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RESUMEN

En el presente plan de negocios se presenta el estudio de mercado para la
creacion de un nuevo supermercado en el canton Saquisili. En la investigacion
se presentan las estrategias mas adecuadas para potencializar y volver efectivo
el proyecto. Se conoce que el negocio de comercializacion de alimentos es una

actividad econémica diaria con una buena rentabilidad econdmica.

En la actualidad, la situacién del pais impulsa a que sea necesario huevos
emprendimientos en funcion de esta demanda, que se centren en la mejora de
la atencion, innovacion tecnoldgica, capacidad de servicio, diversidad de

productos y sobre todo el costo de los productos.

La estrategia principal para este plan de negocios, que le da el valor agregado,
es la atencion especializada al cliente para satisfacer y suplir las necesidades
con respecto al consumo de productos de primera necesidad en funcién de
calidad y accesibilidad en el canton Saquisili.

Para lograr el posicionamiento y reconocimiento del presente plan de negocios
se hara énfasis en el uso y manejo de redes sociales y plataformas tecnol6gicas
para la innovaciéon permanente del servicio, que es una de las caracteristicas
mas atrayentes para los clientes y la que mas clientela puede atraer en medio

de la situacién actual.



ABSTRACT

In the present business plan, the market research appears for the creation of a
new supermarket in the Saquisili canton. In the investigation the strategies
appear most adapted to promote and to turn cash the project. It is known that the
food commercialization business is a daily economic activity with good economic

profitability.

At present, the situation of the country impels to which it is necessary new
entrepreneurship according to this demand, that they center on the progress of
the attention, technological innovation, capacity of service, diversity of products
and especially the cost of the products.

The main strategy for this business plan, which gives him the added value, is the
attention specialized to the client to satisfy and to fulfill the needs with regard to
the consumption of products of the first need according to quality and accessibility
in the Saquisili canton.

To achieve the position and recognition of the present business plan will do to
itself emphasis on the use and handling of social media and technological
platforms for the permanent innovation of the service, which is one of the most
attractive characteristics for the clients and the one that more clientele can attract
in the middle of the current situation.
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1. CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Antecedentes que permiten comprender el tema

El canton Saquisili se ubica al noroeste de la provincia de Cotopaxi, es cabecera
cantonal de la provincia (posee tres parroquias rurales y una urbana), cuenta con
alrededor de 25.320 habitantes de acuerdo con el ultimo censo poblacional
realizado por el INEC en 2010. Segun la ultima actualizacion del Plan de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial del canton en 2014, la economia del sector
se sustenta principalmente con actividades de ganaderia, silvicultura y
agricultura, casi el 50% de su poblacibn se dedica a estas actividades
econdmicas, mientras que, solo el 30% de la poblacién se dedica a actividades

complementarias como el comercio y artesanias.

Debido al crecimiento constante de la poblacién en el canton, las necesidades
de consumo en bienes de primera necesidad se han convertido en una
problematica dentro del lugar, pues no se cuenta con la suficiente oferta y
variedad para la demanda existente. A partir de esto, se requiere conocer la
factibilidad de crear un supermercado en el cual la poblacién pueda adquirir
productos de primera calidad y variedad, evitando el traslado a otras provincias
y ciudades para suplir sus necesidades. Impulsando el comercio local a
consumidores potenciales tanto en viveres, bebidas, confiteria, productos

carnicos, embutidos y productos de limpieza.

1.2. Pertinencia del tema a desarrollar

Es necesario estudiar la factibilidad de crear un supermercado en el canton
Saquisili debido a la creciente demanda poblacional en busca de diversidad y
accesibilidad en adquirir productos de primera necesidad, para que los
potenciales clientes puedan adquirir productos con calidad y variedad, evitando

viajar a otras ciudades o cantones aledafos para satisfacer sus necesidades.



La implementacion de un supermercado, impulsara el desarrollo del comercio en
todo su contexto, buscando una oportunidad de negocio que este orientado hacia
el consumo que requieren las familias, ofreciendo productos de primera
necesidad (arroz, azucar, aceite, fideos, harinas), productos de limpieza
(jabones, shampoo, detergentes, cloro) frutas y verduras, utensilios de plastico,
bebidas, confiterias, productos carnicos y embutidos, los mismos que estaran
encaminados a los gustos y preferencias de cada persona, a través de un buen
servicio al cliente, el uso de las nuevas tecnologias y la creacion de nuevas
fuentes de trabajo para diferenciarse de la competencia, todo esto ayudara con

el crecimiento econdmico y productivo del canton Saquisili.

1.3. Pertinencia del tema

El presente estudio de factibilidad busca conocer el nivel de aceptacion de la
comunidad en general del canton Saquisili, para la implementacién de un nuevo
supermercado, que, a través del analisis de mercado se posicione con un buen
servicio al cliente, se diferencie de la competencia y, sea una fuente potencial
para crear nuevas plazas de trabajo, lo cual ayudard con el crecimiento

econdémico y productivo del canton.

1.4. Diagnosticos del entorno actual

El canton Saquisili cuenta con dias especificos de ferias y mercados, que ofrecen
productos de primera necesidad obtenidos de la agricultura, pero estos no son
suficientes para abastecer las necesidades diarias de los consumidores que
buscan variedad al momento de comprar alimentos, bebidas, confites y

productos de limpieza.

Al no existir cadenas multinacionales de supermercados la competencia es
reducida y da la posibilidad de ofrecer nuevos puestos de trabajo para la
poblacién econdmicamente activa que no se dedique especificamente a las

actividades de agricultura o ganaderia.



Por otra parte, al ser un cantén pequefio muchas veces los consumidores o
potenciales compradores deben movilizarse fuera del lugar para adquirir sus
productos, esto perjudica directamente la economia del sector pues los ingresos

se destinan a otros sectores productivos de provincias o ciudades aledafias.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Elaborar un Plan de negocios para la creacion de un supermercado en el canton

Saquisili, Provincia de Cotopaxi.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Efectuar el estudio de mercado para la creacion del supermercado.

e Desarrollar estrategias de marketing para posicionar la marca y dar a
conocer los productos.

e Establecer el disefio de operaciones del supermercado.

¢ Realizar el analisis financiero evaluando la viabilidad del supermercado.



2. CAPITULO 2: ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.1.1. Identificacion del ClIU

e Cadigo CIUU: G4630.99 - VENTA AL POR MAYOR DE OTROS
PRODUCTOS COMESTIBLES (ENLATADOS Y CONSERVAS)
(Ecuador, 2012).

e Cadigo CIUU: G4630.99 - VENTA AL POR MAYOR DE OTROS
PRODUCTOS COMESTIBLES (ENLATADOS Y CONSERVAS)
(Ecuador, 2012).

e Cddigo CIUU: G4630 - VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS,
BEBIDAS Y TABACO (Ecuador, 2012).

2.1.2.ENTORNO MACROECONOMICO y POLITICO

2.1.3.ANALISIS DEL SECTOR

2.1.3.1. Entorno Politico

El Ecuador ofrece una serie de garantias y leyes para regular el desarrollo de la
industria local, entre las acciones mas destacadas se encuentran las
modificaciones realizadas por el gobierno de turno. Continuando con la idea de
mantener “un modelo econémico que busca impulsar el cambio de la matriz
productiva en base a politicas de productividad, de justicia redistributiva,
provision de bienes, servicios publicos y medioambientales” (Pardo, 2015, p. 20),

se han impulsado y modificado el Cédigo Organico de la Produccion.

La Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado protege
a los consumidores, a los empresarios, pero sobre todo a los pequefios y
medianos productores, la ley garantiza a las empresas reglas claras y

transparentes para competir en condiciones justas (Ecuador, 2019, p.1).



A partir de estas medidas el sector del comercio local se ha visto beneficiado
para crear e impulsar nuevos negocios relacionados con la industria alimenticia
o comercializadoras al por mayor y menor. Sin embargo, la crisis politica y
econdmica global en muchas ocasiones dificulta que estas normas se apliquen
en su totalidad pues cada vez se van modificando o adecuando para facilidad
del mercado, negociadores, productores nacionales y comercializadores locales

e internacionales que tratan de incentivar la productividad del pais.

2.1.3.2. Entorno Econdmico

Dentro del panorama econdmico del Ecuador uno de los sectores “que mas alto
porcentaje de aportacidbn suma en la estructura del PIB, es el comercio al por
mayor y al por menor (...) desde el afio 2000 hasta el 2012, ha representado
entre 11,3% y el 10,4% del PIB” (Obando, 2015, p. 56). A pesar de que en los
altimos afos este sector de la industria se ha visto afectado por las nuevas
medidas y reformas econémicas del plan de desarrollo nacional, como impuesto
de aduanas, impuesto a bebidas azucaradas e impuesta al plastico, no deja de
aportar al tejido econémico del pais, encontrando alternativas para la innovacion,

tanto en el desarrollo de nuevas PYMES y puestos de trabajo fijos.

Segun el Gltimo censo realizado por el INEC (2010): la industria perteneciente al
sector de bebidas y alimentos compone el 7,7 % del valor agregado bruto dentro
del PIB; por otra parte, “el 36,9 % de empresas se dedica a actividades
relacionadas con alimentos y bebidas, mientras que un 5,4 % se relaciona con
la elaboracion y comercializacion de estos” (Loor, 2018, p. 8). Esto genera a
futuro mayores oportunidades para ampliar econémicamente la industria de la
comercializaciéon, que en lugares como el canton Saquisili, con un crecimiento
poblacion constante y un aumento en la demanda de consumo, representan una

oportunidad de renovar las dinamicas econémicas.

Estimaciones de la FAO, aseguran que para el 2050 la produccion alimenticia
deberia aumentar su industria un 60% para abastecer a toda la poblacion (Ekos,

2019) esto significa que de manera exponencial las superficies de tierra



destinada para las labores de agricultura, cultivo y maquinaria para

procesamiento de alimento aumentaran cada afo.

2.1.3.3. Entorno Social

Como se mencion6 anteriormente, la poblacion del cantén Saquisili ha
mantenido un crecimiento poblacional constante, la poblacion activa
econdmicamente se dedica en su mayoria a diligencias de agricultura y

ganaderia debido al contexto geogréfico donde se encuentran.

Segun el ultimo censo a nivel socioecondmico realizado por el INEC en el
2010, la poblacién ecuatoriana se encuentra divida en 5 categorias: la
primera categoria A corresponde al 1,9% con un mayor poder adquisitivo
es la categoria A; B con el 11,2% clase media, en tercer y cuarto lugar
estan las categorias C+ y C- con 72,10% de la poblacién y finalmente el
nivel final (D) que tiene al 14,9% de la poblacion con menores ingresos
(Obando, 2015, p. 64).

En contraste, el Gltimo censo realizado por el SIISE, “el Sistema Integrado de
Indicadores Sociales del Ecuador, la pobreza por necesidades basicas
insatisfechas alcanza el 84,16% de la poblacién total del cantén. La poblacion
econdémicamente activa alcanza a 8.279 habitantes” (PDOT, 2014, p. 60). Lo que
significa que en términos sociales el cantdn Saquisili se encuentra en la
categoria C del nivel socioecondmico, donde se puede considerar el nivel
adquisitivo de la media, clase baja y en situacién de pobreza, esto quiere decir
gue la situacion de un supermercado o nuevo negocio debe considerar dichos

factores, como la realidad social, cultural y poder de adquisicion.

Un dato importante dentro de este canton es la identidad nacional y el

reconocimiento de simbolos y elementos patrios, por ejemplo, las banderas de



su provincia, de colores rojo blanco y la de su canton amarrillo captando su

atencion y siendo facil de recordar.

2.1.3.4. Entorno Tecnoldgico

Dentro del nuevo contexto mundial que enfrentan las pequefias y medianas
empresas frente a un entorno completamente digital y tecnoldgico el nivel de
competitividad en el mercado obliga a la incorporacion de herramientas en pro
de la innovacién para ofrecer un estandar mas alto dentro del valor agregado
tanto en productos como servicios para los clientes (Loor, 2018). Estos nuevos
desafios en el mercado generan nuevas formas de ofertar el producto al

consumidor, quiza la estrategia mas utilizada sea la dindmica online.

Entregas a domicilio, ordenes mediante dispositivos moviles, reservas por
catalogo y pagos digitales cada vez se vuelven mas atractivos para los usuarios
de supermercados y comercio al por mayor por la eficacia y rapidez al momento
de realizar una accién tan cotidiana como hacer compras. La industria local poco
a poco va migrando sus contenidos, ofertas y servicios al mundo digital para

atraer cada vez a mas numero de clientes en diversos lugares.

2.1.3.5. Tamafo de laindustria

Dentro de la industria del comercio en Ecuador existen cuatro grandes empresas
que tienen el control de la comercializacién al por mayor y menor de los
productos alimenticios y bebidas. En primer lugar, se encuentra la Corporacion
Favorita C. A. (Supermaxi, Megamaxi, Aki), en segundo Corporacion el Rosado
S. A. (Mi comisariato), tercero, Tiendas Industriales Asociadas Tia S. A. y, por
altimo, Mega Santamaria S. A. En funcion del indice socioecondmico del INEC,
las dos primeras corporaciones (Favorita y Rosado) son un nicho de mercado
enfocado a un tipo de poblacion con gran poder adquisitivo (grupo A y B),
mientras que los supermercados Tia y Santamaria estan enfocados al consumo

de los grupos adquisitivos C.



En el caso puntual del cantdn Saquisili solo existen tiendas de barrio, pequefios
comercios Y las ferias libres, solo en el centro de la ciudad de Latacunga existe
un Supermaxi y dos Aki, distribuidos en las zonas de mayor poder adquisitivo de
la capital, mientras que en las parroquias y cantones solo existen tiendas
pequefias que no poseen la capacidad suficiente de abastecer las necesidades

de los consumidores.

2.1.3.6. Ciclos econdmicos

En términos generales, la actividad econdmica de los supermercados es
constante, todos los dias hay ingresos y egresos de activos y pasivos del negocio
en cantidades moderadas. Las mejores épocas de comercio para esta industria
son las festividades masivas, como Navidad y Fin de afio, donde se registra

mayor nivel de compras.

Pero con la situacion actual del Ecuador la crisis econdémica también ha afectado
a estos negocios. “en el afio 2018 el pais tuvo una inflacion casi inexistente:
0,27%; que el crecimiento del PIB fue de 1,1% aproximadamente -menos que el
crecimiento de la poblacién. También resalta que una recuperaciéon de la
inversion privada y la recaudacion de tributos del sector privado por parte del
fisco fue mayor” (Lideres, 2019, p. 1).

A pesar de las bajas en la circulacion de capital y actividad de ventas, los
supermercados principales del pais siguen aportando cifras significativas a los
ingresos generales, pues dicha actividad econémica se reinventa frente a los
consumidores con el libre mercado, ofertas, promociones e incentivos para
consumidores permite que esta industria atraiga mas compradores y se

recupere.



2.1.3.7. Andlisis Porter

Competencia Potencial

(Amenaza)

Proveedores Competencia en el mercado Clientes
(Poder negociador) Rivalidad entre las empresas (Poder negociador)
Sustitutos
(Amenaza)

Figura 1 Analisis Porter

e Poder de negociacion de los clientes:

Es medio, pues los clientes del sector estan acostumbrados a los precios que
fijan las pequeias tiendas tradicionales y a los precios de ferias y mercados. La
mayor parte del tiempo estos se adaptan a la oferta que el mercado regula. Por
eso se busca llamar la atencion del cliente para satisfacer sus necesidades en
cuanto a compra de productos, calidad y precio acorde con su posiciéon

econdmica.

e Poder de negociaciéon de proveedores:

Es medio, porque va a depender mucho de como se encuentre el
posicionamiento de las marcas o productos existentes en el mercado, es decir
que, si la marca o producto son aun desconocidos, el proveedor va a tener un
minimo poder de negociacion debido a las condiciones propicias para introducir
los productos al mercado. Por otra parte, si la marca o producto son reconocidos
en el mercado, el proveedor va a tener un elevado poder de negociacion y seran

ellos quienes establezcan las condiciones mas favorables para los mismos.

Se debe llegar a un acuerdo ganar/ganar, en este caso con los proveedores

locales, entre cliente-proveedor, donde las condiciones que se establecen
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favorezcan a las dos partes. Las negociaciones con los proveedores siempre son
un factor muy importante dentro del giro empresarial, de esto dependera el
margen de disminucidn que se logre obtener en cada compra y asi poder lograr

los precios mas bajos en los productos.

e Amenaza de los sustitutos

Es alta, hay que considerar que las tiendas y ferias tradicionales son el sustituto
directo a la hora de comprar productos de primera necesidad y la razon de esto
es la corta distancia en la que se encuentran estos locales con relacién al hogar

del consumidor, el horario de aperturay de cierre y la oferta de productos locales.

e Amenaza de la competencia potencial

Es media, los supermercados que se encuentran en sectores aledafios al canton
como Supermaxi, Santa Maria, Tia, y Aki, son mucho mas grandes que las
tiendas tradicionales y abarcan una mayor oferta debido a la variedad de
producto que tienen constantemente en sus perchas. Aun asi, la movilizacion
hasta este tipo de supermercados representa una inversion de tiempo para los
habitantes del cantén quienes prefieren comprar cerca de su hogar todo lo que
sea posible para evitar movilizarse. Si el nuevo supermercado logra suplir estas
necesidades, variedad en producto y bajos precios, los clientes no tendran que

seleccionar otro lugar donde comprar.

¢ Rivalidad entre las empresas

Es bajo, como se ha expuesto en el cantén Saquisili no se cuenta con ningun
tipo de supermercado los Unicos existentes se encuentran en sectores aledafnos,
por esto la rivalidad entre empresas de la misma industria es minima, ya que las
tiendas tradicionales y ferias manejan precios bajos, pero ofrecen poca oferta de
productos y al verse frente a un nuevo rival como el supermercado no podran

bajar mas los precios ni diversificar sus productos.
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2.1.4.Analisis del Mercado

2.1.4.1. Analisis de la competencia

Hay que considerar que la implementaciéon del nuevo supermercado se
desenvolvera dentro de un campo en el que hay ya algunos supermercados con
alta demanda los cuales se mencionaran mas adelante como también

minimarkets y tiendas tradicionales.

Al realizar un andlisis de la competencia se podra evidenciar que las tiendas
tradicionales y ferias libres son manejados cotidianamente, es decir, carecen de
innovacion referente a la tecnologia y a la imagen. Es aqui donde se encuentra
la oportunidad para captar la atencion de los clientes potenciales, mediante un
valor agregado uUnico, basado en la atencién personalizada del cliente y la

innovacion tecnolOgica para la satisfaccion y comodidad de los futuros clientes.

Como competencia directa se tiene a las principales tiendas de batrrio,
minimarkets, abarrotes, ferias libres y mercados, presentes en el cantén
Saquisili. En este caso se consideraran solo aquellas que cuenten con un gran

espacio fisico y una clientela amplia.

Como principales competidores, en el canton Saquisili se tiene al mercado
principal Indigena de Saquisili, Supermercados Santa Maria, Tia, y Aki los cuales
estan ubicados en el sector de Puijili. Cabe recalcar que los lugares antes
mencionados tienen una gran demanda comparada a la de las tiendas mas
pequefias. En la ciudad capital Latacunga existe un Supermaxi y dos Aki, todos
los supermercados mencionados se encuentran a una distancia considerable del

canton.

Por otra parte, el precio es un elemento para considerar, definiéndolo como el

valor monetario asignado a un producto o servicio dentro del proceso de



12

comercializacién en la transaccion empresa cliente, es decir, se representa en el
valor tangible que los consumidores pagan a cambio de servicios 0 productos
(Komiya, 2019).

La fijacion del precio es una de las decisiones mas importantes que se
deben tomar con respecto a un producto ya que afecta directamente la
rentabilidad de la empresa que lo vende. Un precio demasiado alto podria
significar un bajo volumen de ventas; mientras que un precio demasiado
bajo podria significar un buen volumen de ventas, pero un bajo margen de

ganancia (Komiya, 2019, p. 1).

Para poder determinar los precios de los productos en el nuevo supermercado,
hay que tomar como referencia a la competencia existente, pero al ser productos
de consumo masivo los precios seran establecidos de acuerdo con los rangos
arrojados dentro del propio mercado, generando un margen de una utilidad
rentable para la empresa.

Con respecto al costo del producto si el supermercado quiere mantenerse con
los precios mas bajos frente a los competidores y lograr un alto volumen en las
ventas es indispensable optimizar los costos, esto se lograra a través de una
negociacion atractiva directamente con los proveedores del propio sector en
temas referentes a plazos maximos de pago y costos. Sila empresa alcanza una
excelente posiciébn de costos bajos, lo que se espera es que las utilidades
obtenidas sean por encima del promedio de la industria.

2.1.4.2. Investigacion de mercados y analisis del cliente

La industria de la comercializacion es un ambito muy competitivo mas aun
cuando se trata del servicio al cliente, por esta razén el supermercado préximo
a ser implementado debera concentrarse especificamente en los clientes,

conquistar clientes de las competencias antes mencionadas sera primordial. No
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obstante, para poder satisfacer al consumidor en su totalidad hay que conocer
sus necesidades y deseos, pues es dificil satisfacer a todos los consumidores

del mercado de la misma manera.

Existen distintas necesidades en cada consumidor y hay que tomar en cuenta
que algunas tiendas y minimarkets ya estdn mejor posicionadas dentro del
mercado para brindar atencion a ciertos segmentos de mercado y es por esta
razon que la implementacion del valor agregado de esta nueva iniciativa,
enfocado en el consumidor, hara que el supermercado se destaque de los ya
establecidos e incluso pueda captar la atencién de los consumidores nuevos,

sobre todo los mas reservados que prefieren solo las tiendas tradicionales.

El Target Group para el supermercado, estard conformado por las personas que
habitan en el cantdon Saquisili-Cotopaxi, en su mayoria personas de clase
econdmica media y baja, las cuales tienen deseos y expectativas de los
productos, el servicio personalizado y el uso de nuevas tecnologias. La
publicidad de este supermercado ira dirigido a todo segmento de mercado sin
hacer diferencia alguna.

2.1.4.3. Tamafno de la muestra

El cantdn Saquisili cuenta con una poblacion de 25 320 habitantes de los cuales
solo 8279 son considerados como poblacién econdmicamente activa y dentro
del lugar de estudio estan repartidos en alrededor de 300 familias que son los

clientes objetivos del nuevo supermercado.

Calculo de la muestra para poblaciones finitas:

ZZ*P*Q*N
n=
zZ2 x P+ Q+ N x e2

Donde:
n = Tamafo de la muestra

z = Nivel de confianza 95% (1.96)
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P = a favor 50%
Q =en contra 50%
N = Tamafio de la poblacion (mercado objetivo)

e = Nivel de error 5%

_ zZ*P*Q*N
~ z2xP+Q+ N+xe?

n

1,962 0,50 * 0,50 * 300
M= 1962+050+ 050+ 300 * 0,052

n =150

El tamafio de la muestra es de 150 familias que seran los potenciales clientes,
conformadas por cuatro integrantes, de clase econdémica media y baja, la
mayoria de los hombres en la familia son los que trabajan y las mujeres se

dedican al cuidado del hogar.

2.1.4.4 Interpretacion de resultados

Datos informativos:

Género:
150 responses

@ Femenino
@ Masculino

Figura 2 Género de los encuestados.

Del total de los encuestados el 58% pertenecen a mujeres y el 42% a hombres.
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Edad:

150 responses

20
n
0,
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Figura 3 Edad de los encuestados.
Del total de los encuestados, en su mayoria mujeres, la edad més alta es 30
afos, y el intervalo que mas se repite son las edades entre 20 a 30 afios. Dando

como resultado un grupo de clientes potenciales, mujeres de 20 a 30 afios.

1. ¢Cree usted conveniente la apertura de un nuevo supermercado en

Saquisili?

®si
® No

Figura 4 Es conveniente la apertura de un nuevo supermercado en Saquisili.
El 93,3% de los encuestados muestra interés en la apertura de un nuevo
supermercado en el cantén Saquisili, mientras que solo el 6,7% se muestra en

contra.



2. Si su respuesta anterior, fue no, expliqué por qué, sino continué con el

cuestionario:

Tabla 1

Porcentaje de encuestados que no estuvieron de acuerdo.

OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 140 93,3
NO 10 6,7
TOTAL 150 100
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El 6,7%, que corresponden a 10 personas, que respondieron de forma negativa
coincide en gque la competencia, la oferta de productos locales y el precio son
factores que no favorecen para la apertura de un nuevo supermercado en el

canton.

3. ¢, Cuanto tiempo destina para realizar las compras de productos basicos para

el consumo de su hogar?

@ Entre una hora y dos
@ Menos de una hora
Mas de dos horas

Figura 5 Tiempo destinado para la compra de productos basicos.

Del total de los encuestados el 59,3% destina entre una y dos horas a la actividad
de compras de productos para el consumo de su hogar, el 31,3% destina menos
de una hora y solo el 9,3% destina mas de dos horas para las compras. Si la
mayoria de los clientes dedica entre una y dos horas para movilizarse al
supermercado Yy realizar compras, la empresa a implementarse debe buscar los

mecanismos adecuados para convertir la visita del cliente al establecimiento en
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una experiencia placentera, mantener el orden de los productos, la limpieza de
la infraestructura, una iluminacion adecuada y musica de ambiente para que el
tiempo que el cliente permanezca en el supermercado sea tiempo de calidad y
asegure su regreso. Hay que recalcar que el mayor numero de encuestados son
mujeres entre 20 y 30 afios y cuanto mas puedan optimizar el tiempo invertido

en las compras seran clientes mas satisfechos.

4. ¢Qué presupuesto destina para la compra de productos de primera

necesidad en su consumo mensual?

@ 5400

® Mas de $400
Menos de $400

@® Otro

Figura 6 Presupuesto destinado a las compras mensuales.

El 40% de los encuestados afirma destinar menos de $400 dolares mensuales
para las compras de primera necesidad, mientras que el 28% dice gastar $400
mensuales en compras y solo el 22% gasta mas de $400 y finalmente el 10%
destina otro valor para las compras mensuales. Esto indica que los valores que
el supermercado debe manejar deben encontrarse bajo el presupuesto de la

canasta basica unificada y buscar las alternativas mas economicas.

5. ¢Cudles son los factores que mas influye al momento de comprar en un

supermercado? Elija tres opciones.
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Servicio 1086 (70.2%)

Atencién 108 (71.5%)

Productos 121 (80.1%)

Infraestructura del local 43 (28.5%)

Promociones 74 (49%)

Otro 4 (2.6%)

0 50 100 150

Figura 7 Factores influyentes al momento de comprar en supermercados.

Se solicitd a los encuestados seleccionar tres factores que consideren mas
influyentes al momento de realizar las compras, el 80% selecciond los productos,
el 71,5% la atencion y el 70,2% el servicio, como los 3 factores principales.
Mientras que el 49% escogi6 las promociones, el 28,3% la infraestructura del
local y solo el 2,6% otros factores que incluyen entregas a domicilio y tecnologia.
A partir de esta informacién el supermercado puede priorizar sus esfuerzos y
recursos para ofrecer variedad en productos, excelente atencion al cliente y
servicio de primera calidad para asegurar la confianza de sus potenciales

clientes.

6. ¢ Quién es la persona encargada de comprar productos de consumo en su

hogar? Escoja una opcién:

@ Madre
® Padre
Empleada

ﬂ @ Hijos

Figura 8 Encargado de realizar las compras en su hogar.

Debido a que la mayoria de encuestados fueron mujeres, el 72,2% respondio
que la persona encargada de realizar las compras son las madres, el 13,2%



19

escogi6 al padre, el 8,6% a la empleada y solo el 6% a los hijos. Estos datos
ayudan a que el supermercado pueda manejar su marketing y publicidad hacia

el grupo objetivo, en este caso, mujeres madres de familia entre 20 a 30 afios.

7. ¢ Qué productos suele comprar de manera diaria?

@ Viveres de primera necesidad
(canasta basica)

@ Productos de limpieza
Productos de aseo personal

@ Verduras

@ Otros

Figura 9 Productos de mayor consumo.

El 62,9% de los encuestados coinciden en que los productos que compran de
manera diaria son los viveres de primera necesidad o canasta basica, el 22,5%
manifiesta comprar otro tipo de productos que puede corresponder a bebidas
azucaradas, alcohdlicas y confiteria, mientras que el 11,9% compra de forma
diaria verduras, el 2% productos de aseo personal y solo el 0,7% productos de
limpieza. Estos datos sirven para que el supermercado cree el catalogo de sus

productos haciendo énfasis en lo mas consumido por sus futuros clientes.

8. ¢ Qué caracteristicas llamarian mas su atencion como cliente? Escoja 4
opciones:
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Buen servicio

141 (93.4%)

Calidad en los productos 139 (92.1%)

Precios bajos 121 (80.1%)

Innovacién tecnoldgica 69 (45.7%)

Entrega a domicilio 76 (50.3%)

Pago digital 23 (15.2%)

Otros 12 (7.9%)

0 50 100 150

Figura 10 Caracteristicas favoritas para atencion al cliente.

Se solicité a los encuestados escoger 4 caracteristicas relevantes que atraigan
su atencién como nuevo cliente, quedando en primer lugar el buen servicio con
93,4%, en segundo lugar, la calidad en los productos con 92,1%, en tercer lugar,
los precios bajos con 80,3% y finalmente la entrega a domicilio con un 50%. La
innovacion tecnolégica con un 46,1%, el pago digital con un 15,1% y otros
factores con un 7,9%. A partir de estas caracteristicas el supermercado puede
estructurar su plan de comunicacion y su estrategia de marketing para satisfacer

las necesidades de los futuros clientes.

9. Si existiera un supermercado nuevo en Saquisili, con variedad de
productos y precios, ¢usted compraria ahi?

@ si
@ No

Figura 11 Numero de encuestados que comprarian en el nuevo supermercado en Saquisili.

Del total de los encuestados el 97,4% coincide en que de existir un nuevo
supermercado en el canton Saquisili comprarian ahi, mientras que solo el 2,6%
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manifiesta que no comprarian en el nuevo supermercado. Esto evidencia el alto
grado de aceptacion por parte de la poblacion para la apertura de un nuevo

supermercado en el sector.

Andlisis de Entrevistas a especialistas:

e La buena actitud es lo primordial, en conjunto con esto, la disposicion del
espacio y la ubicacion de los productos, el orden y el gusto estético varia

mucho de ciudad a ciudad.

e Los bonos o descuentos sin duda incentivan y motivan a los clientes a
permanecer en contacto con el supermercado para conocer de sus

promociones y de sus productos.

e Con la situacion actual, la emergencia sanitaria el COVID-19, estamos
viendo el auge del e-commerce en el pais y a raiz de esto el uso de las
aplicaciones incrementd y muchos supermercados no estan preparados
para ese nivel de innovacién tecnolégica, se manejan a través de

intermediarios.

Se vive en un pais escaso de cultura, empresas grandes como son los
supermercados ya posicionados en el mercado, al encontrarse en la mente de
los consumidores (Top of Mind), muchas veces se les olvida la importancia y los
efectos que producen el no brindar un excelente servicio a sus clientes. Sus
empleados no estan capacitados para satisfacer este tipo de necesidad. Es muy
importante tomar en cuenta estos aspectos y hacer la diferencia ya que el punto
mas importante es la calidad de servicio y producto que se brinda. En la

actualidad el e-commerce es una de las alternativas mas eficientes a optar.



2.1.5.Analisis FODA

Tabla 2

Matriz FODA.

ANALISIS .
INTERNO

Contacto con los productores
locales de agricultura vy
ganaderia para que puedan dar
a conocer sus productos dentro
del mercado local.

Se contara con un personal
altamente capacitado para
satisfacer las necesidades de los
clientes.

Conocimiento del canton, de las
dinamicas sociales y los
intereses de la poblacion.
Capacidad de ofertar productos
a un bajo costo, atractivo y
accesible para la poblacion.
Posibilidad de ampliar Ia
clientela a través de medios
digitales.

22

FORTALEZAS DEBILIDADES

Desconocimiento de la
marca de la empresa al
Ser una nueva iniciativa.

Falta de experiencia en el

manejo de  personal
operativo.

Poca duracion del
personal nuevo (la

mayoria de las veces no
se comprometen o}
renuncian muy pronto).

Falta de wuna cultura

organizacional y
corporativa  establecida
con los nuevos
trabajadores.
Incertidumbre

administrativa y financiera

de los procedimientos
internos.
| |OPORTUNIDADES  |AMENAZAS |
ANALISIS ¢ Incentivos por parte del gobierno e Existencia de otros
EXTERNO para el desarrollo de las supermercados mejor
pequefias y medianas posicionados.
empresas. e Falta de interés por parte

Probabilidad de apertura de
sucursales a otros cantones de

la provincia.
Alianzas estratégicas con los
proveedores locales para

conseguir los mejores precios.
Crecimiento de la poblacion.

2.1.6.Conclusiones del capitulo

de la poblaciobn que
prefiere los negocios
tradicionales como tiendas
y ferias.

Limitacién tecnolégica en
el canton que dificulte el
posicionamiento del
negocio por redes.
Cambio de pensamiento
por parte de la poblacion
en las necesidades vy
gustos de consumo.

¢ Laindustria de comercializacion de alimentos y bebidas es una de las que

aporta mayores ingresos econdmicos al pais, esto se debe a que la mayor
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parte de poblacién destina parte de sus egresos mensuales a la compra
de productos de primera necesidad.

La principal competencia para el nuevo supermercado en Saquisili son las
pequefias y grandes empresas que se dedican a la comercializacion al
por menor y mayor de alimentos, son marcas que se encuentran
posicionadas debido a su reconocimiento y trayectoria. Al mismo tiempo
dichas empresas no han logrado satisfacer a la gran diversidad de
clientes, sobre todo en el cantdon Saquisili donde sus clientes buscan
calidad en atencion, variedad de productos locales y precios accesibles.
Este es el nicho de mercado que se aprovechara para potenciar y

posicionar la nueva empresa en el sector.

Al ser una actividad econémica prioritaria en el pais, las politicas del
gobierno de turno favorecen al desarrollo de empresas que sigan
comercializando bajo esta dinamica. Con la actual situacion del pais,
debido a la crisis sanitaria por el COVID-19, la venta al por menor, con lo
gue respecta a productos de primera necesidad, ha tenido un crecimiento
exponencial debido a la demanda por parte de la poblacion en general.

Bajo esta misma ldgica, las plataformas digitales a través de las nuevas
tecnologias han logrado captar la atencion de nuevos clientes que buscan
satisfacer sus necesidades efectivizando los procesos de compra de
alimentos y pagos online. Por esta razon, una de las principales
herramientas del nuevo supermercado en Saquisili serd Ila

implementacion de entregas a domicilio y pedidos en linea.

A través del analisis FODA se conocera qué fortalezas potenciar al interior
de la empresa para preparar cualquier accién frente a un panorama
econodmico o los cambios en la demanda de los clientes, asi también, se
conocera las debilidades que se deben trabajar y las amenazas a las
cuales la empresa se podria enfrentar. Todo este analisis hace posible
crear planes y estrategias para sacar la idea del negocio adelante y lograr

un rendimiento mejor en funcién de la competencia y el propio mercado.
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3. CAPITULO 3: ESTRATEGIA GENERICA Y
ESTRATEGIA DE MERCADEO

3.1. Estrategia genérica de ingreso al mercado

Para lograr establecer una estrategia que pueda generar ventaja frente a la
competencia ya establecida, se aplicara la matriz del método CANVAS para
nuevas empresas. “Este modelo es una herramienta para definir y crear modelos
de negocio innovadores que simplifica 4 grandes areas: clientes, oferta,
infraestructura y viabilidad econdmica en un recuadro con 9 divisiones” (More,
2016, p. 1).

Mediante la estrategia CANVAS es mas facil crear una estrategia de penetracion
en el mercado, para conocer el mayor porcentaje de aliados y clientes en
Saquisili provincia de Cotopaxi, tomando en cuenta la competencia existente
dentro de la ciudad.

Como se puede observar en la Fig. 2, para lograr captar la atencion de los
clientes, con quienes no se ha tenido ningun tipo de relacion previa se buscara
dar a conocer la propuesta de valor a través de la publicidad de la marca y los

canales de informacion, sobre todo en redes sociales.

Uno de los pilares fundamentales del CANVAS del nuevo supermercado sera la
alianza con productores locales, esto brindara al cliente una experiencia mucho
mas personalizada y que responda a todas sus necesidades, brindandole a la

vez innovacion y tradicion con respecto al consumo de alimentos.

Todo esto se potencializara a través de la propuesta de valor (Fig. 2) que busca
satisfacer al cliente por medio de la atencion especializada y personalizada, al
atenderlos y ofrecer productos de calidad a precios mucho mas competitivos

logrando diferenciarse de la competencia ya existente.
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Actividades clave

Para cumplir Ila
propuesta de valor
se necesita hacer
una campafia
publicitaria  para
dar a conocer la
marca y crear las
alianzas con los
principales
proveedores  del
sector.

Socios clave

Por el momento
solo se
manejan

alianzas con

proveedores de Servicio.
Saquisili y las| Recursos clave |Variedad
distribuidoras productos
nacionales de | Inversion inicial | primera
bebidas y|para la campafia|necesidad,
alimentos. de bebidas

posicionamiento Y | confites
productos de | precios
y presupuesto para

la linea gréfica del
supermercado.

Relacion con
clientes

La relacion con
clientes es
completamente
nueva, se debe
llegar a ganar su
confianza y
conocer todos
sus gustos, para
establecer una
relacion cliente-
empresa
satisfactoria.

Propuesta de
valor

La propuesta de
valor se centra
en la atencion
especializada vy
personalizada

del cliente, para
ofrecerle el mejor

la inversibn en|reconocidos

primera necesidad | accesibles.

Canales

Para establecer

esta
comunicacion se
recurrira a los
canales de
comunicacion
digital como
Facebook y mail,
donde se
realizaran
encuestas para
conocer las
necesidades de
los clientes.

Segmento de
clientes

Segun las
encuetas

realizadas los
clientes objetivos
son las mujeres
entre 20 y 30
anos, amas de

casa y
estudiantes.
También existe

un grupo de
clientes variados
entre habitantes

del canton
Saquisili, en su
mayoria

trabajadores del
sector
agroindustrial.
Para este grupo
de potenciales

clientes se
buscara crear el
valor agregado
del
supermercado
para llamar su
atencion y

satisfacer sus
necesidades al
momento de
realizar compras
en productos de
primera
necesidad.

Estructura de costes

Fijos: pago al personal, pago de servicios,

mantenimiento, capacitacién, compra de
productos.
Variables: proveedores, maquinaria,

equipamiento inmobiliario.

Flujo de ingresos

Inversion inicial de $150.000 para compras de
equipos y mobiliario, contratacion de personal
y proveedores.

Ingresos de los primeros meses de
funcionamiento  serviran para  seguir
asumiendo los gastos de personal vy

productos.

Figura 12 Modelo CANVAS.
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3.2. Naturaleza y Filosofia del Negocio

Entregar un servicio innovador y personalizado con productos de calidad,
invitando a los futuros clientes a complementar su estilo de vida encontrando la
comodidad de un nuevo supermercado, que se encargard de satisfacer las
necesidades de cada cliente y que la competencia existente no ha logrado
satisfacer, generando precios mucho mas competitivos, es la filosofia del plan

de negocio en desarrollo.

Como es de conocimiento los valores corporativos en una empresa son muy
importantes debido al excelente desarrollo que puede aportar a la empresa. Los
valores empresariales que mantendran a flote el nuevo supermercado a

implementarse en Saquisili son los siguientes:

¢ Disponibilidad de cambio: toda empresa independientemente del sector al
gue pertenezca tiene que estar dispuesta a cualquier tipo de cambio y
saber adoptarlo. El supermercado tiene como valor principal la
“Disponibilidad de cambio”, pues de esta manera se creara una fidelidad
solida por parte de los futuros clientes.

e Confianza: las relaciones que se establecen dentro de una empresa son
una base importante en el desarrollo y progreso del negocio, pues de esta
manera se genera un ambiente con dinamicas fluidas y eficaces logrando
la confianza y la relacion de los trabajadores para llegar a un elevado nivel
productivo para la empresa.

e Compromiso: todos los trabajadores estaran enfocados en el bien comun,
tanto por parte de los gerentes y el personal operativo, para beneficio
directo de la empresa, los clientes y proveedores.

e Trabajo en equipo: es una de las modalidades mas importantes dentro de
la empresa, a través de esta dinamica se puede lograr conseguir metas
mucho mas rapidas que trabajando individualmente.

e Integridad: la empresa siempre se presentara ante si misma y frente al

segmento de mercado de la manera mas natural y honesta posible, es
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una de las estrategias mas importantes al momento de generar confianza

por parte del consumidor.

3.3. Estilo corporativo, imagen

La linea estética del supermercado va en funcién del estilo decorativo y
arquitectura del sector de Saquisili, sobre todo en el gusto estético de los
habitantes, reflejado en el estudio de mercado. La simplicidad del logo se inspira
en el entorno natural del canton, con construcciones convencionales, donde

prevalecen casas pequefas y vegetacion.

K1

Figura 13 Logo supermercado.

La propuesta de imagen nace de un andlisis previo en el sector, donde
algunos clientes prefieren supermercados como Aki y Supermaxi, aplicando
elementos llamativos y conocidos como el carrito de compras, los habitantes
de Saquisili relacionan el color rojo a la bandera de la provincia de Cotopaxi
y el color amarrillo a la bandera del canton Saquisili, lo que aporta a crear

una identidad nacional a través de la empresa y su imagen.

La imagen del carrito de compras se relaciona a la rapidez o inmediatez que

brinda un negocio de comercializacion de alimentos a gran escala, que segun
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el estudio de mercado es lo que los potenciales clientes buscan, en el sector
solo se conocen pequefios negocios Y las ferias tradicionales. Por esta razon
se ha estructurado la linea gréafica bajo esos parametros, que permiten a la
empresa acercarse mas a las necesidades y gustos del consumidor con una

identidad local.

Los colores que se utilizaran para el logotipo y toda la linea grafica del
supermercado es el rojo y amarillo, colores tradicionalmente utilizados para
negocios relacionados con venta de alimentos. Ambos colores son muy
llamativos a la vista de los clientes, que lo relacionan con los colores de las
banderas de su provincia captando su atencién y siendo facil de recordar. El
rojo es color fuerte dentro de la psicologia del color, transmite dinamismo,
calidez, pasion y energia, mientras que el amarillo es asociado con la

creatividad, el optimismo, el conocimiento. y la tranquilidad.

Gerente

Figura 14 Imagen corporativa.

La aplicacién de los mobiliarios, la ropa para el personal, los logos, publicidad
y la marca en redes sociales mantendran el mismo estilo y los mismos
colores, para generar reconocimiento y posicionamiento de la marca dentro

del imaginario de los clientes.
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3.4. Enfoque social, impacto en la comunidad

Responsabilidad social

e Alianza con los pequefios y medianos productores locales para ofrecer
sus productos en el supermercado.
e Venta de productos naturales y propios del sector.

e Constante preparacion para los proveedores locales en el manejo de

alimentos.
Responsabilidad econdmica

e Estricto cumplimiento de las leyes y normas tributarias.
e Pago de salarios justos y bonos de reconocimiento laboral.

¢ Inversién continua en la mejora de la infraestructura.
Responsabilidad medio ambiental

e Capacitacion permanente en el manejo de desechos y residuos para
disminuir el impacto ambiental.

e Programa de manejo sustentable de los recursos como agua, luz y
empagues.

e Alianza con socios y productores locales para un plan de manejo de

desechos, eliminando en lo posible el uso de empaques plasticos.

3.5. Misién y vision

Mision

Brindar a los clientes una experiencia de compra satisfactoria en cuanto a sus
gustos y preferencias, poniendo principal cuidado en la calidad y precio de los

productos. Contar con un personal que aporte a la constante mejora de la

innovacion, la atencién y la responsabilidad social.

Vision
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Convertir a la empresa en lider del mercado en Saquisili y en la provincia de
Cotopaxi, siendo la primera opcion de compra en bienes de consumo para el
abastecimiento y satisfaccion de cada hogar con el objetivo de aperturar nuevas

sucursales a nivel provincial para el 2025.

3.6. Objetivos de crecimiento y financieros

Objetivos de crecimiento:

e Ingresar al mercado de los supermercados de manera solida para
posicionarse como marca lider dentro de Saquisili.

e Lograr atraer como minimo 150 clientes diarios.

e Mantener 90% de ocupacion en las horas pico, 12h00 y 16h00, donde los
consumidores realizan sus compras.

e Ampliar después de los primeros seis meses los productos a enlatados y

confiteria nacional.
Objetivos financieros:

e Obtener al menos un 10% del total de las ventas diarias a través de las
plataformas digitales.

e Ganar el 20% de utilidad sobre los gastos y ventas del total mensual.

e Generar un crecimiento estimado de 2% cada afio en ventas para

recuperar la inversion inicial en cinco afos.

3.7. Informacién legal

3.7.1. Tipo de empresa

Para llevar a cabo el proyecto se establecera la empresa a través de una
sociedad anénima, con un aporte e inversion de los socios con un monto inicial
de $150.000 méas $20.000 financiados a través de un préstamo bancario. Dicho
proceso se llevara a cabo bajo el control de los parametros que establece en la
normativa la Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros.
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3.8. Estructura organizacional

3.8.1. Descripcioén detallada

Direccién
general

'&seson’a legal

Recursos | Tepartamentc‘ SR |

Marketing y
financiero

humanos ventas

Figura 15 Organigrama de la empresa.

e Direccion general

Esta dirigido por el socio mayoritario, se encarga de la toma de decisiones, la

inversion y control de actividades de los demas trabajadores.

e Asesorialegal

Departamento encargado de los tramites legales para la constitucion de la

empresa, los contratos con trabajadores y los procesos juridicos.

e Recursos humanos

Se encargan de la capacitacion del personal, la contraccion y el pago de los

trabajadores.

e Departamento financiero
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A cargo del contador, es el encargado de llevar a cabo todas las funciones
financieras y contables dentro de la empresa, el pago a proveedores y

empleados.

e Operativos
Es todo el personal encargado de cumplir con las actividades del negocio, como:

» Cajeros
Son los encargados del control y cuadre diario de las ventas, emision
de facturas y recibos y servicios al cliente.
» Surtidores
Son los encargados de organizar y clasificar los diferentes productos
en las perchas, hacer el inventario y el pedido de productos.
» Personal de aseo
Mantiene el orden y la limpieza externa e interna del establecimiento.
» Seguridad
Persona encargada de hacer la guardiania del local, mantener el orden

con los clientes y evitar cualquier inconveniente.

e Marketing y ventas

Es el departamento encargado de controlar las ventas, la publicidad y promocién

del negocio a través de las redes sociales.

3.9. Ubicacion

3.9.1. Lugar

El supermercado Saquisili Market se ubicara en la provincia de Cotopaxi en el

cantdén Saquisili en la calle 24 de mayo y Cdla. Obreros Municipales.
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Lavanderia LUBEN

Sede Barrial Tambillo

Google

Figura 16 Ubicacion del supermercado. Tomado de Google maps, 2019.

3.9.2. Subsidiarias

Por el momento el supermercado no contempla poner subsidiarias ni sucursales,
al menos hasta recuperar la inversion inicial y poder hacer un estudio de
expansién de mercado a sectores aledafios con caracteristicas de consumidores

similares a las de Saquisili.

3.10. Ventaja competitiva
3.10.1. Cadena de valor

Para conocer las actividades que se realizaran dentro de la empresa para
agregar valor al producto y crear una ventaja competitiva en el mercado, se
estructuran una serie de actividades internas y externas a través de la cadena

de valor propuesta por Porter.

Esta herramienta evidencia que cada etapa del proceso de elaboracion y venta
de un producto o servicio es fundamental para su completa valorizacion; desde
la relacién con los proveedores de materia prima hasta la forma en que se

comercializa el producto final a los consumidores (Quiroga, 2020).
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ACCIONES PRIMARIAS ACTIVIDADES SECUNDARIAS
LOGISTICA LOGISTICA POST VENTAS RECURSOS RECURSOS
INTERNA OPERACIONES EXTERNA MARKETING INFRAESTRUCTURA HUMANOS TEGNOLOGICOS COMPRAS
(Tl Reclutamiento
Inventario de Armado del efectiva con Beneficios: Financiamiento L, y Plan de redes sociales y L,
. . Ventas . . capacitacién de . Inversion en:
productos establecimiento socios Clientes frecuentes propio ersonal plataformas digitales
comerciales P
Constitucion legal Manejo Paquetes Establecer el sistema | Aplicacién de pedidos a
Control de calidad g ecologico de Publicidad 9 . Préstamo bancario P . p Inmobiliario
del supermercado promocionales de pago de personal domicilio
desechos
Contacto con
Adquisicion de servicios de ., Soporte y servicio Generar una cultura , . Equipos de
. Promocion . . Catalogo online
materia prima entregas a técnico organizacional computo
domicilio
Manejo de
. redes - . . .
Almacenamiento . Seguimiento al cliente Cajas registradoras
(Community
manager)
Sistematizacion de
datos (proveedores Pago de publicidad.
y clientes)

Figura 17 Cadena de valor. Adaptado de Porter, 1997.
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3.10.2. Ventaja competitiva y propuesta de posicionamiento

Para conocer la diferencia o el valor agregado de un producto o servicio se

analizan los siguientes aspectos dentro de la empresa:

Tabla 3

Ventaja competitiva.

Tipo de empresa Supermercado venta al por mayor y menor de productos alimenticios

y bebidas.

Target El servicio esta enfocado a los habitantes del cantén Saquisili, que buscan
abastecer a sus hogares con los productos de la canasta basica.

Calidad del | Los productos alimenticios ofertados por el supermercado buscan cumplir

producto los més altos estandares de calidad e incluir en su catalogo de produccion
local para satisfacer las necesidades de consumo y demanda local en
Saquisili.

Calidad en el El capital humano esta altamente capacitado para la atencion

servicio personalizada, ofreciendo el mejor servicio y asesoria al momento de
comprar.
Precio Los precios de comercializacion dentro del sector son muy competitivos,

pues existe mucho comercio informal, por esta razén los precios que
manejara el supermercado se encontrardn en la medida de la
competencia, justificando ese valor extra con la atencion y la variedad de
productos.

Plaza Es muy importante desarrollar estd plaza dentro del canton Saquisili
porque asegura que sus habitantes no se movilicen a sectores aledafios
a realizar compras de productos escasos o dificiles de encontrar.

Domicilio Uno de los valores agregados mas importantes serd la opcion de
incorporar el servicio de pedido y entrega a domicilio, para facilitar la
movilizacién y efectivizar los tiempos invertidos en la actividad de compra
diaria.

Promocion Para captar la atencion de los clientes en el periodo de apertura y
posicionamiento del nuevo negocio, se ha establecido ofertar descuentos
en los productos locales y regalar cupones de consumo en las compras
mayores a $15.
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Al estudiar todos los aspectos mencionados la ventaja competitiva se encuentra
en dos de los mas importantes valores agregados, que son la atencion al cliente
y el servicio a domicilio, combinados con los demas factores se lograra potenciar
la estrategia de mercado posicionando a la marca frente a la competencia del

sector.

3.11. Estrategias de mercadeo
3.11.1.1. Concepto del producto o servicio

Dentro de la dindmica del mercado, la l6gica de compra y venta va mas alla de
la oferta de un objeto, cuando un cliente compra un producto o servicio esta
supliendo una necesidad o deseo especifico. “Un producto es un conjunto de
atributos tangibles que proporcionan satisfaccién de necesidades o deseos y que

se ofrece en un mercado” (UNID, 2019, p. 3).

Por otra parte, para Kotler (2008), un producto tiene tres aspectos importantes
que el cliente considera para el consumo, que son el valor fundamental, el valor

real y el valor aumentado.

El valor fundamental en el caso del supermercado es la compra de viveres y
alimentos catalogados de primera necesidad, aqui los clientes no solo compran
comida, pues a su vez estan comprando salud, nutricién y bienestar, brindados

a través de productos de calidad con altos estandares de control.

El valor real del producto es la venta de alimentos, con excelente atencion a los
clientes que se enfoca en satisfacer sus necesidades y brindarle la mayor
variedad en precios y productos. Por ultimo, el valor aumentado del
supermercado es la atencion personalizada, que a traves del estudio de mercado
y las encuestas realizadas, que permiten conocer de primera mano las

necesidades y deseos particulares de los futuros clientes, a su vez permiten la



37

implementacion de un servicio y catalogo en linea facilitando el proceso de

compras para los clientes.

3.11.1.2. Estrategias de Distribucion

Para la distribucion de los productos existen varios canales dentro del mercado,
para decidir una estrategia en especifico hay que considerar la relacion que se
quiere establecer con el cliente y la propia dinamica que se quiere formar dentro

la empresa.

Dentro del marketing la manera convencional de distribucién es de forma directa,
creando una relacion entre cliente-proveedor sin mediaciones, el segundo
modelo de distribucién es el canal indirecto, donde existe un intermediario que

oferta los productos del fabricante (Kotler, 2008).

El supermercado se manejara bajo el canal de distribuciéon indirecto, pues para
abastecerse de los productos para la venta, necesita comprar a fabricantes o
productores especificos, a su vez el supermercado hace las veces de mayorista

o intermediario con los clientes.

Aqui también es importante aclarar que para la aplicacion se trabajara bajo la
misma dinamica de canal indirecto. Existen muchas aplicaciones de servicio y
entrega a domicilio, pero en el cantdn Saquisili todavia no son muy conocidas y
su demanda no es alta segun el estudio de mercado, por eso para las entregas
a domicilio se establecera un convenio con los habitantes del mismo sector que
dispongan motocicletas o autos. El servicio se desarrollara a través de una
aplicacion para celular y una web que permitiran manejar todos los procesos de

catalogo de productos, orden en linea y entrega.
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3.11.1.3. Estrategias de precios

Para establecer una estrategia de precios dentro del mercado hay que conocer
que “el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio,
es la suma de los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio” (Kotler, 2008, p. 263).

Dentro del sector de los alimentos existen regulaciones de precio para los
productos de consumo basico, en el pais esto se regula a través de la Canasta
Basica Familiar, que, segun el INEC, se calcula en funcion del sueldo basico

($400) y del hogar tipo conformado por 4 miembros que perciban ingresos dentro

del hogar.
. Distribucion Restriccian [/ Excedente en el
— Grupos y Subgrupos de Consumo Ereo=drers|| Sy :B‘CTUCH del ingreso COnNsumo

Orden SETELT =nEET= actual™ En Dolares % del Costo
1 TOTAL 0,31 501,83 744,67 -244.84 -48,7%
2 AUMENTOS Y BEBIDAS 0,65 214,26 268,99 -54,73 -10,91
3 Cersales y defivados Q.15 4423 45,41 -1.17 0.23
4 0.02 24,84 37.50 2.66 0.53
5 -3,14 2.2 402 4,80 0,96
& -1.11 858 10,17 1,59 032
7 uevos 0.08 272 27,4 -229 0,48
8 716 13.88 30.58 16,70 3.23
? 1.57 11.65 12,36 072 0.14
10 o7 5 15,96 10,77 2,15
11 Frutas 5 248 537 25,19 -2.83 s
12 Azicaor, sal y condimentos -0.38 734 7.63 -0.29 -0.08
13 3.98 6.52 F.22 -2.69 -0.54
14 ] 0.91 &3 238 -0.76 -0.15
15 Alm. y beb. consumidas fuera de 0,30 258,71 2207 -0.48 -0.0%

Figura 18 Precios de los productos de la canasta vital. Tomado del INEC, 2020.

Para fijar precios competitivos dentro del mercado hay que considerar la utilidad
sobre el precio de compra que cubra los costos variables, costos fijos y mas la
utilidad esperada por los inversionistas, a esto también hay que considerar el
margen de ganancia que permiten los productos procesados y productos de
precio fijo para el consumidor en los cuales se puede alcanzar una mayor
rentabilidad por medio de compras en mayor volumen pero sin subestimar las
estadisticas del EOQ, por esta razén en las proyecciones de ventas los precios
se estimaran por medio de promedios y probabilidades.
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En el caso del supermercado el precio se fijara a partir de los costos que ofertan
los proveedores, agregando un valor proporcional al momento de comercializarlo
en el supermercado, alrededor de 20 a 30 centavos mas, esto permitira mantener
precios bajos y atractivos para la clientela y aportara a recuperar la inversion
inicial después de los primeros dos afios de funcionamiento, posicionando la

marca sobre la competencia.

Hay que considerar que el valor agregado y el cual dejara mas ingresos a la
empresa es la atencion personalizada al cliente y las ventas por la aplicacion a

domicilio.

3.11.1.4. Estrategias de promocion

La estrategia de promocion se encarga de todas aquellas actividades que hacen
efectiva la comunicacién de las ventajas, beneficios y ofertas del producto para

convencer al cliente final.

Para la estrategia de promocion del supermercado se utilizara el mix de

promocion propuesto por Kotler y Armstrong 2008:
e Relaciones publicas

Se creara una imagen corporativa y una campafa de publicidad con un
disefiador, encargado de crear los afiches y publicaciones tanto para redes como
para impresiones, flayers e informacion, esto con la finalidad de construir una
imagen frente al cliente. Con un presupuesto $150 para iniciar con toda la
publicidad, para la creacion de la pagina web y aplicacion se necesitaran $200 y
luego la membresia de $80 mensuales para mantener el host de la web y la

aplicacion.
e Marketing directo

Creacién de beneficios exclusivos para clientes frecuentes, socios y proveedores
a cambio de publicidad y referencia con sus clientes y conocidos para crear redes

de confianza entre clientes propios y clientes potenciales.
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e Publicidad

Se aplicara en las redes sociales masivas, sobre todo Facebook y WhatsApp,
para el lanzamiento del supermercado se hara una campafa de expectativo de
15 dias, luego de esto la publicidad en redes se manejara de manera mensual.
Con un presupuesto estimado de $125, para el pago de publicidad en redes
sociales que tiene un alcanza de 3500 personas y se puede configurar en funcién

de la ubicacién geogréfica.
e Promocion de ventas

En los 6 primeros meses de apertura del supermercado se realizaran
degustaciones de los productos para darlos a conocer a los clientes. Se crearan
paquetes promocionales con los viveres y alimentos mas consumidos, asi como
también se otorgara bonos de descuento en compras a partir de $15 en el local

y a través de la aplicacion.

3.11.1.5. Estrategias de comunicacioén

En la actualidad las redes sociales o social networks son el canal principal para
realizar campafias de comunicacién y publicidad, ya que la mayoria de la
poblacibn consume gran parte de su tiempo en estos espacios digitales. En
Ecuador las principales redes utilizadas son Facebook, WhatsApp, Instagram y
YouTube, para la estrategia del supermercado se ha decidido utilizar Facebook
y WhatsApp que son las que tienen mayor alcance y mayor cercania con los

clientes en el sector de Saquisili.

Para que la dindmica de comunicacion en las redes sociales seleccionadas sea
efectiva, hay que asegurar que el mercado meta esta identificado, en este caso
los habitantes de Saquisili. Los objetivos de comunicacién se centran en dar a
conocer el negocio, los productos y sus diversas promociones, el mensaje sera
claro “Consumir productos locales, econémicos, con calidad y variedad”. Para

comprobar la efectividad de esta estrategia se abriran los canales de
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retroalimentacion tanto en Facebook como en WhatsApp para conocer siempre

las inquietudes, dudas y sugerencias de la clientela.

3.11.1.6. Estrategias de servicio

El supermercado Saquisili Market se dirige a un segmento de clientes de clase
media y baja, en su mayoria trabajadores en el sector campesino, artesanal y
comercial. Segun los datos arrojados por la encuesta la mayor parte de la
clientela son mujeres madres de familia. Esto significa que la calidad, la cantidad
y el precio de los productos a ofrecer son fundamentales para lograr satisfacer

las diversas necesidades del consumidor y fidelizarlos con la empresa.

Por dichos motivos, la empresa manejara productos locales de consumo, para
cubrir la demanda de alimentos de la canasta basica como cereales, verduras,
frutas y utiles de aseo. El acercamiento con los proveedores de dichos productos
sera directo para ofrecer los mejores precios del mercado. Los productos de
marcas reconocidas a nivel nacional de bebidas y enlatados que se va a ofertar
se conseguiran a través de alianzas de consignacién del producto para ofrecer

precios de mayorista y satisfacer el bolsillo de los potenciales clientes.

Adicional a esto, para el proceso de seleccion y contratacion del personal se
manejaran varios filtros que permitan contratar solo a los trabajadores que se
encuentren altamente calificados en atencion al cliente, convirtiendo el servicio
por parte del personal en una experiencia de buen trato para los consumidores.
Se realizaran evaluaciones y capacitaciones constantes para que el personal de

trabajo este siempre a la vanguardia con respecto a la atencion del cliente.

Para el manejo de informacién y bases de dato se trabajara con las herramientas
brindadas por la plataforma de Google Business, que permite organizar y

administrar la informacién de empresas medianas y grandes a nivel corporativo.
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Estableciendo calendarios, correos, contacto, email y archivos en una sola

plataforma que facilita el servicio postventa.

Con respecto al uso de la tecnologia y nuevas aplicaciones, se desarrollard una
app para el catadlogo online del supermercado, que permite a los usuarios
mantenerse informados de las promociones y descuentos, asi como también
realizar compras en linea y envios a domicilio. La interface de esta aplicacion
ser& simple y amigable con el usuario tendra un costo de creacion de $150 y se

renovara la licencia cada afio por un costo de $100.

3.11.1.7. Presupuesto

Los costos detallados a continuacion son los valores anuales para mantener la
estrategia mix de marketing, los gastos destinados de manera mensual
corresponden a una inversion Unica realizada para el mes de lanzamiento de la

empresa.

Tabla 4

Costos del plan de marketing.

COSTOS DE LA ESTRATEGIA DEL MIX MARKETING Y PUBLICIDAD

Mensual Anual
Creacion de imagen corporativa y $2000
equipamiento de la marca
Creacion interface de aplicacién $150 $1800
Mantenimiento del host de la $100
aplicacion
Manejo de redes sociales $125 $1500
Impresion de afiches y etiquetas $1000
para el supermercado
Pago al diseflador y community $133,33 $1600
manager
Pago de la licencia $250

Google Business
TOTAL COSTOS: $408,33 $8250
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3.11.1.8. Proyecciones de ventas

Para el célculo de la proyeccidén de ventas en relacidon con supermercados se

tomara en cuenta dos factores predominantes:

e Tasa media de crecimiento poblacional

e Precio de la canasta basica y consumo por familia

Segun la proyeccién de la densidad poblacional en el Cantén Saquisili se tiene
un dato de 25.320 habitantes en el censo del 2010. Por medio del célculo se
demuestra la tasa de crecimiento poblacional con los resultados de los anteriores

censos en 2001 se tiene 20.515 habitantes.

A esto se le hace el calculo de la PEA en Saquisili que es del 55,3% se tiene que
el mercado meta es de 17.649 habitantes los cuales seran los potenciales

consumidores de los diferentes competidores en el mercado.

La CFB (Canasta Familiar Basica) estd compuesta por 75 productos que se
estiman, son consumidos al menos una vez al mes en hogares que cumplen con
los siguientes requisitos: sus ingresos son iguales a sus gastos, se compone de
4 integrantes, con 1,6 perceptores de ingresos (1,6 personas que trabajan) (El
Comercio, 2017).

El ingreso econdmico de una familia promedio o tipo, compuesta por 4 miembros
qgue reciben una remuneracion basica unificada, para finales de 2019 fue de
735,47 ddlares, mientras que la CFB esta en un costo estimado alrededor de los
$718,18.

e Esto quiere decir que $715,10 dividido entre 1,6 perceptores salariales es
igual a un gasto individual de $446,94 mensual por persona.

e Con estos datos se prevé participar de una cuota de mercado del 20% la
cual da una demanda de 525 clientes potenciales con un gasto promedio
individual mensual de $291,80.
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Con esta informacion se ha determinado que los datos para el proyecto son:

Tabla 5

Datos proyeccion de ventas.

Incremento de la demanda anual 2,13%
Cuota de mercado meta 20%
Tamafio del mercado meta 525 clientes al mes
Gasto individual por cliente al $ 291,80
mes

Tasa de aumento IPC 4%
Dias laborables por semana 7 dias
Horas diarias de labores 16 horas
Impuesto alarenta 25%
TIR 35,8%

Tomando en cuenta que la actividad de comercializacion de productos
alimenticios es una actividad econémica constante y que solo el mes de mayor
demanda es diciembre en cual la demanda aumenta en un 25% en relacién a los
demas meses, se ha hecho las proyecciones de venta para uno y cinco afos
considerando hacerlo en promedio de acuerdo al crecimiento poblacional y a la
dinamica del IPC ya que los ciclos econdmicos quedan atipicos con los
acontecimientos politicos, econdmicos y sanitarios 2019 — 2020.

Tabla 6

Resumen de ventas por afio.

1 2 3 4 5
Demanda/Clie
ntes 6.367 6.504 6.644 6.787 6.933
Promedio de
venta/persona = $297 $309 $322 $335 $349
Total de
ventas 1.892.562,07 | 2.012.033,90 | 2.139.047,64 @ 2.274.079,38 | 2.417.635,27

Detalle desglosado por proyecciéon de venta anual:



Tabla 7

Proyecciones de venta a cinco afios.
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PRIMER ANO
MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
DEMANDA/CLIENTES 525 526 527 528 529 530 531 532 533 534 535 536
PROMEDIO DE $ 291,80 $292,77 $ 293,75 $294,73 $ 295,71 $ 296,70 $ 297,68 $ 298,68 $ 299,67 $ 300,67 $ 301,67 $ 302,68
VENTA/PERSONA
TOTAL DE VENTAS 153.326,31 154.110,46 154.898,62  155.690,81 156.487,05 157.287,36 158.091,77 158.900,29 159.712,95 160.529,76 161.350,75 162.175,94
SEGUNDO ANO
MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
DEMANDA/CLIENTES 537 538 539 540 541 542 542 543 544 545 546 547
PROMEDIO DE 303,69 $ 304,70 $ 305,72 $ 306,74 $ 307,76 $ 308,78 $ 309,81 $ 310,85 $311,88 $ 312,92 $ 313,96 $ 315,01
VENTA/PERSONA
TOTAL DE VENTAS 163.005,35 163.839,00 164.676,91 165.519,11 166.365,61 167.216,45 168.071,64 168.931,20 169.795,15 170.663,53 171.536,34 172.413,62
TERCER ANO
MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
DEMANDA/CLIENTES 548 549 550 551 552 553 554 555 556 557 558 559
PROMEDIO DE 316,06 $317,11 $ 318,17 $ 319,23 $ 320,30 $ 321,36 $322,44 $ 323,51 $ 324,59 $ 325,67 $ 326,76 $ 327,85
VENTA/PERSONA
TOTAL DE VENTAS 173.295,39 174.181,67 175.072,47 175.967,84 176.867,78 177.772,33 178.681,50 179.595,32 180.513,82  181.437,01 182.364,92 183.297,58
CUARTO ANO
MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre



DEMANDA/CLIENTES

PROMEDIO DE
VENTA/PERSONA
TOTAL DE VENTAS

MES
DEMANDA/CLIENTES
PROMEDIO DE

VENTA/PERSONA
TOTAL DE VENTAS

560
328,94

184.235,01

Enero
572
342,34

195.865,22

561
$ 330,03

185.177,24

Febrero
573
$ 343,48

196.866,93

562
$ 331,13

186.124,28

Marzo
574
$ 344,63

197.873,76

563
$ 332,24

187.076,17

Abril
575
$ 345,77

198.885,73

564 565

$ 333,35 $ 334,46

188.032,92  188.994,57
QUINTO ANO

Mayo Junio

576 577

$ 346,93 $ 348,08

199.902,88  200.925,24

566
$ 335,57

189.961,13

Julio
578
$ 349,24

201.952,82

567
$ 336,69

190.932,64

Agosto
579
$ 350,41

202.985,65

568
$ 337,81

191.909,12

Septiembre
580
$ 351,58

204.023,77

569
$ 338,94

192.890,59

Octubre
581
$ 352,75

205.067,20

570
$ 340,07

193.877,08

Noviembre
582
$ 353,92

206.115,97

46

571
$ 341,20

194.868,62

Diciembre
583
$ 355,10

207.170,10
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3.12. Conclusiones del capitulo

El modelo CANVAS como estrategia genérica de ingreso al mercado
permite a la empresa estar preparada para varios escenarios economicos
ya que prioriza la atencion y satisfaccion del cliente para generar toda la
estructura de marketing y publicidad, es un modelo que aporta a la
constante innovacion e investigacion del mercado y mantiene a la

empresa informada de posibles escenarios.

Con respecto a la RSE Saquisili Market busca establecer su
responsabilidad social en funcién del lugar donde se encuentra ubicado,
para tener una relacion de confianza con sus clientes y cuidar aspectos
de responsabilidad ambiental y econémica que generen beneficios para

ambas partes, es decir empresa y comunidad.

Para el supermercado el posicionamiento de su atencion, calidad y precio
frente a la competencia dentro del sector de Saquisili estructuran a

estrategias de la ventaja competitiva para darle valor agregado al negocio.

En funcion al plan y estrategias de marketing el objetivo es posicionar
desde el lanzamiento hasta el servicio postventa la nueva marca en los
clientes, a través del uso de redes sociales y manejo publicitario para
lograr una fidelizacién por parte del cliente asegurando cumplir la cuota

del mercado.

Para las proyecciones de venta se ha programado un valor de 1%, en
funcion de los datos estadisticos del desarrollo del pais, que por lo general
siempre se encuentra dentro de ese rango, debido a los diversos
panoramas y coyunturas sociopoliticas que se pueden experimentar en la

realidad del pais y que pueden afectar la economia.
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La comercializacién de productos al ser una actividad constante logra
mantener sus proyecciones de ventas mensuales sin verse afectado,
existen meses debido a festividades y celebraciones donde se puede
incrementar las ventas y lograr cubrir costos fijos y variables en el caso

de que en algin momento existieran ventas bajas.



49
4. CAPITULO 4. OPERACIONES

4.1. Estado de desarrollo

El presente proyecto se encuentra en etapa de planificacion, debido a la situacion
del pais por la crisis sanitaria del COVID-19 es incierta, la economia de todos los
sectores productivos se ha visto afectado, pero dentro de las dinamicas de
consumo y comercializacion de alimentos se ha mantenido cierta estabilidad
debido a que la poblacibn en general sigue comprando en tiendas y

supermercados.

Por tal motivo, se proyecta tener listo para septiembre del 2021, tiempo suficiente
para tramitar los permisos pertinentes de funcionamiento, el establecimiento
legal de la empresa, seleccién del personal, compra de insumos y la construccion

del supermercado.

Para optimizar y agilitar las operaciones se establece una estrategia operativa,
en base de la combinacién de operaciones externas e internas de la empresa y

se debe considerar los siguientes aspectos:

Tabla 8

Operaciones internas y externas.

Operaciones Actividad Responsable
Externa Abastecimiento de Proveedores
materia prima e

insumos.

Interna Inventario, pedidos vy Administrador
control de calidad.

Interna Distribucion y perchado Percheros

de los productos.

Interna Atencion al cliente y Cajeros

entrega del producto.
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A partir de la identificacion de estas operaciones se realiza una tactica operativa
que facilita la optimizacion de recursos en funcién tiempo y mano de obra. La
forma operante para mejorar los tiempos de entrega, abastecimiento de la
bodega, inventario y servicio al cliente del supermercado se aplicar4 de manera
descendente pasando de la operacion externa con los proveedores, al control
del administrador para luego llegar a los percheros y finalmente siendo

despachado por los cajeros hacia el cliente final.

4.2. Descripcion del proceso

Para que el supermercado pueda entrar en marcha tiene que regirse a los
procesos legales y tramites que establece la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros, para constituirse como sociedad anénima a través del
sistema de constitucion electrénica en la pagina web de la SUPERCIAS (ver
anexo 1).

Para poner en marcha la constitucion legal de la empresa se requiere cumplir los
tramites detallados en el anexo 2, se deberd cancelar el valor de gastos y
tramites notificado en el correo de la SUPERCIAS, los gastos notariales y los
trAmites bancarios. Al conseguir todos los tramites y permisos se podra proceder

al funcionamiento de la empresa.

Entre dichos tramites, ademas se requiere los planos y estructura del

supermercado detallados a continuacion:
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Figura 19 Plano de la estructura del supermercado. Adaptado de Espinosa y Asociados, 2020.

A: Ingreso de mercaderia

B: Preparacion de carnicos
C: Bodega de almacenamiento
D: Preparacion de vegetales
E: Exhibicién de vegetales
F: Fabricacion de pan

G: Area de aseo y limpieza
H: Area de abarrotes

I: Area de céarnicos

J: Area de lacteos

K: Cajas registradoras

L: Ingreso al supermercado
M: SSHH publico

N: Salida
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El tipo de servicio que brindara el supermercado es “self service” lo que quiere
decir que cada cliente seleccionara y escogera que productos comprar. Por esta
razén, la distribucién del lugar se encuentra debidamente identificada con las
secciones que el cliente requiere para buscar sus productos y cancelar al final

de su compra.

En el supermercado laboraran un aproximado de 10 personas:. cajeros,
percheros, personal de seguridad, limpieza y administracion, en jornadas

laborales de ocho horas o doble jornada y siete dias a la semana.

Para cumplir con dichas funciones el diagrama de flujo de las actividades sera el

siguiente:



T T SUPERMER.CADO ‘ E

T

Distribuidores de Pedidos de Productos de Habitantes de
frutas y verduras viveres primera necesidad  Saquisili
comestibles
o Ingreso del cliente
Deiimbions t productos y al supermercado
ceresles, granos y e
enlatados
Calocar s ssecsonde
Distribuidores de productos en cada
carnicos y lacteos Seccion y poner pmduc’tus_ﬂe
. preferencia
los precios
Distribuidores de
insumos de Secobrapor  Cancelasu
nficing lacompray  compray selleva
58 emite los productos
factura

1

Figura 20 Diagrama de flujo del supermercado.
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4.3. Necesidades y requerimientos

Para el proyecto se necesitaran los siguientes rubros que pertenecen al
mobiliario del local, equipo como refrigeradores y frigorificos y la materia prima
gue son abarrotes, frutas y verduras, utensilios de limpieza, carnés y aves y

bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.
Tabla 9

Insumos y materia prima.

Mobiliario y equipo $ 25.310,00
Tecnologia $ 8.340,00
Oficina'y mobiliario $ 17.765,00
Terreno $ 115.500,00
Total $ 166,915

Es necesario reconocer los factores importantes para lograr con los objetivos de

venta:

e Propuesta de valor: El local es una propuesta de valor interesante que
beneficiara a la comunidad, ademés de contar con un servicio integral de
publicidad, para proveer informacion acerca de los productos a los
clientes y de esta manera mantener un buen canal de comunicacion.

e Recursos Clave: Se contara con una actualizacion constante de los
equipos tecnoldgicos ademas de instalaciones comodas para el personal.

e Canales de Distribucion: Al ser un servicio que atiende directamente a
cada cliente potencial.

e Estructura de Costos: Mantener costos bajos y cumplir con las metas de

venta, de esta manera el local cubre sus gastos y costos finales.
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e Flujo de efectivo: Elingreso principal vendra de la venta de los diferentes
articulos, es importante ser constante en la revision de precios de la de

otras empresas para mantenerse competitivos en el mercado.

4.4. Plan de produccién

Para efectuar la demanda de ventas de los 525 clientes potenciales con un gasto
promedio individual mensual de $291,80. Se ha determinado un plan de
produccion basado en el intercambio y diversificacion de los productos, al ser un
supermercado comercializador de productos listos para el consumo, la
produccion como tal se basa en la distribucién, recepcion y organizacion de los

productos.

Para cumplir con la meta de ventas, se ha establecido el plan de produccion de
la siguiente manera: se ha fijado la compra de frutas y verduras dos veces por
semana ya que son productos perecibles, los abarrotes dos veces por semana,
las bebidas una vez al mes y los carnicos dos veces al mes ya que son productos
gue se pueden refrigerar. Todo esto garantiza la venta de productos de calidad

y frescos para el consumidor.

Como se detalla mas adelante el inventario facilita el control de calidad y
abastecimiento de la materia prima, para actuar de forma inmediata con la

compra de nuevo producto y mantener el stock actualizado constantemente.

4.5. Plan de compras

Para abastecerse de los articulos necesarios, y mantener el control de entrada y
salida de mercancia (inventarios) la atencién a proveedores seran los lunes,
miércoles y jueves por la mafiana, a excepcion de proveedores que solamente

trabajen por las tardes y fines de semana.

Los proveedores seleccionados son:
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Tabla 10

Lista de proveedores.

La Fabril ACEITES
Nestlé CHOCOLATE,MAYONESA
FIDEOS
Reparti/ M.G/Royal GELATINA
Cuadis Danec/Familia MANTEQUILLA
Proabastos/Unilever ASEO
ILE (Sabora) ALINOS
La Chiveria YOGURT
Oriental SALSAS
Juan de la Cruz ATUN
Distribuidor "Don Gato" ABARROTES

Control de Inventarios: garantizar que el local este abastecido y no tenga
bajas por productos caducados es importante para garantizar ganancias, por
lo cual el sistema de inventarios sera primer producto en entrar, primer

producto en vender, ademas de realizar en un periodo de 15 dias.

Tabla 11

Formato Control Inventario.

CONTROL

©

Fecha

Producto
Unidad de medida
Cantidad Comprada

Peso neto

Precio Unitario

Precio final

Rendimiento

Responsable | Nombre
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4.6. KPI's de desempeno del proceso productivo

Para evaluar el rendimiento productivo dentro del supermercado se ha
seleccionado los siguientes indicadores de desempefio, enfocados en la
atencion al cliente, la publicidad y el compromiso por parte del personal de
trabajo. Los indicadores se miden en funcion de periodos de tiempo y porcentajes
para alcanzar la meta propuesta, tienen un responsable encargado de

monitorear el cumplimiento y evaluacion de este.
Tabla 12
Indicadores de desempefio.

Proceso Actividad KPI Responsable Meta
Celieitapiisier olsl Predisposicion  Evaluar el Propietario 100%
personal de los ambiente
trabajadores y laboral.
actitud laboral.

ANl Cumplimiento Optimizar  los Supervisor 90%
del cronograma pedidos y
de compras de tiempos de
insumos y entrega.

materia prima.

Servicio Encuestas de la Evaluar cémo Administrador 90%
cliente calidad del se sienten los
servicio. clientes con el
trato del
supermercado.

Control Evaluacion de Conocer los Administrador 80%
calidad los productos y gustos de los

aceptacion por clientes.
parte de los

clientes.
Publicidad =11 Anuncio de Dar a conocer Propietario 80%
redes sociales promaciones. los productos y

beneficios.
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4.7. Conclusiones del capitulo

Para septiembre del 2021 los tramites legales, construccion e
implementacion de certificaciones para el funcionamiento del local estaran

listos para poner en marcha el supermercado.

El presupuesto destinado solo para implementar maquinaria, insumos,
materia prima, tecnologia es de $ 166.915, esto considerando solo los
equipos y maquinaria en funcion de la construccion del local y la linea

grafica.

Con respecto a la produccion mensualmente se establecen realizar 525
namero de ventas, abasteciéndose de manera mensual en compras de
embutidos, carnicos, lacteos y bebidas mientras que los productos como
frutas, verduras y abarrotes dos veces por semana, al ser el producto de

mayor demanda segun el estudio de mercado.

La materia prima para el supermercado son los productos ya procesados
y elaborados por mayoristas y comercializadores que se dedican a la
elaboracién de los productos, por esta razon se ha seleccionado a los
proveedores de Nestlé, Reparti M.G/Royal, Cuadis Danec/Familia,
Proabastos/Unilever, ILE (Sabora), La Chiveria, Oriental, Juan de la Cruz y
Distribuidor "Don Gato", que son el grupo de proveedores que garantizan la
calidad y el precio en la entrega de productos al por mayor en el sector

alimenticio.
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5. CAPITULO 5. PLAN FINANCIERO

5.1. Supuestos a considerar para la elaboracién del plan
financiero

Dentro de los supuestos a considerar para la creacion del plan financiero se debe
estimar los rubros de inversion inicial (Tabla 12), los costos fijos y la depreciacion
de los activos, que sufren un desgaste periodico que para este caso se van a
calcular de forma lineal por tiempo de acuerdo como se muestra en la siguiente

tabla.

Tabla 13

Inversion inicial.

$ 115.500,00
$ 17.765,00
$ 8.340,00

$ 25.310,00

$ 3.000,00

$2.000,00

$ 800,00

$ 1.500,00
$ 174,215

Para cubrir los gastos de inversion los socios aportaran con un total de $150,000
dolares los rubros faltantes se conseguiran a través de un préstamo bancario

(ver anexo 3).

Los valores de los costos fijos que incurrirdn en el proyecto dentro de un ciclo de

5 afios son costos que se debe cancelar sin importar el tamafio de la produccion.
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Estos valores corresponden al pago de los sueldos de trabajadores, servicios

basicos, mantenimiento, suministros de oficina.

Tabla 14

Costos fijos.

Afios
2021 2022 2023 2024 2025
$266.603,52 $277.267,66 $288.358,37 $299.892,70 $311.888,41
$2.880,00  $2.99520  $3.11501  $3.239,61 $3.369,19

$1.599,96 $1.663,96 $1.730,52 $1.799,74 $1.871,73

$ 600,00 $ 624,00 $ 648,96 $674,92 $701,92
$ 60,00 $62,40 $ 736,57 $ 766,03 $ 796,67
$ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
$12.862,22 $12.862,22 $12.862,22 $10.082,50 $10.082,50

$2.366,00 $1.992,31 $1.574,41 $1.107,07 $ 584,45

$ 350,00 $ 364,00 $ 378,56 $393,70 $ 409,45

$287.821,70 $298.331,75 $309.904,61 $318.456,27 $330.204,31

Los costos variables por el contrario al anterior punto, tienen relacién con el
tamafio de la produccion que esta constituido por los costos de produccién en
cuestién a los costos del producto; asi, si se desea producir mas el costo variable
aumentara, pero la utlidad esperada es mayor. Para cumplir con las
proyecciones de ventas propuestas los costos variables por afio son:
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Tabla 15

Costos variables.

Inventario Mercaderia
TOTAL
$1.619.122,68 $1.619.122,68
$1.653.609,99 $1.653.609,99
$1.688.831,89 $1.688.831,89
$1.724.804,01 $1.724.804,01
$1.761.542,33 $1.761.542,33

Asi se tiene como resultado que los costos totales son el producto, entre costos
variables mas los costos fijos estimados con relacion a la prevision 6ptima de

produccion.

Tabla 16

Costos totales.

Afios

2021 2022 2023 2024 2025
$1.619.122,68 $1.653.609,99 $1.688.831,89 $1.724.804,01 $1.761.542,33
$287.821,70 $298.331,75 $309.904,61 $318.456,27 $330.204,31

$ 1.906.944,38 $1.951.941,74 $1.998.736,50 $2.043.260,28 $ 2.091.746,65

Gastos de Depreciaciéon por cada afio:

Tabla 17

Tiempo de Depreciacion.

$ 115.500,00 20 $5.775,00
$5.775,00

$ 17.765,00 10 $1.776,50
$1.776,50
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- $ 8.340,00 3 $2.779,72
- $ 25.310,00 10 $ 2.531,00 $2.531,00

$12.862,22 $ 10.082,50

5.2. Estados Financieros Proyectados
5.2.1. Estados de resultados

Para la proyeccion del estado de resultados para cinco afios se toma en cuenta
el crecimiento poblacional y la tendencia del ITC para calcular tanto los ingresos

como los gastos futuros.



Tabla 18 Estado de resultado.

2021

$ 1.892.562,07
$1.885.726,20
$ 266.603,52
$1.619.122,68
$ 6.835,87
$1.599,96

$ 1.599,96
$5.235,91

$ 15.802,22
$2.880,00

$ 60,00
$12.862,22

($ 10.566,31)
$2.366,00

$ 2.366,00

($ 12.932,31)
($ 1.939,85)
($ 10.992,47)
($2.748,12)
($ 8.244,35)

2022

$2.012.033,90
$1.930.877,65
$ 277.267,66
$ 1.653.609,99
$81.156,25
$1.663,96

$ 1.663,96
$79.492,29

$ 15.919,82
$2.995,20

$ 62,40

$ 12.862,22

$ 63.572,47
$1.992,31
$1.992,31

$ 61.580,16

$9.237,02
$52.343,14
$13.085,78
$39.257,35

2023

$2.139.047,64
$1.977.190,25
$ 288.358,37
$ 1.688.831,89
$161.857,39
$1.730,52
$1.730,52
$160.126,87
$ 16.713,80
$3.115,01

$ 736,57

$ 12.862,22

$ 143.413,07
$1.574,41
$1.574,41

$ 141.838,66
$21.275,80
$ 120.562,86
$30.140,72
$90.422,15

2024

$2.274.079,38
$2.024.696,71
$299.892,70
$ 1.724.804,01
$249.382,67
$1.799,74
$1.799,74

$ 247.582,94
$ 14.088,14
$3.239,61

$ 766,03

$ 10.082,50

$ 233.494,80
$1.107,07
$1.107,07

$232.387,72
$ 34.858,16
$ 197.529,57
$ 49.382,39
$ 148.147,17

2025

$2.417.635,27
$2.073.430,74
$311.888,41
$1.761.542,33
$ 344.204,53
$1.871,73
$1.871,73
$342.332,80
$ 14.248,36
$3.369,19

$ 796,67

$ 10.082,50

$ 328.084,44
$ 584,45

$ 584,45

$ 327.499,99
$ 49.125,00
$278.374,99
$ 69.593,75
$208.781,24



5.2.2. Estado de situacion o balance general
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Se realiza la presentacion del estado de situacion inicial que abarcan los valores con los que empieza el proyecto constituido por los

activos, las deudas y el capital inicial necesario.

Tabla 19

Balance general.

$ 20.000,00

$ 115.500,00
$ 25.310,00

$ 8.340,00
$ 17.765,00

$ 2.200,00

$ 1.000,00
$ 1.500,00

$ 20.000,00

$ 166.915,00

$ 2.200,00

$2.500,00

$190.115,00
$ 20.000,00




$ 0,00
$ 20.000,00

$170.115,00
$190.115,00

5.2.3. Estado de flujos de caja

5.2.3.1. Flujo de Caja y Balance General.

Tabla 20

Balance general proyectado.

2021 2022 2023 2024 2025 2021

$20.000,00 $8.228,96 $35.709,10 $99.004,61 $202.707,63 $ 348.854,50
$3.526,70 $15.303,90 $42.430,55 $ 86.874,70 $149.509,07

$20.000,00 $11.755,65 $51.013,00 $141.435,15 $289.582,32 $498.363,57

$115.500,00 $ 115.500,00 $109.725,00 $103.950,00 $98.175,00 $92.400,00
$25.310,00 $25.310,00 $22.779,00 $20.248,00 $17.717,00 $15.186,00

$8.340,00 $8.340,00 $5.560,28 $2.780,56 $0,83
$17.765,00 $17.765,00 $15.988,50 $14.212,00 $12.435,50 $10.659,00
(512.862,22) ($12.862,22) ($12.862,22) (S 10.082,50) ($10.082,50)

$166.915,00 $154.052,78  $141.190,56  $128.328,33  $118.245,83 $108.162,50



$3.000,00
$3.000,00

$3.000,00
$ 3.000,00

$1.000,00 $1.000,00
$1.500,00 $1.500,00
(S 460,00)

$2.500,00 $2.040,00
$192.415,00 $170.848,43

($2.748,12)
($ 2.748,12)
$20.000,00  $16.841,15
$20.000,00  $16.841,15
$20.000,00  $14.093,04

$172.415,00 $164.999,74
(5$7.419,91)

(S 824,43)

$172.415,00 $156.755,39
$192.415,00 $170.848,43

$3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
$3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $3.000,00

$ 800,00 $ 600,00 $ 400,00 $ 200,00
$1.200,00 $ 900,00 $ 600,00 $ 300,00

(S 460,00) ($460,00) ($ 460,00) ($460,00)
$1.540,00 $1.040,00 $ 540,00 $40,00
$196.743,56  $273.803,48  $411.368,16 $ 609.566,07
$13.085,78 $30.140,72 $49.382,39 $69.593,75
$13.085,78 $30.140,72 $49.382,39 $ 69.593,75
$13.308,61 $9.358,18 $4.940,40 $0,00
$13.308,61 $9.358,18 $4.940,40 $0,00
$ 26.394,40 $39.498,89 $54.322,79 $ 69.593,75
$138.511,72 $17.197,94 $82.213,69 $204.506,57
$35.331,62 $81.379,93 $133.332,46 $187.903,12
$3.925,74 $9.042,21 $14.814,72 $20.878,12
(57.419,91) $126.684,50 $126.684,50 $126.684,50
$170.349,16  $234.304,59 $357.045,37 $539.972,32
$196.743,56  $273.803,48  $411.368,16 $ 609.566,07

Aqui se destaca el flujo del efectivo proyectado para cinco afios, con los costes que sirven de referencia para los valores que

ayudaran a estimar los indices financieros como el TIR, VAN, PRRI y otros mas.
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Tabla 21

Flujo de caja.

2021

$1.892.562,07

-$1.619.122,68

-$287.821,70
-$17.402,18
-$12.862,22

-$ 460,00

($ 45.106,72)

$ 2.366,00
$2.366,00
-$47.472,72
-$1.939,85
-$10.992,47

-$ 8.244,35
$12.862,22
$ 460,00

Afos

2022 2023
$ $
2.012.033,90  2.139.047,64
$5.838,00
-$ -$
1.653.609,99  1.688.831,89
-$298.331,75  -$309.904,61
-$17.583,78  -$18.444,32
-$12.862,22  -$12.862,22
-$ 460,00 -$ 460,00
$29.186,16  $114.382,60
$1.992,31 $1.574,41
$1.992,31 $1.574,41
$27.193,85 $112.808,19
$9.237,02 $21.275,80
$52.343,14  $120.562,86
$39.257,35 $90.422,15
$12.862,22 $12.862,22
$ 460,00 $ 460,00

2024

S
2.274.079,38

$
1.724.804,01
-$ 318.456,27
-$ 15.887,88
-$ 10.082,50
-$ 460,00
$204.388,73
$1.107,07
$1.107,07
$203.281,66
$34.858,16
$197.529,57

$148.147,17
$10.082,50
$ 460,00

2025

S
2.417.635,27

$
1.761.542,33
-$330.204,31
-$ 16.120,09
-$10.082,50
-$ 460,00
$299.226,04
$ 584,45

S 584,45

$ 298.641,59
$49.125,00

$ 278.374,99

$208.781,24
$10.082,50
$ 460,00
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-$ 7.300,00

-$ 158.061,75

-$ 165.361,75

$5.077,87

$52.579,57

$103.744,37

-$ 8.340,00

$150.349,67

$219.323,74
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5.2.4. Analisis de relaciones financieras

Por medio de los indicadores antes mencionados se puede percibir que el VAN se encuentra por arriba del cero esto quiere decir
gue se acepta realizar el proyecto, el TIR alcanza un 35,80% con lo cual se considera que es viable el proyecto y asi mismo la

inversion se recuperara en un periodo de 2,22 afios.

Estos datos y calculos se detallan a continuacién en el siguiente cuadro para su analisis y determinacion.

Tabla 22

Célculo del VAN y TIR.

- Monto Costos Flujo de Ingresos Costos Valor Flujo Acum.
Efectivo Actualizados  Actualizados Presente Actualizado
- (s (S
165.361,75)  165.361,75) ($165.361,75)  ($165.361,75) (S 165.361,75)
L2021 $5077,87 $5.077,87 $ 6.978,50 $6.978,50 ($158.383,25)
120225 ¢52579,57 $52.579,57  $99.306,40 $99.306,40  ($59.076,85)
| 2023 ¢103.744,37 $103.74437  $269.280,44 $269.280,44  $210.203,59
12024 < 150.349,67 $150.349,67  $536.318,60 $536.318,60  $746.522,19
| 2025 $319.323,74 $219.323,74 $1.075.192,21 $1.075.192,21 $1.821.714,39
S
- $ 531.075,24 165.361,7(5) $365.713,48 $1.987.076,15 ($165.361,75) $1.821.714,39
VAN $1.821.714,39
TIR 35,80%
PR 2,22 afios

IB/C 12,02%
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Para el punto de equilibrio se va a dividir el Costo Fijo sobre 1 menos el Costo
Variable que esta dividido por los ingresos totales, para obtener el punto donde
no existe ni pérdidas ni ganancias sobre la inversion y es el punto el cual se debe

rebasar para garantizar la subsistencia del proyecto.

Tabla 23

Punto de equilibrio.

Afos
2021 2022 2023 2024 2025
$287.821,70 $298.331,75 $309.904,61 $ 318.456,27 $330.204,31

$1.619.122,68
$1.906.944,38
$1.892.562,07

$1.992.106,69

$1.653.609,99
$1.951.941,74
$2.012.033,90

$1.674.702,99

$1.688.831,89
$1.998.736,50
$2.139.047,64

$1.472.406,78

$1.724.804,01
$2.043.260,28
$2.274.079,38

$1.318.454,95

$1.761.542,33
$2.091.746,65
$2.417.635,27

$1.216.769,07

El punto de equilibrio para el afio uno esta en la interseccion entre la curva de

los costos totales y la curva de los ingresos totales.

En la grafica se muestra que el afio de punto de equilibrio es el tercer afio en
donde la produccion debe llegar a $ 1.472.406,78.
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5.2.5. IMPACTO ECONOMICO, REGIONAL, SOCIAL, AMBIENTAL

.. Social
Econémico

- Oferta en plazas de trabajo para la poblacién de

- Aumento de la oferta en productos de primera Lo
Saquisili.

necesidad.
. . , - Alianza con productores locales de alimentos y
- Dinamizacion de la economia local. ) ’

productos de primera necesidad.
- Incremento de tasas e impuestos para el sector

. o - Capacitacion para proveedores en el manejo de
alimenticio.

protocolos sanitarios.

Nivel de Impacto

. Ambiental
Regional .
- Programa de manejo sustentable de los recursos como

- Posibilidad de inversién para empresarios privados con agua, luz y empaques.

vision de expansion para futuras sucursales, ampliando

el mercado de ventas y clientela. - Plan de manejo de residuos para la efectivizacion de

recursos dentro del supermercado.

Figura 21 Impacto a nivel econémico, regional, social y ambiental.
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6. Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

La comercializacion de alimentos, sobre todo de primera necesidad seré siempre
una actividad en auge, pues la demanda de consumo es diaria. La competencia
dentro de esta actividad econdmica es alta, ya que existe diversidad de cadenas
y supermercados que ofrecen estos productos y llegar a ser una marca fuerte
hay que enfocarse en la propuesta de innovacion y publicidad, para lograr
superar a la competencia hay que darle un plus o valor agregado tanto al

producto como al servicio.

Optimizar el tiempo invertido en realizar las compras diarias, la atencién al
cliente, la imagen corporativa y la estrategia de marketing son elementos que
llaman la atencion de los potenciales clientes, sobre todo en el cantén Saquisili,
donde sus habitantes se encuentran abiertos a la posibilidad de la apertura de
un nuevo supermercado que ofrezca variedad de productos y calidad en los

precios.

Para concluir, el andlisis financiero refleja que el proyecto es factible,
considerando los resultados del VAN y TIR, que le otorgan estabilidad a largo
plazo al proyecto, para recuperar la inversidon basando los montos en cifras
reales y actuales. Para cumplir las proyecciones de ventas y conseguir utilidades
mayores se espera superar las ventas anuales, esto aporta a la apertura de
nuevas sucursales en sectores aledafios incrementando el nivel de ventas y

ganancias.
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6.2. Recomendaciones

La principal recomendacion para desarrollar con éxito el plan de negocios, es
enfocarse en la innovacion e incorporacion de las nuevas tecnologias, la realidad
actual implica cambios constantes en los gustos y necesidades de la clientela,
los procesos y la calidad de los productos y servicios seran el elemento
fundamental para captar y fidelizar a la clientela, a esto debe sumarsele el uso
adecuado del mix de promocién para asegurar una comunidad de clientes y

consumidores potenciales.

Por otra, parte la situacion actual del pais prevé un incremento en el consumo
de alimentos de primera necesidad, aun asi, se debe tener un estudio profundo
del mercado y las posibilidades de recuperar la inversion en futuros afios. Los
tramites legales y juridicos también deben ser considerados ya que la situacion
actual ha transformado las dinamicas de comercializacion y negocios llevandolos

por completo al &mbito digita
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Anexo 1
Requisitos para la creacion de compafiia en linea

e Ingresar a la web de la SUPERCIAS en la parte sistema de Constitucion
electronica y desmaterializada.

e Registre usuario

e Hacer reserva de la denominacion del nombre de la empresa.

e Ingresa la opcidn constituir una compaiiia

e Llenar la solicitud de constitucion de compafiias con los datos de la
empresa, socios, capital, representas legales, datos de notaria y costos
de tramite.

e Iniciar el trdmite

e Esperar la revision de la SUPERCIAS notificado a través de correo
electrénico.

e Creacion del RUC de la empresa

e Registro mercantil

e Pagos notariales

e Creacion de cuenta bancaria

Anexo 2

CANTIDAD DETALLE VALOR

1 Valor del notario $286,94

1 Elaboracion de estatutos $200

1 Apertura de cuanta bancaria $800

1 Patente municipal $100

1 Registro mercantil $25

1 Registro legal del presentante en $25
Registro mercantil

1 RUC $0

1 Permiso de funcionamiento de los $0
bomberos

TOTAL $1,433,94



Anexo 3

Préstamo de $ 20, 000 a 5 afos a una tasa de 11,83%.

COSTO DE LA DEUDA

COSTO DE CAPITAL

TEMAR DEL PRESTAMO =i(1-t)

TEMAR DE LA INVERSION = Inflacién + Rpais + Prima de

Riesgo
Tasa Activa del Préstamo = i 11,83% | | Inflacion 4,00%
Tasa de Impuestos =t 44,75% | | Riesgo Pais 6,16%
Kd = Costo de la Deuda 6,54% | | Prima del Riesgo=a+b 19,50%
a. Rendimiento Esperado por el Accionista 15,00%
b. Tasa de interés Pasiva 4,50%
Ke = Costo de Capital 29,66%







