion financiera
La evaluacion financiera es el proceso medianteua una vez definida la

inversion inicial, los beneficios futuros y los tmsdurante la etapa de operacion,

permite determinar la rentabilidad de un proyecto

3.8.1 Tasa Minima de Rendimiento Aceptable (T.M.AR)

Mediante el célculo de la Tasa Minima de Rendinoiesg conocera la ganancia

que el inversionista espera alcanzar con la peestaarcha del proyecto.

La T.M.AR. Se la obtiene de un promedio entréaka activa y la tasa pasiva

que presenta el sistema financiero del pais, mgsancentaje de riesgo.

CUADRO# 67
CALCULO DE LA TASA MINIMA DE RENDIMIENTO

TASAS PORCENTAJE
TASA ACTIVA 4.51%
+ TASA PASIVA 8.25%
DIVIDIDO PARA 2 6.38
+ PORCENTAJE RIESGO 5%
T.MAR 11.38%
T.M.AR 0,1138

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado poMoénica Iza Y Blanca Tipan

3.8.2 Valor Actual Neto (VAN)

Este método permite determinar la equivalenciaeldiempo cero de los flujos

de efectivo futuros que genera un proyecto y coarpasta equivalencia con el
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desembolso inicial. Cuando dicha equivalencia @yomque el desembolso

inicial es decir si el este valor es positivpryecto es factible.

FEo FEL +|FE2 +]|FE3 +|FE4 +]| FE5 +
VAN= (1+i)° - (1+i)2 (1+i)3 (1+i)* (1+i)5
Donde:
FE =Flujo de Efectivo desde el afio 0

N

sAnos de vida util

(1+i)= Factor de actualizacion

= Tasa de descuento en base a una T.M.A.R (Tasenk&liAceptable de

Rendimiento)

CUADRO # 68

CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN1)

FLUJO DE
FLUJO DE EFECTIVO
FLUJO DE FACTOR DE EFECTIVO ACTUALIZADOS
ANOS EFECTIVO | ACTUALIZACION |ACTUALIZADO | ACUMULADOS
2010 (48.083,07) 1,00 (48.083,07) (48.083,07)
2011 49.004,29 0,90 43.997,03 (4.086,04)
2012 53.042,42 0,81 42.756,97 38.670,93
2013 51.916,78 0,72 37.573,73 76.244,66
2014 82.249,38 0,65 53.444,00 129.688,66
2015 96.486,02 0,58 56.288,98 185.977,64
FACTOR DE
ACTUALIZACION
11.38%
1/(1+0.1138)° 1
1 /(1+0.1138)' | 0,89782
1 /(1+0.1138)* | 0,80609
1 /(1+0.1138)* | 0,72373
1 /(1+0.1138)* | 0,64978
1 /(1+0.1138)° | 0,58339

Fue

nte: Cuadro # 53

Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan
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En base a los flujos proyectados para los proxifnagos, el resultado del VAN
es de $ 185.977,69; definiendo asi que la impleac@n de esta nueva idea de
negocio tendra un rendimiento mayor a cero; demmogtr asi factibilidad para su

ejecucion.

3.8.3 Tasa interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno es igual al porcenthg rentabilidad generado por

el proyecto durante la vida atil del mismo.

Para aceptar que este criterio es factible se:de

TIR > Costo oportunidad del negocio o sea T.M.A.R

La formula par el calculo dia Tasa Interna de Retorno (TIR) es:

TIR= 2 +{ (o) VAN1 }
Vam - VAN,)

Cabe sefnalar que para el calculo del TIR se dalwilar un segundo VAN,
para lo cual se considera la misma tasa activasiygpael VAN 1y se diferencia

porque el porcentaje de riesgo se incrementa cenragittmente.
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CUADRO# 69

CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN2)

FLUJO DE
FLUJO DE EFECTIVO
FLUJO DE FACTOR DE EFECTIVO ACTUALIZADOS
ANOS EFECTIVO | ACTUALIZACION |ACTUALIZADO | ACUMULADOS
2010 (48.083,07) 1,00 (48.083,07) (48.083,07)
2011 49.004,29 0,87 42.842,98 (5.240,09)
2012 53.042,42 0,76 40.543,51 35.303,42
2013 51.916,78 0,67 34.693,91 69.997,33
2014 82.249,38 0,58 48.054,20 118.051,53
2015 96.486,02 0,51 49.284,09 167.335,62
FACTOR DE

ACTUALIZACION 14,38%

1/ (1+0.1438)° 1

1 /(1+0.1438)" | 0,87427
1 /(1+0.1438)% | 0,76436
1 /(1+0.1438)* | 0,66826
1 /(1+0.1438)* | 0,58425
1 /(1+0.1438)° | 0,51079

Fuente: Cuadros anteriores
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

La Tasa Interna de Retorno para el Supermercadoatkictos Organicos es:

CUADRO # 70
TIR
VAN1
TIR= r2+{ (G VAN, - VAN,) }
TIR= 0,1438 +{ (0,1438 - 0,1138(512977,16(512977,16- 464516,())3}
TIR= 0,1438+ (0,03*10,585)
TIR= 0,1438+0,31755
TIR= 0,46135*100
TIR= 46,14%
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El resultado obtenido luego del calculo es una déR46,14%, porcentaje que
es mayor al costo de oportunidad del dinero, es d&la tasa pasiva que en la
instituciones financieras del pais alcanza un paimdel 8,25% anual y a la
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento que papacglecto es del 11,38% .Por
tal razon el proyecto desde este punto de vistactible.

3.8.4 Periodo de Recuperacion de la inversion

A través del calculo del periodo de recuperaciétadaversion se determinara el
plazo de tiempo que se requiere para que lossflogtos de efectivo de una

inversion, recuperen su costo o inversion inicial.

Su calculo lo detallamos a continuacion.

P.R.I = Afio del ultimo flujo Act. Acum. Negativo +Primkijé de efectivo Act. Acum. Positivo

Inversién Inicial Total

PRI= 1+ 38670.93
~48083,07

PRI= 1+0.80

PRI= 1.80

PRI= 1 afos, 8 mese, 0 dia

3.8.5 Relaciéon Beneficio Costo

Esta medida de evaluacion permite relacionar logesos y los gastos
actualizados de la propuesta, para cubrir la inersecesaria. Para que exista
una rentabilidad la relacion costo beneficio defremayor a uno.

Su férmula es:
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RB/C=

Ingresos Totales Actualizados
Costos Totales Actualizados

CUADRO# 71

CALCULO DE LA RELACION COSTO BENEFICIO

INGRESOS
. POR FACTORDE INGRESOS COSTOS
ANOS VENTAS COSTOS [ACTUALIZACION [ACTUALIZADOS |ACTUALIZADOS

1] 172252,1¢ 64873,92 0,89782 154651,43 58245,1C
2| 181933,64 68751,3] 0,80609 146654,9] 55419,74
3| 191625,34 72970,24 0,72373 138685,01 52810,75
4| 242317,83 77565,93 0,64978 157453,2§ 50400,79
5| 264102,69 82577,5] 0,58339 154074,87% 48174,89

TOTAL 751519,5( 265051,2§

Fuente: Cuadros # 63; # 68;
Elaborado por: Ménica Iza y Blanca Tipan

RB/C=

RB/C=

751519,50 /

$2,84

El calculo de la

265051,28

relacion costo beneficio del Somrcado de Productos

Organicos “Natural Life” indica que el proyectaepenta un excedente de $2,84

por cada dolar invertido.
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3.9 Consideraciones Finales

3.9.1Conclusiones

v' La creacion de un Supermercado de Productos Omganin la ciudad de
Latacunga permitira que las familias tengan unaioopade compra al
momento de adquirir productos como legumbres, lmata tubérculos y

verduras.

v' La inversion inicial requerida para poner en mareh@royecto, en activos
fijos, diferidos y capital de trabajo es de $48083cuales, el 84.44% sera
aportado por tres socios y el capital restanteosebtendra por medio del

financiamiento el mismo que corresponde a un potagedel 15,56%.

v" Los costos de produccion han sido calculados ee kbados requerimientos
del proyecto, estimandose asi que para el primersafisumara un costo de
64.873,92 ddlares, mientras que los ingresos Bephevisto en una cantidad de
172.252,16 doélares y estos una vez deducidos nigsiciones legales y la
participacion de los trabajadores, arroja unadatilineta d27.956,48 ddlares, que
frente a la inversion inicial es una cantidad aersble.

v' Para que el Supermercado de Productos Organiceancal un punto de
equilibrio, es decir donde no pierda ni gane négedender a7.159 clientes
en el primer afo; en el segundo 17.281; 17.384 &ereer afio; 16.943 en el cuarto

afio; y en el quinto afio 16.983 clientes.

v' Lainversion requerida para el funcionamiento deyecto se la recuperara en

un periodo de tiempo equivalente a 1 afio 8 megeesto que el afio del
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altimo flujo actual acumulado negativo es 1, énar flujo de efectivo actual
acumulado es de 38670.93 y la inversion inicialeed8083,07.

A la competencia se midio a través de la invast@ de mercado vy visitas
a las principales supermercados y plazas de tdjupor lo que se puede
decir que el nivel de competencia es medio altquga todos aquellos ofertan
productos de primera necesidad por lo cual se edevi de una u otra manera

una competencia dentro del mercado local.

Las estrategias de mercado a utilizarse son lagsigs, un nombre llamativo
del supermercado que serd “NATURAL LIFE”, el prazesde

comercializacion sera a través del contacto direoto el cliente realizando
promociones de los productos que se ofertaran.ubdigdad se la hara por
medio de medios televisivos y escritos de la Idedl con spot publicitarios

gue lleguen a la mente del consumidor

Los productos que comercializara el supermercadd de productores del
mismo cantdn donde estara ubicado el negocio, gdagciudad de Latacunga
cuenta con zonas rurales que se dedica a la dgreulle este tipo de
productos por lo que se considera a nuestros pilove® potenciales a la
parroquia de Pastocalle y San Buenaventura, lo mosilfacilita una mejor

negociacion con los propietarios y ahorro de trartsor estos productos.

Para el proceso de empacado y etiquetado se Kd#ilimaquinaria que existe
dentro del pais y es de facil manejo por lo queesmecesita operadores
altamente calificados y experiencia, sino que @gale un entrenamiento a
los operadores es suficiente para su operacionsegpeiede ser otorgado por
la empresa a quien se adquiera los equipos.

La localizacion propuesta para el nuevo supermercagnta con ventajas
como: loa dotacidén de servicios basicos, cercamial@s proveedores y a la
vez con los clientes. La capacidad productiva estimada entre 2.589.087

clientes en el afo.
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3.9.2 Recomendaciones

v' Los productos a ofertar deben ser de la mejor adjidon la finalidad de
brindar a los clientes los mismos productos pero wo valor agregado, lo

cual nos permitira posesionarnos en el mercado fijeda.

v’ Capacitar a los empleados continuamente, en temlasianados con
atencion al cliente, con la finalidad de establag®a relacion empresa /

cliente estable y de esta manera ir consiguiendalientela permanente.

v' Realizar promociones para que los clientes accadas productos a ofertar
y por medio de esto buscar que los mismos nosifidern y diferencien de

los demas.

v' Por encontrarse el proyecto en etapa de introducailé mercado, es
aconsejable realizar masivas promociones publiegar para lograr

posesionarnos en el mercado.

v" Luego de la investigacion realizada, se deduceegteplan de negocios es
rentable, factible y viable, por lo que recomieree se lo ejecute, pues

generara puestos de trabajo y ayudara al adelaht@adton.

v' Realizar convenios con los proveedores para obterelinea de crédito que
nos ayude a tener liquidez en los primeros afosintteduccion y

posicionamiento del negocio en el mercado.
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v' La institucion educativa deberia manejar un sgbo tile correcciones y
aprobacion de tesis debido a que los tutores @goods guias de la tesis y el

tribunal tiene diferentes criterios de correcciGeglaboracion de tesis.

v Efectuar investigaciones o proyectos que se ajw@stamealidad del entorno,
exigencias y necesidades de la ciudad, y por endeaguden al desarrollo

del canton por medio de la ejecucion de estos ptogele factibilidad.
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