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RESUMEN DE LA TESIS

El proposito de esta tesis es describir la viabilidad de la evolucion de una tienda de
abarrotes a un Minimarket en el barrio de Pascuales en la ciudad de Guayaquil. La misma
que tiene ya mas de 45 afios en el mercado del barrio ofreciendo sus servicios a la

comunidad.

Cabe destacar, que el negocio es familiar y estd actualmente administrado por la familia
Mera Méndez que desde hace 6 afios viene reestructurando la parte administrativa del

Comercial Pedro Pablo ya que se encontraba en una crisis.

La instancia anterior fue superada y esto ha dado paso al desarrollo de la siguiente tesis, ya
que se evalua la posibilidad de realizar una inversion que consta de expandir el negocio

tanto fisicamente, como su modelo de servicio.
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INTRODUCCION

Comercial Pedro Pablo es un pequefio negocio familiar que ha venido evolucionando desde
sus inicios hasta la actualidad, especializado en proveer productos de primera necesidad y
demés al por menor y mayor a su distinguida clientela del barrio San Juan Bautista en

Pascuales.

Este negocio empezd hace 50 afios administrado por el Sefior Pedro Pablo Méndez quien, con
un pequerio terreno y ganas de emprender, fundé la tienda de abarrotes. La forma de atencion
es una de sus principales caracteristicas que se mantiene desde sus inicios y se puede definir
como un modelo de negocio ya que los clientes se acercan al establecimiento a comprar sus
productos requeridos y son atendidos de forma personal por un miembro de la familia o0 un

empleado del local.

Este tipo de negocios han venido evolucionando desde hace afios y ha tenido una buena
acogida y hasta se puede decir que es algo tradicional en los barrios. Un dato bastante
caracteristico de Comercial Pedro Pablo es que sus clientes vienen siendo los mismos de
generacion en generacion, y han desarrollado un lazo de familiaridad ya que en Pascuales un

punto de referencia para sus habitantes es la tienda de Don Pablo.
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Objetivos

Objetivo General

Rentabilizar el negocio Comercial Pedro Pablo generando ganancias mediante la

profesionalizacion de sus procesos y servicios.
Objetivos Especificos

» Realizar el relevamiento de los procesos, satisfaccion de los clientes y del portafolio de
productos.
» Desarrollar una propuesta de mejora para los productos y servicios.

» Hacer una evaluacion econdmica-financiera de la propuesta sugerida.

Hipotesis

Dado que el mercado ofrece posibilidades de crecimiento que no estan siendo tomadas por el
negocio familiar Comercial Pedro Pablo debido a la limitacién de infraestructura y procesos,
el negocio podria restructurarse para ofrecer una mejor atencion, acaparar mayor demanda y

obtener mejores ganancias.

Delimitacion de la Investigacion
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En el respectivo analisis del funcionamiento del Comercial Pedro Pablo se observa que existe
una demanda muy amplia con lo cual el local actualmente no suple las necesidades de toda la
clientela, hace falta una infraestructura mas grande para que asi se pueda satisfacer a los
compradores y al mismo tiempo se puedan distribuir de una manera ordenada todos los
productos que en él se expenden. Ademas, no se cuenta con algin sistema de gestion que

brinde una adecuada informacion contable en tiempo y forma.

Metodologia

El siguiente plan de negocio tiene como objetivo verificar la viabilidad de la evolucion de un
negocio familiar de tienda de abarrotes a un Minimarket que se ubica en el centro del barrio

Pascuales cerca de la ciudad de Guayaquil.

Para alcanzar los objetivos propuestos en esta investigacion, se procede a la utilizaciéon de
encuestas que ayuda a medir la aceptacion del nuevo Minimarket y la respectiva demanda en

el rea en donde se posiciona el mismo.

Ademas, se cuenta con el estudio de las 5 fuerzas de Porter para formar un marco estratégico y
sistematico que establece la rentabilidad de la evolucion de la tienda de abarrotes y asi mismo

evaluar su valor y proyeccion a futuro.

También se trae el modelo de Negocios CANVAS para crear una relacion légica entre todos
los componentes de la empresa y sus factores que van a medir el éxito. Ademas, se afiade el

analisis FODA para poder generar la estrategia de mercado que mas conviene.

13



Es asi que se desarrolla el plan entero de negocios en el cual se define la rentabilidad de la
compafiia, la cantidad de personal preciso, un promedio de sus ventas estimadas y los
procedimientos varios, politicas y comunicaciones que la compafiia requiere para sus

operaciones y al mismo tiempo generar ganancias.
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l. CAPITULO - MARCO TEORICO

Segun Ramirez & Cajigas (2004), manifiestan que “aunque parezcan muy atractivas no todas
las ideas de negocios representan verdaderas oportunidades, por ello se requiere realizar

diferentes estudios antes de la puesta en marcha un negocio”.

Es por esto que se abre la brecha para analizar la factibilidad de la evolucion de la tienda de
abarrotes a un Minimarket. Dicho analisis empieza con observar la disponibilidad de todos los

recursos necesarios para efectuar los objetivos del proyecto.

A continuacion, se procede con el analisis de la nueva herramienta “CANVAS” para el estudio
de un nuevo servicio diferencial, ademas est4 el anélisis de lo denominado F.O.D.A. que es de
siglas que significa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Este comprende el
andlisis de las variables que pueden ser controladas (las Debilidades y Fortalezas ya que
comprenden la parte interna de la compafiia y se puede actuar sobre ellas de manera facil). Y
por otro lado tenemos a las variables no controlables (las oportunidades y amenazas
representan el contexto y solo podemos usarla como herramientas de prevencion y actuar para

el beneficio de la empresa).
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1.1 Investigacion de Mercado

La correcta definicion de la palabra investigar segun la Real Academia de la Lengua Espafiola
es la realizacion de actividades intelectuales y experimentales de un modo sistematico con el

propdsito de incrementar los conocimientos que se tiene sobre una materia en particular.

Existe un proceso determinado para lo investigativo o la investigacion cientifica segun

Grinnell (1997) el cual consta de distintas etapas:

1. Observacion y evaluacion de fenémenos.

2. Establecimiento de ideas desencadenadas de la observacion y evaluacion.

3. Pruebas del fundamento de dichas ideas.

4. Revision de las ideas sobre su respectivo analisis.

5. Proposicion de nuevas evaluaciones para fundamentar las ideas ya dadas y porque no

para generar nuevas.

Al momento que se fija este proceso investigativo a un determinado mercado, es cuando se lo

conoce como una investigacion de mercados.

La investigacion de mercados se faculta de tener y dar datos e informacion para tomar
decisiones, al conocer que necesidades hay en un mercado, quienes son los consumidores o
posibles clientes, sus diferentes caracteristicas (donde compran, cuéles son sus ingresos, etc.),

como se satisfacen sus necesidades, y demas.
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Otra definicién segun Malhotra, es que la investigacion de mercados “identifica, recopila,
analiza y difunde la informacion de manera sistematica y objetiva, con el Unico propdsito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas a la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia” (Malhotra, 2004).

En complemento de la definicion antes mencionada se puede ultimar que la investigacion de
mercados es el instrumento utilizado para la respectiva identificacion, obtencién, registro,
analisis, presentacion y distribucion de los datos e informacion, de forma sistemética y
objetiva, de un escenario en donde se encuentra expuesta la compafiia. Esto se lleva a cabo con
la intencidn de optimizar la toma de decisiones para solucionar los problemas y la busqueda de
oportunidades. Estas son las decisiones que guian al camino correcto para introducir o

reintroducir el producto o servicio particular en el mercado objetivo.

1.2Fuerzas de Porter

Por definicion de Kotler un mercado es “el conjunto de compradores reales y potenciales de
un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercambio”(Armstrong, Camara, Cruz, & Kaotler,

2004).
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Y, por otro lado, Ries y Trout, sintetizan al mercadeo como “guerra”. Estos dos autores, creen
que una organizacion debe orientarse al competidor, esto es, brindar mas tiempo al analisis de
cada integrante en el mercado, presentando las debilidades y fuerzas competitivas, y al mismo
tiempo un plan de accién para sacarle el mejor provecho y protegerse de ellas (Ries, Trout,

Saldivar, & y Rodriguez, 1986).

Fusionando ambos conceptos de mercado y mercadeo, se puede deducir que este conflicto,
que es mercadear, se da por el simple hecho de satisfacer la oferta y la demanda mediante

canjes de productos o servicios segun la situacion.

Porter nos dice que, “la esencia de la formulacion de una estrategia radica en relacionar a una
compafiia con su entorno 0 medio ambiente”. Este ambiente es el entorno del cual se hablaba
antes. Es decir que la accion de mercadear esta afectada por su entorno, Porter, nos guia en su
libro “Estrategia Competitiva”, dandonos a conocer las cinco fuerzas que son las influyentes

en cada mercado (Porter, 2008).

Estas fuerzas dan a conocer un modelo elaborado por Porter en 1979. El cual es utilizado para
hacer un andlisis externo de una compafiia, a través del estudio de la industria a la que esta

asociada.
Estas cinco fuerzas estan determinadas de la siguiente manera:

e Amenaza de la entrada de nuevos competidores
e Poder de negociacion de los proveedores

e Poder de negociacion de los compradores o consumidores

18



e Amenaza del ingreso de productos sustitutos

e Rivalidad entre competidores

Grafico N° 1- Fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Hucvas Em— < Sustitutos
entrantes D
2. Rivalidad entre 5. Amenaza de productos
las empresas 5
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: Fuerzas de Porter (2015)
El utilizar estas fuerzas nos permite realizar un mejor analisis del entorno de la compafiia o
industria en general, asi poder delinear las estrategias que consientan aprovechar las

oportunidades y enfrentar las amenazas.

a) Amenazas de entrada de nuevos Competidores

Cada una de las cinco fuerzas competitivas es un puesto de la estructura de la industria.

Cuando nuevas empresas entran a la industria traen consigo nueva capacidad y ganas de

Fuente: https://www.5fuerzasdeporter.com
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acaparar participacion de mercado, y esto trae como consecuencia la reduccién del margen de

ganancia

de la industria. Las amenazas de entrada estan en manos de:

e Respuesta esperada de los competidores establecidos:

Las nuevas empresas pueden que esperen una respuesta agresiva por parte de las ya

establecidas en la industria, y puede que estas decidan no entrar por el temor de las

reacciones esperadas. Las expectativas de los posibles entrantes dependen de:

Crecimiento de la industria bajo, es decir que las empresas existentes van a luchar
por su participacion de mercado.

Historial de respuesta agresiva para los nuevos entrantes.

Las empresas establecidas cuentan con los recursos necesarios para proceder con

respuestas agresivas.

e Barreras de entrada:

€.

Politicas gubernamentales
Requerimiento de capital
Ventajas en costos
Economias de escala

Acceso a los canales de distribucion

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



f. Diferenciacion del producto o servicio

b) Poder de negociacion de los Proveedores

Aqui se observa la capacidad que posee el proveedor para alcanzar su objetivo, que tiene la
empresa como organizacion y continla con sus patrones establecidos de como tener altos

margenes de ventas referentes a determinados productos.

El poder de negociacion de los proveedores afecta el impetu de la competencia en la industria,
de manera especial cuando existen una gran cantidad de proveedores, cuando existen muy
pocas materias primas sustitutas de buena calidad o cuando el costo de cambiar de materias

primas es extremadamente caro.

Existen varios factores que hacen que dependa el poder de negociacion de los proveedores:

e Nivel de calidad y servicio

e Rentabilidad de los proveedores

e Costos de sustituir clientes

e Los compradores no amenazan con constituirse como proveedores

e Concentracién de proveedores

e Laindustria no significa un grupo importante de clientes para los proveedores
e Poder de la marca

e Los proveedores amenazan con integrarse hacia adelante en la industria

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



c) Poder de negociacién de los Compradores

El mercado deja de ser atractivo cuando los clientes estdn organizados, el producto posee
varios sustitutos, el producto no es diferenciado o de bajo costo para el cliente, lo que permite

hacer sustitutos por igual o por bajo costo.

Valor que tiene un comprador: Una empresa tiene valor para un comprador que justifica un

precio superior mediante dos mecanismos:

e Aumentando el desempefio del comprador

e Bajando el costo del comprador

d) Amenaza de ingreso de productos sustitutos

El mercado deja de ser atractivo si hay productos sustitutos reales o potenciales. Y se compleja
aun mas cuando los sustitutos son tecnolégicamente son mas avanzados 0 entran a precios mas
bajos reduciendo los margenes de utilidad de la industria. ES por eso que aqui entran en juego

las barreras de entrada que se forjan segun la fortaleza de la empresa.

e) Rivalidad entre Competidores

Esto es cuando las empresas compiten directamente en la misma industria, con el mismo tipo
de producto. La rivalidad entre los competidores tiene un aumento a medida que se eleve la

cantidad de los mismos, se igualen en tamafio y capacidad, se reduzca la demanda de los
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productos, bajen los precios, etc. Es por esto que la rivalidad entre competidores aprueba hacer
la comparacion de las estrategias 0 ventajas competitivas con referencia a las compafiias

rivales, asi poder mejorar o restablecer las estrategias.

En conclusion, las fuerzas de Porter se constituye como herramienta para analizar todo lo que
es afectado por el entorno del mercado en el cual deseamos ingresar el producto o servicio.

Todo esto que nombramos anteriormente es la clave del éxito para nuestro negocio.

1.3 Modelo de Negocios

Después de haber realizado un sin numero de estudios, investigaciones y analisis es de suma
importancia formar un modelo de negocio. Es importante realizar un bosquejo de lo que se
pretende hacer con la empresa, elegir si es un producto o un servicio, armar una estructura,

empezar a darle su forma y definir la idea manejando la innovacion como base.

Es importante que la empresa tenga sus bases con respecto al valor que ésta genere, ya que es
lo que marca la diferencia con respecto a sus competidores. Esto es lo que llama la atencién en

los posibles nuevos clientes. En sintesis, es lo que le da el éxito a la compafiia.

Segun los autores Osterwalder y Pigneur, definen que una manera adecuada de describir un
modelo de negocio es dividirlo en nueve modulos basicos que dan a conocer la ldgica que

sigue una empresa para obtener ingresos (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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Estos mencionados médulos abarcan las cuatro areas primordiales de un negocio: viabilidad

econdmica, oferta, cliente e infraestructura. EI modelo de negocios conocido como

“CANVAS” es un anteproyecto para la generacion de una estrategia que se emplearia en los

procesos, estructuras y sistemas de la compafiia.

Ahora, se presenta el modelo de negocios “CANVAS” de los mencionados autores:

Modelo de Negocios Canvas

Grafico N° 2- CANVAS
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Fuente: Libro “Generacion e Modelos de Negocios”, Primera Edicion, de Osterwalder y Pigneur, Editorial Deusto (2010)
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A continuacion, se detalla una fugaz explicacion de cada uno de los nueve maddulos:

a) Segmento de Mercado

En este modulo se puede ver la agrupacion de clientes segln caracteristicas homogéneas y al
mismo tiempo se puede referir sus necesidades, saber informacién geogréfica y demogréfica,

saber sus gustos y preferencias, etc.

b) Propuesta de Valor

Aqui lo primordial es exponer el valor creado para cada grupo de clientes especificando los
productos y servicios que se proporcionan a cada uno. En cada propuesta de valor se suma el

producto o servicio de mayor importancia.

c) Canales

En este modulo se determinan la manera que se va a tener contacto con los clientes. Se toman
en cuenta variables importantes como la informacién adecuada, la respectiva evaluacion, lo
gue se compra, lo que se entrega y el seguimiento en la postventa. Aqui se debe establecer el

canal de distribucidn correcto para cada producto o servicio del item anterior.
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d) Relacion con Clientes

En el siguiente modulo se reconocen los recursos de tiempo y a la vez monetarios que se usan
para tener el respectivo contacto con los clientes. Esto es que si un producto o servicio tiene un

costo alto entonces el cliente buscara tener una relacion mas cerrada con las empresas.

e) Fuente de Ingresos

En este modulo se debe identificar lo que aporta monetariamente cada grupo y tener
conocimiento de donde provienen esos ingresos (comisiones, licencias, ventas, etc.). Asi se

obtendra una perspectiva completa de los grupos que son mas rentables y aquellos que no.

f) Recursos Clave

Esta vez es hora de enfocarse en la empresa. Es decir, hay que usar los datos adquiridos antes,
elegir la propuesta de valor mas importante y enlazarla con el segmento de clientes, las
relaciones con los mismos, los canales de distribucién y los flujos de ingreso. Es por esta
razon que se obtienen los recursos clave que actlan para que la empresa tenga la altura de

entregar su oferta al mercado o su propuesta de valor.

g) Actividades Clave
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Es de vital importancia tener en cuenta lo que se va a realizar para que el modelo de negocio
sea exitoso. Entra en escena la propuesta de valor mas importante, también asi los canales de
distribucion y su respectiva relacion con los clientes. También se priorizan las actividades para

que la entrega de la oferta sea de gran aporte al modelo.

h) Asociaciones Clave

En este punto se enfatizan las alianzas estratégicas entre compafiias, es decir los Joint
Ventures, también entra en el ruedo el gobierno y los distintos proveedores. Se realiza una
descripcion de los respectivos proveedores, los socios y porque no con los asociados que se

trabaja para que la compafiia tenga éxito.

i) Estructura de Costos

En este tltimo modulo y no por esto menos importante, se detallan los costos de la compaifiia,
y suele empezar por el més alto que es el de produccion (si es producto), o el de marketing,
I&D, etc. Después se relaciona cada costo con cada uno de los items antes mencionados, para

asi tener un andlisis de las ganancias del negocio.

Es asi que este modelo de negocios da una pauta de como esta la actual comparfiia 0 como sera
la futura compafiia en cualquiera de los dos casos, esto ayuda a marcar la diferencia entre los
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competidores de la misma y da paso a que se realice un estudio meticuloso de la compafiia y

su verdadero impacto en el mercado en el que se pretende entrar.

1.4 La Encuesta

Otro instrumento de la investigacion de mercados que admite tener una idea de la aceptacion,
de que si va a ser viable la induccion del nuevo producto o servicio es sin lugar a duda la

encuesta.

Si se tiene en cuenta la importancia de este instrumento se puede deducir que se colecciona
diferentes tipos de informacion valiosa del consumidor, es decir se puede ver como es su
comportamiento, su tendencia ante una determinada marca y sus respectivos atributos

socioecondmicos.

Las encuestas pueden ser explicativas o descriptivas. Las encuestas explicativas estan
enfocadas en el motivo y la razén del por qué suceden ciertos hechos. Se enfoca en buscar su
causa y desea analizar el efecto que provoca, tal como su nombre lo dice busca explicaciones.
Por otra parte, las encuestas descriptivas buscan determinar las distintas situaciones de las
variables implicadas en el estudio con respecto a su presencia 0 ausencia, caracteristicas de las
personas, lugar y periodo donde sucede. El encuestado se restringe a observar los hechos o

sucesos tal y cual son con el Unico fin de describirlos.
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Como sea el grado de control que posee el estudio, se puede ver si es experimental 0 no
experimental. En un estudio no experimental no se usan variables, sino grupos de control y no

se ve la causa-efecto entre variables. En cambio, en el experimental si.

Ademas, este estudio también se puede dividir en si es longitudinal o transversal. El estudio
transversal colecciona la informacion en un tiempo determinado. Recorta y adquiere la
informacion en un determinado momento. En cambio, el estudio longitudinal, tiene como foco
observar los cambios a través del tiempo con respecto al comportamiento del consumidor. Este
se encarga de realizar estudios en intervalos contemplados en el tiempo, analizando la

poblacion en un momento especifico para observar sus diferencias.

En este plan de negocios el tipo de encuesta usada es el descriptivo no experimental y
transversal. Ya que sucede en un periodo de tiempo especifico y no se toman las variables con
el fin de la descripcion de los hechos tal como son, los fenémenos que estan en el entorno del

consumidor y el impacto que tienen estos en su comportamiento.

Por otro lado, debemos definir el método de aplicacién de la encuesta. Este puede ser:
Encuesta personal directa, Encuesta personal a distancia o Encuesta auto administrada. Para

esta investigacion en esta tesis se usa el tipo de encuesta personal directa en el punto de venta.

También, hay férmulas especificas para determinar el tamafio de la muestra y asi también para
determinar cada tipo de universo. Esto va a depender si el universo es infinito mayor de

100.000 o si el universo es finito menor de 100.000.
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Como en este plan de negocios el universo es 25.000 se utiliza la siguiente formula:

Tamaio de la muestra cuando el universo es finito (menor de 100.000)

11=22’:‘p’:‘q*N:"Ez(N—l)+zz*p’:‘q‘

n = tamano de la muestra

N = tamaiio del universo

z = nivel de confianza elegido

P = proporcion estimada de la caracteristica a estudiar
q=p-1

E = error de estimacion elegido

Fuente: Libro “Técnicas de Investigacion Social: Teoria y Ejercicios”, de Sierra Bravo, Restituto (1985): Editorial Paraninfo, Cuarta Edicion,

Madrid.

Como ultimo paso, se realiza el disefio del cuestionario. El cuestionario es un arma esencial
para efectivizar las encuestas y tener conclusiones idoneas sobre grupos, muestras o

poblaciones en lo que se desea investigar.

Existen una serie de pasos que se deben tomar en cuenta al momento de elaborar el

cuestionario:

1. Tener conocimiento de lo que se esta buscando es decir el tema, las variables y las
caracteristicas de las personas encuestadas.

2. Realizar la eleccion de los tipos de preguntas que se desean usar segun el tiempo
disponible: preguntas cerradas (mdaltiples opciones), abiertas (el encuestado
confecciona su respuesta) o una combinacion de las dos.

3. Se crea un esquemay se revisa.
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4. Se realiza el cuestionario en modo piloto para comprobar su éxito.
5. Se reformula el cuestionario anterior de existir la necesidad y se presenta el definitivo,

y se especifica el respectivo proceso para su uso y su fin.

Es asi como se puede concluir que la encuesta es un instrumento para pronosticar el éxito que
tendria el producto o servicio en el mercado que se desea entrar. Con la informacion que se
obtiene gracias a este instrumento, se pueden adecuar a las necesidades de los futuros

consumidores y llevarnos a lo que se denomina éxito de nuestro negocio.

1.5 Modelo de Plan de Negocios

En la actualidad las empresas tienden a confundir los conceptos de crecimiento e innovacion.
El saberlos diferenciar es fundamental para elaborar la correcta estrategia que abriria las
puertas a un mercado amplio de clientes. Esto va estrechamente relacionado con el aumento de
las ganancias que permite a la empresa durar con su producto o servicio competitivamente en

el mercado por un tiempo prolongado.

Lo mas basico en este trabajo, es contar con la implementacion de un plan de accion. Este a su

vez debe de estar estrechamente relacionado y creado de acuerdo a las preferencias de los
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consumidores. Por tal motivo, es esencial el uso de la encuesta como instrumento fundamental

en la investigacion a efectuar.

Es importante tener en cuenta que, para desarrollar un modelo de plan de negocios, se deber

tener un orden o una secuencia que se comprende en 4 factores:

1. Descripcion de la oportunidad de negocio. Esto es importante para tener muy claro el
panorama de adentrarse en un mercado especifico.

2. Se realiza un andlisis del entorno del antes mencionado mercado. Es decir, se debe
conocer tanto la industria como el entorno que la rodea, la competencia, entre otros
factores mas.

3. Se debe realizar el modelo en si. Se debe implementar las estrategias de mercadeo, de
operaciones, de recursos humanos, y demas, para tener como objetivo un plan de
accion adecuado para ingresar al mercado.

4. 'Y como ultimo punto, teniendo en cuenta los antes mencionados se tienen que
concretar los recursos que se usaran para poder ejecutar el plan, y se finaliza con la

evaluacion de rentabilidad del proyecto.

Con el fin de ajustar la teoria a las necesidades de este proyecto se dividio los factores

anteriormente descritos de la siguiente forma en este trabajo de integracion final:
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e La oportunidad de negocio se describio en la introduccién del trabajo. Esto se realizo
con la finalidad de que el lector se haga una idea general de lo que se trata este
proyecto.

e Después se afiadio en el capitulo Il el respectivo andlisis de la situacion donde va de lo
general a lo especifico. Se da a conocer la informacién mas importante del micro y
macro entorno del mercado a entrar.

e Mas adelante en el capitulo V, después de analizar la informacion que proporciona la
encuesta (en capitulo IV) y de analizar las caracteristicas del Modelo de Negocios
creado (capitulo I11) se llegd a la elaboracion del Plan de Negocios. A esto se
implementd el plan de marketing, operaciones, recursos humanos, sistemas y
financiero, con el objetivo de plasmar las estrategias adecuadas para que el negocio se

ponga en marcha.

Este marco tedrico se ha podido analizar gracias a los destacados autores como Porter,
Grinnell, Ramirez & Cajigas entre otros, la relevancia de instrumentos de investigacion y

modelos como soporte en la creacion del futuro emprendimiento.

En este marco investigativo, se puede considerar el uso de todos los instrumentos y modelos
antes mencionados con el fin de elaborar un plan de negocios para la evolucion de una tienda
de abarrotes a un Minimarket en el barrio norte Pascuales, en la provincia del Guayas,

Republica del Ecuador.
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Il CAPITULO — ANALISIS DE LA SITUACION

Como primer paso para evaluar la posibilidad de apertura o reapertura de una empresa en un
mercado especifico, se tiene la ejecucion de un analisis del entorno tanto interno como externo

que estan alrededor del mencionado mercado.

Con esto se da un analisis de lo que es el entorno en el que se encuentra la actual tienda de

abarrotes Comercial Pedro Pablo.

2.1 Andlisis del Entorno

Pascuales es uno de los 16 barrios urbanos que conforman la cabecera cantonal o ciudad de
Guayaquil, la misma queda en el norte de la ciudad y se le da el nombre en memoria a San
Pascual Bailén, quien se cree que aparecio en el sitio donde hoy se levanta la iglesia del
barrio. EI 28 de agosto se celebra su fundacion y en homenaje a sus fiestas participan bandas

de mdsica, desfilan colegios de la zona y sus habitantes disfrutan del pregon.

Los méas entusiastas son los propietarios de restaurantes quienes ofrecen sus tipicas comidas
del sector, para ello demandan de la materia prima que son los ingredientes para sus exquisitos

platos y es ahi donde entran en juego las tiendas y comerciales que expenden los mismos.

Gracias a su conocida gastronomia Pascuales es concurrido por muchas personas diariamente
y es por esto que Comercial Pedro Pablo aprovechando esta oportunidad esta en el comercio
desde hace méas de 50 afios, fundada en el afio 1965 por el sefior Pedro Pablo Méndez Cornejo

que empezd vendiendo los productos de consumo masivo en un espacio reducido de su
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domicilio y poco a poco fue creciendo hasta ya ser un local esquinero en estos tiempos, se
puede decir que es un icono en el desarrollo del barrio ya que es conocido por cada uno de sus

habitantes, donde dia a dia acuden a adquirir sus productos.

Aunque la administracion del negocio estuvo en manos de Pedro Méndez por mas de 40 afos,
en el 2009 atravesd una crisis en la cual se puso en riesgo el futuro del Comercial, ya que
existian muchas deudas y no habia credibilidad en los proveedores. Es aqui donde toman las

riendas del negocio una de sus hijas con su familia.

Esto era una decision ardua y dificil ya que se trataba de comenzar a inyectar una fuerte
cantidad de capital, crear una credibilidad en los bancos y en los proveedores para que
empiece el flujo de compra y venta de productos y establecer una clara forma de

administracion en la cual ayude a renacer al negocio.

A partir de febrero del 2009 comenzé la negociacion con los antes mencionados y se llegd a
un acuerdo de pago y de crédito hacia el Comercial Pedro Pablo que ahora estaba en la

administracion de Delia Méndez y Gilberto Mera.

Luego de esto, en los 4 afios siguientes se culminaron las deudas contraidas en el periodo de
crisis del negocio y empezd a percibir retorno a la inversion. Se volvié confiable otra vez ya
gue sus proveedores emitian créditos para surtir de mercaderia al Comercial Pedro Pablo. Su
fiel clientela seguia adquiriendo los productos que el Comercial les ofrecia con precios bajos

tal cual su lema lo indica: “Comercial Pedro Pablo, el que mas barato vende”.
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El éxito de este negocio se basa en la confiabilidad y la familiaridad que se le brinda a su
distinguida clientela, los cuales acuden al negocio diariamente a adquirir tanto productos de
primera necesidad para el consumo diario de alimentos como la mercaderia al por mayor que

utilizan como materia prima para realizar sus productos fabricados.

El negocio cuenta con dos camionetas para servir de transporte de la mercaderia y ahorrar

dinero al no demandar fletes.

El Comercial Pedro Pablo ha ido creciendo poco a poco con el arduo trabajo de la familia
Mera Méndez, ya que ven en él una gran oportunidad de crecimiento y prosperidad. Gracias a
la excelente ubicacion céntrica del Comercial ha logrado un buen posicionamiento dentro del
mercado local en Pascuales, con el pasar del tiempo también adquirieron un camion Chevrolet,

que también sirve para transportar la mercaderia en grandes cantidades.

Con una nueva visién del negocio, con unas ganas de seguir emprendiendo y con la bendicion
de Dios surge un nuevo reto en el afio 2013 que es reestructurar el comercial y hacerlo crecer
fisicamente, es para esto que se estd realizando el presente proyecto. El principal reto es

mantener e incrementar la clientela al realizar el cambio de tienda de abarrotes en Minimarket.
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Grafico N° 3- Comercial Pedro Pablo

Fuente: Elaboracién propia (2016)

2.2 Andlisis del Negocio
El negocio ya que estd dedicado a la venta de productos de primera necesidad, goza de una
gama de los mismo de diferentes marcas y precios, esto hace mas interesante el negocio ya

que es el cliente quien decide que producto llevar a su hogar.

Una fuente de gran ayuda para las tiendas son los medios de comunicacion que estan siempre
mostrando los Gltimos productos que salen al mercado y eso ayuda a que los consumidores 0
clientes se animen a ir a adquirirlos en la tienda méas cercana y es esto que impulsa a que el

Comercial Pedro Pablo tenga constantemente clientes.

Un factor muy importante que determina el rumbo de un negocio es el comportamiento del

consumidor, ya que es quien decide que producto va a adquirir y donde lo va a obtener segin
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sus distintas necesidades. El ser humano responde siempre a estimulos y es por esto que se
puede aprovechar de esta teoria para acaparar mas clientela. Es muy importante saber jugar
con la psicologia y la economia social. Estos tienen un papel muy importante a la hora de la

toma de decision.

Otro determinante a la hora que el cliente se decida por los productos del Comercial Pedro
Pablo, es el bajo precio combinado con la buena calidad. Y un valor agregado es la atencién
personalizada que se tiene con cada uno de los clientes, se los Ilama a cada uno por su nombre
y ademas se crea un lazo de familiaridad al interesarse y preguntarle al cliente como ha sido su

dia.

Es importante para la empresa evaluar la satisfaccion del consumidor ya que es muy Util para
la parte estratégica del mercado, para atraer y retener a los clientes, para ofertar y demandar

los productos.

2.2.1 Cultura del Comercial Pedro Pablo

La cultura del buen servicio es algo que el ecuatoriano demanda mucho y no lo encuentra
facilmente, es por esto que se debe aprovechar y proporcionar un servicio de calidad para que
la compra del producto sea por afiadidura. Es de esta manera que se va a retener al cliente y al
mismo tiempo se le brinda una confianza al momento de ofrecer la gama de productos que

Comercial Pedro Pablo pone a disposicion de su distinguida clientela.
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Es aqui donde entra el concepto de la satisfaccion del cliente, y esto se ve en el momento que
se ejecuta una compra, ya que se ve claramente si el cliente queda o no feliz o satisfecho del
momento que tiene desde que tiene la necesidad hasta que se va a casa con su producto o

servicio.

Los diversos motivos por los cuales los compradores o clientes deciden adquirir un
determinado producto nacen de las necesidades o deseos que a diario impulsan al ser humano
a consumir. Y son las diferentes variables como ubicacién del lugar (cercania),
reconocimiento de situaciones (reputacion), buen servicio, etc. las que hacen decidir a qué

lugar acudir a realizar las compras.

Algo muy importante es ejercer el poder del posicionamiento, ya que a la hora de que el
consumidor decida elegir, prefiera dirigirse a Comercial Pedro Pablo por lo que tiene una
caracteristica distinta en la mente del consumidor al contar con la familiaridad o vinculo que

se ha creado con el cliente.

Se puede basar el negocio en el valor que se le da a cada cliente, esto es clave para tener una
conquista en el mercado local. Es decir que al conocer los gustos y preferencias de cada uno
de los clientes se logra adquirir confiabilidad y esto a la vez crea una reaccion de buena actitud

focalizada a optar por los productos de Comercial Pedro Pablo.

Son las caracteristicas que tienen los productos expendidos en el negocio las que toman la
iniciativa para que el cliente elija ser usuario del Comercial. La decision es que producto

desea, necesita y compra. Y si este se siente conforme con calidad de servicio y calidad de

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



producto, se decide realizar de nuevo una compra y asi repetitivamente cuantas veces necesite
un producto. Una buena fuente de informacion es un cliente bien atendido por lo que son los

portavoces para atraer nuevos consumidores potenciales al realizar la boca en boca.

2.2.2 Téacticas del Mercado

La meta principal es tener el conocimiento necesario acerca del mercado, asi la toma de

decision sea certera y la base sea sobre estrategias instintivas.

El saber obtener la informacion més precisa ya sea en cudles son las fortalezas, oportunidades,

debilidades o0 amenazas, es de hecho una puerta abierta a tener informacion privilegiada.

Hay mucha competencia que ejerce presion constante en los clientes, y a la vez los poderes de
negociacion tanto de proveedores como de los clientes son los que hacen replantear los precios

de los productos.

Y es aqui donde Comercial Pedro Pablo se convierte en un agente recaudador de clientes ya
gue una de sus estrategias basicas con los bajos precios de los productos de buena calidad y un
notable liderazgo en costos. Entonces se puede decir que la tactica de esto es saber determinar

lo que se desea lograr, elegir como se van a lograr e implementar las mismas.

2.2.3 Barreras de Entrada

A continuacion, se presentan las distintas barreras de entrada que existen en el mercado:

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



Requisitos de capital.

Costos Cambiantes.

Economias de escala.

Diferenciacion del producto.
Acceso a los canales de distribucion.

Desventajas de costos.

YV Vv VY V V VYV V¥V

Politica gubernamental.

2.3 Analisis de la Competencia

El anélisis sobre los competidores potenciales ayuda a determinar qué tan factible es para una
empresa ingresar al mercado con la finalidad de ganar una participacion en él. Al ingresar al
mercado van a existir una serie de barreras creadas por los competidores existentes, y de esto

va depender si el entrar a este mercado es atractivo o no.

2.3.1 Competidores Directos

Dentro de los principales competidores que presenta el Comercial Pedro Pablo, esta el

Comercial AMY, el Super Chino y finalmente el Comercial TIA.

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



Entre estos competidores potenciales existe una rivalidad que va creciendo, ya que estan en la
busqueda permanente de oportunidades que les permita mejorar su negocio, y asi sacar una

ventaja competitiva e incrementar su participacion de mercado.

A continuacion, se presentan las distintas actividades que realizan las empresas para ganar

ventaja a la competencia.

» Cambio de precios
» Negociacion con proveedores en escala
» Variacion en el surtido de productos

» Promociones y campafias publicitarias agresivas

La competencia se encuentra en una constante planeacion de estrategias para ganar ventaja en
el mercado, y es ahi cuando se intensifica la batalla entre competidores ya que todos quieren

superar las acciones de los demas y ganar ventaja competitiva sobre el otro.

2.3.2 Sustitutos

En el mercado de productos para el consumo masivo existen sustitutos, pero no existe mucha
rotacion entre ellos y no tienen mucha publicidad, por lo general entran al mercado con

precios bajos sin tener en cuenta la calidad, en algunos casos los clientes los compran y en

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



otros, aungue estos productos tengan un bajo precio los clientes siempre prefieren lo conocido

y de mayor calidad sin importar que cueste un poco mas.

Por lo general no afectan los productos sustitutos ya que el Comercial se dedica a la venta de

toda clase de productos de diferentes marcas, precio, y calidad.

Lo que si afectaria al Comercial es la entrada de nuevos negocios més grandes y con mayor

variedad de productos.

2.4 Andlisis de los Consumidores

En el mercado existente hay muchos componentes que pueden hacer que la balanza de
negociacion se incline a favor de los consumidores, como lo son la calidad de los productos,
mejorar el servicio, los bajos precios, y esto hace que los proveedores intensifiquen la
competencia entre ellos por lo que brindan mas facilidades para poder ganar al cliente, a

continuacion, se muestra cuando tiene poder el consumidor.

» El consumidor es sensible al precio.
» Informacion disponible para el consumidor.

» Laescasez del producto va a depender del volumen de compra.

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



» Obtiene mayor fidelidad mediante el disefio de diversas estrategias para captar un
mayor numero de clientes.
» Al crecer la demanda, crecen las exigencias.

» Aumento de publicidad y ofertar mejores servicios.

En este caso los consumidores tienen el poder de negociacion ya que, al vender productos de
diversas marcas, precios, y calidad, existe una guerra de proveedores por dar el mejor
descuento para ganar al cliente y por ende el consumidor tiene la ventaja y puede solicitar

menores precios, pero conservando la calidad del producto.

2.5 Analisis de los Proveedores
Al ser un Comercial de muchos afios se ha creado un vinculo con los distintitos proveedores
que brindan nuevos productos a bajos precios dada la mayor cantidad de pedidos y de esta

manera se puede generar un mayor descuento.

El poder de negociacion que tienen los proveedores es débil ya que, al dedicarse a la venta de
productos de distintas marcas y precios, existe un alto nimero de proveedores queriendo ganar

mercado Yy existe una intensa competencia entre ellos.

Fuente: www.maggi.com.ec
Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx
Fuente: www.tonisa.com

Fuente: www.cervecerianacional.ec



Fuente: www.maggi.com.ec

Logo de Proveedores

Grafico N° 4- Logo de proveedores

Cerveceria Nacional es la empresa
lider en el mercado cervecero de
Ecuador

Fuente: Logo de proveedores (2015)

Fuente:www.arcacontal.com/portafolio-de-productos/refrescos/coca-cola.aspx

Fuente: www.tonisa.com
Fuente: www.cervecerianacional.ec



I11. CAPITULO — MODELO DE NEGOCIOS

Para tener un buen comienzo es necesario saber que un modelo de negocios, y es nada mas
que un mecanismo por medio del cual una empresa busca la manera de forjar beneficios,
ingresos y hace una planificacion de como proveera a sus clientes ya sea de productos o

servicios.

A partir de aqui, se realiza la descripcién del modelo de negocio con la metodologia de

Osterwalder & Pigneur “Canvas” que fue descrito en el marco tedrico de la presente tesis:

3.1 Segmento de Clientes

o Residentes del barrio norte Pascuales, Provincia del Guayas, que realicen las
compras para su hogar.

o Turistas que visitan el barrio norte Pascuales por su principal atraccion la
gastronomia del lugar.

o Personas que viven cercano al barrio norte Pascuales.

Aspiraciones a satisfacer:

o Disponibilidad de todos los productos de consumo masivo que se ofrecen en un
Minimarket para todos los residentes, turistas o personas aledafas al lugar.

o Productos y servicio de calidad a precios excelentes.
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o Buen ambiente.

o Servicio eficiente y eficaz.

3.2 Propuesta de Valor

El completo desarrollo de este proyecto se va a dar en el barrio de Pascuales, que se encuentra
situada en la provincia del Guayas, con la finalidad de agrandar el espacio fisico de la tienda
de abarrotes Pedro Pablo que se encuentra en la Avenida principal del barrio y es punto de
referencia en el barrio ya que ofrece una gran variedad de productos de calidad, y sus bajos
precios la vuelven cada vez mas atractiva para el consumidor, de esta manera se permite
brindar mayor comodidad al cliente, abastecer la demanda y aumentar la oferta de productos.
La atencion personalizada en cada compra y la entrega a tiempo del producto es lo que ha
cautivado al consumidor y la dotacién de personal capacitado y de alto nivel en la atencion al
cliente fideliza y atrae mas consumidores y es lo que se va a continuar ofreciendo en el
Minimarket. Sus horarios de atencidn son de excelente conveniencia para los consumidores:
de Domingo a lunes de 6:00 hrs am a 20:00 hrs pm. Todos los dias del afio. Se expedira una

tarjeta de descuento para clientes frecuentes para generar fidelizacion.

3.3 Canales de Distribucion

Venta directa en el Minimarket
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3.4 Relacion con los Clientes
o Atencion personalizada para cada uno de los clientes que visiten el Minimarket
o Llamadas telefonicas para pedidos
o Gestion de clientes, es decir agregarlos a una base de datos del Minimarket para poder

enviarles mails semanales con las promociones y descuentos.

3.5 Fuentes de Ingresos
La venta a diario de productos de consumo masivo y de primera necesidad, y de servicio de

entrega a domicilio.

3.6 Recursos Clave

Recursos humanos: Empleados del comercial

Proveedores: abastecimiento adecuado de todos los productos.

Infraestructura para Minimarket

Sistema para finanzas y contabilidad
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3.7 Actividades Clave

Calidad de los productos.

Buen servicio al cliente: eficiencia, seguridad, cortesia en la atencion.

Marketing y publicidad.

Redes sociales

Pagina web

3.8 Socios Clave

Grafico N° 5- Logos socios claves
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Fuente: Logos socios claves (2016)

Fuente: http://www.pichincha.com

Fuente: http://www.industrialmolinera.com
Fuente: http://www.bancodelpacifico.com
Fuente: http://www.proveedoraecuatoriana.com

Fuente: http://www.surtitodo.com
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e Banco del Pacifico
e Banco Pichincha

e Industrial Molinera
e Proesa

e Surtitodo

3.9 Estructura de Costos

Compra de la mercaderia (inventario).

Publicidad y Marketing.

Mantenimiento del local y frigorificos.

Ademas del CANVAS, se ha realizado un analisis FODA para generar asi la estrategia del

negocio.

3.10 Andlisis FODA del Comercial Pedro Pablo

3.10.1 Fortalezas

» Bajos precios con respecto a la competencia.
» Cuenta con local propio.
» Oferta de nuevos productos.

» Periodo de operacion de mas 50 afios.
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>

>

>

Atencion personalizada rapida y eficiente.
Alto nivel de experiencia en el comercio de productos de consumo masivo.

Pago puntual a proveedores y alto nivel de confianza.

3.10.2 Debilidades

vV Vv VY V V VY V¥V

Local muy estrecho.

La facturacion se hace de manera manual.

El inventario se controla de manera manual.

Falta de perchas para almacenamiento de productos.

Atencion al cliente se dificulta en las horas de mayor atencion.
Falta de politicas de higiene y seguridad.

Falta de capacitacion a los empleados del Comercial.

3.10.3 Oportunidades

vV Vv YV 'V VY V

Localizacion geogréafica de mayor concurrencia.

Plazo preferencial para el pago a los proveedores.

Oferta de nuevos servicios.

Adquirir un sistema de control de gestion de inventario y facturacion.
Crecimiento a nivel nacional.

Participacion en diferentes actividades en la parroquia.
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» Capacitar a los empleados adquiriendo material didactico.

3.10.4 Amenazas
» Alta competencia en el mercado
» Control de impuestos y aranceles para productos importados
» Alto desempleo
> Inflacion
» Situacion economica del pais

3.11 Andlisis Interno
3.11.1 Fortalezas

Una de las fortalezas mas importantes es la situacion geografica del Comerciar ya que se
encuentra en la parte céntrica del barrio y es donde existe la mayor cantidad de concurrencia
de personas. Al tener mas de 50 afios en el negocio el Comercia Pedro Pablo es un punto de
referencia para los clientes ya que lo utilizan para dar indicaciones lo que lo vuelve mucho

mas familiar para los consumidores.

Otra de las fortalezas es el pago puntual a proveedores lo que ha generado mucha confianza y

un plazo preferencial de pago con diferencia a la competencia.
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La compra a gran escala de productos y la fidelizacion con proveedores es lo que le permite al
Comercial Pedro Pablo brindar productos de calidad a bajos precios comparado con la

competencia lo que hace que el comercial sea el de mayor demanda dentro de la parroquia.

3.11.2 Debilidades

Las debilidades mas importantes que presenta el Comercial Pedro Pablo es la falta de
infraestructura es un lugar muy estrecho para la cantidad de productos que ofrece, y dado al
incremento de la demanda al momento de despachar se torna muy complicado hacerlo de

manera eficiente ya que no hay mucho espacio.

Otra de las debilidades es que el Comercial realiza la facturacion y el control de inventario de
forma manual lo que no le permite una organizacién confiable de que productos tiene en stock,
y al momento de facturar el proceso es muy lento ya que no esta computarizado esto vuelve la

atencion al cliente més lenta y menos eficiente.

3.12 Analisis Externo
3.12.1 Oportunidades

Una de las oportunidades méas importantes que presenta el Comercial Pedro Pablo es la
posibilidad de evolucionar en Minimarket en la misma localidad de esta manera el consumidor

se va sentir comodo ya que seguira siendo la misma tienda que frecuentaba desde pequefio y

53



seguira siendo el punto de referencia de muchos. Otra de las oportunidades es que dado al
aumento de demanda se puede incrementar la oferta de servicios y crecer en otros mercados,

donde el cambio de infraestructura va a ser fundamental para poder lograr este objetivo.

Otra de las oportunidades es que el Comercial cuenta con dinero para invertir en un sistema de
gestion de control que pase de lo manual a la sistematizacién de los procesos esto va a volver

mucho més eficiente la atencién al cliente.

3.12.2 Amenazas

Dentro de las amenazas que presenta el Comercial, la méas importante es el desempleo, el
poder de compra del consumidor no es muy alto ya que la situacion econémica del pais no esta
pasando por un buen momento y existe una alta tasa de desempleo lo que ha hecho que bajen

las ventas, aun asi, el Comercial sigue siendo el mas demandado del barrio.
3.13 Analisis General

Dado los resultados del FODA podemos decir, que debido a la situacion geogréafica del
Comercial Pedro Pablo donde existe la mayor concurrencia de clientes, se vuelve factible el

poder brindar nuevos productos a bajos precios e incrementar la oferta de servicios.

EL pago puntual a los proveedores que es una de las caracteristicas mas importantes del
Comercial nos permite ofrecer los precios mas bajos con respecto a la competencia y ayuda a

mejorar el poder adquisitivo de los consumidores.
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Para poder crecer a nivel nacional e incrementar la oferta de servicios es necesaria la
evolucion del Comercial ya que la infraestructura es demasiada estrecha para poder desarrollar
el negocio de una manera eficiente, lo que vuelve mas dificil la atencion al momento de las

horas picos.

La poca gama de productos junto a la precaria infraestructura que posee el Comercial les
permite a los competidores nuevos que entran acaparar parte del mercado, para lo cual se
vuelve necesario la evolucion del Comercial en Minimarket para de esta forma poder brindar
mayor comodidad, incrementar nuestra oferta de productos y acaparar con la creciente

demanda.
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IV. CAPITULO - LA ENCUESTA

4.1 Disefo de la Encuesta

De acuerdo a lo descrito en el marco tedrico de esta tesis, se disefid una encuesta para ver la
viabilidad de la evolucion de la tienda de abarrotes Comercial Pedro Pablo en un Minimarket,

en el barrio norte de Pascuales.

Con la informacion idonea para realizar esta investigacion se hace una encuesta elaborado
como un cuestionario tipo personal directa. Es asi que se realiza un cuestionario de diecinueve
(19) preguntas (para ver el cuestionario vease en ANEXO N° de esta tesis). Con este
cuestionario, se realizaron preguntas para coleccionar datos tantos demograficos, como

preferencias del consumidor y sus héabitos de consumo.

Previo a su respectiva distribucion para efectivizar las encuestas se procedio a calcular el
tamafo de la muestra, con el fin de saber a cuantas personas se les deberia realizar este

cuestionario, para asi tener datos validos.

Para la obtencion de la muestra, la investigacion esta dirigida a los habitantes de Pascuales
situada en la provincia del Guayas, sus habitantes estan divididos en tres clases sociales, baja,
media y alta. La cantidad de habitantes es de 25.000 donde el tipo de muestra que se aplico es

el no probabilistico ya que depende del criterio del investigador.

Para el calculo de la muestra se utilizara un nivel de confianza del 95%. El error establecido de

la muestra es del 5%.
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Par el tamafio de la poblacion se tomd los habitantes que se concentran en la zona céntrica de

Pascuales N=25.000 y la probabilidad de éxito o fracaso sera estimada en un 50%.

Poblacion finita = 25.000 habitantes
Nivel de Confianza del 95%
Un error Muestral del 5%

Probabilidad de éxito: 50%

YV Vv VY V V¥V

Probabilidad de fracaso: 50%n= tamafo de la muestra.

n= tamafio de la muestra

N= 25.000 habitantes

z = Valor z para coeficiente de confianza (0.95)

P= Probabilidad de éxito (p = 0.5)

Q = Probabilidad de fracaso (q = 0.5)

E = Error maximo permitido (e = 0.05)

Se aplicé la siguiente formula para determinar el tamario de la muestra:

n= Npq
(N-1)E2 +pq
72
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n= 25.000(0,5) (0,5)
(25.000-1) (0,05)2  +(0,5) (0,5)
(1,96)2

n=2378

Dado los resultados el tamafio de la muestra es de 378 habitantes, para un mayor analisis se
van aplicar 378 encuestas para de esta manera poder analizar la situacion actual del

Comercial y la viabilidad de evolucionar el mismo en un Minimarket.

4.2 Analisis de Resultados

A partir de este momento, se analizaran los resultados arrojados por la encuesta realizada a
la muestra determinada de 378 personas de los 25,000 habitantes del barrio norte de
Pascuales. Estos resultados fueron la base para la creacion del plan de negocios del
siguiente proyecto y para gque esta tienda de abarrotes evolucione a un Minimarket con una

probabilidad de éxito alto.
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4.2.1 Realizan compras de Mercado

Con esta pregunta se pretende estimar un porcentaje de la cantidad de personas que realizan
compras de mercado, ya que es el segmento de personas que necesitamos para nuestro
proyecto de estudio, por lo que la encuesta solo continuara con aquellos encuestados que
realicen las compras de mercado.

Tabla N° 1 — Personas que realizan las compras de mercado

1.- ¢Usted realiza el mercado para su hogar?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 77 20% 20% 20%
Vélidos Si 308 80% 80% 100%
Total ] 385 100% 100%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 6 — Personas que realizan las compras de mercado

Ero
Wsi

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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El andlisis de este grafico da como resultado, que de 385 personas encuestadas el 80%
realizan las compras del mercado, siendo este el mayor porcentaje y la minoria con el 20%
de los encuestados no realizan las compras de mercado. Dada la necesidad de informacion
para el proyecto de estudio la encuesta continuara solo para las personas que realizan las

compras de mercado total 308 encuestados.

4.2.2 Comportamiento del Consumidor

Las siguientes 5 preguntas nos muestra el comportamiento del consumidor, con lo cual se
pretende averiguar la tendencia de compra, para de esta manera conocer los habitos de
consumo, y que productos le estarian faltando al Comercial Pedro Pablo. Esta informacion
es de vital importancia para este proyecto ya que va a determinar si el espacio con el que

cuenta es capaz de ofertar mas productos.

Tabla N° 2 — Productos comprados al realizar mercado

2.- ¢Qué producto compra al realizar el mercado? Marque con una X

Frecuenci | Porcentaj |Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Frutas y verduras 28 7,3% 9,1% 9,1%
Vegetales 7 1,8% 2,3% 11,4%
Vélidos
Alimentos enlatados o
20 5,2% 6,5% 17,9%
pre cocidos
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Desayuno (pan, queso,
huevos, etc.)
Abarrotes (arroz,
aceite, azlcar, café,
etc.)

Lacteos (leche, yogurt,
etc.)

Jugos y bebidas

Aseo hogar
(detergente,
limpiadores, etc.)
Cuidado personal
(shampoo,
desodorantes, etc.)
Cuidado del bebe
(leche, pafial,
compotas, etc.)
Revistas y periédicos
Recargas celulares

Total

29

28

49

42

35

28

14

14

14

308

7,5%

7,3%

12,7%

10,9%

9,1%

7,3%

3,6%

3,6%

3,6%

80,0%

9,4%

9,1%

15,9%

13,6%

11,4%

9,1%

4,5%

4,5%

4,5%

100,0%

27,3%

36,4%

52,3%

65,9%

77,3%

86,4%

90,9%

95,5%

100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Grafico N° 7 — Productos comprados al realizar mercado

Hrrutas ¥ verduras

Hvegetales

[Alimentos enlatados o pre
cocidos

.Desayuno(pan, fgueso,
husvos, etc.)

DAbgr\ otes $g| roz, aceite,
azucar, cafe, etc.)

M| écteos (leche, yogurt, etc )

EJugos v behidas
Aseo hogar(detergente,
limpiadores, etc.)

g Cuiidaclo personal (shampoo,
desodorantes, etc.)
Cuidaclo del bebe (leche,
panal, compotas, etc )

Rrevistas v periddicos

[Recargas celulares

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este gréfico podemos observar que de los 308 encuestados que realizan las
compras de mercado, las categorias con mayor porcentaje de compra son los lacteos con
16%, seguido de bebidas y jugos 14% y aseo del hogar 11%. Mientras que con un
porcentaje de 9% le sigue las categorias de frutas desayuno y abarrotes. Por Gltimo, con el

porcentaje mas bajo de 2% de compra esta las categorias de vegetales, revistas y periodicos.

Tabla N° 3 — Frecuencia en que realiza las compras

3.- ¢Con qué frecuencia realiza sus compras en el sitio donde compra?

Frecuencia [ Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Todos los dias 77 20,0% 25,0% 25,0%
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Cada 3 dias 39 10,1% 12,7% 37, 7%
Cada 8 dias 115 29,9% 37,3% 75,0%
Cada 15 dias 39 10,1% 12,7% 87, 7%
Cada mes 38 9,9% 12,3% 100,0%
Total 308 80,0% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 8 — Frecuencia en que realiza las compras

W Todos los dias
[H Cada 3 dias
O cadas dias
Bl Cada 15 dias
[ cada mes

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 308 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 37% tienden a visitar el sitio de compra cada 8 dias, es
decir fines de semana, y le sigue el segundo porcentaje alto de compra de 25% todos los
dias que por lo general son compras pequefias, por ultimos tenemos de menor porcentaje

con un 12% de compra, en cada mes, 15 dias, y 3 dias.
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Tabla N° 4 — Lugares en que realiza las compras

4.- Marque con una X 2 lugares donde compra el mercado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Supermercado 66 17,1% 21,4% 21,4%
Mini mercado 110 28,6% 35,7% 57,1%
Validos  Tienda del barrio 110 28,6% 35,7% 92,9%
Por internet 22 57% 7,1% 100,0%
Total 308 80,0% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 9 — Lugares en que realiza las compras

] Supermercado
[E Mini mercado

O Tienda del barrio
W Porinternst

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 308 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 36% esta compartido con la tienda de abarrotes y el mini
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mercado, siendo estos los mas visitados. EI supermercado le sigue con un menor porcentaje
21%, dejando en Gltimo lugar con un porcentaje de 7% las compras por internet.

Tabla N° 5 — Razones por las que realiza las compras en el mercado

5.- Marque con una X 2 de las razones por las cuales compra en ese sitio

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Por el servicio al cliente 68 17, 7% 22,1% 22,1%
Precios competitivos 52 13,5% 16,9% 39,0%
Cercania de su casa 51 13,2% 16,6% 55,5%
Vélidos

Buen surtido 103 26,8% 33,4% 89,0%
Tiene horarios extendidos 34 8,8% 11,0% 100,0%
Total 308 80,0% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 10 — Razones por las que realiza las compras en el mercado

W Por el servicio al cliente
@ precios competitivos

[0 cercania de su casa

M Euen surtido

[ Tiene horarios extendidos

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Al analizar este grafico podemos observar que de los 308 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 33% es de vital importancia el buen surtido que el sitio de
compra ofrece, mientras que el 22% segundo porcentaje méas alto, le da mas valor al
servicio al cliente, y le sigue el 17% de los encuestados que le dan méas valor al precio y la
cercania del hogar. Esta pregunta es de vital importancia para el proyecto de estudio, ya que
el mayor porcentaje de personas tienden a realizar la mayor cantidad de compras en lugares
donde exista buen surtido, para lo cual se necesita tener la infraestructura adecuada y la

capacidad para ofertar los productos.

Tabla N° 6 — Cuanto dinero gasta en el sitio de compra

6.- ¢ Cuanto gasta en el sitio donde compra el mercado?

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Menos de 20 USD 154 40,0% 50,0% 50,0%
Entre 20 Y 50 USD 116 30,1% 37,7% 87,7%
Validos
Entre 50y 100 USD |38 9,9% 12,3% 100,0%
Total 308 80,0% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Grafico N° 11 — Cuanto dinero gasta en el sitio de compra

W ienos de 20USD
EEntrs 20 ¥ 50 USD
[ClEntre 50 y 100 USD

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 308 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 50% gasta menos de 20 délares diarios, el segundo
porcentaje mas alto el 37% de los encuestados gastan entre 20 y 50 délares diarios, y por
ultimo con un menor porcentaje el 12% de los encuestados gastan entre 50 y 100 délares
diarios.

Tabla N° 7 — Medios de pago para realizar las compras

7.- ¢Qué medio de pago prefiere usar para realizar su compra?

Frecuencia |Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Medio de pago electrénico 115 29,9% 37,3% 37,3%
Vélidos  Efectivo 193 50,1% 62,7% 100,0%
Total 308 80,0% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Grafico N° 12 — Medios de pago para realizar las compras

W vedio de pago electrénico
W Efectiva

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 308 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 62% realiza sus pagos en efectivo mientras que el 37% de

los encuestados realiza sus pagos con tarjetas de crédito.

4.2.3 Reconocimiento Comercial Pedro Pablo

Esta pregunta pretende identificar aquellos encuestados que conozcan el Comercial Pedro
Pablo. A partir de esto tendremos un nuevo segmento de encuestados, con los cuales se
evaluara, la satisfaccion del cliente acerca de los productos, atencion, precio, e

infraestructura.
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Tabla N° 8 — Conocimiento acerca del Comercial Pedro Pablo

8.- ¢, Conoce usted el Comercial Pedro Pablo?

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si (Si esta es su respuesta,
continie con la siguiente | 280 72,7% 90,9% 90,9%
pregunta)
Vélidos  No (Si esta es su respuesta,
muchas gracias por sul 28 7,3% 9,1% 100,0%
tiempo)
Total 308 80,0% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 13 — Conocimiento acerca del Comercial Pedro Pablo

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Al analizar este grafico podemos observar que de los 308 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 90% han realizado al menos una compra en el Comercial
Pedro Pablo. EI menor porcentaje de los encuestados 9% no ha realizado una compra en el
Comercial Pedro Pablo. Con el fin de analizar la satisfaccion del cliente el nuevo segmento

es de 280 encuestados.

4.2.4 Satisfaccion del Consumidor
A continuacion, las siguientes 4 preguntas van a generar informacion importante sobre la

satisfaccion del cliente con respecto a la atencion brindad y la variedad de productos.

Tabla N° 9 — Satisfaccion con la atencion brindada en el Comercial Pedro Pablo

9.- ¢ Esta usted satisfecho con la atencidn brindada en el Comercial?

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy satisfecho 210 54,5% 75,0% 75,0%
Validos  Satisfecho 70 18,2% 25,0% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Grafico N° 14 — Satisfaccion con la atencién brindada en el Comercial Pedro Pablo

] Muy satisfecho
Wl satistecho

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 75% se encuentran muy satisfechos con la atencion
brindada, y el segundo porcentaje més alto 25% de encuestados se encuentra satisfecho. No
se generd ninguna critica negativa acerca de la atencion al cliente por parte de los

encuestados.
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Tabla N° 10 — Opinidn acerca de la variedad de productos en el Comercial Pedro Pablo

10.- ¢ Encuentra variedad de productos de su consumo en este negocio?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 92 23,9% 32,9% 32,9%
validos Si 188 48,8% 67,1% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 15 — Opinion acerca de la variedad de productos en el Comercial Pedro Pablo

o
Esi

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 67% encuentra variedad en los productos de su consumo y

el 32 % de los encuestados no ha encontrado variedad en los productos de su consumo.

4.2.5 Comercial Pedro Pablo vs Competencia

Tabla N° 11 — Calidad y precio de los productos ofertados en el Comercial Pedro Pablo

11.- ;Considera usted que se ofrecen productos de calidad y precios justos

con relacion a la competencia?

Frecuencia [ Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Si 280 72,7% 100,0% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 16 — Calidad y precio de los productos ofertados en el Comercial Pedro Pablo

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el porcentaje total de los encuestados 100% se encuentran muy satisfechos con
la calidad y precio de los productos que ofrece el Comercial Pedro Pablo en relacion a la

competencia.

Tabla N° 12 — Despacho y cobro de productos en el Comercial Pedro Pablo

12.- ¢La atencion en el despacho y cobro de los productos en el Comercial es eficiente?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Eficiente 121 31,4% 43,2% 43,2%
Eficiente 85 22,1% 30,4% 73,6%
Vélidos
Poco eficiente | 74 19,2% 26,4% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 17 — Despacho y cobro de productos en el Comercial Pedro Pablo

[} Muy Eficiente
[ Eficiente
Oroco eficiente

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 43% de los encuestados opina que el despacho y cobro de
productos es muy eficiente. Mientras que el 26% de los encuestados opina que es poco
eficiente.

Tabla N° 13 — Preferencias en la atencién por personal del Comercial Pedro Pablo

13.- ¢ Es de su preferencia ser atendido por personal del Comercial o el Autoservicio?

Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Prefiere ser atendido por

142 36,9% 50,7% 50,7%
personal

Validos

Prefiere autoservicio 138 35,8% 49,3% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 18 — Preferencias en la atencion por personal del Comercial Pedro Pablo

7] Prefiere ser atendido por
personal

W prefiere autoservicio

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 51% de los encuestados prefieren ser atendidos por
personal del Comercial, mientras que el 49% de los encuestados prefiere el auto servicio.
Esta informacidn es clave para el proyecto de estudio ya que de lograrse la transformacion
del Comercial Pedro Pablo existiran ambos métodos de atencion y se abarcara ambas

preferencias del consumidor.

4.2.6 Infraestructura del Comercial Pedro Pablo

Tabla N° 14 — Infraestructura del Comercial Pedro Pablo

14.- ¢ Cree usted que la infraestructura del Comercial es adecuada?

Frecuencia |Porcentaje [|Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Adecuada 79 20,5% 28,2% 28,2%
Poco adecuada 107 27,8% 38,2% 66,4%
Validos
Nada adecuada 94 24,4% 33,6% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Grafico N° 19 — Infraestructura del Comercial Pedro Pablo

B adecuada
EPoco adecuada
[ONada adecuada

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 38% seguido del 31% de encuestados, creen que la
infraestructura es poco o nada adecuada. Esta informacion es de vital importancia para el
proyecto de estudio ya que afirma la falta de infraestructura y responde de manera positiva

a la necesidad de transformacién del Comercial Pedro Pablo en un Minimarket.

4.2.7 Preferencia del Consumidor de nuevos productos y servicios

Tabla N° 15 — Productos y servicios que le hacen falta al Comercial Pedro Pablo

15.- ¢, Qué considera usted que le hace falta al Comercial Pedro Pablo?

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  Envios a domicilio 205 53,2% 73,2% 73,2%
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Cabinas telefonicas 35 9,1% 12,5% 85,7%
Productos farmacéuticos 40 10,4% 14,3% 100,0%

Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 20 — Productos y servicios que le hacen falta al Comercial Pedro Pablo

M Envios a domicilio
[ Cabinas telefonicas
O Productos farmaceuticos

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 73% de encuestados, considera que en el Comercial Pedro

Pablo le hace falta el envio a domicilio, seguido de productos farmacéuticos con un 14%.
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Tabla N° 16 — Distancia en cuadras que realiza para hacer las compras

16.- ¢ Cuantas cuadras camina para hacer sus compras de mercado?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 cuadras 14 3,6% 5,0% 5,0%
3 cuadras 196 50,9% 70,0% 75,0%
Validos
4 cuadras 0 mas 70 18,2% 25,0% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 21 — Distancia en cuadras que realiza para hacer las compras

W2 cuadras
B3 cuadras
4 cuadras o mas

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras

de mercado, el mayor porcentaje 70% seguido del 25% de encuestados, estan dispuestos a

caminar mas de 4 cuadras para realizar las compras de mercado. Por ultimo el menor
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porcentaje 5% de encuestados caminarian hasta 2 cuadras para realizar las compras de

mercado.

Tabla N° 17 — Implementacion de envio a domicilio

17.- ¢ Cree la necesidad de implantar un sistema de envio a domicilio?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Seria muy bueno 210 54,5% 75,0% 75,0%
No lo necesito 28 7,3% 10,0% 85,0%
Vélidos
No sabe/No Contesta 42 10,9% 15,0% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 22 — Implementacién de envio a domicilio

W seria muy bueno
B Mo lo necesito
Mo sabeMo Cortesta

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras

de mercado, el mayor porcentaje 75% de encuestados, consideran que seria muy bueno el
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implementar el servicio a domicilio en el Comercial Pedro Pablo. Mientras que el 25 % de

los encuestados considera que no es necesario.

Tabla N°18 — Implementacion de pedidos telefonicos

18.- ¢ Cree que es necesario implementar un servicio de pedido telefénico?

Frecuencia [ Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 14 3,6% 5,0% 5,0%
Vélidos  Si 266 69,1% 95,0% 100,0%
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Grafico N° 23 — Implementacion de pedidos telefonicos

Huo
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Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras

de mercado, el mayor porcentaje 95% de encuestados, creen que es necesario implementar
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el servicio de pedidos telefonico. Mientras que el 5% de los encuestados cree que no es

necesario.

Tabla N° 19 — Opciones utilizadas para realizar pedidos telefonicos

19._Cual de las siguientes opciones utilizaria al realizar su pedido?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Pedidos recurrentes
programar una lista de 40 10,4% 14,3% 14,3%
articulos cada semana
Ordenar en el comercial y
validos 129 33,5% 46,1% 60,4%
que lo envien al domicilio
pedido por teléfono y retiro
111 28,8% 39,6% 100,0%
en el comercial
Total 280 72,7% 100,0%

Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)
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Grafico N° 24 — Opciones utilizadas para realizar pedidos telefonicos

Pedidos recurrentes

W programar una lista de
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Fuente: Sistema estadistico SPSS (2016)

Al analizar este grafico podemos observar que de los 280 encuestados que realizan compras
de mercado, el mayor porcentaje 46% de encuestados, considera que seria Util el poder
realizar pedidos recurrentes, programando una lista cada cierto tiempo. El segundo
porcentaje mas alto 39% considera que seria Util ir hasta el comercial, realizar la compre y
que la envien al domicilio. Por ultimo, el menor porcentajel4% de los encuestados

considera que seria util realizar pedidos telefonicos y retirarlos en el comercial.
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V. CAPITULO - PLAN DE NEGOCIOS

A partir de los resultados de la encuesta llevada a cabo en el capitulo 1V de la presente
tesis, se realizo el siguiente plan de negocios. EI mismo que pretende estimar la demanda
total del negocio, también ejecutar un plan de marketing para que se lleve a cabo la
promocion de esta compafiia, ademas cuenta con un plan de operaciones donde constan las
politicas y procedimientos pedidos, y la creacion de un plan financiero en el cual quede
asentado la inversion que se necesita para la nueva infraestructura y el respectivo pago de la
misma, realizar los estados financieros de la compafiia y evaluar la misma para establecer si

el proyecto es 0 no viable y rentable.
5.1 Plan de Marketing

En el siguiente plan de marketing se puede encontrar objetivos con sus respectivas
estrategias y tacticas para poder generar un método en el cual Minimarket Pedro Pablo
pueda determinar qué es lo que realmente necesita el mercado o los clientes, para que pueda
desarrollar una manera adecuada de relanzarse al mercado, formar los canales de
distribucion adecuados para gque este en contacto con el mercado, ademas identificar como
se puede comunicar de una manera adecuada la marca del Minimarket, que se distingan los

productos que en él se venden y todos los tipos de servicios que le ofrece al mercado local.
Objetivo (Estrategia + Téacticas):

Continuar acaparando los clientes y ser parte de la vida diaria de ellos, como estrategia se

piensa delinear y realizar una oferta de valor mediante varias tacticas como:
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Una adecuada infraestructura (local).

Diversas capacitaciones hacia los empleados para que se genere un servicio al cliente de
calidad, varias técnicas para generar una buena relacion de venta y una capacidad de

resolucion de conflictos diarios.
Implementacion del servicio gratuito de Wi-Fi para los clientes.

Otra estrategia es realizar promocionales para que la marca del Minimarket se posicione en

la mente de los clientes:
Gestionar la marca de Minimarket Pedro Pablo.
Hacer una campaiia de re-apertura del negocio con la mejora de infraestructura.

Pagina WEB de Minimarket Pedro Pablo para que se pueda realizar pedidos en linea a
domicilio, asi mismo realizar la pagina de Facebook para que se posteen las promociones

semanales del Minimarket.

Realizar las respectivas promociones:

Lanzar las promociones de descuento para tener la fidelizacidn de clientes.

Gestionar promociones via pagina web y Facebook para que se beneficien los clientes.

Gestionar una politica de retencién de clientes, la estrategia seria afiadir diversas técnicas
de retencion para que nos admita incrementar el nimero de clientes y que estos vuelvan

recurrentemente a nuestro local.

Contar con politicas de excelente atencién al cliente, brindarle buen servicio y seguridad
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Gestion del excelente trato al cliente, como por ejemplo recordar los cumpleafios de los
mismos y extenderle las felicitaciones en la fan page de Facebook y ofrecerles un pequefio

descuento en algun producto el dia de su cumpleafios.

Marketing Mix
Grafico N° 25 — Marketing Mix

Marketing Mix

Producto Precio

| Mercado |

Plaza ™" Promocién

Fuente: Marketing Mix (2014)

Producto

El Minimarket Pedro Pablo al dedicarse a la compra y venta de productos de consumo
masivo es fundamental que exista una mayor variedad de productos para asi poder
abastecer el incremento de demanda, donde la estrategia es buscar ofertantes, nuevos
proveedores que ofrezcan calidad, e innovacion en los nuevos productos. Esta parte del
marketing mix ayuda a establecer que se quiere ofrecer al cliente, si se toma en cuenta los

resultados de la encuesta cuando se pregunta porque compra en un mercado, el 33,4 % de

Fuente: https://sites.google.com/site/portafoliodeventasjp/praxis-docente
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todos los encuestados respondieron que lo hacen debido al gran surtido y variedad que estos
poseen ya que al ser de infraestructuras grandes tienden a tener mayor capacidad de
almacenaje y por ende a tener mayor cantidad y variedad de productos. Y sigue el 22.1%
del total de los encuestados que dicen que lo més importante para ellos es el buen servicio
al cliente con el que cuentan estos mercados al momento de hacer la entrega de sus
productos en la venta-compra. Otro punto a destacar de las encuestas es que el 67,1% de los
encuestados dicen que existe una gran variedad de productos de su consumo en este local
por lo que debe aprovechar esto y hacerlo una gran fortaleza de atraccion y retencion de
clientes ya que eso genera una mayor rentabilidad para el negocio. Al preguntar a los
encuestados que consideran que hace falta en el Comercial salté con un 73,2% los envios a
domicilio, hoy en dia las personas buscan simplificar sus vidas y esta implementacion
seguro va deleitar a los clientes ya que en la vida acelerada que se vive, un buen servicio
que sea de agrado y comodidad para los consumidores viene bien. Esto se reitera en la
pregunta 17 que con un 75% del total de los encuestados dicen que seria muy bueno
implementar el servicio de envios a domicilio. Otro servicio que se puede implementar es
el de pedido telefdnicos ya que el 95% de los encuestados dicen que le gustaria contar con

este.

87



Precio

Una de las ventajas que tiene el Comercial Pedro Pablo es la venta de productos de calidad
a bajo precio, donde la diferenciacidn de precios con la competencia se debe mantener en el
Minimarket Pedro Pablo, ofreciendo productos de calidad a bajos precios para de esta
manera seguir delante de la competencia y ganar mayor mercado. Y esto se determina con
respecto a los resultados de las encuestas ya que al realizar la pregunta de cuanto gastan a
diario en sus compras de mercado, el porcentaje mas alto (50%) esta en menos de $20
dolares diarios, es aqui donde toma ventaja Minimarket Pedro Pablo ya que al contar con
precios modicos y con productos de excelente calidad es el iman ideal para que los

consumidores regresen al ver que el ahorro que hacen al comprar en él.

Plaza

Con la finalidad de incrementar su oferta de productos para abastecer la fuerte demanda va
a ser fundamental la difusién de los productos en mercados nuevos para de esta manera
lograr que el Minimarket Pedro Pablo sea el mas conocido del sector y los lugares aledafios,
brindando ventajas al consumidor mediante sus nuevos servicios como los son la atencion
rapida, venta facturada, comodidad de las instalaciones y la oferta de productos de calidad.
Si se toma en cuenta los resultados de la encuesta, el mayor porcentaje en cuanto a que tan
frecuente se realiza las compras para su hogar cae sobre la opcion de cada 8 dias con el

37,3% seguido del 25% que realizan las compras diariamente, lo cual se puede aprovechar
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estas tendencias y junto con la reestructuracion del local se pueda generar mas
oportunidades para que la atencién dentro del Minimarket sea méas organizada y eficiente.
Esta es una ventaja que se puede utilizar a favor ya que si se sigue tomando los resultados
de la encuesta se encuentra que el 28,6 % de los encuestados realizan sus compras en un
minimarket y otro 28,6% las realiza en su tienda de barrio, con lo cual podemos acaparar
con todos estos clientes ya que al convertirse el Comercial Pedro Pablo en un Minimarket
se estima que la gente que realiza las compras tanto en una tienda de barrio como en
minimarket se familiarice con este negocio. Otra variable indispensable que se toma en
cuenta de las encuestas es que al ser el Comercial Pedro Pablo muy reconocido y situado
como punto referencial en el barrio atrae muy facilmente a los potenciales cliente (el 90.9%
de los encuestados conocian al Comercial). Al preguntar en las encuestas si la
infraestructura del actual Comercial es adecuada el 38,2% de los encuestados dicen que es
poco adecuado, y tomando en cuenta todo lo positivo que genera el mismo se genera el
comienzo de la restructuracion, para asi poder satisfacer la existente y la futura demanda

esto es lo que se plantea en las estrategias y tacticas de marketing.

Promocion

La comunicacion individual de boca en boca va a ser una de las herramientas més
importantes para la promocién, motivar diariamente a los consumidores para que visiten el
Minimarket ofreciendo descuentos, afiches, regalando calendarios a los clientes mas fieles
y asi afianzar la fidelidad el consumidor. Ademas, se tiene pensado incrementar los
descuentos en productos segin la época de fechas importantes en el pais como, por

ejemplo: Descuentos en chocolates en febrero y marzo (dia del amor y la amistad en
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febrero y dia de la mujer en marzo), descuentos en globos y articulos de fiestas en julio y
octubre (dia de fundacién de la ciudad en julio y dia de la independencia de la ciudad en
octubre), etc. Sin duda alguna una buena promocién que se tiene en un negocio es de las
diversas opciones que tiene para llegar a sus clientes, en la encuesta que se realizo se
pregunta qué programa utilizaria para realizar un pedido, y el 46,1% de los encuestados dijo
que ordenar/comprar en el local y que se lo envien al domicilio y un 39,6% dijo que piden
por teléfono y lo retiran por el local. Esto es una excelente manera de hacer conocer el
negocio y reafirmar su eleccion a quienes ya son clientes, porque es un servicio diferencial
que se prevé implementar ya que en Ecuador no esta explotado este tipo de servicios. Ni
siquiera en las grandes cadenas de supermercados tienen desarrollado el servicio de envio a

domicilio ni el de pedidos por teléfono. Mnimarket Pedro Pablo es un pionero en esta area.

Personas

Las personas son muy importantes para el buen desarrollo del negocio asi que es de vital
importancia mantener la satisfaccion del consumidor y del personal creando sistemas de
incentivos tanto a los clientes internos y externos. Al tomar encuentra los resultados de la
encuesta se observa que un 43,2% de los encuestados les parece que la atencion brindada en
el Comercial es muy eficiente lo que se puede destacar que las personas que trabajan en el
son incentivadas positivamente para responder adecuadamente en sus labores diarias. Esto
nos da la pauta para empezar con las capacitaciones al personal para seguir puliendo esta

base en ellos para asi sigan siendo productivos y eficientes en sus tareas, ya que es muy
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importante porque el 50,7% de los encuestados dicen que prefieren ser atendidos por

personal del negocio.

5.2 Plan de Operaciones

Diagrama N° 1 Plan de Operaciones

Recibimiento

Seleccion de del cliente

Calidad de
productos
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Compra de
productos

Registro de
toda la WVenta de los Registro de Inventario Gestion
compra en el productos la Venta Final Contable

wvarios

Emision de
factura
Envio de
cliente a caja -

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Procesos claves para la Operacién
Politicas de compras:

Productos

-Se realizan las compras de todos los productos que se venden en el negocio mediante una

lista de pedido hacia cada uno de los proveedores.
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-Control de calidad de cada uno de los productos adquiridos.

-Reportar con la gerencia la lista de pedido para su respectivo control.

-Verificar la fecha de vencimiento de los lotes de productos y respetar la politica de

primeros en entrar/primeros en salir.

Personal:

- Elegir personal con competencias tales como servicio al cliente, capacidad de suplir
necesidades del cliente, trabajo en equipo, puntualidad y ser comprometido y responsable

con el trabajo.

- Ser proactivo y autocritico con su forma de trabajar para forjar lazos de familiaridad

con los valores de la empresa y que sientan que pertenecen a la misma.

- Seguir al pie de la letra las normas de seguridad del local y seguir los pasos de

conservacién de un ambiente sano y seguro con las normas de higiene.

Equipos del Local:

- Limpieza permanente y continua del lugar de trabajo.

- Efectuar el respectivo mantenimiento de los equipos de refrigeracion de los productos,

de las maquinas registradoras y demas equipos del lugar.

- Control de plagas del espacio fisico.

Mejora de rendimiento:

e Reducir las horas pico:
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- Presentar a los clientes opciones de estimulo para disminuir la carga de compras
en ciertos rangos de horas denominadas comunmente como “horas pico”,
ofreciendo descuentos o promociones en ciertos productos en las denominadas
“horas muertas”.

e Incremento de produccion:

- Disminuir el periodo de servicio, esto da paso a que se atiendan a mas clientes y
al mismo tiempo le dard un valor positivo en la mente de los clientes ya que les
dara una percepcion de la reduccion del tiempo de espera en ser atendidos y de

permanencia en el lugar.

5.3 Plan de Recursos Humanos

Para llevar a cabo el siguiente plan de Recursos Humanos se va a establecer como objetivo
general la seleccion y contratacion de un equipo de trabajo, que este al 100% en
compromiso con la estrategia del Minimarket Pedro Pablo; que cuente con todas las
capacidades requeridas, con las competencias y destrezas en los cargos que van a ser
ocupados, asi se encuentren en constante evaluacién y capacitacion para que logren dar lo

mejor de si para llevar adelante como equipo a la empresa.

Minimarket Pedro Pablo asume tener como primordial objetivo las excelentes relaciones
laborales, y cuida el adecuado desarrollo y desempefio de los empleados, para asi también

tener la captacion de la permanencia del empleado en la empresa.
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Estrategia de Gestion de Recursos Humanos

Cultura de la Organizacion

Minimarket Pedro Pablo tiene una cultura de la organizacion que se proyecta al servicio al
cliente, gestionando una gran capacidad de responder a las demandas del cliente y a la
inclusion de la innovacion y la tecnologia que abra paso a ser una empresa competitiva con

los deméas Comerciales y Markets de la zona norte del barrio Pascuales.

La nombrada cultura de la compafiia estard en coordinacion con el grupo de trabajo,
cumpliendo cada cual con cada una de sus funciones a plenitud para ser parte del contexto

de la organizacion.

La compariia tiene presente que es de suma importancia que los empleados cuenten con una
alta preparacién para asi ser consecuente con su cultura de poner como prioridad la

satisfaccion del cliente.

Empezar con la implementacion de la cultura de la organizacion para Minimarket Pedro
Pablo es esencial para el cumplimiento de sus objetivos, es por esta razon que en la
eleccion del personal se toma en cuenta como requisito fundamental que cumpla con los
valores de la compaifiia, y sus comportamientos sean alineados con la misma para asi

fortalecer la cultura de la organizacion.
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En el proceso se tomara en cuenta:

1.- Seleccion del personal de trabajo:

Los empleados deben ser proactivos y considerar fuertemente el uso de la tecnologia, ser
parte de procesos de innovacion constantes y tener una fuerte orientacién al servicio al
cliente para asi ser 100% compatibles con el empleo que tendrdn en Minimarket Pedro

Pablo.

2.- Criterios de desempeiio:

Los empleados son sometidos a constantes evaluaciones para determinar si estan reflejando

su alineamiento a la cultura de la compafiia que es orientada al excelente servicio al cliente.

3.- Buenas relaciones interpersonales en Minimarket Pedro Pablo:

Esto gestiona la apertura para que los empleados generen soluciones creativas para la
resolucion de inconvenientes que impacten a los clientes, esto se da en cumplimiento con la

cultura de la organizacion.

4.- Tipo de administracion adecuada:

Al contar con la cultura del servicio orientada al cliente junto con la variedad e innovacion
accede a incrementar las potestades encargadas a los empleados y asi brindan un tipo de

administracion propicia que fomente la adecuada toma de decisiones en el Minimarket.

Todo lo antes mencionado forma un conjunto que representa el excelente clima laboral

donde sus principales elementos son el respeto mutuo y una comunicacion idonea y fluida.
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Diagrama N° 2 — Organigrama Minimarket Pedro Pablo
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para el correcto funcionamiento del Minimarket se va a necesitar de un contador, dos
vendedores, dos cajeros, un guardia de seguridad y el jefe administrativo a continuacién se

va detallar las funciones de cada uno de los integrantes.

Requerimiento de Recursos Humanos

Descripcion de cargos
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Cargo Jefe Administrativo

El jefe administrativo es la persona que se encarga de llevar el control y direccion de todas

las actividades del negocio con el objetivo principal de cumplir las ventas propuestas.

Funciones del cargo

Asigna las tareas diarias a los demas empleados

Elabora y analiza el presupuesto, con informacion obtenida de ingresos y gastos, y solicita

reportes de cada area de trabajo.

Se encarga de la busqueda y elaboracién de capacitaciones para los empleados.

Maneja las situaciones legales de la empresa

Se encarga de la seleccion y contratacion de nuevos empleados.

Requisitos del cargo

Poseer de manera excluyente el Titulo de Ingeniero en Administracion de Empresas, y

experiencia en el &mbito empresarial minimo de 2 afios.

Cargo guardia de seguridad

El guardia de seguridad es la persona encargada de proteger el Minimarket y brindar

seguridad al negocio, y se reporta directamente con el jefe administrativo.

Funciones del cargo

Brindar seguridad tanto interna como externa del local.
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Vigilar y reportar a las autoridades sobre actividades sospechosas.

Mantener un reporte diario a los superiores sobre las actividades que realiza.

Mantener y cuidar el orden en el comportamiento de los clientes.

Requisitos del cargo

De manera excluyente se necesita tener Titulo de Bachiller y haber cumplido con el

servicio militar o formacion militar.

Cargo contador

El contador va a ser la persona encargada de realizar toda la parte contable del negocio y se

reporta directamente con el jefe administrativo.

Funciones del cargo

Elaboracion de estado de resultados.

Realizar reportes financieros.

Elaborar la declaracién de impuestos del negocio.

Realizar las conciliaciones bancarias, roles de pago, depdsitos y pago de servicios basicos.

Requisitos del cargo

Para este cargo se va a necesitar de manera excluyente, tener titulo en Contaduria Publica,

Auditoria o C.P.A.
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Cargo cajero

El cajero es la persona encargada del manejo y operacion de la caja y se reporta de manera

directa al contador y trabajan en conjunto.

Funciones del cargo

Encargado de realizar los cobros respectivos por la venta del producto.

Brindar una buena atencion al cliente.

Realizar apertura y cierre de caja.

Reportar estado de resultados al contador.

Requisitos del cargo

Para este cargo no se necesita un titulo universitario, pero como minimo debe tener

experiencia en el area de caja y tener conocimientos contables.

Cargo vendedor

El vendedor es la persona que se encarga de dar la atencion y despacho de productos al

cliente, también se encarga de recibir la mercaderia y de almacenarla.

Funciones del cargo

Abastecer las perchas, y llevar el control de todos los productos.

Control y almacenamiento de productos en bodega.

Brindar un servicio de calidad a los clientes.

99



Realizar la limpieza del Minimarket.

Ofrecer e impulsar la venta de los productos.

Requisitos del cargo

Para este cargo se necesita tener el titulo de bachiller, y una minima experiencia en el area,

y entusiasmo para atender e impulsar las ventas del Minimarket.

Politicas de reclutamiento y seleccion del personal

Politica de Recursos Humanos

Para efectivizar el proceso de Reclutamiento y Seleccion del personal se debe aclarar que
por la dimension tanto del negocio fisico como administrativo se desarrollara un proceso

sencillo en Minimarket Pedro Pablo.

Este proceso se considera un objetivo primordial para el primer afio de operacién, esto
permite al Minimarket Pedro Pablo ser adecuado para la cultura de la organizacion que

profesa.

Primera etapa

Se recluta personal externo para los cargos de mayor relevancia para el Minimarket como
lo son los vendedores y el contador. Ya que para empezar con el funcionamiento y tramites
generales es de vital importancia contar con el contador. Y para ejecutar el trabajo de venta

es de vital importancia contar con los vendedores.
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Para los cargos de jefe administrativo, cajeros y guardia de seguridad se cuenta con
personal dentro de la familia que han sido los pioneros del negocio desde siempre, que

estan altamente capacitados para ejercer estos cargos.

Para realizar el reclutamiento de los cargos que van a ser ocupados por personal externo se
cuenta con la asesoria de una empresa dedicada 100% al mencionado proceso. Estos son los
encargados de seleccionar al personal adecuado en conjunto con los socios-duefios del

negocio.
Se le pide a la empresa encargada del proceso de reclutamiento y seleccion:

Que use sus bases de datos y contactar personas mediante publicaciones en medios de

caracter pablico (periddico).

Preseleccionar candidatos con un perfil similar al cargo a ocupar segin su formacion

profesional, experiencia y pretensién salarial.

Los duefios del Minimarket Pedro Pablo se entrevistaran personalmente con candidatos.
Segunda etapa

Elaboracion de perfiles de los cargos en relacion a las vacantes disponibles.

El Jefe o Gerente administrativo es quien lidera el proceso de seleccion del personal

faltante.

Coordinacion del Gerente con el Contador para que juntos generen las vacantes que

ayudaran al excelente funcionamiento del negocio.

Elaboracion de los perfiles de cargos los cuales determinaran cuales son los requisitos,

competencias y caracteristicas que deben poseer las personas para realizar su trabajo
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efectivamente dentro de su rol a desempefiar en la compafiia y ayudar a alcanzar los

objetivos de la misma.

Proceso de reclutamiento y seleccion

Se procede con un tipo de reclutamiento externo:

Se lleva a cabo el llamamiento a concurso en los medios publicos.

El Gerente de la empresa preselecciona a los candidatos idoneos para los cargos
demandados, tomando en cuenta la formacion profesional, la experiencia y el sueldo

pretendido.

Los candidatos preseleccionados tienen una entrevista con el Grupo familiar duefios de
Minimarket Pedro Pablo para que sean quienes selecciones finalmente a quienes forman

parte del equipo del Minimarket.

Los empleados que ingresen al Minimarket tienen una induccién adecuada en un primer
dia, donde se les explica las principales actividades diarias del negocio. Tienen charlas de
seguridad empresarial, de riesgos de trabajo, capacitacion de los temas relacionados a los

cargos a desemperiar y un pequefio curso de la calidad de atencion al cliente.

Estructura de la organizacion

La cultura de la organizacion del Minimarket Pedro Pablo es tener siempre una excelente

relacién laboral donde los principales componentes son el respeto hacia los demas y
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propiciando una buena comunicacion dentro del plano laboral, para asi obtener un

excelente desempefio en conjunto con el equipo de trabajo.
Politicas de formacion

El Minimarket apuesta a invertir en formar al capital humano, lo que lleva al cumplimiento
de su misién y objetivos, por esto entra en juego el plan de formaciéon que forje las

competencias, conocimientos y destrezas de todo el equipo de trabajo.

Formacion: Se prevé darles a los nuevos empleados una capacitacion constante durante los

primeros seis (6) meses a partir de su fecha de ingreso.

Las capacitaciones se imparten de acuerdo a las necesidades de la empresa para fortalecer
los conocimientos y las competitividades de los empleados, asi logrando que tengan un

desarrollo tanto profesional como personal.

Politicas de compensaciones

Minimarket Pedro Pablo es un negocio de reestructuracion por lo cual se considera empezar
con un sistema de compensaciones basico. El salario que estos perciben es el béasico

unificado, brindarles un adecuado lugar de trabajo para que rindan su mejor desempefio.

Para el largo plazo el Minimarket Pedro Pablo prevé contar con un sistema de

compensacion de acuerdo al crecimiento de la empresa.
Beneficios:

Afiliacion al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, para que los empleados gocen de

beneficios médicos, de préstamos quirografarios, hipotecarios, etc.
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Dias de permiso adicionales a los concedidos por la ley, para cuando ejerzan el acto del

matrimonio, nacimiento de un hijo.

Darle como beneficio medio dia libre el dia de su cumpleafios.

Politica de desarrollo corporativo

El Mercado: Estudio por parte del departamento de recursos humanos de la compariia para

evaluar constantemente las compensaciones gque se encuentran en el mercado.

Compensacién: Estudio de los cargos, dar incentivos por cumplir con las tareas.

Incremento salarial: Estudio del desempefio de cada empleado, para asi garantizar la
satisfaccion del mismo con el incentivo de incremento salarial por méritos y cumplimiento

de metas propuestas.

Reducir costos: Dar pautas a los empleados para que se trabaje en la reduccion de costos

que tiene la empresa.

5.4 Plan de Sistemas

En el siguiente plan de sistemas se cuenta con la implementacién de un software para que el
control de inventario y el sistema de pedidos sea mas practico y eficiente en Comercial

Pedro Pablo.

En los procesos que interviene este sistema es:

e Facturacion
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e Lista de Precios de los productos
e Estadistica de ventas

e Control de balance de la mercaderia

El software que se va a implementar es el sistema AX de Microsoft Dynamics, este es una
solucion ERP que cuenta con la planificacion de todos los recursos empresariales que sirve

para administrar por completo el Comercial Pedro Pablo.

Lo primordial de hardware requerido es 2 unidades de monitor con CPU, 2 cajas

registradoras con impresoras de tickets.

Ademas, se debe implementar un sistema para la contabilidad el cual esta dentro del pack
de Microsoft Dynamics que cuenta con diversos modulos. Y también se utilizara el médulo

de némina y salarios.

El total de presupuesto que se necesita para la inversion en sistemas es de $ 2,670 USD.

5.5 Plan Financiero

El plan financiero para la presente investigacion es desarrollado por los mismos
investigadores por lo tanto no se va a utilizar recurso humano adicional. A continuacién,

mostramos el cuadro de ingresos anuales del Comercial Pedro Pablo.
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Tabla N° 20 — Ingreso de las ventas

Lunes S 7,500
Martes S 3,500
Miercoles S 4,000
Jueves S 3,000
Viernes S 11,000
Sabado ) 12,500
Domingo S 3,000
Venta Semanal S 44,500
Venta Mensual S 178,000
Venta Anual S 2,136,000
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
INCREMENTO ANUAL 5% | $ 2,136,000 | $2,242,800 | $ 2,354,940 | $ 2,472,687 | $ 2,596,321
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
INVERSIONES TEMPORALES 80000 85000 90000 95000 100000
INTERESES GANADOS 9% 7200 7650 8100 8550 9000

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla N° 21 — Inversion en activos fijos

Descripcion de Activos Cantidad Valor por unidad Total
Equipos de oficina

Telefono 2 120.00 240.00
Caja registradora 2 750.00 1500.00
Balanzas de peso 2 35.00 70.00
Balanza automatica 1 95.00 95.00
lector de barras 4 250.00 1000.00
Detector de seguridad 1 500.00 500.00
Camaras de seguridad 4 120.00 480.00
Total equipos de oficina 16 1870.00 3885.00
Equipos de computacion

Computadora de escritorio 4 900.00 3600.00
Telefono 1 140.00 140.00
Impresora -escaner 3 300.00 900.00
Sistema de facturacion 1 6500.00 6500.00
Total equipos de computacion 9 7840.00 11140.00
Muebles

Ventiladores a4 50.00 200.00
Perchas metalicas 6 2200.00 13200.00
Perchas 14 50.00 700.00
Vitrinas 5 500.00 2500.00
Mesa de computadora a4 290.00 1160.00
Refrigerador 3 12000.00 36000.00
Congelador 3 2300.00 6900.00
Enfriador panoramico vertical a4 1700.00 6800.00
Mostrador 3 500.00 1500.00
Enfriadores 5 3800.00 19000.00
Total muebles 51 23390.00 87960.00
Suministros de oficina

Canastas de plastico 10 7.00 70.00
Carritos 10 80.00 800.00
Escobas 4 3.00 12.00
Trapeadores 2 30.00 60.00
Calculadoras 2 10.00 20.00
Grapadoras 2 2.50 5.00
Sillas de escritorio 4 75.00 300.00
Basureros 2 20.00 40.00
Perforadora 2 3.00 6.00
Resmas de hojas 3 5.00 15.00
Carpetas 10 3.00 30.00
Rollos de impresion 3 50.00 150.00
Cartuchos de impresién 10 15.00 150.00
Cinta selladora de cartones 2 6.00 12.00
Rollos de etiquetas 3 20.00 60.00
Caja de esferos 2 3.00 6.00
Total suministros de oficina 71 332.50 1736.00
Total activos 147 33432.50 104721.00

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Tabla N° 22 — Depreciacion de activos fijos

Depreciacion Activos Fijos

Descripcién Valor Dep V Residual (Valor Residual |Depreciacién Anual |Dep Anual %
Vehiculo 42000.00 10% 4200.00 7560.00 18%
Equipo de computacién | 11140.00 10% 1114.00 3342.00 30%
Total 10902.00
Fuente: Elaboracién propia (2016)
Tabla N° 23 — Gastos de funcionamiento
Gatos Generales
Otros gastos Cantidad ‘ Valor ‘ Gasto Anual
Suministros
Canastas de plastico 10 7 70.00
Carritos 10 80 800.00
Escobas a4 3 12.00
Trapeadores 2 30 60.00
Calculadoras 2 10 20.00
Grapadoras 2 2.5 5.00
Sillas de escritorio 4 75 300.00
Basureros 2 20 40.00
Perforadora 2 3 6.00
Resmas de hojas 3 5 15.00
Carpetas 10 3 30.00
Rollos de impresidn 3 50 150.00
Cartuchos de impresion 10 15 150.00
Cinta selladora de cartones 2 6 12.00
Rollos de etiquetas 3 20 60.00
Caja de esferos 2 3 6.00
Cartuchos 10 12 120.00
Total suministros 1856.00
Dep Vehiculo 1 42000 7560.00
Dep Equipo de computacion 1 10902 3342.00
Total Gastos 10902.00
Gastos Varios
Entrega de volantes en oferta 5 30 150.00
Sistema Contable software 1 2670 2670.00
Capacitacion servicio al cliente 1 1800 1800.00
Pagina web 1 780 780.00
Publicidad y Marketing 1 3600 3600.00
Total 9000.00
Servicios basicos
Luz 1 210 2520.00
Agua 1 30 360.00
Telefono 1 40 480.00
Total 3360.00
Total Gastos Generales 25118.00

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla N° 24 — Cuentas por cobrar

AfO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Ventas $ 2,136,000 | $2,242,800 | $ 2,354,940 | $ 2,472,687 | $ 2,596,321
Cuentas por cobrar 25% | $ 534,000 | $ 560,700 | ¢ 588,735 | $ 618,172 | $ 649,080
Fuente: Elaboracion propia (2016)
Tabla N° 25 — Gastos administrativos
Gasto Salarios
Cargo Cantidad Aficl Afio2 Afio3 Afic4 Afio5

Contador 1 10942.47 11991.21 13039.95 14088.69 15137.43
Cajeros 2 11817.04 12580.52 13359.58 14138.65 14917.71
Vendedores 2 11817.04 12580.52 13359.58 14138.65 14917.71
Administrador 1 5908.52 6290.26 6679.79 7069.32 7458.86
Guardia 1 5908.52 6290.26 6679.79 7069.32 7458.86
Total 7 46393.58 49732.77 53118.70 56504.63 59890.56

Gastos generales Afol Afio2 Ano3 Afio4 Aiio5

Suministros

Canastas de plastico 70.00 72.10 74.26| 76.49] 78.79

Carritos 800.00

Escobas 12.00 12.36 12.73 13.11 13.51

Trapeadores 60.00 61.80 63.65| 65.56 67.53

Calculadoras 20.00 20.60 21.22 21.85 22,51

Grapadoras 5.00 5.15 5.30] 5.46 5.63

Sillas de escritorio 300.00| 309.00{ 318.27 327.82( 337.65

Basureros 40.00 41.20 42.44 43.71] 45.02

Perforadora 6.00 6.18 6.37| 6.56 6.75

Resmas de hojas 15.00 15.45 15.91 16.39 16.88

Carpetas 30.00 30.90 31.83 32.78 33.77

Rollos de impresion 150.00| 154.50| 159.14| 163.91] 168.83

Cartuchos de impresidn 150.00f 154.50| 159.14| 163.91f 168.83

Cinta selladora de cartones 12.00 12.36 12.73 13.11 13.51

Rollos de etiquetas 60.00 61.80 63.65 65.56 67.53

Caja de esferos 6.00 6.18 6.37 6.56 6.75

Cartuchos 120.00] 123.60| 127.31] 131.13| 135.06

Total suministros 1856.00| 1087.68| 1120.31| 1153.92| 1188.54

Otros gastos

Dep Vehiculo 7560.00 7560.00 7560.00| 7560.00| 7560.00

Dep Equipo de computacion 3342.00( 3342.00| 3342.00

Varios

Entrega de volantes en oferta 150.00

Sistema Contable 2670.00

Capacitacion servicio al cliente 1800.00

Pagina web 780.00

Marketing 3600.00

Servicios basicos

Luz 2520.00( 2565.00( 2610.00| 2655.00| 2700.00

Agua 360.00| 364.35| 368.70( 373.05| 377.40

Telefono 480.00| 494.40| 509.23| 524.51| 540.24

Total Gastos Generales 25118.00|15413.43|15510.24| 12266.48|12366.18

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla N° 26 — Costo de ventas anuales

Costo Ventas Anuales ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Precio Venta S 2,136,000.00 | 5 2,242,800.00 | 5 2,354,940.00 | $ 2,472,687.00 | 5 2,596,321.35
Costo 45% $  961,200.00 | $ 1,009,260.00 | 5 1,059,723.00 | § 1,112,709.15 | 5 1,168,344.61
Utilidad ventas $ 1,174,800.00 $ 1,233,540.00 $ 1,295,217.00 $ 1,359,977.85 $ 1,427,976.74

Fuente: Elaboracidn propia (2016)

El Comercial Pedro Pablo goza de un 45% de costo de venta sobre el valor del precio.

Tabla N° 27 — Salarios y beneficios sociales

Nomina Afio 1
Cargo Sueldo 13RO 14TO VAC. IESS-SOLCA Rem. Rem. Anual

Administrativo 700 58.33 37.92 29.17 86.45 911.87 10942.47
Contador 700 58.33 37.92 29.17 86.45 911.87 10942.47
Cajero 1 364 30.33 37.92 15.17 44,95 492.38 5908.52
Cajero 2 364 30.33 37.92 15.17 44,95 492.38 5908.52
Vendedor 1 364 30.33 37.92 15.17 44.95 492.38 5908.52
Vendedor 2 364 30.33 37.92 15.17 44,95 492,38 5908.52
Guardia 364 30.33 37.92 15.17 44,95 492,38 5908.52
Total 3220 4285.63 51427.53

Nomina Afio 2
Cargo Sueldo 13RO 14TO VAC. IESS-SOLCA Rem. Rem. Anual
Administrativo 770 64.16 37.92 32.09 95.10 999.27 11991.21
Contador 770 64.16 37.92 32.09 95.10 999.27 11991.21
Cajero 1 389.48 32.45 37.92 16.23 48.10 524.19 6290.26
Cajero 2 389.48 32.45 37.92 16.23 48.10 524.19 6290.26
Vendedor 1 389.48 32.45 37.92 16.23 48.10 524.19 6290.26
Vendedor 2 389.48 32.45 37.92 16.23 48.10 524.19 6290.26
Guardia 389.48 32.45 37.92 16.23 48.10 524.19 6290.26
Total 3487.4 4619.48 55433.72
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Nomina Afio 3

Cargo Sueldo 13RO 1470 VAC. IESS-SOLCA Rem. Rem. Anual
Administrativo 840 69.99 37.92 35.01 103.74 1086.66 13039.95
Contador 840 69.99 37.92 35.01 103.74 1086.66 13039.95
Cajero 1 415.48 34.62 37.92 17.32 51.31 556.65 6679.79
Cajero 2 415.48 34.62 37.92 17.32 51.31 556.65 6679.79
Vendedor 1 415.48 34.62 37.92 17.32 51231 556.65 6679.79
Vendedor 2 415.48 34.62 37.92 17.32 51.31 556.65 6679.79
Guardia 415.48 34.62 37.92 17.32 51.31 556.65 6679.79
Total 3757.4 4956.57 59478.86
Nomina Afio 4

Cargo Sueldo 13RO 14TO VAC. IESS-SOLCA Rem. Rem. Anual
Administrativo 910 75.83 37.92 37.92 112.39 1174.06 14088.69
Contador 910 75.83 37.92 37.92 112.39 1174.06 14088.69
Cajero 1 441.48 36.79 37.92 18.40 54.52 589.11 7069.32
Cajero 2 441.48 36.79 37.92 18.40 54.52 589.11 7069.32
Vendedor 1 441.48 36.79 37.92 18.40 54.52 589.11 7069.32
Vendedor 2 441.48 36.79 37.92 18.40 54.52 589.11 7069.32
Guardia 441.48 36.79 37.92 18.40 54.52 589.11 7069.32
Total 4027.4 5293.67 63524.00
Nomina Ao 5

Cargo Sueldo 13RO 14TO VAC. IESS-SOLCA Rem. Rem. Anual
Administrativo 980 81.66 37.92 40.84 121.03 1261.45 15137.43
Contador 980 81.66 37.92 40.84 121.03 1261.45 15137.43
Cajero 1 467.48 38.95 37.92 19.48 57.73 621.57 7458.86
Cajero 2 467.48 38.95 37.92 19.48 57.73 621.57 7458.86
Vendedor 1 467.48 38.95 37.92 19.48 57.73 621.57 7458.86
Vendedor 2 467.48 38.95 37.92 19.48 57.73 621.57 7458.86
Guardia 467.48 38.95 37.92 19.48 57.73 621.57 7458.86
Total 4297.4 5630.76 67569.14

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla N° 28 — Financiacion del proyecto

Total de Activos Fijos S 104,721.00
Ampliacion del local $ 1,105,000.00
Otros gastos $  78,000.00
Total de inversion $ 1,287,721.00
Inversion del Proyecto Interes Plazo
Capital propio 25%| §  321,930.25
Fiananciamiento 75%| S 965,790.75 22% 10
Total Inversion $ 1,287,721.00
Financiamiento Prestamo Interes Plazo Pago
Anual S 965,790.75 22% 10| $ 246,175.22
Mensual S  965,790.75 2% 120 $ 19,962.33
Fuente: Elaboracidn propia (2016)
o
Tabla N° 29 — Balance general
Balance General
Afl01 ARiQ2 ARO3 AflO4 AflOS
Activo
Eectivo 1271022,74 214215492 3073326,50 405782995 5098268,39
Inversiones temporales BO000,00 B5000,00 GOO00, 00 95000,00 10000000
Cuentas por cobrar 53400000 560700,00 58873500 61B171,75 64908034
Inventario productos terminados 100000,00 10500000 11025000 115762,00 12155000
Total activo corrientes 1985022,74 289285492 3862311,50 4BB6763,68 S96EBOB.73
Terreno 19500000 205000,00 21500000 22500000 235000,00
Activo fijo 10298500 10298500 10298500 10298500 102985,00
Depreciacion acumlada 10902,00 2180400 32706,00 40266,00 47826,00
Total activo fijo neto 12422000 116210,00 10820900 102000,00  95609,00
Total de actives fijos 43310700 445999,00 458900,00 470260,00 481420,00
Activos diferidos 5772841 5000,00 6000,00 7000,00 B0O0O0,00
Suministros de oficina 1220,20 225,12 240,40 248,77 252,71
Total Activo 2477078,35 3344079,04 432745190 5364272,45 645857144
Pasivo y Patrimonio
Obligaciones bancarias 13300,00 13300,00
Provedores nacionales 1000000,00 1050000,00 1102500,000 1157625,00 1215506,00
Participacion laboral 159273, B0 14741198 154686,26 16234584 170410,00
Impuesto renta por pagar 18218535 196427,15 209157,15 222561,42 236673,70
Toatal pasivo corriente 1334759,15 1407139,13 146634340 154253226 162258970
Obligaciones bancarias a largo p 24617522 246175,22 246175,22 24617522 246175,22
Total pasivo 1580934,37 1653314,34 1712518,62 178870748 186876491
Capital Social 7590,00 711000,00 1550000,00 2250000,00
Reservas 5162,00 13080,00  18921,00
Utilidades afios anteriores BOG14598 7B7030,71 111174056 90074441
Utilidades del ejercicio BO6143 98 7ET030,71 111174056 90074441 142014112
Total Patrimonio B96143,98 1690764,70 261493328 3575564,97 4589806,52
Total Pasivo y Patrimonio 2477078,35 334407904 432745190 536427245 645857144

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla N° 30 — Estado de resultados

ANO1 ANO2 ANO3 AflO4 ANO5
Ingresos operacionales $ 2,136,000.00 | S 2,242,800.00 | $ 2,354,940.00 | $ 2,472,687.00 | $ 2,596,321.35
Costo de ventas $ 961,200.00 | $ 1,009,260.00 | $ 1,059,723.00 | $ 1,112,709.15 | S 1,168,344.61
Utilidad bruta $ 1,174,800.00 $ 1,233,540.00 S 1,295,217.00 S 1,359,977.85 S 1,427,976.74
Gastos de administ. Y ventas S 46,393.58 | S 49,732.77 | S 53,118.70 | $ 56,504.63 | S 59,890.56
Otros gastos S 14,216.00 | $ 451143 | S 4,608.24 | S 4,706.48 | S 4,806.18
Utilidad operacional $ 1,114,190.42 $ 1,179,295.80 S 1,237,490.06 S 1,298,766.74 S 1,363,280.00
Gastos financieros S 246,175.22 | S 246,175.22 | $ 246,175.22 | § 246,175.22 | S 246,175.22
Participacion laboral S 13927380 | S 147,41198 | $ 154,686.26 | S 162,345.84 | $ 170,410.00
Utilidad antes del impuesto $ 728,741.40 | $§ 785,708.61 | $ 836,628.59 | $ 890,245.68 | $ 946,694.79
Impuesto a la renta S 182,185.35| S 196,427.15| S 209,157.15 | $ 222,561.42 | S 236,673.70
Utilidad neta $ 546,556.05 | S 589,281.46 | $ 627,471.44 | $ 667,684.26 | S 710,021.09
Fuente: Elaboracién propia (2016)
Tabla N° 31 — Flujo de caja
ANO 0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS Total
Ingresos Operativos
Ventas $ 2.136.000,00 | $ 2.242.800,00 | $ 2.354.940,00 | $ 2.472.687,00 | $ 2.596.321,35 | & 11.802.748,35
Total Ingresos Oper. $ 2.136.000,00 | § 2.242.800,00 | § 2.354.940,00 | § 2.472.687,00 | $ 2.596.321,35 | § 11.802.748,35
Egresos Oper. 5] -
Inversion Inicial $ 1.287.721,00 S -
Gastos generales § 2511800 |$ 1541343 |$ 1551024 |$ 1226648 | §  12.366,18 | §  80.674,33
Costo de venta $  961.200,00 | $ 1.009.260,00 | $ 1.059.723,00 | § 1.112.709,15 | $ 1.168.344,61 | § 5.311.236,76
Pago Participacion de empleados S 20458448 | 5 21471738 | § 225.378,52 | 5 236.594,32 | &  881.274,70
Pago impuesto a la renta S 340.418,86 | 5 358.151,45 | $ 376.808,44 | S 396.436,08 | $ 1.471.814,82
Total Egresos Oper. $ 1.287.721,00 | § 1140682 | § 673.123 | § 706.838 | § 745.524 | § 782.580 | § 4.057.747,75
Flujo Operativo $ (1.287.721,00)| $ 936,318 | §  1569.677 | $  1.648.102 | §  1.727.163 | §  1.813.741 | § 6.457.279,60
Ingresos no oper. ) -
Intereses ganados $ 7.200,00 | § 7.650,00 | § 8.100,00 | $ 8.550,00 | § 9.000,00 | $  40.500,00
Total ingresos no oper. 5 7.200,00 | § 7.650,00 | § 8.100,00 | 5 8.550,00 | 5 9,000,00 | § 40.500,00
Egresos no Oper. s -
Inversiones
Pago de intereses $ 24617522 |$ 158.798,69 | $ 158.798,69 | $ 158.798,69 | $ 158.798,69 | $  881.369,99
Total egresos no Oper. $ 24617522 | § 158.798,60 | § 158.798,60 | § 158.798,60 | § 158.798,69 | & 881.369,99
Flujo no Operativo § (238.975,22)| § (151.148,69)| $ (150.698,69)| $ (150.248,69)| $ (149.798,69)| 5 (840.869,99)
Flujo neto $ (1.287.721,00)| §  747.342,78 | $ 1.418.528,07 | $ 1.497.40337 | $ 1.576.913,90 | $ 1.663.942,48 | § 5.616.409,61
Flujo acumulado S 747.342,78 | § 2.165.870,85 | § 3.663.274,23 | § 5.240.188,13 | § 6.904.130,61 | § 18.720.806,60

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Tabla N° 32 — VAN y TIR del proyecto

Periodo ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Flujos operativos $ (1.287.721,00)| $ 986.318,00 | $ 1.569.676,76 | S 1.648.102,07 | $ 1.727.162,60 | $ 1.813.741,18
Tasa de descuento TMAR 12%| VAN TIR

$4.144.151,78 98%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

PROMEDIO Premio Riesgo = 0,0901
PROMEDIO inflacion = 0,0297
TMAR = inflacion + premio al riesgo
TMAR =0,1198

TASA DE DESCUENTO TMAR

El premio al riesgo tiene como significado el crecimiento real de dinero y se le denomina
asi porque el inversionista arriesga su dinero (cuando no lo invierte en el banco) y por ese
riego que toma merece una ganancia extra sobre la inflacion. Ya que el premio es por

arriesgar, quiere decir que, a mayor riesgo, va a tener mayor ganancia.

Lo que determina la inflacion esta por encima de cualquier analista o inversionista, y a lo
mucho se puede pronosticar un valor, que en el mejor de los escenarios llegara a estar un
poco cerca de la realidad. Lo que se establece cuando se hace la evaluacion economica es el

premio al riesgo.

El calculo del premio al riesgo toma en cuenta dos situaciones:
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a) Si se tiene pensado invertir en negocios de bienes o servicios, se debe hacer un estudio
del mercado de dichos productos. Si tiene una demanda estable, o sea, si existen pocas
fluctuaciones en la linea de tiempo, y tiene un crecimiento con el paso de los afios, aunque
ésta sea pequefia en proporcion y no existe competencia fuerte de otros productores, se
afirma que el riesgo de la inversion es bajo y el valor del denominado premio al riesgo

puede oscilar del 3 al 5 por ciento.

Después de la situacion de bajo riesgo se dan una serie de escenarios de riesgo intermedio,
hasta alcanzar la situacion de mercado de alto riesgo, con situaciones contrarias a la de bajo
riesgo, pero con una caracteristica principal de fuertes fluctuaciones en la demanda del
producto y una alta competitividad en la oferta. En las situaciones de alto riesgo en
inversiones productivas el valor del premio al riesgo esta por encima de un 12 por ciento

sin contar con un limite superior definido.

b) Como segunda referencia se analiza las tasas de rendimiento por los diversos sectores
en la bolsa de valores. Esto se debe observar cuél viene siendo el rendimiento promedio de
las compafiias de la misma indole, es decir que se cotizan en la bolsa de valores, ademas de,
conocer el valor real de la inflacion. Si se detienen a observar que los rendimientos actuales
exceden un 3 por ciento al compas inflacionario, no es conveniente establecer un premio al
riesgo superior al promedio actual para una nueva compafiia, puesto que involucra solicitar
altos rendimientos a un sector productivo que en ese momento no esta suministrando altos
rendimientos. Ya es decision de los mismos inversionistas exponerse a arriesgar en esas

condiciones.

Si en algun sector productivo los rendimientos promedio son bajos, pero en una compafiia

en especifico del mismo sector tiene altos rendimientos, no se va a confundir esta
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circunstancia y pretendera imitarla en ganancias determinando un alto premio al riesgo en
el periodo de evaluacion econémica, cuando dificilmente se va a decidir si se invierte 0 no.
La solidez de un valor para el premio al riesgo y asi también para la TMAR es el minimo
aceptable. Si la respectiva inversion genera un rendimiento superior a la TMAR, sera

mejor.
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CONCLUSIONES

Una vez realizados los objetivos propuestos al inicio de esta investigacion, se comprueba la
hipdtesis planteada que afirma una oportunidad de crecimiento a partir del cambio de

infraestructura y procesos en el Comercial Pedro Pablo.

En funcion del anélisis de la competencia existen tres competidores directos que realizan la
misma actividad que Comercial Pedro Pablo y ocupan una gran parte del mercado en
Pascuales. Por otra parte, ninguno de los competidores tiene las caracteristicas de un
Minimarket. Por consiguiente, se puede concluir que existe una oportunidad de ser pioneros
y de transformar el Comercial Pedro Pablo en Minimarket para que se pueda brindar mayor

comodidad, incrementar la oferta de productos y abastecer las preferencias del consumidor.

Esta tesis se hizo con la finalidad de evaluar la viabilidad de evolucion del Comercial Pedro
Pablo en un Minimarket dentro del Barrio Norte de Pascuales, Provincia del Guayas,
Republica del Ecuador. Para su evaluacion se disefié una encuesta descrita en el capitulo
IV, seguido de un modelo y plan de negocios descritos en el capitulo Il 'y V. A

continuacion, algunas conclusiones de los resultados de la encuesta:
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Al analizar el grafico N° 5 se observa que para la mayor cantidad de encuestados el buen
surtido de productos que el sitio de compra ofrece es lo que més los motiva al momento de
realizar una compra, seguido del buen servicio y el precio. Por lo tanto, se puede concluir
que es importante para el proyecto de estudio, que exista buen surtido de productos, para lo

cual es necesario tener la infraestructura adecuada y la capacidad para ofertar los productos.

El Comercial Pedro Pablo, por reputacion y lealtad con sus proveedores, goza con un
descuento que le permite ofertar los productos de la misma calidad que la competencia con
precios mas bajos, hoy por hoy el Comercial Pedro Pablo maneja los precios méas bajos en
Pascuales. Como resultado de la encuesta podemos observar en el grafico N° 17 que la
mayor cantidad de encuestados que realizan compras de mercado, se encuentran muy
satisfechos con la calidad y precio de los productos que ofrece el Comercial Pedro Pablo en
relacion a la competencia. Por ende, se puede concluir que la ventaja competitiva sobre el
precio combinado con una transformacién en la infraestructura del Comercial permite

ampliar la oferta de productos con los precios mas bajos.

Al analizar el grafico N° 19 se observa que la mitad de los encuestados que realizan
compras de mercado, prefieren ser atendidos por personal del Comercial, mientras que la
otra mitad de los encuestados prefiere el auto servicio. Se puede concluir que al
transformarse en Minimarket el Comercial Pedro Pablo podra brindar ambos métodos de

atencion y de esa manera suplir las preferencias del consumidor.
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En el grafico N° 20 se muestra que la mayor cantidad de encuestados, considera que el
Comercial Pedro Pablo necesita una transformacion en su infraestructura. Al no tener
suficiente espacio al momento de abastecerse de productos, muchas veces es un caos, lo
que causa incomodidad a los empleados al no poder circular por las géndolas libremente y
limita la oferta de productos. Por consiguiente, se concluye que la transformacion del
Comercial Pedro Pablo en Minimarket es necesaria y va a permitir ofertar mas productos y

brindar una mayor comodidad tanto a sus consumidores como a sus empleados.

También se puede observar en el grafico N° 16 que existen encuestados que no se
encuentran satisfechos con el surtido de productos por lo cual confirmamos la necesidad de

incrementar la cartera de productos y asi poder complacer a la totalidad de clientes.

Como parte de esta transformacion también se adhiere el servicio de envios a domicilio y
pedidos telefonico, que segun la encuesta son los servicios mas solicitados por los clientes.
De esta manera se atraeria ese segmento de mercado que no esta siendo utilizado por la

competencia.

Se tomaron en cuenta los factores anteriormente mencionados para la creacion del modelo
y plan de negocios del Minimarket Pedro Pablo, para luego crear el plan financiero que
evaluara la rentabilidad del proyecto. A continuacion, algunas conclusiones obtenidas de

los resultados del plan financiero:
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Para poder transformar el Comercial Pedro Pablo en un Minimarket, la inversion inicial
requerida como podemos observar en la tabla N° 31, es de US$ 1,287,271.00 que va estar
dividida un 25% en financiamiento con capital propio del comercial, y un 75% con
financiamiento externo. Se procede a calcular la tasa interna de retorno y da como resultado
una TIR del 98% la cual es mayor a la tasa de descuento, lo que confirma que el proyecto

es rentable.

También se calcula el valor actual neto del proyecto a lo largo de 5 afios, lo cual da como
resultado US$ 4,144,151.78 lo que nos indica que el valor presente del proyecto es positivo

por lo cual es un proyecto rentable.

Finalmente, en el estado de resultados, se presenta un crecimiento del 5% anual en los
ingresos operacionales, dicho crecimiento no se puede sostener sin antes implementar los
cambios mencionados en la propuesta. Si el Comercial Pedro Pablo sigue siendo un
negocio tradicional no contara con las herramientas necesarias para mantenerse rentable en
el tiempo. Los cambios de modernizacién en la competencia, como las grandes cadenas o
negocios de la misma actividad comercial, hacen que el negocio requiera de una
transformacion en la infraestructura, sistematizacion del area financiera-contable y variedad
de productos y servicios; para de esta manera mantener el crecimiento en el tiempo y seguir
siendo rentable. También se observa el nivel de utilidad neta que el proyecto obtendra
durante los primeros afios de funcionamiento, durante todos los afios da un resultado
positivo, es decir que obtenemos ganancias a partir del primer afio y confirma una vez mas

la rentabilidad del proyecto.
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Luego de evaluar todos los estudios realizados en este proyecto se puede concluir que la
falta de una infraestructura adecuada disminuye la satisfaccion del cliente a la hora de
realizar las compras en el Comercial Pedro Pablo y limita al Comercial en su oferta de
productos por la falta de espacio. EI comportamiento del consumidor va cambiando y exige
cambios al negocio, por lo tanto, se confirma que la transformacion del Comercial de
abarrotes a Minimarket es necesaria y rentable ya que la demanda esta en crecimiento
constante y se necesita de la capacidad y espacio para poder ofertar productos y servicios

que la puedan suplir.
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ANEXOS

ENCUESTA

1.- ¢ Usted realiza el mercado para su hogar?

a._ Si (Si esta es su respuesta, continte con la siguiente pregunta)
b._ No (Si esta es su respuesta, muchas gracias por su tiempo)

2.- ¢Que producto compra al realizar el mercado? Marque con una X
a._ Frutas y verduras

b.  Vegetales

c._ Alimentos enlatados o pre cocidos

d._ Desayuno (pan, queso, huevos, etc.)

e._ Abarrotes (arroz, aceite, azucar, café, etc.)

f._ Lacteos (leche, yogurt, etc.)

g._ Jugos y bebidas

h._ Aseo hogar (detergente, limpiadores, etc.)

i._ Cuidado personal (shampoo, desodorantes, etc.)

J._ Cuidado del bebe (leche, pafal, compotas, etc.)

K._ L icores y tabacos (vinos, wiskey, cervezas, cigarros, etc.)
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I._ revistas y periodicos

m._ recargas celulares

3.- ¢Con qué frecuencia realiza sus compras en el sitio donde compra?

a._ Todos los dias

b. Cada 3 dias

c._ Cada 8 dias

d._ Cada 15 dias

e._Cada mes

f._ Otros, ¢cada cuanto?

4.- Marque con una X 2 lugares donde compra el mercado

a._ Supermercado

b._ Mini mercado

c._ Tienda del barrio

d._ Por internet

e._ Servicio a domicilio

f._ Otro, ¢cuéal?

5.- Marque con una X 2 de las razones por las cuales compra en ese sitio

a._ Por el servicio al cliente
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b._ Precios competitivos

c._ Cercania de su casa

d._ Buen surtido

e._ Tiene horarios extendidos

f._ Tiene servicio a domicilio

g._ Otro, ¢cual?

6.- ¢ Cuanto gasta en el sitio donde compra el mercado?

a._ Menos de 20 USD

b. Entre 20 Y 50 USD

c._ Entre 50 y 100 USD

d._ Entre 100 y 150 USD

e._ Mas de 150 USD

7.-¢Qué medio de pago prefiere usar para realizar su compra?

a._ Medio de pago electronico

b._ Cheque bancario

c._ Efectivo

d._ Crédito que ofrece el supermercado

e._Otros, ¢cual?
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8.- ¢ Conoce usted el Comercial Pedro Pablo?

a._ Si (Si esta es su respuesta, continte con la siguiente pregunta)

b._ No (Si esta es su respuesta, muchas gracias por su tiempo)

9.- ¢ Estéa usted satisfecho con la atencion brindada en el Comercial?

a._ Muy satisfecho

b._Satisfecho

c._ Poco satisfecho

d._ Nada Satisfecho

10.- ¢ Encuentra variedad de productos de su consumo en este negocio?

a._Si

b. No

11.- ;Considera usted que se ofrecen productos de calidad y precios justos con

relacion a la competencia?

a._Si

b. No

12.- ;La atencion en el despacho y cobro de los productos en el Comercial es eficiente?
a._ Muy Eficiente

b._ Eficiente

c._ Poco eficiente
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d._ Nada eficiente

13.- ¢ Es de su preferencia ser atendido por personal del Comercial o el Autoservicio?
a._ Prefiere ser atendido por personal

b._ Prefiere autoservicio

c._ Le es indiferente

14.- ; Cree usted que la infraestructura del Comercial es adecuada?
a._ Muy adecuada

b._ Adecuada

c._ Poco adecuada

d._ Nada adecuada

15.- ¢ Que considera usted que le hace falta al Comercial Pedro Pablo?
a. _ Pago de servicios publicos

b._ Banco caja social

c._ Venta de celulares

d._ Envios a domicilio

e._ Cabinas telefonicas

f._ Productos farmacéuticos

g._ Productos de belleza
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h._ Papeleria

i._ Otros, ¢cudl?

16.- ¢ Cuantas cuadras camina para hacer sus compras de mercado?
a._1cuadra

b. 2 cuadras

c._ 3 cuadras

d._4 cuadras 0 mas

17.- ¢ Cree la necesidad de implantar un sistema de envié a domicilio?
a._ Seria muy bueno

b._ No lo necesito

c._ No seria nada util

d._ No sabe/No Contesta

18._ Cree que es necesario implementar un servicio de pedido telefénico?
a._Si

b. No

19._Cual de las siguientes opciones utilizaria al realizar su pedido?

a._ Pedidos recurrentes programar una lista de articulos cada semana

b._ Ordenar en el comercial y que lo envien al domicilio
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c._ pedido por teléfono y retiro en el comercial

d._ Otros, ¢cuél?
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KARLA FERNANDA MERA MENDEZ
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v" ANALISTA FINANCIERO ACCENTURE (ARG.)
PERIODO: AGOSTO 2016 — PRESENTE.

Analisis y elaboracion de los respectivos informes financieros.
Anadlisis y facturacion en SAP.
Gestion y control de presupuesto.

v" ANALISTA FINANCIERO SENIOR COMERCIAL THAIZ (ECU.)
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Analisis y elaboracion de los respectivos informes financieros.

Analisis y seguimiento de carteras de clientes.

Gestion y control de proveedores.

Busqueda y analisis de fuentes de financiamiento e inversion disponible en

el mercado local.
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v CONSULTORA SEMISENIOR EN IMPLEMENTACION DE SISTEMAS DE
GESTION ARTWARE SLR (ARG.)
PERIODO: JULIO 2014 — AGOSTO 2015

Realizacion de reportes, relevamientos y minutas
Control y seguimiento de procesos en AX Microsoft Dynamics
Asesoria a clientes varios

v OFICINISTA INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL.
PERIODO: ABRIL 2012 A ENERO 2013

Atencion al usuario: Asesorar, asistir y facilitar el proceso para afiliados y empleadores.
Emisidon de claves personales y empleadores.

Consultoria de beneficios de seguridad social.

Realizacion de reportes de funciones y de casos puntuales.

Control y Gestién de procesos.

Seguimiento de altas y bajas de afiliados en el sistema.

v ASISTENTE CONTABLE EN EL INSTITUTO NACIONAL DE HIGIENE DEL ECUADOR.
PERIODO: ENERO 2012 A MARZO 2012

Andlisis de los tramites de viaticos.

Elaboracion de informes de control previo de los tramites de pago de viaticos de
funcionarios a nivel nacional.

Ingreso y solicitud de pago en el e-sigef.
Envio y recepcion de tramites de pago.
Registro y analisis de cuentas por pagar.
Contabilizacion de facturas.

Analisis de presupuesto.

Pago a Proveedores.

Atencion al usuario interno.

v ASISTENTE DE COMERCIO EXTERIOR: SERVICIO NACIONAL DE ADUANA DEL
ECUADOR.
PERIODO: FEBRERO 2011 A DICIEMBRE 2011

Programacion de aforos diarios.
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Control de eficiencia en atencién de tramites aduaneros.

Estimacidn de tiempos de despacho.

Revisidn de solicitudes de correccién y envios tardios.

Apoyo en inspeccion de documentos categoria a para un posterior despacho.
Elaboracion de oficios e informes de nivel medio.

Elaboracion de requerimientos a operadores de comercio.

Revision de multas que deben ser anuladas en el sistema.

Colaboracién en el cumplimiento de las disposiciones del copci e informe.

Apoyo operativo de registro informatico del ingreso de carga.

v ASISTENTE GENERAL EN UNLIMITED SYSTEMS ECUADOR
PERIODO: JUNIO 2010 A ENERO 2011

Recepcionista.

Contestar llamadas y derivarlas a los distintos departamentos.
Envio y recepcion de documentos.

Caja chica y Asistente de Contabilidad.

Seguimiento a las 6rdenes de Compras.

Elaboracion de cuadros de operacion de procesos.
Elaboracion de comunicaciones y memorandos.

Atencion a personal interno de la empresa.

Tramites bancarios varios.

v PASANTIAS INTERNACIONALES EN WALT DISNEY WORLD COMPANY (ORLANDO,
FL.)
PERIODO: ENERO 2009 A AGOSTO 2009

Servicio al cliente (interactuar con los visitantes de los parques).

Cajera en los diversos stands de comida de Sunset Ranch Market del parque tematico
Disney’s Hollywood Studios.

Entrenamiento al nuevo personal de los diversos stands del parque.
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v PASANTIAS LABORALES EN EL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR EN EL

ESRANAN

v

<\

ANANENEN

DEPARTAMENTO DE DESARROLLO ECONOMICO.
PERIODO: FEBRERO 2008 A DICIEMBRE 2008

Manejo de base de datos de comercio exterior.

Asistente en la elaboracion de analisis sectoriales.

CURSOS Y SEMINARIOS

CURSOS WORKSHOPS: UNIVERSIDAD DE PALERMO.

CAPACITACION INTRODUCTORIA DE SEGURIDAD SOCIAL.
CAPACITACION MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES: LIDERAZGO
ETICO.

CAPACITACION MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES: SISTEMA
INTEGRADO DE TALENTO HUMANO.

CAPACITACION MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES: LA LOSEP Y
NORMAS DE CONTROL.

CAPACITACION  MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES:
MOTIVACION Y ESTRATEGIAS DE BUEN SERVICIO.

CAPACITACION  MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES:
PLANIFICACION ESTRATEGICA DEL SECTOR PUBLICO.

CAPACITACION MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES: INDUCCION
AL SECTOR PUBLICO.

INGLES AVANZADO: CEN;: CENTRO ECUATORIANO NORTEAMERICANO
Y PLC; PRESENT LINGUISTIC CORPORATION.

IDIOMAS

INGLES: AVANZADO.
FRANCES: INTERMEDIO.

INFORMATICA

MICROSOFT OFFICE: EXCEL AVANZADO, TABLAS DINAMICAS,
FILTROS AVANZADOS, PROGRAMACION DE BASES DE DATOQOS, ETC.
SPSS

PHOTOSHOP

SISTEMA TANGO

SISTEMA SAP
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