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RESUMEN

“Boomerang” es un Plan de Negocios que nace de la idea de ahorrar tiempo a los
consumidores al momento de realizar sus compras de alimentos para el hogar, con
el objetivo de fortalecer la factibilidad de la implementacién del negocio mencionado
en el sector de Cumbayd, para esto se analiza las factores macro y micro para
clarificar esta factibilidad.

En primera instancia se estudia el entorno y la industria para poder saber las
oportunidades y amenazas que el negocio podria tener, realizando estrategias de
diferenciacion para poder resaltar ante la competencia y lograr posicionamiento en
el mercado.

Se analiza también el mercado mediante un estudio descriptivo, es decir mediante
encuestas, focus group y entrevistas, teniendo como resultado el mercado objetivo,
para que las estrategias planteadas sean correctas para cada tipo de cliente y asi
brindar buen servicio al cliente.

Después de todo lo indicado se establece también un plan operacional, el cual
indica los procesos para cada actividad que se realiza en Boomerang, el material,
estructura a utilizar en el local.

Ademas se establece una cultura organizacional, indicando la misién y vision de la
empresa, dejando en claro las responsabilidades de cada persona que trabaje en
este negocio.

Al calcular los valores proyectados a cinco afios en el analisis financiero, se obtuvo
un VAN y un TIR positivos, teniendo una utilidad rentable, ademas se establece una
inversion inicial de $ 19.778,90, con el 24,16 por ciento de capital propio y el 75,84
por ciento financiado.
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ABSTRACT

“Boomerang” is the name of a Business Plan that aims to help customers, saving
their time whenever they need to buy the basic basket. This project will be stablished
in the valley of Cumbaya. For this reason, this plan presents an analysis of micro and
macro factors that could make an impact of its establishment.

First of all, a study of the environment and the industry is presented in order to
research the opportunities and threaths that could influence the business. This study
sets positioning strategies that let the business stand out among the competing
brands between the market.

A market analysis is presented through a descriptive research method supported by
surveys, focus groups and interviews. The result of this analysis will provide the right
target market, being able to set the right strategies for each market segment and
give a good customer service.

An operative plan is also established to set the processes that will be used in each
activity of the business, such as the materials and structures of the store. Besides, a
organizational culture is settled in order to present: mission, vision and the functions
of each employee in the company.

To conclude, a financial analysis is presented to show VAN and TIR that display a
profitable utility. The business plan initiates with an investment of $ 19.778,90
(24,16% own capital and 75,84% financed capital).
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1 INTRODUCCION

1.1 Justificacion del Trabajo

111

1.1.2

En la actualidad se tiene menos tiempo para pasar en familia, para ir de
compras o simplemente ver la television. Ahora las dos cabezas del hogar
tienen que trabajar, ninguno puede hacer las compras para la despensa y esto
se vuelve un conflicto. Es por eso que la idea de realizar un minimarket con
servicio al auto ahorra tiempo, ya que no se debe caminar ni hacer largas filas
para pagar como en los supermercados, ademas cualquier persona que esté
de paso por Cumbayd, ya sea de viaje 0 por negocios puede entrar con su
propio auto comprar y salir, teniendo una experiencia de comodidad.

Objetivo General del Trabajo

Elaborar un plan de negocios que permita analizar la viabilidad de la
implementacién de un minimarket que brinde servicio al auto como valor
agregado, en el sector de Cumbaya

Objetivos especificos del trabajo

1. Concluir sobre la viabilidad del negocio propuesto a través del analisis
del entorno externo.

2. Realizar un analisis de la industria mediante factores externos.

3. Investigar cualitativa y cuantitativamente al mercado con informacion de
los futuros clientes.

4. ldentificar cual es la oportunidad del negocio.

5. Realizar un plan de marketing para este tipo de negocio, mediante
marketing mix.

6. Tener claros los lineamientos de la empresa a través de una filosofia y
estructura organizacional.

7. Realizar la evaluacion financiera del negocio.



2 ANALISIS ENTORNO
2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Andélisis PESTEL
El andlisis PESTEL se realizara sobre la base del negocio con CIIU G4711.01 (INEC,
2012)

Tabla 1: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme 4 CIIU 4.0

CLASIFICADOR DESCRIPCION
G
G4711 Venta al por menor en comercios no

especializados con predominio de la
venta de alimentos, bebidas o tabaco.
G4711.0 Venta al por menor en comercios no
especializados con predominio de la
venta de alimentos, bebidas o tabaco.
G4711.01 Venta al por menor de gran variedad de
productos en tiendas, entre los que
predominan, los productos alimenticios,
las bebidas o el tabaco, como productos
de primera necesidad y varios otros tipos
de productos, como prendas de vestir,
muebles, aparatos, articulos de
ferreteria, cosméticos, etcétera.
Tomado de: (INEC)

2.1.1.1. Entorno econémico

La variacion anual del PIB en el afio 2014 segun el Banco Central (2015) es de 3,8 por
ciento y el PIB de la industria segun el Banco Central del Ecuador (2015) de comercio
al por mayor y menor es de 2,1 por ciento, ademas el INEC (2016) indica que a
principios del 2016 el valor de la canasta basica fue de $678.61 y el promedio del
ingreso mensual familiar fue de $683.20, es decir que existe una cobertura del
100.68% de la canasta basica, Ecuador Inmediato (2014) comenta que los quitefios
gastan en alimentos $145.28 al mes, siendo el primer rubro del gasto de las personas,
esto es una oportunidad para el negocio, porque las personas siempre van a querer
adquirir alimentos y productos de la canasta basica. La inflacibn es un aspecto
importante en el entorno econémico, segin el Banco Central del Ecuador (2016) la
inflacion mensual para Abril 2016 es de 1.78 por ciento,

Cabe recalcar que estos factores son una oportunidad para el negocio, ya que la
produccion general del pais y la industria tienen una tendencia al crecimiento y al
aumentar el comercio nacional se puede ofrecer mas productos a los consumidores
ademas el aumento de precios en los productos no seran altos y los clientes podran
acceder facilmente a la compra.

2.1.1.2. Entorno legal

Para establecer una compafiia legalmente constituida en el Ecuador se debe tener
todos los permisos establecidos en la ley como es, en la Superintendencia de
Compaiiias, en el SRI, en el registro mercantil, cabe recalcar también que segun la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (2015) los minimarkets
no necesitan permisos sanitarios de funcionamiento a mas de estar exentos del pago
del derecho del de dicho permiso, pero estdn sujetos al control de la agencia ya
nombrada, ademas se necesita obtener el permiso de bomberos con la licencia Tipo B


http://www.inec.gob.ec/estadisticas/SIN/resul_correspondencia.php?id=G4711&ciiu=12
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/SIN/resul_correspondencia.php?id=G4711.0&ciiu=12
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/SIN/resul_correspondencia.php?id=G4711.01&ciiu=12

(Cuerpo de Bomberos). Esto es una oportunidad para nuestro negocio, porque no se
debe realizar numerosos tramites para que el minimarket se ponga en marcha.

2.1.1.3. Entorno social

Segun El Comercio (2015) en una entrevista realizada, el consumo y habitos de
compra de los ecuatorianos en el afio 2016 se ajustaran, esto quiere decir que las
personas que tengan mayor liquidez podran seguir haciendo sus compras con
normalidad, ahora las compras son planificadas y los habitos de compra se acomodan
a la situacion econdémica, conforme EI Universo (2012) en Cumbaya residen
extranjeros asi como quitefios de clase media y alta, ademés de los funcionarios de
Gobierno, embajadas, ministerios y organismos no gubernamentales. En la entrevista
gue realizo en INEC (2013) el 48% de las personas prefieren realizar sus compras en
una tienda de barrio, bodegas y distribuidores. Esto representa una oportunidad en el
negocio, porque se tendra un mercado con fuerte poder econémico y ademas las
personas prefieren comprar en la tienda de barrio que un centro comercial.

2.1.1.4. Entorno tecnolégico

Segun el INEC (2013) en el Ecuador 56.2 por ciento de las personas que usan
internet viven en la provincia de Pichincha, dentro de la cual el 47.6 por ciento
pertenece al area urbana que ha utilizado el internet y el 25,3 por ciento al area rural.
El 64 por ciento de las personas que usan el internet lo hacen una vez al dia. Por
observacion, al momento de analizar el mercado, se pudo ver que la mayoria de
tiendas de barrio, minimarkets utilizan: computadoras, maquinas registradoras,
camaras de seguridad, incluso balanzas electrénicas, es por eso que estos factores
son una oportunidad para el negocio, ya que mediante el Internet se puede realizar
publicidad y promocionar el minimarket por ejemplo mediante las redes sociales o
creando una pagina web y mediante los aparatos electrénicos se puede brindar un
servicio eficaz al cliente

2.1.2 Andlisis de laindustria (Porter)

2.1.2.1. Nivel de amenaza de entrada de nuevos competidores

Calificacion: Alta

Segun La Hora (2013) por cada diez negocios seis son tiendas o minimarkets, el
Gobierno de Pichincha (2012) realiz6 un plan de desarrollo y ordenamiento de la
parroquia de Cumbya y se encontré que existen 2.560 casos de comercio al por mayor
y menor, es decir que 1.536 de estos casos son tiendas y minimarkets, ademas segun
el administrador zonal Jorge Cueva en una entrevista que dio a El Universo (2012) el
crecimiento de esta parroquia es de 3.5 por ciento. Cabe recalcar también que no hay
diferencia en los productos que venden los competidores, porque los proveedores son
los iguales para todas las tiendas, minimarkets o supermercados y esto es una
amenaza de nivel alto, ya que los clientes pueden encontrar lo mismo en cualquier
negocio.

2.1.2.2. Nivel de amenaza de productos sustitutos
Calificacion: Media

En el lugar en donde se va a ubicar al negocio, existe un nivel de amenaza de
productos sustitutos media, debido a que en Cumbaya existen varios negocios de
venta de productos de primera necesidad por ejemplo: segun la Agencia de
Coordinacién Distrital del Comercio (2015) existe un mercado que se caracteriza por
vender productos organicos, ademas estan cadenas como Fybeca y Pharmacys que
venden productos alimenticios y brindan servicio al auto.



2.1.2.3. Poder de negociacion de clientes

Calificacion: Media

El poder de negociacion con los clientes es media, ya que los compradores tienen
varios lugares en los que pueden comprar sus productos de primera necesidad, segun
las experiencias adquiridas y el negocio deberia bajar sus precios para atraer clientes.
Como se indic6 en el nivel de amenaza de productos sustitutos, existen algunos sitios
para realizar las compras. Pero el valor agregado que se da a este negocio es el que
debe crear fidelidad.

2.1.2.4. Poder de negociaciéon de los proveedores

Calificacion: Baja

“El poder de negociacion con los proveedores es mas débil cuando, hay una oleada en
la disponibilidad de suministros,..., los costos de cambiar proveedores son bajos para
los miembros de la industria, hay buenos sustitutos o aparecen nuevos
productos/servicios como suministros.” (Thompson, 2012)

Segun lo indicado por el libro de Thompson, el poder de negociacién de los
proveedores es baja, debido a que existen varias empresas en Quito que proveen de
alimentos como son: Pronaca, Nestlé, La Universal, Coca Cola, Tesalia entre otros y
no causa un problema en el precio del producto al cambiarse de un proveedor a otro.

2.1.2.5. Rivalidad en laindustria

Calificacion: Alta

La rivalidad entre competidores es alta debido a la cantidad de negocios que existen
en la parroquia de Cumbaya, como:

1.536 tiendas de barrio,

2 locales de Supermaxi, (Supermaxi, Megamaxi)

1 local de Megamaxi, (Supermaxi, Megamaxi)

1 local de Oki doki, (Oki Doki, s.f.)

Ademas las grandes cadenas de supermercados realizan campafias de publicidad que
saben a qué segmento dirigirse y son agresivas, mediante medios de comunicacién
como: la radio, la televisiébn y asi dan a conocer su producto y principalmente sus
promociones.

2.1.3 Presentacion, andlisis y conclusion matriz EFE

Junto con la matriz EFE (Anexo 1) podremos evaluar y resumir los factores externos
antes descritos:

Oportunidades:

e El Ingreso promedio de la gente es méas alto y cubre el valor de la canasta
bésica.

e El primer rubro de la lista de compras de las personas son los alimentos.

e Para las tiendas de barrio, minimarkets y delicatesen no se necesita permiso
sanitario de funcionamiento.

e EIl 48 por ciento de las personas prefieren realizar sus compras en: tiendas de
barrio, minimarkets y distribuidores.

e El uso del Internet ha aumentado y el 56.2 por ciento de las personas que usan
esta herramienta viven en la provincia de Pichincha.

e Existen varios proveedores para la compra de alimentos.

Amenazas:

e Existe un alto nivel de competidores dentro de la industria.
o Existe la misma variedad de productos y marcas a ofrecer.



e Se encuentra una alta presencia de productos sustitutos.
e Se cuenta con alta rivalidad en la industria.

Al realizar el analisis de los factores con la matriz EFE, obtuvimos un resultado por
encima de la media, lo cual nos indica;

o En la actualidad segun el gobierno el ingreso promedio de las personas cubre
la canasta basica, esto es una oportunidad para el negocio ya que la mayoria
de personas realizan compras para sus hogares.

e Cuando las personas piensan en comprar lo primero en su lista de compras
son los alimentos, guardando una parte significativa de dinero para dichas
compras.

e Es una gran oportunidad que la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
vigilancia Sanitaria haya puesto un decreto que ya no se necesita permiso
sanitario de funcionamiento, ya que es un costo y trdmite menos para el
negocio.

e La provincia de pichincha es la que mas utiliza el Internet, esto es una gran
oportunidad ya que se puede realizar campafias promocionales via este medio
y las personas estaran mejor informadas del negocio.

e Existe una alta rivalidad en el mercado, pero no existen tiendas que brinden
servicio al auto por lo que el negocio seria pionero en esta rama.

e Existen varios proveedores a los que se les puede comprar producto, para
ofrecer variedad a los clientes.

e Existen varios productos sustitutos pero no tienen la misma variedad brindada
por el negocio.

En conclusién, la matriz EFE da un valor de 3.66 indicando que el plan de negocio a
realizar tiene oportunidad en los entornos analizados. A pesar de esto, se pudo
observar también que se tiene riesgos dentro de la industria, pero las preferencias de
los consumidores seran un punto a favor para poder minimizar estos riesgos.

Existe también un alto nidmero de productos sustitutos y la misma variedad de
productos para todo el mercado, esto causa un retroceso en la oportunidad, pero
indica que el valor agregado que se debe brindar al mercado debe ser fuerte para
lograr posicionamiento y fidelidad.

3 ANALISIS DEL CLIENTE

Con esta metodologia se podra identificar el mercado objetivo y recabar informacion
sobre las preferencias que tienen los clientes en el servicio para la comercializacién de
alimentos, esto se obtendra mediante una investigacién cualitativa, por medio de un
focus group y dos entrevistas, y una investigacion cuantitativa (encuestas) realizadas a
futuros clientes investigacion cualitativa y cuantitativa

3.1.1 Presentacién y analisis: focus group

Se realiz6 el Focus Group a seis personas dentro de las cuales cinco fueron mujeres y
un hombre, entre 25 a 60 afios de edad, para conocer la tendencia del consumo de
alimentos, tres de ellas pasan por Cumbaya y los otros tres viven en dicho sector. La
moderadora fue Maria José Parra y en la cAmara estuvo Juan Carlos Santacruz.

Integrantes:

e Maria Isabel Morantes
e Maria José Santacruz
e Jeannina Molina



¢ Norma Padilla
e Adriana Escobar
¢ Manrique Misquero

o Las compras las realizan dos veces al mes en un lapso de mas de una hora y
se pudo evidenciar que la noche es la hora apreciada para ir al supermercado.

o Las tarjetas de crédito y el efectivo son los medios por los que mas se realizan
los pagos.

e Las personas no realizan una lista previa antes de ir al supermercado y los
principales productos en sus compras son lacteos, embutidos y Utiles de aseo.

e El precio, la atencion al cliente y la situacion geogréfica son los principales
factores por los que las personas escogen un supermercado.

e El servicio al auto es un servicio extra que la gente considera llamativo por
comodidad, pero no conocen ningun minimarket o supermercado con este
servicio.

e De 20-30 minutos es el lapso que estarian dispuestos a esperar para que se
les entregue las compras, ademas de que pagarian el 10 por ciento de la
factura por este servicio.

e Las personas acotan que la variedad de productos es una fortaleza de los
supermercados, pero la atencion al cliente es una debilidad.

e Si las personas tendrian que hacer una recomendacion, recomendarian el
servicio al auto del minimarket.

3.1.2 Presentacion y andlisis: entrevistas a profundidad

La primera entrevista se realizd6 al Gerente de Supermaxi Cumbayd, ubicado en el
Centro Comercial Villa Cumbay4, el Ingeniero Carlos Serrano, quien ha trabajado 25
afios para Supermaxi y 15 afios como Gerente, con el fin de conocer cuéles son los
aspectos mas importantes del mercado de Cumbaya, como: forma de pago, ventas,
tiempos de compra, entre otros.

Las conclusiones mas importantes que se encontraron fueron:

e Las personas hoy en dia han bajado su nivel de compras a crédito, pero no
usan dinero fisico, ya que la mayoria de veces, estas compras son pagadas
con tarjeta de débito.

e A pesar de que existen varios lugares en donde realizar las compras, para la
cadena Supermaxi no representan una amenaza, y algunas personas prefiere
comprar la mayoria de su despensa en dicha cadena.

e A las personas les gusta la buena atencion, un inventario variado, precios
competitivos y sobre todo las promociones, y se pudo concluir que las
promociones mas aceptadas son en legumbres y carnes.

e Segln la opinion del gerente Supermaxi, a las personas les gusta ir al
supermercado por la experiencia que se les brinda y porque a mucha gente le
gusta ver y tocar antes de comprar.

e Los proveedores mas fuertes para el mercado son las marcas Pronaca y
Nestlé, debido a que estos cumplen con: calidad y estdndares 1SO.

También se entrevistd al Ingeniero José Luis Fuelantala, Gerente de Smart Delivery,
ubicado frente a la Universidad San Francisco, el ingeniero Fuelantala tiene tres afios
como experiencia en administracion de minimarkets y lleva dos afios en la
administracion de Smart, en la entrevista se pudo tratar aspectos importantes como: el
segmento del negocio, la frecuencia y horario de compra, la rotacién de inventario,
entre otros.



Donde se concluye lo siguiente:

o A pesar de que Smart este frente a una Universidad, su principal segmento de
mercado son las urbanizaciones, es decir las familias.

e Segun el administrador de Smart, el horario en el que las personas prefieren
comprar es en la mafana de 8:00 a 10:00 y por la noche de 17:00 a 19:00.

e Los productos que las personas compran mas son:. bebidas, shacks y
alimentos para el hogar legumbres, pan, lacteos y Utiles de aseo personal y en
la compra de estos productos la familia gasta, dos veces al mes, alrededor de
$150.

e Los clientes principales de Smart, regresan a realizar sus compras como: pan,
lacteos, bebidas diariamente.

e Larotacion de inventario de Smart delivery es del 50% quincenal.

e Hace dos afos que Smart delivery ingreso al mercado ha tenido un 60 por
ciento de crecimiento en sus ventas, a pesar de tener competencia como OKki
Doki y El Galedn.

e Segun la experiencia del administrador de Smart, el valor agregado que ellos
entregan a sus clientes es: el servicio de parqueadero, el servicio a domicilio y
la ubicacion.

e Los clientes Smart estan dispuestos a pagar $1.75 como recargo de servicio a
domicilio.

3.1.3 Presentacién y analisis: encuestas
Obtencién de la muestra

Las encuestas se realizaron a 50 personas en la parroquia de Cumbaya, en el
Supermaxi del centro comercial Villa de Cumbaya (15) y el Megamaxi del centro
comercial Scala Shopping (15), el dia sabado de 11:30 a 13:30 y el dia miércoles de
16:00 a 18:00, ademas se ejecutd las encuestas fuera del local de Oki Doki (5)
ubicado en el paseo San Francisco, en el Tia (5) ubicado en la via Interoceanica y en
las tiendas y minimarkets (10) que estan alrededor de estas grandes cadenas.

o EI 54 por ciento de las personas que realizan las compras son mayores de 35
afos, el 20 por ciento de 29 a 34 afios, el 6 por ciento de 24 a 29 afios y el 20
por ciento de 18 a 23 afios de edad.

e Se pudo evidenciar que el 48 por ciento de las personas que realizan las
compras son casada/os, el 38 por ciento son solteros y el 14 por ciento
restante son viudos y divorciados.

e En el sector de Cumbaya no solo los moradores de la zona realizan sus
compras, el 28 por ciento de personas vienen de Quito y el 22 por ciento
restante de Tumbaco.

e EI 62 por ciento de la poblacién escogida son propietarios, el 26 por ciento son
amas de casa y estudiantes y tan solo el 12 por ciento restante son empleadas
domésticas, con esto se puede evidenciar que las personas prefieren realizar
Sus propias compras.

e Dentro de la poblacion escogida el 78 por ciento de las personas al momento
de realizar compras para la despensa prefieren los supermercados, pero el 22
por ciento restante las realizan en los minimarkets y tiendas de barrio.

¢ La mayor parte de veces las compras del hogar las realiza la madre, pero en
un 30 por ciento las realizan el padre y la madre.

e Los productos que las personas compran con mas frecuencia son los de aseo
personal, a pesar de los lacteos tienen el 40 por ciento.

e En su gran mayoria las personas prefieren que exista productos organicos en
el lugar en donde realizan sus compras.



e La mayor parte de gente asigna un promedio de $ 40 en adelante para realizar
sus compras semanales en alimentos.

e Para los consumidores es importante: el precio, la calidad de los productos, la
comodidad y la buena atencion, al momento de comprar.

e La publicidad en prensa es el medio por el cual tienen conocimiento de nuevos
supermercados 0 minimarkets.

e EIl 46 por ciento de la poblacién le gusta la idea de realizar sus compras dentro
de su propio auto, debido a la comodidad y ahorro de tiempo.

3.2 Conclusiones sobre el comportamiento de compra del cliente

e Las personas al realizar sus compras pagan en efectivo, tarjeta de débito o con
tarjeta de crédito.

e Lagente compra alimentos para su despensa dos veces al mes.

o La atencién al cliente, el precio y la calidad del producto, son factores que
influyen al momento de la compra.

e El horario en el que las personas prefieren realizar sus compras es: mafiana y
tarde noche.

o La gente compra mas productos de aseo personal y lacteos.

e Alas personas les gusta la idea de comprar dentro de su auto,

3.3 Conclusiones relacionadas al mercado objetivo

e Las personas que realizan las compras son los duefios del hogar, y en algunos
casos las empleadas domésticas.

¢ En el hogar ya no realiza las compras solo la madre, ahora el padre y la madre
realizan juntos esta actividad.

e Las personas que se encargan de hacer las compras tienen mas de 35 afios de
edad.

e Las personas se enteran de nuevos locales de venta de alimentos por la
publicidad en prensa nacional.

4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
4.1 Descripcién de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por el
andlisis interno, externo

Crear la experiencia de comprar dentro del auto es una idea innovadora que cautiva,
ya que se ofrece a los consumidores productos frescos, de buena calidad, varias
marcas y se entrega el producto que el cliente necesita al tiempo que lo requiere, con
un buen servicio y sobre todo teniendo una estructura que vaya armonizada al tipo de
negocio para que el cliente no se sienta encerrado.

Con esta investigacion se enfatiza la oportunidad de negocio de ingresar al mercado
con un minimarket que brinda servicio al auto, los consumidores estan acostumbrados
a visitar establecimientos con este servicio pero tan solo son bancos o cadenas de
comida rapida, pero ningun negocio que venda alimentos para la despensa, y no
conocen la experiencia de comprar en su propio auto pidiendo el producto que desean,
por lo que se puede satisfacer las necesidades de dichos clientes. Este negocio sera
posicionado en el sector de Cumbaya ya que en este lugar la gente prefiere las tiendas
de barrio o minimarkets que el supermercado, ademas de que en este lugar casi la
mitad de la poblacion escogida prefiere realizar sus compras en una tienda que
ofrezca este servicio.

El servicio al auto que se plantea ofrecer sera personalizado para que los
consumidores se sientan identificados con dicho servicio, el que los clientes estén
dispuestos a esperar de 20 a 30 minutos por sus compras es una ventaja, porque esto



nos brinda un plazo para agilizar el tiempo de entrega de productos, ya que los
consumidores también tendran la opciébn de escoger canastas armadas con las
marcas que el negocio ofrece y asi que la visita del consumidor sea mas placentera.

Las horas en la que se tenga mayor demanda o afluencia de gente brinda la
oportunidad de plantear un sistema con mayor eficacia y rapidez, ademas plantear
estrategias para fidelizar al cliente y que estos den referencias a mas personas. Se
debe tomar en cuenta a la tecnologia y a los medios de comunicaciéon como es el
periodico y el internet pero también a letreros que llamen la atencién del cliente, ya
gue con estas herramientas se podra entregar informacién al cliente en un tiempo real
y a corto y largo plazo.

5 PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia es el medio por el cual se cumple los objetivos a largo plazo, ademas de
gue con esta se debe satisfacer los gustos y preferencias de los potenciales clientes,
brindando un servicio tnico y con los mejores productos. (Kotler & Keller, 2012)

A continuacion se presenta la estrategia para este proyecto.

Brindar al cliente la facilidad de adquirir productos de consumo basico de buena
calidad con servicio personalizado, con precios accesibles, ademas de crear una
diferenciacién en empaques y servicio que se centra en el servicio al auto.

5.1.1 Mercado Objetivo

Se define el mercado objetivo potencial para personas de 23 afios de edad en
adelante, quienes sean duefios de hogar, especificamente a la madre y al padre de
familia. Ademas el mercado objetivo se define entre personas que vivan en el sector
de Cumbayd, por tratarse de un segmento alto, dentro de esta parroquia existen
11.554 hogares segun la Alcaldia de Quito (2010)

5.1.2 Propuesta de valor

Este negocio, es un minimarket con servicio al auto, que ofrece productos de buena
calidad, con instalaciones amigables, el cual es un servicio innovador, que ahorra
tiempo y brinda comodidad a sus clientes. El servicio al auto ofrecido ser&
personalizado, con personas capacitadas en toma de pedidos y atencién al cliente, el
tiempo de espera que un cliente puede tener dentro del local no serd mayor a 20
minutos, ademas las formas de pago de los productos seran en efectivo, tarjeta de
débito o crédito.

Para tener productos de buena calidad se escogera a los mejores proveedores de
alimentos y se realizara alianzas para tener descuentos y promociones, el cliente
podra estar informado de dichas promociones y de productos nuevos por medio de la
pagina web y la publicidad en prensa nacional.

Esta claro que se tiene que posicionar al negocio con sus productos y servicios, para
satisfacer las necesidades del mercado objetivo, tomando en cuenta el andlisis antes
realizado se establecera una estrategia de diferenciacion: entregando un producto de
calidad y un servicio con varios atributos. La experiencia de comprar en el auto sera
placentera y comoda.

Los siguientes puntos a tratar estan basados sobre el estudio del cliente y el andlisis
del entrono antes realizados.

5.1.3 Andlisis del producto
En el andlisis del cliente se establecieron los siguientes productos:
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Utiles de aseo personal
Lacteos
Embutidos
Utiles de limpieza del hogar
e Snacks y bebidas no alcohdlicas
Esta es la principal oferta ya que son los predilectos de la gente.

5.2.1.1. Atributos

Los productos mencionados con anterioridad y los cuales se ofreceran, tendran buena
presentacion y calidad, se ofrecerd marcas que sean reconocidas por los clientes y las
méas demandadas como: Pronaca, Nestlé, Coca Cola, Colgate, Tesalia, para que los
clientes tengan confianza en el producto que se llevan.

5.2.1.2. Branding

Para que las personas recuerden la marca que se quiere posicionar, se usara una
estrategia directa, es decir se comunicara directamente con el cliente, enviando e-
mails y que el personal capacitado correctamente informe a los clientes sobre los
atributos que tiene el negocio.

Al mismo que se le dara el nombre de “Boomerang”, ya que este es facil de recordar
por el giro de negocio y tendra colores morado, verde y dorado, colores llamativos
para que el cliente tenga grabados en su memoria fotografica. Con esto se desea que
la marca se quede en la mente del consumidor, para que al pensar en su despensa
piense en “Boomerang”.

boomerang

Figura 1: Logotipo

5.2.1.3. Empaque

Se utilizaran fundas de papel reciclado con el logo de “Boomerang” impreso y tendran
un tamafo de dos libras (23,5x10x6) y tres libras (26x12,5x5) se separaran las
compras por clase de productos que lleve el cliente, al momento de entregar los
productos en el auto se pondré el total de fundas en un cartén para que sea facil el
manejo de lo comprado. Se utilizar4 los cartones Unicamente para poner mas de
cuatro bolsas. El empaque es biodegradable para que sea amigable con el medio
ambiente.

Figura 2: Empaque
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Tabla 2: Costos de Empaque

Funda de papel reciclado de 2L.
Con impresién de logo a color

0,02 0.02

Funda de papel reciclado de 3L.
Con impresién de logo a color
Cartones con impresion de logo
B/N 1 0,25
Tomado de: Cotizacion recibida

5.2.1.4. Etiquetado

Con respecto a la etiqueta que debe llevar los productos se entregaran fundas y
cartones, los cuales iran impresos con el logo de “Boomerang”. Como se muestra en la
figura 2.

1 0,02 0,02

0,25

5.1.4 Andlisis del precio

Segun el focus group realizado, se obtuvo que los clientes estan dispuestos a pagar el
10 por ciento de su factura por el servicio prestado, pero Boomerang brindara este
servicio gratuito como valor agregado.

Ver lista de precios de Boomerang en el anexo 6

Boomerang ofreceré dos tamafios de canastas, las cuales contendran los siguientes
productos y de marcas como Familia, Gustadina, Colgate, Nuti, Axién, Pronaca,
Tesalia:

Tabla 3: Canasta Basica

Jabon 140 ¢ 1,00
Papel higiénico x4 3,50
Leche de funda 1 litro 0,80
Mortadela linea diaria 0,50
Lava vajilla 500 ml 1,50
Qg(l;?n elzmbotellada 0.40
Pan familiar x20 1,50

Precio de venta: $9.20
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Tabla 4: Canasta familiar

Jabén 140 ¢ 1,00
Pasta dental 250

ml 2,50
Papel higiénico x4 3,50
Shampoo 400 ml 7,00
Leche de cartén 1

litro 1,30
Queso de mesa

450 g 2,90
Jamon de pollo 2,80
Salchicha x6 3,60
Desinfectantes

500 mi 1,30
Lava vajilla 500 ml 1,50
Agua embotellada

600 ml 0,40
Soda 2 litros 1,50
Huevos unidad 0,09
Mantequilla 500 g 2,30
Sal 1 kg 0,60
Pan familiar x20 1,50
Cereal 300 g 3,40
Café 85¢g 3,10
Azlcar 1 kg 1,00

Precio de venta: $41.29

5.2.2.1. Costo de venta

El costo de venta serd regido a las leyes que aplican para este tipo de negocios, pero
después de los tres primeros meses se aumentara el 10 por ciento al precio de venta
que esta marcado en cada producto.

Se presenta en el anexo 7 los precios de los proveedores de Boomerang.

Tabla 5: Canasta Béasica (Costo)

Jab6n 140 ¢ 0,94
Papel higiénico x4 3,28
Leche de funda 1 litro 0,75
Mortadela linea diaria 0,40
Lava vajilla 500 ml 1,31
ég(t;artn?mbotellada 0.29
Pan familiar x20 1,28

Costo: $8.25
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Tabla 6: Canasta Familiar (Costo)

Jabon 140 ¢ 0,94
Pasta dental 250 ml 2,28
Papel higiénico x4 3,28
Shampoo 400 ml 6,91
Leche de cartdn 1 litro 1,08
Queso de mesa 450 g 2,83
Jamon de pollo 2,69
Salchicha x6 3,4
Desinfectantes 500 ml 1,16
Lava vajilla 500 ml 1,31
éggi]clambotellada 0.29
Soda 2 litros 1,38
Huevos unidad 0,06
Mantequilla 500 g 2,15
Sal 1 kg 0,49
Pan familiar x20 1,28
Cereal 300 g 3,01
Café 85¢ 2,96
Azlcar 1 kg 0,88

Costo: $38.38

Estas canastas estan sujetas a cambios segun los clientes necesiten, o si desean
pueden comprar los productos por separado.

En este punto se toma en cuenta los uniformes y sueldos del personal, los pagos
béasicos, el empaque, los cuales se presentaran con mas detalle en el capitulo 7.
5.2.2.2. Estrategia de precios

El objetivo principal es tener una alta participaciéon en el mercado, ya que existen
varios negocios a los que los clientes pueden ir a realizar sus compras, por lo que se
fijara precios competitivos, es decir no se incrementara ningln porcentaje del valor
marcado en el envase durante los tres primeros meses, ademas se brindara un valor
agregado por el cobro de servicio al auto como el servicio personalizado y se realizara
una estrategia de fijacién de precios promocional

5.2.2.3. Estrategia de entrada

Se iniciar4 con una estrategia de expansion, con una penetraciéon de mercado para
poder llegar a la mayor parte de los clientes de manera rapida, dando a conocer a los
consumidores todas las lineas que se ofrece.

Al ser los primeros en dar un servicio al auto en el mercado de los minimarkets, brinda
la ventaja de obtener lealtad y fidelizar a los clientes.

5.2.2.4. Estrategia de ajuste

Se utilizara una estrategia de ajuste a implementar sera la fijacion de precios
psicolégicas, ya que durante los tres primeros meses de crecimiento de la empresa se
cobrara el PVP como se mencion0, después de este tiempo se aumentara el diez por
ciento a este valor para abarcar la mayor parte del mercado. Se modificara también la
publicidad, ya no se dara a conocer solo el servicio sino se aumentara la preferencia
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por él, brindando un tiempo de entrega mas corto al planteado en la oportunidad de
negocio.

5.1.5 Andlisis de la plaza

Este negocio va enfocado a las personas que viven en Cumbaya para brindar
comodidad y ahorrar tiempo al cliente, se puede observar que en esta parroquia es un
mercado fuerte con grandes ingresos, por lo que es mas exigente y ese es el motivo
por el cual se debe entregar los productos en un tiempo correcto con buen servicio.

5.2.3.1. Puntos de venta

Se abrira un solo punto de venta en Cumbaya, el local sera en un galpon, el cual podra
ser visitado por todas las personas que necesiten comprar un articulo ya sea de aseo
personal, lacteos, embutidos, limpieza del hogar, snacks o bebidas no alcohdlicas,
pero primordialmente esta enfocado a urbanizaciones es decir familias dando la opcién
de servicio al auto, evitando que los clientes gasten tiempo paseando por el
supermercado Yy realizando largas filas al pagar y asi tengan un servicio de calidad y
eficaz.

5.2.3.2. Estructura del canal de distribucion

La estructura del canal de distribucion sera directa, una vez que el local se abastezca
con todos los productos que el cliente necesita, se vendera directamente a los
consumidores dentro del minimarket.

5.1.6 Andlisis de la promocién
5.2.4.1. Estrategia promocional

Teniendo en mente que el objetivo es tener una marca posicionada y reconocida,
ademas de querer motivar a los clientes al consumo, los principales objetivos seran:

o Generar expectativas antes de la apertura del local.

e Promover los productos y el servicio que ofrecera el minimarket,
comunicandolos a través de correos, durante un mes después de la
inauguracion.

e Se informard a los clientes la existencia del fan page de “Boomerang” al
momento de realizar sus compras.

5.2.4.2. Publicidad
Creando mensajes de publicidad, se desea llegar a la mente de los consumidores, por
lo que se realizar4 campafas publicitarias y se utilizaran medios como:

e Internet: por medio del fan page en Facebook asi la informacion llega
oportunamente, es de bajo costo y las personas siempre estan al tanto de lo
publicado.

e Senfalética: se realizara publicidad en letreros llamativos alrededor del negocio.

5.2.4.3. Promocion de ventas
Se ofrecera varias promociones para los clientes:

e Si el cliente al momento de la recompra trae su cartén, en perfectas
condiciones, en el cual se le despacho la Ultima vez se le otorgar4 un
descuento del 5 por ciento al subtotal de la factura

e En la fecha de cumpleafios se entregar4 un descuento del 5 por ciento al
subtotal de la factura en la préxima compra .



15

5.2.4.4, Otras estrategias de promocion
Fuerza de ventas

Los vendedores de mostrador, quienes en este caso son la fuerza de ventas del
negocio junto con los cajeros, tendrdn dos turnos cumplidos bajo la ley laboral
incluyendo sus dias de descanso y con todos los beneficios de ley. La fuerza de
ventas sera capacitada constantemente, para entregar un buen servicio a los clientes y
atender inconvenientes que se presenten con los mismos. Los vendedores tendran
uniforme (jean y camiseta polo con los colores de Boomerang) para generar identidad,
se dard estabilidad y buen clima laboral.

Tabla 7: Uniformes empleados

Camiseta

Uniformes personal $9,8

Tomado de: cotizacion recibida

5.2.5 Acciones proyectadas y costeadas de la mezcla de marketing

En este apartado se resume la Matriz de Marketing Mix con todos los costos a
considerarse para que el correcto desarrollo del plan de marketing de Boomerang:

Tabla 8: Acciones Proyectadas

Estrategia Ao 1 Aio2 |Aio3 |Aio4 |Afo5
L $
Disenar el Slogan, Logo, marca | 4 500 09|  $0,00| $0,00| $0,00] $0,00
] $
Generar expectativa (folletos) 1.000,00 | $ 500,00 | $ 500,00 | $ 500,00 | $ 500,00
Servicio personalizado al cliente $ $ $ $ $
(capacitaciones) 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00 | 3.000,00

6 PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1 Misidon

En Cumbaya ser la empresa pionera que brinde servicio al auto al realizar compras del
hogar, proporcionando al cliente la mejor experiencia y ofreciendo productos de
calidad. Al hacerlo, Boomerang tendra precios competitivos, servicio eficaz,
responsabilidad corporativa y estabilidad financiera.

6.1.2 Vision

Para el afio 2020, ser la opcién numero uno para los clientes al momento de realizar
compras para el hogar.

6.1.3 Objetivos de la organizacion

Objetivos a mediano Plazo

o Durante el primer afio reducir el tiempo de entrega de los productos de 20
minutos a 15 minutos, para entregar un mejor servicio al cliente.

e Incrementar en un 1 por ciento la cartera de clientes cada afo, mediante la
fidelizacion de los mismos.
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e Durante el primer afio crear una buena relacién con los proveedores para
conseguir un plazo de pago de 30 dias a 60 dias.

Objetivos a Largo Plazo

e En el sexto afio de funcionamiento de la empresa, abrir sucursales en el norte
de Quito y en el Valle de los Chillos para incrementar los ingresos.

e Al séptimo afio de funcionamiento expandir los establecimientos para poder
brindar el servicio al auto no solo en Quito sino también en las principales
ciudades como Cuenca y Guayaquil, empezando con una sucursal en dichas
ciudades.

6.2 Plan de Operaciones
6.2.1 Procesos requeridos para el funcionamiento de la organizacién

1. Revisar en el inventario si se debe realizar el pedido de algun producto faltante,
si fuera el caso el vendedor de mostrador debe pasar este reporte al
administrador.

Se debe realizar el pedido a los proveedores (administrador).

3. Al momento de llegar el pedido, se recibe y revisa contra factura, si existe
algn problema con dicha mercaderia se reporta al administrador para el
reclamo al proveedor. (vendedor de mostrador)

4. Se percha la mercaderia y se repone las estanterias vacias (vendedor de
mostrador y cajero).

5. Al momento de abrir el local se recibe al cliente (vendedor de mostrador) se le
toma la orden y se envia el pedido a caja.

6. Se factura junto con el pedido, se entrega la caja con los productos que el
cliente pidi6 o se entrega la canasta pre armada si el cliente lo requiere.
(cajero).

N

6.2.1.1 Analisis de tiempos y costos de operacion

El proceso de abastecimiento para la recepcion de productos se da en 15 minutos por
las mafianas a las 6:45 am, los dias acordados con los proveedores. Para la recepcion
de pedidos y la entrega de los productos a los clientes se tomara un tiempo de 20
minutos.

El tiempo que se ha establecido para armar las canastas es de 15 minutos, esto se
hara en las mafianas antes abrir el local.

El abastecimiento del local se realizar4 una vez que se tenga vendido el producto en
un 40 por ciento.

6.2.1.2 Andlisis de flujos de operaciones
En el anexo 8 se detalla los flujos de operaciones

6.2.1.3 Personal requerido en la operacién

En la tabla nimero 10 se evidencia el nUmero de personas que se necesita para este
negocio, se tendra dos turnos para brindar a los clientes un mejor servicio.
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Tabla 9: Personal requerido

Sueldo Ao de Numero
Cargo .. de
(mensual) | Contratacion
empleados
Administrador S 500 1 1
Cajero (mafiana) S 364 1 1
Vendedor mostrador (mafana) S 364 1 1
Cajero (noche) $389.02 3 1
Vendedor mostrador(noche) $389.02 3 1

6.2.1.4 Infraestructurarequerida parala operacion
Se detalla a continuacion la infraestructura requerida:

Tabla 10: Infraestructura

Area de venta

. Cantidad Costo
I Total
tem (unidades) | Unitario Costo Tota
Estanterias 15 $150,00| $2.250,00
Congelador 4 $1.850,00| S 7.400,00
Cédmara de
2 1.397,32
seguridad >698,66| 51.397,3

Caja, Despacho y Administracion
Computadora 3 $850,00| S 2.550,00
Impresora 2 $ 100,00 $ 200,00
Datafast 1 $ 230,00 $ 230,00
Escritorio 1 $ 150,00 $ 150,00

2
5

$ 250,00 $ 500,00
$ 80,00 $ 400,00

Total $ 15.077,32
Tomado de: Cotizaciones recibidas

Counter
Sillas

6.3 Estructura Organizacional

6.3.1 Estructuralegal propuesta

El minimarket sera constituido como una compafiia de responsabilidad limitada
“Comercial Boomerang CIA. LTDA” debido a que cumple con lo siguiente:
conformacion de tres personas o maximo 15 personas tiene un capital mayor a $400,
los socios responden por las obligaciones sociales de manera limitada Unicamente por
hasta el monto de sus aportaciones individuales. Se obtendra el RUC en el SRI para
poder emitir facturas, no se necesita sanitario permiso de funcionamiento pero si se
obtendra el permiso de bomberos, ademas se realizara en la Superintendencia de
compainiias el registro del nombre del local.

Ademas se registrara en el IESS y en el Ministerio Laboral todos los contratos de los
empleados.



6.3.2 Diseflo organizacional: justificacion del tipo de estructura propuesta

El disefio organizacional se basara en una estructura funcional.

Departamento administrativo:

Administrador:

Llama a proveedores o busca nuevos proveedores.

Realiza los pedidos para que el inventario este completo.

Pago a proveedores.

Realiza entrevistas si se busca personal.

Realiza inventarios.

Devuelve productos a proveedores cuando estan en mal estado.
Compra de suministros para el local.

Departamento de ventas:

Cajero:

Ayudar a realizar los inventarios.

Ayudar a perchar.

Ayudar a revisar los productos que llegan.
Realizar limpieza del local.

Facturar.

Cobrar.

Entrega de canastas.

Vendedor de mostrador:

Recibir a proveedores.

Revisar productos entregados por los proveedores con las facturas y reportar
novedades al administrador.

Almacenar y perchar los productos

Realizar inventario.

Recibir al cliente y tomar pedidos.

Pasar los pedidos a caja.

18

La estructura funcional que se utiliza es vertical, ya que se realiza una division de las
actividades para alcanzar los objetivos trazados bajo una autoridad y responsabilidad.

6.3.3 Organigrama funcional

Administrador

Vendedor de
mostrador

Despachador/Cajero

Figura 3: Organigrama
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7.1 Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera, estado de flujo

de efectivo y flujo de caja

Para evaluar de mejor manera y de forma resumida todos los productos que tiene el
negocio, se formaron dos grupos: Canasta basica y Canasta familiar, los cuales fueron
analizados a lo largo del analisis financiero y fueron trabajados conjuntamente hasta
llegar a un resultado final. A continuacion se presenta un resumen de lo realizado.

Tabla 11: Resumen estado de resultados proyectado/ anual

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO - ANUAL

1 2 3 4 5
Ventas 128.113,45 | 215.500,05 | 323.450,20 450.415,44 586.363,48

(-) |Costo de los productos vendidos 73.164,42 | 103.338,04 | 128.386,25 144.893,32 | (8.109.811,04)
(=) |UTILIDAD BRUTA 54.949,03 | 112.162,01 | 195.063,95 305.522,12 | 8.696.174,52
(-] |Gastos sueldos 18.852,42 | 20.722,03 33.366,22 35.236,49 36.365,63
(-} |Gastos generales 43.326,81 | 49.774,64 | 57.496,99 66.402,35 75.890,19
(-} |Gastos de depreciacidn 597,74 597,55 597,55 597,55 597,55
(-) |Gastos de amortizacidn 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00
(=) |UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (8.547,93)| 40.347,80 | 102.883,19 202.565,73 | 8.582.601,16
(-) |Gastos de intereses 1.650,42 1.358,32 1.029,72 660,07 244,25
(=) |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICI PACION (10.198,35)| 38.980,48 | 101.853,47 201.905,66 | 8.582.356,91
(-} |15% PARTICIPACION TRABAJADORES 5.848,42 | 15.278,02 30.285,85 | 1.287.353,54
(=) |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (10.198,35)| 33.141,06 | 86.575,45 171.619,81 | 7.295.003,37
(-} |22% IMPUESTO A LA RENTA 7.291,03 19.046,60 37.756,36 | 1.604.900,74
(=) |UTILIDAD NETA (10.198,35)| 25.850,03 | 67.528,85 133.863,45 | 5.090.102,63

Tabla 12: Resumen estado de situacion financiera proyectado/ anual

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADD [
o 1 2 3 4 3

ACTIVOS 22.599.14 173152 41 168.357.74 161.330, 20 157430, 44 156.719.94

Lardenies M IR AT F2 2 E IFL5EL PR IR0 F e 12 P64 BER 7T

Efectivo 3.000.00 [105.4.32.45) (77.134.63] 456.033.12 1667.476.83 12.040.593.34

Cuentas par Cobrar - - - - - -

Irwentarios Prod. Terminados - 13.125.65 167.565.47 1858.166.52 230.737.92 233.721.00

Inwentarios Materia Prima 5.640.45 §1.523.61 §3.830.32 §5.913.36 G5, 050,63 30.255.43

Inwentarios Sum. Fabricacidn - - - - - -

Mo Lorrientes 7.958.66 86.937.60 85.620,05 84.302 50 §2.984.95 81.667.40

Prapiedad. Planta y Equipo 4.358.66 52.303.92 52.303.92 52.303.92 52.303.92 52.303.52

Depreciacidn acumulada - 3.886,32 4.453.57 2.081.42 S2.675.97 6.276.92

Intangibles 3.600.00 43.200.00 43.200.00 43.200.00 43.200.00 43.200.00

Amarizacion acumulada - 4.630,00 5.400,00 §.120.,00 5.540,00 7.560.00

PASIVOS Ir&sn2d SILER 1T | SIS PSS S FIT 5T FMICEET S B0
Larrfenies 2 FIRE S S92 G 52 682 7T 5S¢ 455 54 565 5787 5550 5E

Cuentas por pagar proveedord 2.620.24 40,761,580 41,312,716 42.953,65 44,050,352 45.127.72

Sueldos por pagar - 10.231.00 10,600,465 10.973.35 11.3493,75 11.723,59

Impuestas por pagar - - 167,16 55278 1.073.50 1.737.24

Mo Lorrientes 15 G 5 WEOF5 38 W2 M T2 T =T IS5 205

Deuda alargo plazo 15.000.00 165.075.33 162.714.20 160.523.74 15792177 155.450.06

PATRIMONIO & FAgSr 76 JI5 78 (47533 25 F5F 455 37 P 5 I6E 5T

Capital 4.7Y75.30 57.346.80 57.346.80 57.346.50 57.346.50 57.346.50

Liilidades retenidas - [94.262,58] [104.356,09) [110.532.171 (114.231,331 [114.711.47)




Tabla 13: Resumen estado de flujo de efectivo/ anual

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
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0 1 2 3 4 5
Actividades Operacionales (2.820,24)| (21.403,06)| 23.822,71 68.429,79 135.442,16 | B.512.435,82
Utilidad Neta - (10.198,35)| 25.850,03 B7.528,85 133.863,45 5.690.102,63
Depreciaciones y amortizacion (11.204,71) [2.027,32) 900,95 157871 2822 333,19
+ Depreciacion 597,74 597,55 597,55 597,55 597,55
+ Amortizacion 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00
- A CxC - - - - -
- A lnventario PT (5.640,48)| ([11.B31,86)| (4.129,36) [1.995,90) [2.325,16) 20.282,28
- A Inventario MP - (2.113,18)| (2.521,55) [1.303,15) (1.339,25) 12.817,61
- A Inventario 5F - - - - - -
+ /A CxP PROVEEDORES 2.820,24 1.056,59 1.260,77 651,58 669,63 [6.458,81)
+ A Sueldos por pagar - 366,00 - 24400 - (0,00}
+ /A Impuestos - 2.045,26 1.986,86 3.255,95 2.794.274 56
Actividades de Inversion {7 958 66) - - - - -
- Adquisician PPE y intangibles (7.958,66)
Actividades de Financiamiento 19.778,90 (2.338,14)| (2.630,24) [2.958,83) (3.328,48) [3.744,31)
+ /A Deuda Largo Plazo 15.000,00 (2.338,14)| (2.630,24) [2.958,83) [3.328,48) [3.744,31)
- Pago de dividendos - - - - - -
+ A Capital 477880 - - -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 9.000,00 | (23.741,20)| 21.192,47 £5.470,95 132.113,68 | B.508.691,51
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO - (84.691,25)| (98.327,16)| 390.562,20 | 1.534.163,15 3.532.201,82
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 0.000,00 | (10B.432,45)| (77.134,69)| 456.033,15 | 1.666.276,83 | 12.040.893,34
Tabla 14: Resumen flujo de caja proyecto/ anual
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO T
0 1 2 3 4 5
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. -8.547,93 40.347,80 |102.883,19 |202.565,73 | 8.582.601,16
(+) |Gastos de depreciacion 547,94 597,55 597,55 597,55 597,55
(+) |Gastos de amortizacion 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00
(-} |15% PARTICIPACION TRABAJADORES 0,00 5.848,42 | 15.278,02 | 30.285,85 | 1.287.353,54
(-) |22% IMPUESTO A LA RENTA 0,00 7.291,03 | 19.046,60 | 37.756,36 | 1.604.900,74
(=) |I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) -7.279,99 28.525,89 69.876,12 [135.841,08 | 5.691.664,43
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -11.820,24 - - - - -
(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETD -12.522, 45 -3.344 87 -416,61 261,16 | 2.821.015,64
(+) |RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO - |-2.804.992,87
(=) |[n. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO -11.820,24 |-12.522,45 | -3.344,87 -416,61 261,16 16.022,77
INVERSIONES -7.958,66 1.200,00
RECUPERACIONES -
(+) |Recuperacian Area Ventas - 26.581,01
11l. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) -7.958,66 1.200,00 0,00
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -19.778,90 |-15.802,44 25.181,02 | 69.459,51 |137.302,23 142.661,08
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7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

Para este apartado se determiné los activos que se utilizarian a lo largo de los afios
proyectados en el area de ventas y con esto se determiné la estructura del capital
propio y financiado. Ademas se calcula el capital de trabajo anual, se resalta que no
existen cuentas por cobrar.

Tabla 15: Inversion Inicial y Capital de Trabajo

Costo de los productos vendidos | 73.164,42
Gastos sueldos 18.852,42
Gastos generales 43.326,81
Gastos de depreciacion 597,74
Gastos de amortizacion 720,00
TOTAL 136.661,39
MESES 12
CAPITAL DE TRABAJO 11.388,45

Tabla 16: Estructura de Capital

Inversiones PPE 4.358,66 decoraciones 9000

Inversiones Intangibles 3.600,00 0

Inventarios 2.820,24

Gastos efectivos 9.000,00 . .

- Capital de Trabajo Neto

Varios

TOTAL INVERSION INICIAL 19.778,90 | ESTRUCTURA DE CAPITAL Propio 24,16% 4,778,90
Deuda L/P 75,84% 15.000,00

El duefio de la empresa aportara con el 24.75% del capital y el 75.25% restante se
realizard un préstamo al Banco del Pichincha con un interés del 11.83% anual, esto se
haré& a un plazo de cinco afios

7.3 Estado y evaluacion financiera del proyecto

Para el VAN y el TIR se determinaron resultados positivos, como se muestra en la
siguiente tabla:

Tabla 17: Estado y evaluacion financiera del proyecto

Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
VAN 5154 846,80 VAN $260.693 20
IR 58,83 IR 555 55
TIR 96, 28% TIR 138,90%
Periodo Rec. 265 Periodo Rec. 261
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7.4 Indices financieros

Los indices en este apartado determinaron la situacion de liquidez de la empresa,
endeudamiento y rentabilidad de la misma. Estos resultados fueron favorables y se
presentan a continuacion:

Tabla 18: indices financieros

Activos Corrientes

Liguidez corriente = - - Solvencia Endeudamiento | Pasivo Total
Pasivos Corrientes activo = —ﬁ ctivo Total
. _ 14.640,48 Solvencia 17.820,24
Liguidez corriente = ) .
2.820,24 Endeudamiento activo = 22.599,14
Liquidez corriente = 5,19 Solvencia 0,75

Endeudamiento activa =

Rentabilidad Netadel  Utilidad Neta , Ventas
Rentabilidad Neta en Utilidad Neta activo= Ventas Activo Total
Venta = Ventas
Rentabilidad Neta del 25.850,03 | 128.113.45
Rentabilidad Neta en 25.850,03 activo = 12811345 22.599,14
Venta = 128.113,45 |
Rentabilidad Neta del 0,20 5,6?[
activo =
Re"m?}“d?d Netaen 0,20 Rentabilidad Neta del 1,14
enta = activo =
Prueba acida = Activo Corriente - Inventarios
Pasivo Corriente
Prueba acida = 14.640,48 - 564043 319

2.82024

La liquidez corriente de la empresa es de 5.19 y de acuerdo a los indices Financieros
Consolidados del sector segun (Superintendencia de Compafias, 2010) y el ClIU de la
industria el promedio de la liquidez corriente es de 3.70 al igual que la prueba acida el
promedio de la industria es 2.74 y el resultado de este indice para el negocio es de
3.19, adicional a esto se puede observar que la rentabilidad neta del activo de
Boomerang es de 1.14 y en la industria es de 0.18 por lo que la compafiia esta
alineada con la Industria.
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8 CONCLUSIONES GENERALES

Segun lo visto en el analisis del entorno externo, el negocio tiene oportunidad,
ya que la constitucion es facil, se puede ingresar rapido al mercado y el gasto
en alimentos es el primer rubro en la lista de las personas.

Existe un nivel de competencia alto, pero existe también varios proveedores
ofreciendo asi a los clientes diferentes productos que los otros negocios no
tienen.

Existen personas que se muestran reacias al nuevo servicio al auto, pero estan
dispuestas a probarlo y a pagar un porcentaje por dicho servicio, ademas el
crecimiento de la industria en alimentos es significativa.

La oportunidad de negocio que se muestra es innovadora y llama la atencién,
ya que es un servicio que no existe y ahorra tiempo a las personas.

Se han desarrollado estrategias principalmente de diferenciacion y entregar un
servicio personalizado al cliente, las cuales ayudaran al negocio a tener mas
consumidores.

Los lineamientos del negocio son claros, tanto la mision como la visién, para
los empleados indicando los procesos y responsabilidades de cada persona.
Se realizaron agrupaciones de los productos a vender en dos conjuntos:
Canasta basica y Canasta familiar.

El analisis financiero demostré que el proyecto es viable ya que se obtuvo un
TIR de 96.28% y un VAN de $154.846,28.
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ANEXO 1

Oportunidades

Ingreso promedio de las personas
es mas alto que el de la canasta 0,13 4 0,52
bésica.

Legalmente las tiendas de barrio,
minimarkets y delicatesen no
necesitan permiso sanitario de
funcionamiento.

El 48% de las personas prefieren
realizar las compras en tiendas de 0,09 3 0,27
barrio, minimarkets y distribuidores.

0,13 4 0,52

La Provincia de Pichincha es la
provincia con mayor usuarios de 0,07 3 0,21
Internet con un 56,2%.

Existen varios proveedores de

. 0,08 3 0,24

alimentos.

Subtotal 0,5 1,76
Amenazas
qu un alto nlvel_ de cor_npetldores 01 3 0.3
existentes en la industria.
Existe la misma variedad de 0.14 4 0.56
productos y marcas a ofrecer.
Se encuentra con una alta presencia
de productos sustitutos. 0.13 4 0,52
_Se tiene una alta rivalidad en la 0.13 4 0,52
industria.

Subtotal 0,5 19

TOTAL 1 3,66

ANEXO 2

Focus group

Buenas tardes, el motivo de esta reunion es para presentarles un nuevo servicio, para
lo cual vamos a responder unas preguntas.

1. ¢Con que frecuencia va al supermercado?
Una vez por semana [_]
Una vez al mes 1
Dosvecesalmes [ 1



2. ¢Cual es el tiempo que se demora en realizar las compras en el
supermercado?

Menos de 30 minutos
30 minutos
Una hora
Mas de una hora
3. ¢Cual es el horario en el que realiza sus compras?
Por la mafiana
Por la tarde
Por la noche
4. ¢De qué forma paga sus compras?
Efectivo o tarjeta de débito Cheque Tarjeta de crédito

5. ¢Tiene una lista previa para realizar las compras?

si [
No [
6. ¢Qué productos compra con mas frecuencia?
Lacteos y embutidos  Utiles de aseo Utiles de limpieza Snacks

7. ¢Cuales son los factores que intervienen para su eleccion de dénde comprar?
Situacién geografica
Atencién al cliente
Comodidad
Precios
Innovacion
2da parte
8. ¢Qué servicio extra le gustaria que le brinde un micro mercado?
Compras a domicilio Servicio al auto Compras virtuales
OTRO:
9. ¢Encontraria llamativo un micro mercado con servicio al auto?
Bastante Llamativo = Medianamente llamativo Poco llamativo
10. ¢ Conoce usted de un micro mercado con este servicio?
Si L1
No 1

Si la respuesta es si ¢, Cual?



11. ¢ Cuéanto tiempo estaria dispuesto a esperar que le atiendan al auto?
10-15 minutos
20-30 minutos
No mas de 30 minutos

12. ¢ Estaria dispuesto a pagar un valor extra por brindarle un servicio al auto al
momento de realizar sus compras?

Si L1

No L1

¢ Por qué?

13. ¢ Qué valor estaria dispuesto a pagar por este servicio?
El 5% del valor de la factura
El 10% del valor de la factura
No més del 15% del valor de la factura

14. ¢ Cudles cree que son las fortalezas y debilidades de los supermercados y que
deberia cambiar?

15. ¢ Recomendaria usted el servicio al auto para realizar las compras?

16. ¢ Cémo calificaria usted la idea de este nuevo servicio? (ponderacion del 1-10
siendo 10 la mas alta)

ANEXO 3
Entrevista Supermaxi

1. Conociendo usted la situacién econdmica del pais, podria comentarnos ¢,cémo
ha sido la evolucion de las compras a crédito en su local durante el ultimo afio?

2. Desde la construccion de los dos centros comerciales Scala y Paseo San
Francisco ¢ Cémo ha han fluctuado las ventas de esta sucursal?

3. Segun su experiencia, ¢considera usted que esta sucursal de supermaxi tiene
competencia fuerte? ¢, Cual cree que es su principal competidor?

4. Segun encuestas realizadas a sus clientes, ¢ cual es la razon por la que estan
satisfechos?

5. Sabiendo que el pais pasa por una crisis, ¢ Cree usted que sus clientes han
bajado su nivel de compras?

6. ¢Qué dia es el que tienen mas y menos afluencia de gente y a qué hora?

7. Hoy en dia existen muchos lugares en donde la gente puede realizar sus
compras, pero ¢ Qué cosa 0 promocion cree usted que atrae a sus clientes?

8. Supermaxi brinda un buen servicio a sus clientes, pero ¢ cuél o cuéles son las
guejas que se han dado con mas frecuencia?

9. Siendo el supermaxi una cadena tan fuerte y que le gusta dar buen servicio a
sus clientes, ¢ Cual es el motivo por el cual no ha brindado servicio a domicilio?



10. La cadena de supermaxi quiso innovar realizando una aplicacion para sus
clientes ¢ Como reaccionaron estos ante esta nueva herramienta?

11. Segln su experiencia en esta corporacion, ¢ Cudl diria usted que es la mejor
estrategia que tiene supermaxi para fidelizar a su cliente?

12. Teniendo una base de datos y sabiendo que Cumbaya se esta volviendo un
lugar mucho més transitado ¢ Cual es la afluencia de gente que compra en esta
sucursal, las cuales no vivan en Cumbayd y estén de paso?

13. Ya hablamos de los clientes, ahora hablemos un poco sobre los proveedores

14. ¢ Como se maneja el supermaxi con relacion a sus proveedores, para poder
garantizar calidad al consumidor?

15. Dentro de toda su experiencia, ¢ Cual cree usted que es la mejor politica con
los proveedores que tiene supermaxi?

16. De todos los productos que tiene supermaxi, ¢ Qué marca es la que mayor
rotacion tiene?

ANEXO 4
Encuesta sobre minimarket

Buenos dias/ tardes: soy estudiante de la Universidad de las Américas, quisiera pedir
su ayuda para que conteste unas preguntas. Seleccione Unicamente una opcién de
respuesta, si tiene alguna duda favor preguntar al encuestador. De antemano gracias
por la participacion.

Edad
[ ] 18-23 Estado Civil: soltero/a [__Icasado/a [__]Otros [__]
[ 1 24-29
] 29-34
[ ] 350mas Ocupacion:
Lugar donde vive: Quito [_—1 Cumbya [] Tumbaco [

1. ¢En qué lugar cerca de su casa realiza usted sus compras?
Supermercados [__|
Minimarket L1
Tiendas de barrio [___]

2. ¢Quién realiza las compras en su hogar?

Mama L1
Papa L1
Mamay Papa [
Otros 1

3. ¢Cuales productos considera usted mas importante para que estén en un
minimarket?



Tomando en cuenta 1 de menor importancia y 5 de mayor importancia

Producto

Lacteos

Embutidos

Snacks y bebidas
Productos de limpieza
personal

Productos de limpieza del
hogar

4. ¢Le gustaria que su supermercado, tienda o minimarket tenga productos
organicos?

Si L1
No [ ]

5. ¢Cual es la frecuencia con la que realiza sus compras?
Diariamente
Una vez a la semana
Mas de una vez a la semana
Una vez cada 15 dias

6. En su presupuesto mensual ¢qué cantidad asigna para la compra de alimentos
para su hogar en un minimarket o tienda?

[__1Menos de $20
[ 1%$20-30

[ 1$30-40

[ 1$40 o mas



7. Al momento de realizar la compra ¢ Qué es lo mas importante para usted?

Tomando en cuenta 1 de menor importancia y 5 de mayor importancia

Producto

Precio

Calidad de productos
Calidad de servicio
Presentacion del producto
Comodidad

8. De las siguientes opciones que es lo que a usted lo motiva a comprar en un
determinado lugar

[__] Decoracion de la tienda.
[ 1 Ofertas y descuentos
[ 1 Promociones especiales

[ 1Buena atencién al cliente

9. Cudles son los medios de informacion por lo cual suele enterarse de la
existencia de tiendas, minimarket o supermercados.

[ 1 Publicidad en prensa
[__] Revistas especializadas
[ 1 Recomendaciones de terceros

Otros

10. ¢ Le gustaria realizar las compras para la despensa de su hogar dentro de su
propio auto?

si [
L1

No ¢ Por qué?




ANEXO 5 Resultados de las encuestas
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ANEXO 6: Lista de precios de Boomerang

Producto | Walor Producto | WYalor
Uhiles de aseo personal Limpieza del hugar

Jabdn 140 g ¥ 100 | CloraS00 ml ¥ 130

Pasta dental 250 ml ¥ 250 | Desinfectantes 500 ml ¥ 1,30

Fapel higiénico xd ¥ 3.50 | Lava vajilla 500 ml ¥ 1,50
Shampaoo 400 ml ¥ 7.00 Bebidas no alcoholicas y snack?

Pratectores intimos =350 | 2 60 | Agua embotellada GO0 ml] # 0.40

Toallas sanitarias 10 ¥ 270 ] Soda 2liros ¥ 1,50

Lacteos Chocolate enbarra ¥ 050

Leche de funda1litro ¥ 080 | Chupete ¥ 025

Leche de cartan 1litra ¥ 1.30|Papasfitas ¥ 050

Cuesodemesadolg | $ 2.30 ] Cachitas ¥ 012

CluesomozzarelaS00g | ¢ 4.00 Otros

Embutidos Huevos unidad ¥ 003

Jamén de palla ¥ 280 |Mantequilla 500 g F 230

Servilletas 1 50 ¥ 070

Mortadela linea diaria ¥ 050]5al1kg ¥ 060

Salchica x6 ¥ 360 | Panfamiliar 220 ¥ 1,50

Cereal 300 g ¥ 540

Café g5 g ¥ 310

Azucar Tkg * 1,00

Anexo 7: Lista de precios proveedores

Producto | Valor Producto | Valor

Utiles de aseo personal

Limpieza del hogar

Jaban 140 g ¥ 0,94 ) Cloro 500 ml ¥ 1,14

Pasta dental 250 ml $ 228 |Desinfectantes SO0 ml % 1.6

Papel higiénico ud ¥ 328 |Lavavajlla S00ml ¥ 131
Shampoo 400 ml ¥ 5.91 Bebidas no alcohdlicas v snack:

Protectoresintimos =20 | § 240 AguaembotelladaG00mll £ 0,23

Toallas sanitarias w10 ¥ 2.1 Soda 2litros ¥ 1.358

Licteos Chocolate enbarra ¥ 040

Leche de funda 1litra % 0,75 | Chupete % 0,15

Leche de cardn 1litra % 1.08 | Papas fritas ¥ 035

Cuezodemesadil g ¥ 283 ]|Cachitas ¥F 007

CluezomozzarellaS00g | ¥ 353 Orros

Embutidos Huevos unidad ¥ 006

Jaman de pallo ¥ 263 |Mantequilla 500 g ¥ 215

Montadela linea diaria ¥ 040]Serilletas 150 ¥ 057

Salchicha wb % 3.40015al1kg % 0.43

Pan Familiar 220 % 1.28

Lereal 300 g ¥ 501

CafeidSg ¥ 2396

Bzdcar kg ¥ 0858




ANEXO 8: Flujogramas

O

Revision de inventario

Abastecimiento

iEs
correcto?

Sl

Llamada al prgﬂ'i Averiguar sobre el
producto faltante

NO

Sl

faltante

Comprar producto

Pago al proveedor
de contado

Blsqueda de

Recepcion de productos
en bodega

| Revisidn con factura

¢Es

Sl

nuevo proveedor

Almacenaje

Llevar productos a la
Zona de almacenaje

correctn?

Devolver pedido

G

Rececién del cliente
Toma de pedido

Sl

Revision de inventario

NO \

Ofrecer producto
sustituto

Sacar productos de los
cartones

Ordenar los productos en
perchas

¢ Tipo de
pago?

Pasar pedido a caja

factura

Firma
—! Boucher

Entregar canasta y

Y




