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Universidad de Cartagena

Cartagena - Colombia
( Sur América )

Cartagena, 10 de Septiembre de 1985

Sefiores Miembros

COMITE DE GRADUACION

Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de Cartagena

Distinguidos sefores:

Me es grato referirme a l1a tesis de grado titulada "Factibilidad Para la
Instalacidén de un Supermercado en el Municipio de Turbaco", elaborada por
las egresadas ALCIRA GUERRERQ S. y DALIS MARTINEZ T. En mi condicidn de
asesor, debo reconocer l1a coherencia en el andlisis del consumidor, visto
desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo, en el tamafo y pro-
ceso de operaciones del Supermercado en el Municipio de Turbaco. AsT mis-
mo Ta rigurosidad del estudio de la demanda y su proyeccién asi como los
aspectos financieros que determinan los recursos necesarios para su implan-
tacion, demuestran el 1nteres y el conocimiento de las egresadas en el

tema escog1do

Como Pres1dente, siento suma complacencia porque ademds de referirse a un
tema de mi especialidad, es una prolongacidn de mi catedra en un proyecto
que pued ser realidad.

Cordiatmente,

ALFONSO OSORIO RICO:
Pr. sidente de Tesis
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Cordialpente,

Cartagena, Septiembre 9 de 1985

Sefiores

COMITE DE GRADUACION

Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad de Cartagena ‘
Ciudad - ‘

Apreciados sefiores: -

Recibi para mi consideracidn y estudiolld fesis titu1ada "FAQTIBILiDAD
PARA LA INSTALACION DE UN SUPERMERCADO EN EL MUNICIPIG DE TURBACO" pre-
sentada por 1o§'egresados ALCIRA GUERRERO S. y DALIS MARTINEZ T. -

E1 autoservicio se ha impuesto en el mundo contempordneo como desarro-
110 de 1as nuevas tecnologias en Mercadotecnia y es grato ver como nues-
tros egresados perciben Ta necesidad de estos nuevos sistemas para el
desarroilo de los negocios de 1a regidn y de las personas. Utilizando
todas las técnicas y metodologias aprendidas en el claustro universita-
rio han desarrollado con lujo de detalles un modelo de supermercado pa-
ra 1a poblacidn de Turbaco; conteniendo en este estudio todos los as-
pectos necesarios para el buen &xito del mismo.

‘Cumpliendo con su objetivo de prOfundfdad y exactitud esta Tesis reune

todos Tos requisitos para que los estudiantes ALCIRA GUERRERC S. y DA-
LIS MARTINEZ T. puedan optar el‘tftq1o de Economista.

GUSTO Covo T
Jurado '
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¥ Oficina de Planeacién Apartado Aéreo 1382

Plan de Desarrollo Fisico

Universidad de Cartagena

Cartagena - Colombia
( Sur América )

Cartagena, 9 de septiembre de 1.985

s Senores
MIEMBROS COMITE DE GRADUACION
Facultad de Ciencias EconSmicas
E - S . v D -

Apreciados Profesores:

En atenci6n a la Tesis de Grado intitulada "FACTIBILIDAD PARA
LA 'INSTALACION DE UN SUPERMERCADO EN EL MUNICIPIO DE TURBACO"
presentada por las egresadas ALCIRA GUERRERO S. y DALIS MARTI
NEZ T. que el honorable comité& puso a mi consideracién y estu
dio, me permito informarles gue despudés de haber leido el pre
sente trabajo, considero que llena los requisitos metodoldgi-
cos y de anflisis de contenido suficientes para ser considera
oo do como trabajo para optar el titulo de ECONOMISTA.

Felicitaciones a tan distinguidas egresadas y les deseo éxitos
en su vida profes;onal

Cord1 1mente,

Qo
IO OSORIO LENTINO : ~
ado Ca)ificadedr,



Cartagena, 26 de julio de 1986

Sefiores

MIEMBROS DEL COMITE DE GRADUACION

E. 5. D.

Distinguidos sefiores:

Por medio de la presente nos permitimos remitirie a
ustedes, la tesis de Grado Titulada "FACTIBILIDAD

PARA LA INSTALACION DE UN SUPERMERCADO EN EL MUNICI
PIO DE TURBACO", para obtener el Titulo de Eccnomis

tas.

Agradeciendo, a ustedes su gestidén en el diligencia

miento de este estudio.

Cordialmente,

ALCIRA GUERRERO S. DALIS MARTINEZ-T.

RS
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INTRODUCCION

En la década'de los afios treinta el comercio al detalle.

fué la principal innovacidn, apareciende- como consecuen S

. ) N [ ~ *
cla los Supermercados; en realidad, estos carecian de a o

tPaCFlVO fisico, pero ofrecian productos a bajo precio, .

1 - » - N W :
[ N . 4 . " . ’ . !

aungue’ ya sg'tenia la forma de autoservicio.

'
. \ .
Y (\ Pty ' T ".:,’),\\‘f L Vs -
AT Y v

Esta institucidn.aparece con el.objeto de contrarrestar

la competencia de las tiendas en cadena, gue representa

- ban una propiedad consolidada, comercics asociados con
; > .

o cadenas de comercio independiente.

~licencias

) o,
. A
: Loor T Ay SO B

AN b
El#Supermercado<mgderncyes una institucidén detallista en

comparacién con otro tipo de establecimiento, su creci
miento se ha debido principalmente a sus métodos ¥y a su
politicarcomercial; ademés-por la facilidad para comprar,
permitiendo al consumidor la a&quisicién_de todos los pro

ductos para su familia en un solo. establecimiento.



3 e : s .
" Actualmente los Supermercados en nuestro pals se encuentran

en via de desarrollo, y es asi como ciudades-como-Medellin,

\r‘ e
Cali, Bogota, cuentan con Supefmercados dedlcados -a esta la

P
bori"engnétios_cuales-sbbresaleh'Cafam, Exito,'Céfﬁlla,JGlim

p%ggg;et +% utilizando.el sistema de Autoservicio como un me _
‘ , .

" - ~ecanismo de. venta gque produjo resultados satisfactorios, tan

to para los comer01antes como para los consumldores o usua

1 ) —— R

‘ -~ rios, por ello se considera un mecanismo muy importante den
N v e . ) K
‘ .

. tro de las politicas de comercializacidn.

5 A

Cede e s
Pues bien, les Supermercadoﬁ que?operan con este sistema o

frecen libertad para que los consumidores puedanrescoger un
produdto:entre.ﬁarias alternativas; es decir, no estd obli
. - ) éaqO'a'compraf'una determinadé”ma?ca sino satisfage sus ex
pectatiﬁas o -que no-es la Que usualmente ha,adquirido; tam
,blen permite una aten01on masiva donde VaPlOS consumldores,

S , 5 - N 2

en forma 51multanea, pueden escoger el producto a su gusto

sin tener que solicitarlo a un vendedor.

Un factor esencial para el.gran auge de estas instituciones
A Eég}.es gque pueden exhibir varias marcas de un producto lo cual
'+ da oportunidad para que el consumidor escoja, 1o que consti

- tuye un sistema mejorado en el mercado de alimentos.

Es por todas las razones anteriores que el segmento de mer



cado, al cual vamos a dirigir muchos servicios, es de gran

importancia, ya que tratamos de profundizar en el fendmeno

y N
Ly “.'“ Ye h o Y

ot ] by

de los Supermercados de autoservicic porque constituye uno

de los mayores avances en el campo del mercado minorista. 3)”

R AU
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0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Siendo Turbaco un muhicipio,que presenta un‘acelerado cre

cimiento de su poblaciéu_urbana debido, Rbiggrg: al compor’

tamiento de la natalidad alta y mortalidad en descenso; sg.

égndoj a la gran corriente inmigratoria de personas con di
ferentes niveles de cultura e ingresos,fprovenientes de zo.
nas rurales y de diferentés regiohes del pais y del extran
jero, hace necesario implantar un nuevo tipo de.émpfesas,
cuyo objetivo sea satisfacer‘neceéidades.existentes‘en la
comunidad. Pues bien, esta poblacidn requiere, ademés de

= ha posecién'de uﬂ_nivel'déringresos,"ﬁna forma. de adquisi
ci@n de los productos cohseCuQntes con los requerimientos

f;sicos—mentales detectados y todos aquellos que descansan

en su potencialidad.

En virtud de lo anterior se hace necesario la implantacidn

RS -

" de. un, Supermercado- de. autoservicio que pueda presentar una

 solucidn

R [

a dicho problema de compras_de los articules de 1la

canasta familiar en este municipio.

4

16



Las técnicas modernas de comercializacién y su aplicacién /
en estas clases de negocios, permiten la)factibilidadldel
e o Lo
Vol hi@ L
Supermercado en mencidn, encontrando de esta manera un pun

to clave entre una expectativé de venta del fabricante y

una necesidad sentida por el consumidor.

0.2. DELIMITACION DEL PROBLEMA
0.2.1. Delimitaciétn Formal
0.2.1.2. Tiempo

d . . . .
EL periodo escogido para la reallza016nrcomprende los meses

LY

’/WEE ~Ehero—a DlClembreﬂde_u984—con proye001on~almfu uro )

g@,{nQFOglﬁekhJﬂ da \996

0.2.1.2. Espacio

El Supermercado autoservicio estard localizado en el munici

pio de Turbaco.

D ew o
Delimitac19n Material

0;2.2;1; . Yariable Dqgéndiente‘

. =~ Instalacidn de”un Supermercado‘QS;autoservicio.

-5
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0.2.2.2. Variable Independiente

- Deficieneia de los servicios de/distribucidn existentes.

. = Adquisicidén de productos’ en forma oportuna y con precios

moderados.

- Contribuciénal desarrollo comerciad "del municipio.

0.3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
0.3.1. Objetivo General .
/

“Este prbyecto.tieneAcomOinnélidad demostrar. que con las

condiciones actuales del mercado, ¥ utlllzando las nuevas
"

tecnologlas, es posible el montaje de un Supermercado en

el municipio de Turbaco.

Pretendemos, ademés‘con este.proyecto, estudiar las carac
teristicas e implicaciones de la oferta y demanda que fa
ciliten 1la realizacién del proyecto. ‘Ademés gue contribu
ya en forma positiva al desarrollo social, asi mismo la

cuantia de la inversidn y su fuénte de financiamiento.



" . T
0.4, IMPORTANCIA
Este estudio es de interés general para la comunidad, debi

do a que se prestaré a un nuevo servicio, En la actuali

dad existen en Turbaco. algunas supertiendas que se dedican

a la. venta de productos alimenticios, pero ninguna con las

caracteristicas de las presentadas en este trabajo.

Ademés por la ineficacia e incomodidad con due‘se presta
este'servicio, con la gran mayoria-deilos'hébitantes de di
cho municipio, que se desplazan a rgalizar‘Sus compras. en
la ciudad; es porfesto'que nuestro- proyecto constituye una
solucidn urbanistica, ya que tratamos de dotar al municipio
de actividades comerciéles_Quéstraten de.dismihuir los des
plazamientos a la ciudad;ta.fin de lograr el descongestio

namiento que se presenta actualmente en el m&rcado.
A

Aungue estd por demds decir que el comercio estd considera
do como una actividad generadora de emplec que contribuye

al bienestar social. ~%

0.5. FORMULACION DE hﬁaHIPOTESIS

A9
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La implantacion y el desarrollo_de~”los Supermercados han

N

: & -
contribuido a la satisfaccidn oportuna de las necesidades

del consumidor.

0.5.2. Hipbtesis de Trabajo

El crecimiento'de“Ia;poblaQiéﬁ,'lOS'motiﬁos‘y_hébitos de
compra del-~consumidor de Turbaco_exige la implantacién de

un quefmefcado;
0.6. OPERACIONALIZACION DE LA HIPOTESIS .

0.6.1. Definiéiones Conceptudles /////A
o

.
Supermercado: Es‘el.estabiecimien%o,'minorista-caracteriza
do por.vender'uqa'linea‘complgta de‘produc.
L
tos alimenticios cuya‘organizaeién interna permite operar

-bajo el método mis simplificado| de ventas, como es el auto

servicio.

Autoservicio: Mé&todo mediante el \cual las personas reali
zan su prepia seleccidn de articulos y luego

las llevan a un puéi/p/g; control don@i‘generalmente se can

celan y empacan estos.

20
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Minorista: Son todos los/puntos de venta que se ocupan’
!
principalmente del suministro‘is/mercancias,

segﬁn las necesidades, y poder de compra,del consumidor.

Ingreso: Es en modo general, lo qué el individuo, colecti
- vidad, grupo, reciben poOr sus esfuerzo producti

ve O cualquier concepto.,

Desarrollo Comercial: Es/la e&pansién deruna.actividad de

la economia, que ‘exige una coordina

vy oS ‘ ' s
Clén de esfuerzos or&eq?ados‘de modo .especificos. a obtener

‘una elevacidén del pivel de vida.

Factibilidad: Posible de hacer, si ofrece una buena retri

/bucién al capital invertido y/o bienestar

social.,

SRR L T %

VARIABLE - INDICADORES FUENTES

Crecimiento de la Natalidag '

Poblacién Morifalidad Encuesta
Migracionés_

Motivos de compra j/Producto

T e ) ‘Patrocinio Encuesta

Emocionales

21
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VARTABLE | INDICADORES® " FUENTES

Motivos de compra Racionales _Encuestas
Hdbito de Compra  Qué

Cudnto . : Encuesta

Quién |

) Donde

Implantaci@n de /Estudioc, de Mercado™ Encuesta Docu
un Supermercado Aspecto\mécnico ‘ “mental

Localizacién

Financiacidpn

Rentabilidad
0.7. MARCO TEORICO v~ \\

3 2 o «

El objetivo de los Supermercados:es-ofrecer'mercanciQS'més
surtidas y a mejores precios que los gque la poblacidn rural
pueda encontar en los almacenes o tiendas generales. Esto
con el fin de neutralizar la competencia. de las tiendas en v/
- cadena, que habianrempezadOga desarrpilarse‘eomo:estableci

mientos generales de alimentos,

Su rédpido crecimiento durante. este periodo y a partir del

S/

mismo se ha debido a una serie de factores, permitiendo

10



realizar cuantiosas economfas en la adquisicidn, almacena
je, publicidad, lo que hace ofrecer la mercancia a precio -

mds bajos e incrementar sus ventas.

La innovacidn pfincipal la constituyd para el decenio de
1930 él Supermercado, debiéndose 5g desarrollo principal.
mente a sus métodos de operacidn y a su politica comercialj
tiene 1@ ventaja de la facilidad para comprar, permitiendo
al consumidor la adquisicién de todos los productos alimen
ticios para ia‘safisfaccién de sus necesidades en un solo

establecimiento.

Los Supérmercados en Coclombia surgieron como establecimien
tos detallistas de alimentos que se ha desarrollado con re
lativo éxito, siendo innovadores de un.medio de distribu
cién de alimentos poco desabrollado.fn |
Surgieron con la idea de aplicar la‘venta en autoservicio

de ﬁn amplio surtido de abarrotes, carnes,. verduras, frutas;
y algunos alimentos de consumo, con»altos.vol@menes de. ven
tas, alta dotacién y bajo mérgen de utilidad por. articulo,
como también conveniencia y comodidad para el consumidor.

+

Esto nos hace conciderar qué los establecimientos en menci

C O,

n

estdn contribuyendo a crear una sociedad mejor, introducien

11 -
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do sistemas mds eficientes en la distribucién de alimentos,
generando empleos adecuados y buscando el desarrollo de la

empresa. i

El empresario debe estar vigilante a.los cambios y tenden
cias én el comercio y en la disfribucién f;sica porgue son
factores de importancia para determinar oporfunidades y es
trategias comerciales, entre las cuales vale la pena men
clonar, la implantacién de sistemas eficientes en la dis
tribucidn de‘élimentOS'por parte de los innovadores, lo
cual se traduce a largo plazo‘en—ﬁna mayor eficiencia glo
~bal por los fendmenos de.adaptacién‘o imitacidn.

' y
Estamos de acuerdo en que el cliepte debe ser el punto
principal de cudlquier decisi@n dentro del Supermercado con
siderando los gustos y preferencias del consumidor en la

%.
mezcla de productos.

Se requiere ‘investigar en forma exhautiva sobre las necesi
dadesAy gustos de los consumidores a fin de encauzar las

- actividades dei.negocio.a la satisfaccidn de estas, ademds
conocerse. las reacciones del consumidor para comprender. e

interpretar. el proceder del mismo.

12



compras, €l gran acopio de informacién.que tiene a su dispo

0

Evidentemente un conocimiento de las actitudes y motivacio

‘hes es necesario y valioso, y tiene muchos usos. Es muy

importante que un detallista sepa algo.sobre motivos de
compras del consﬁmidor, y m&s especificamente cdmo puede €l
apelar a esto, utilizando_adémés intensamente la publici
dad sobre todo a nivel local consiguiendo que los consuml f\

dores entren a su estable01m1ento ya que esta ejerce una

etapa 1nformat1va hacia afuera, mientras que los puntos de //”

rd
ventas en'el'autoservicio, se complementan a través de peem

pacados afiches y demds informacién pertinente dentro del

"almacén.

Las consideraciones que llevan.a un consumidor a4 comprar mer
A

cancias en cierto establecimiento. se conoce como motivo de

‘7 . LAY ‘.}

compra de patrocinio. Hay muchas razones por las cuales los

consumidores escogen sus estable01m1entos detallistas. Para
%

‘algunos, el precio, la reputac1on, conveniencia de ublcac1on

etc., lo cual es de gran importancia tenerlo,en cuenta; en

nuestro estudio; para poder operar dicho negocio en forma sa
tisfactoria, es preciso diagnosticar.estqs motivos para esti
mularlios y de esta méneraAinducir al consumidor a comprar en
el establecimiento. Esta sofistieaci@n se mantiene a través
de su gran capacidad discrecional para hacer decisiones de

8icibn:y que estd en capacidad de utilizar adecuadamente y

13
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la uniformidad de hébito de compra en ciertos campos del
mercado, sobre todo en los relacionados con los productos

de compra de impulsos y algunos productos de marcas.

En coﬁsideracién podemos decip que el Sﬁpermercado de hoy //
en dia aparece en nuestro pais como un sector del mercado
donde més intensamente‘se.busca aplicar la alta teénologia

de veptas. Es por esto que encontramos en las grandes ciu
dades establecimientos de.este.tin, dondeuseAesté‘hacien

do uso de la técnica de ‘autoservicio, logrando. beneficio

tanto para los usudrios como para los comerciantes.

Lo expuesto, pensamos, contribuird.a hacer mias eficiente
la distribucidn de alimentos en los Supermercados y el de

sarrollo de un sector de la economia, como. s el comercio.

0.8 METODOLOGIA -

5

T RTER a

La informacidn necesaria para el estudio en consideracidn
’ i i

serd obtenida \antravés~de=larpealsizFeidide~encuestateds
~tas..habitantes-del-munieipio~denfunbaee, teniendo en cuen.

e

- . - - -~ -
ta una serie de caracteristicas demogrdficas, econgmlcas,!
sociales, culturales, de manera que se pueda hacer un diag
ndéstico fiel del consumidor, desde el punto de vista de sus

-

necesidades y la forma como los satisface.

14



Determinaremos-Ta muestra~wtilizandoylasfdrmuld ‘de las

proporcinnes “poblacionales,:
D

. |
n=o A0 /2 (P.Q) N

e? (n-1)+2%2 /2 P.g

Para la cual aplicafemos la encuesta seg@n anexo # 1. La
investigacidn reqﬁiere,-ademés de los c¢onceptos, de.dueﬁos
- \ - :

v administradores de los distintqs-establecimientos dedica
dos a la distribucidn de los produdtos alimenticios_exis
tenté en el municipio de Turbacd a través de casos, para
asi obtener una visidn objetiVva acerca del desarrollo.que
presenta este tipo de negociog también recurriremos a la

informacidn bibliogrificd existente ‘en este campo de la

mercadotecnia.

El municipio de Turbago cuenta con una pobl cién de 22,253
habitantes_para un‘vaior de 42=1.96 con gradg de error 10%
obteniendo un tamsfic de muestra de. n=95, Una vez realiza
da ia recoleccién de datos necesario se tabularén con éru
~ces de variables, lo cual nos permitird efectuar un anéli
sis de 1%/situaci§n, haciendo usos de los pardmetros esta
disticosrconvencionales y11uego,formularf1as‘recomendacio

.15
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1. ESTUDIO DE MERCADOQ

v

/r’

-

1.1. GENERALIDADES

Através del tiempo y con el conocimiento e investigéei@n

de mercadc, han ido Surgiendo-distintaé instituciones de-
tallistas, como resultado del crecimiento de la poblacidn
y de las necesidades existentes de los consumidores. Es

asi como los supermercados, tal como son conocidos hoy en
dia, se iniciaron en los dias de depresién, a principios

de la década de 1930. Eran propiedad 'y -estaban operados

“por independientes que trataban de competir con las cade

nas de tiendas.'_'
uﬁ?

Los supermercados son institucionesydetallistas)a gran es

cala de detalle departamentalizado, que ofrece una amplia
variedad de mercancias, que aprovecha al méximowel auto

servicio, con un minimo de servicio a los clientes, que

se caracteriza por lo atractivo de los preciocs y que posee,

en general, un amplio espacio de estacionamiento.

16
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* Las caracterlstlcas fundamentales de los.. supermercadosﬂy__

gue 1o hace dlferenterde otras instituciones, es que ope

5

ra a bajo costo, alto volumen de ventas y en la amplitud

de las neceSidades por satisfacer a los consumidores; sus
~

prop081tos pr1nc1pales descansan en las necesidades por

"satisfacer en cuanto a’ allmentos.

RS —r Tl -

e T e R

-.-4‘"'
L

cados tenlan ‘mayor. a afluen01a de los cliéntes por la faCl

o

L S e
-1lidad en las ‘€ompras quewﬁermlﬁiawa los consumidores la

'adquisici'n d ftodos los productos de la canasta famlllar

- L e i -
(jil:£1~5010 estable01mlento.

Una investigacidn de mercado, se concreta.bésicamentefen

qerelos habltos y metodos de compra de los- consum&d

) . T
%X I RIS A

R !
{P883 sus,nece81dades'y dea?os CDmO tamb1en~su capa01dad
R - —

de pompra;[eqéotrggfpﬁlabpﬁéﬁjreun1?’toda aquella infor

.

macidn que permita tener un conocimiento cabal de la clien

tela.

e

Por~lo_tanto se hace necesario hacer un anilisis exfaus

-

tivo de. las variables collo—ingrests, motivaciones y acti .

- T . . . -M"‘"-._ o, .
tudes, asiwigﬂgﬁkamblen la ubicacidn y car&ctga}stlcas
; , - . : —

T _de"Ta poblacidn, con’el.propdsito_de minimizar 1os ries

17
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{gos pawa.lggrar los objetivos deseades-—y—de—estammanera—

T T — v i e o ———— iy o g - .
tomgr las decls1ones~méSﬂv1abiesneon’nespegggwa/la capaCJ.//,/

dad montaje del sUpermercaggkgnfia poblaciéﬁ"ﬁﬁ*munpaco.

1.2. ANALISIS DEL CONSUMIBDOR v

La mercadotecnia ha sido considerada, dentro de la organi

zacidén como la funcién mds importante, qué. trata de ser

- vir y satisfacer a determinado grupo de persona y merca

do; y ademfds por que estd orientada hacia el consumidor

Por lo tanto en la medida que el cliente esté dispuesto a s

pagar por un bien o servicioj se constituye potencialmente,

en utilidades para la empresa.

E1l cqncepto?‘esté orientado hacia el cliente, tendiente a:
producir satisfaccién y. bienestar; por lo cual se planea g//
un conjunfo coordinado de productes a fin de responder a

los intereses proplos de 1os‘con5umidores‘y;.en general al

canzar los objetivos de la organizacién.

E1l futuro defuna‘empresa.no-debefestar-orientado:sélo'por ///
lo qué-produce, sino por. el valor que.el‘cliente_le de a

lo que estd comprado, por lo cual consideramos que una com

18
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- B , ¢
S (& | 3
pafifa no debe mirar hacia dentro; sino.tamyién hacia fuera,

es decir, observér las necesidades del cliente puesto que,
como dijimos anteriormente no debe estar orientadb.a lo o
que produce, sino,también”a,lo que fabrica vy lanza al mer
cadoy ademﬁs debe ver con ojoé del consumidor, por que es

te es.el elemento mds importante de la mercadotecnia.

Debido a estd) el anilisis se ha cOnvertido en un aspec?o
; , . /
. . 4 ! . + ..
que reviste gran importancia, tanto para el empresario Eo_
- i . -
o, o U . ! :
mo {para el investigador de,mercado.

s

£ -
- e C L R
el i 2T e el e ‘ R T———

1.2.1 Caracteristicas Demogrificas

De acuerdo con lo expuesto anteriormente y teniendo en cuen
ta que los miembros de la sociedad en que vivimos constitu
yen un elemento fundamental para el mercado de consumo, es

necesario un andlisis en lo que se refiere a la poblacidn,

desde el punto de vista del ~origen aé;/jefe dé/ﬁogar y»ﬂﬁ

mero de miembros pof'familia,-conqel propdsito de cuantifi

-

carlas para determinar sus tendencias y el significade de

éstas en nuestro programa de mercadeo,

‘ﬁémﬁTiv&T"Disf?ibﬁﬁién*ﬁéfla,Pbbi%giﬁn'por.edad;yHSEXO

-~ %

e ) i -
- s : e s A . *‘f’ -
El—andlisis de las variables de 'la_pobladidn por.edad y se
T e R

19



- X0 investigadas en el municipio de Turbacog”determinaron

el

la estructura de ésta, midiendo la/g;éporcion de cada gru
PO con relacién al total, ya que sé constituye una deter
minante significativa para el volumen de la demanda de los

productos de la canasta familiar,

-

La distribucibn de la poblacidn esté-élasificada.en~catego

rias © grupos deaCuerdo.aklaféirémide poblacional; por lo
cual clasificaremoé,en“gfu§05.teniendo;en-Cuénta‘la'pobla
¢ién que esta en éapacidad.de.trabaj,r; y las que por di

versos motivos no desabfollaﬁ actividades que conﬁribuyaﬁ

., . . . -
a la produccidn- -de bienes o\servicilios de un pails.

La fuerza de trabajo de'un.pais;“constituida por la pobla
cién de 15 a 64 afios de edad, representa en nuestro estu
dio el 53% lo que nos indica que la\poblacidén de este sec

tor esti en edad de contribulr a la .produccidn de bienes

o servicios,

Como vemos en elfcuadro No.‘l, la distribuciéh de la pobla,

cibén, el -44.% ¢&s menor de 15 afiocs o muy joven lo que indi
ca que més def una tercera parte de la poblacidén constituye

un potencial de fuerza de’trabajo.

3L



.‘amplia,gama de productos.

- 0 ‘ . - . 5 . . /\-’ . ]
Segun estowpodemos dirigir el segmento de mercado hacia
: : oy , _
ese sector e implantar un supepmercado que satisfaga las

necesidades de consumo para la poblacidn, incluyende una

Ademds podemos agregai/otras lineas~de productos’ bdsicos

T para el resto del sectof y asi cubrir, la demanda y los.de

1

seos-de las necesidades por satisfacer.

"21



CUADRO No. 1

DISTRIBUCION POR EDAD Y SEXO DE LA POBLACION DE TURBACO

198N

EDAD 'HOMBRES %  MUJERES = % TOTAL %
0 - b 1.546 13.8  1.484  13.3 3.080  27.2
5 - 9 1.733 45,5 1.712 15.4 3,445 30.9
10-14 © 1.758 15.7 1.657  14.9 3.415 30,7
15-19 1.433 12.8 1.471 13,2 2.904  26.1-
20-24 981 8.8 1.123  10.1 1.201  18.9
25-29 - 819 7.3 830 7.4 . 1.643  14.8
30-3Y 585 5.2 677 6.1 1,262 . 11.3
34-39 593 5.3 601. 5.4 1,194 = 10.7
4LO-49 43y 3.8 453 4.0 887 7.9
50-54° 337 3.0. . 335 . 3.5 732 .. 6.5
55-59 301 2.7 314 2.8 . 615 5.5
. 60-6L 245 2.1 .220 1.9 465 . u.4
65 y mds . 373. 7 3.3-. 178 .. 116 .. 851 4.9
114.131 . 400% 11.011  100% 22.253 . 100%

\
“FUENT E: Seglin datos suministrados por el D.A.N.E .

2
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1.2.1.2 Ndmero y Tamafio de las Familias
La distribucién de los consumidores por_familia4/;;'uno de
195 elementos‘b'sicos.en el estudio de Mercado, cuando. se

trata de estudiar los bienes de consumo.

Por lo cual el fhdice de la unidad familiar y la formacidn
de la familia es un factor importante y de considerable
significado en la poblacién'paraVdeterminar el potencial

de compras por niclec familiar.

En este anélisis es preciso acldrar que no encontramos vi
viendas habitadas por dos famﬁ}ias. Ei nimero de personas
que integran las familias osgcilan entre dos y nueve predo
minando las familias compuestas de cuatro y Cinco miembros,

|

todo esto segin el cuadro nimerc dos lo que representa el

54% de la poblacidn total.

Como las personas que compongn un: ndcled, familiapr. tiene
sus necesidades propias, dependiendo de edad y el sexo hay

que estudiar en conjunto la comunidad.

1.2.2. Crecimiento. de la Poblacidn en la. Zona de Imfluen ol

Ceia

22
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La determinacién.de la zona delinfluencia es un factor

de gran importancia por que permite, establecer una cober
tura de mercado. Considerando como zona de influencia a
los municipios que por su ubicacidén, los habitantes ten
gan la facilidad Ae adquirir los productoé.de la canasta
familiar en un lugar qomercial.en.el municipio. Entre es
tos tenemos por su cercania Turbana, Arﬁona, que pOor no
disponer de locales comerciales con métodos modernos de
funcionamiento, no ofrecen un servicio eficiente.  Por lo

tanto al establecer un supermercado en Turbaco tendrian

estos donde realizar sus compras.

Las variables que influyen en el crecimiento de la pobla
cidn son las demogrdficas como. la natalidad, mortalidad,

las migraciones; asi como la movilidad social. Con respec A//
to a esta ﬁlfima podemos decir gue son los movimientos de
los individuos o grupos sociales de una comunidad, desde

unas posiciones sociales a ofras.

Con respecto a las migraciones podemos decir gque es impor
tante, ya que son personas que se-agregan a los que viven

en un hogar determinado.

#imwﬁéﬁkgpmdﬁpgdiggifphgefﬁg;\en_lgs/éaguesiaSefégfiaiiiE .
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CUADRDO No. 2

N )
DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR NUMERO- DE MIENBROS POR
FAMILIAS
No. Tamafio No. de Familias Porcentaje
2 Miembros 2 2%
3 Miembros 12 13%
-
: 4 Miembros . $ 28 31%
5 Miembros 23 24%
6 Miembros ° . 15 16%
7 Miembros . 5 5%
o : .
8 Miembros B . B%
9 Miembros ymis ... .. .. T R L 3% . .. .
TOTAL 95100%

FUENT E: EnCuesta directa a los consumidores



¢personds encuestadas no son nach

N

das en el ‘municipio, sino que. vie¥en de otras reégiones.

. |qfle €1N\ZB% del total de

En cuanto a la tasa de natalidad‘éncontramos que hubo en

el periodo un tOtaI\Si 22 naCimiéntQ lo cual permite cal

cular una tasa aproximadi € muestra que hubo

jah

el 23% 1o gu

X

un 1ncreme;BE/29’ia Poblacién'y,por:ende'untaumento.en‘el

/A

mercado)//'demas de estas variable” encontramos la mortall

S

r
- . B .
dad quef es el\ﬁenomengfdemogré<1co conslstente en el dece

A

so de los componentes de la poblaeidn, segum datos suminis

\ { N

trados por el Departamento de Planeacidn y estadlstlca mu

N\ \

nicipal hubo en el perlodo de 1984 a 1985 un total de 185
< .

v o 1.3. ANALISIS DE LOS INGRESOS

de

TN

' -'Q:"‘-g L - .
El inpxreso. es una de las variables, bisifas eh.-el. estudio-

ya que se tprata de personasly'éstas porfs;:solas.no‘forman
un mercado; siliewque necgsitan dimepé‘para gastarlo,. por
1o cual, del ingreso que diZporigan se puede hacer un anili
sis cuatitativo del mercado. Por eso es necesario hacer

un estudio profundo del ingreso, su .digtribucidn y de cdmo

se gasta.

1.3.1 Reparto del Ingreso~Familiar -




Analizaremos el reparto del ingreso fami1iar por ser este
la principal fuente d%/poder de compra de los consumido
res, por lo tanto ko'que las persbnas perciban determina

////’

no sélo cuanto puede comprar sino alemds que compra.

Podemos‘d%pir entonces_qué»el ingreso.est§ conformado por
la cantidad dQ.dinerQ,'ya'sea'eh:especie o metélico pérci
. bida por la unidad familiaf-consfifuida'por grupos de dos
© m&s personas que_viven eh un hogar. .Haciendo un estﬁdio
sobre los ingresos,los—clasificamos.en.niveleS'altos, me

dios y.bajos,.encontrazss\queunu63% de la poblacidn po_

see ingresos. bajos y un 24% posee ingresos. altos.

Con relacién_;z\ggparto del ingreso familiar este se re

fiere, a la forma come gastan las personas sus ingresos

en la adquisicidn de bienes para satisfacer sus necesida

des,

Segln esto la familia con estos niveles de Ingreso Medios
tienden a gastar una mayer proporcién de sus ingresos. en
- las necesidades primordiales, y a medida que aumentan es

tos crecen en muchos articulos alimenticios los gasteos.

Calculando el gasto promedio en aliméhitos encontramos que

257



CUADRC HNo. 3

PROMEDIO DE LOS NIVELES DE INGRESO PERCIBIDOS POR FAMILIAS

Niveles de Ingreso - Frecuencia ' %
20.001 . - 27.500 12 13%
27.001 .- 35.000 B | 33%
35.001 |, - 42,500 - 29 | - 30%
42,501 . - 50.000 23 - . 24%

FUENTE: Encuesta directa a los consumidores



CUADRO No. u -

DISTRIBUCION DE GASTOS EN ALIMENTOS POR CLASE DE PRODUCTOS

Clase de Producto Gasto Total .= Gasto Promedio "%

en §

Carnes 313.500 - 3.300 21,8

Pollo | 91.200 . | 960 | 6,33

Pesca&o | -66.215 S - 697 7 4.60
. Viveres y Abarrotes. 581.875 | | 6.125 Wo. 4k

Frutas y verduras 1%2,500 1.500 .9.40
. Huevos. . 22.230 234 1.5u

Productos Lacteos 125.400 - 1.320 8.71 "
Otros .. ... ... 95.886.0.0 .. 1,008 .. .. 6.66

.13&38;775 - 15.145 100%

N
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- estos. factores, es decir, gue al realizar un estudio de

(8. 42
_ .
es de 15.145,oo_pesos; cantidad gte représenfa.el 72% del
total de‘los ingresos, demostrando que méS‘del SQ% de és
tos son dedicados al consupd de alimentos; El andlisis
del'gasto se hizo teniendo én‘cuenta:el gasto en pesos
mensuales segﬁn la clase de;broductos, dicriﬁinéndolos

’ -
asi:

Para las carnes un 32.11%;\viveres y abarrotes con el 40.
4% frutas y verduras con 9.90% y por dltimo se encuentran

los lécteos con 8.71%.

Las carnes junto g¢en los viveres 'son las de mayor partici
pacidén en lossfTupos alimenticios, destacdndose como lide

res en.el-c?nsump, segin encuesta Eealizadas.

1.4 MOTIVACEONES Y COMPORTAMIENTO DEL CONRSUMIDOR

Hay informacién.bastante buena, de las personas gue viven
en determinada regién, cuantas han terminado. su educacién
y asi por el estilo; también lo hay con respecto al merca

do, al ingreso y su distribucidn.

Sin embargo la mayoria de las compras se ven influidas por »

26
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mercado, se debe tener en cuenta el comportamiento del ////

consumidor frente a los productos gue consume. .

Las personas respondemos a ciertas condiciones internas
gue representa una parte dindmica de la estructura organi

ca, lo gque influye en el hecho de  que una persona compre /////

© no compre, respondiéndo favorable o desfavorablemente

frente a los diferentes productos.

Estas condiciones internas incluyen factores cognoscitivos
como la. buena o mala informacién que tengan las personas ////
de los diferentes productos:alimenticios, y factores per
ceptivos como la forma en que ven una-situacién o un pro

ducte tradicional o nuevo.

" Todo esto le interesa al ejecutivo por que al conocer las Z/
reacciones del consumidor realiza acciones tendientes. a

atraer a estos y -asi agradar su-comportamiento sobre la

compra,

Através del andlisis de las motivaciones determinaremos
las razones pro las cuales los consumidores compraron una,/
marca o tipo de producto en lugar de otra, lo cudl es de

- terminado por la personalidad y el estilo de dida del con

27
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sumidor.

P:Paraﬁd,eterminar la frecuencia de las.veces en que los con
sumidores hqacen sus compras, preésentamos el siguiente cua
dro con las respéectivasjrespuestas de las personas encues
tadas. E1 nlmero de~Veces.en que las familias adquieren.
sus produetos depende de la disciplina que. tengan estas

-~

para réalizar sus compras, como tamBPién de su capacidad.
—-—— S

\

de compra.
1.4.1 Habitos de Compra

Los hébitos.eétan dados por las costumbres que.tienen,las
personas de adguirir ciertos prqdudtos, que satisfagan sus
necesidades. repetidas. veces; obedeciendo. al- comportamiento
- inducido por estas por lo que al analizar los hibitos pode
mos saber la cantidad de-produdtos.quéﬁse‘adQuiere'y;la
frecuencia de las: compras del consumidor son las siguien
N

- tes: Cuando, donde y quien realiza las compras de los pro

ductos de la canasta familiar,
A
\

\\.

N

1.4.1. -Cuﬁndo Cowpran,los-comﬁumid&hgs

La mercadotecnia debe contestar por. lo mencs dos preguntas

.28
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con respecto a cudndo compran las personas, sus productos
o servicios durante que temporada y en qué dia de la sema

na compran.

£l cuéndolcompran los consumidores puede influir en las
fases de la planeacién de productos, determinacién de pre
cios © promocién de progfamas de mercadotecnia de una em .
presa y determinacién de los niveles de inventarioj; ahora
bien, para determinar las veces gue los consumidores realil

zan sus compras presentaremos el siguiente cuadro.

El nimero de veces gue la familia adquiere sus productos

o depende de la disciplina que estas tengan al realizar sus

compras.

i . ——

L

- .

Anaiizandqikencontrgmps gue la mayoria de 1as»per§6nas en

cuestadas realizan suscompras sefanalmente, es decir, que

.

/ de 95 fgmingg'encueBtadas el 50% adquieren sus productoes

~de esta forma.

o Eor 1o tanto los establecimientos comerciales dedicados a
la venta de productos alimenticios, deben mantener un stock
mayor de mefcancia.en_los dias en que las personas prefie

- o ren hicer Sus compras, asi como también debe acondicionar
sus puestos de pagos, para evitar la~cOngesti§n en ellos

i

29
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y asi ofrecer atencidén y comodidad a la clientela.

1.4.2 Cémo Compran los Consumidores

La parte de cémo compran los consumidores y los hdbitos
abarca varias &dreas del comportamiento y, en consecuencia,

muchas decisiones de Mercadotecnia.

La tendencia hacia las compras en un solo Supermercado ha

. animado a los detallistas a agregar lineas de productos

relacionados o no con grupos bdsicos de mercancias.

Una de las primeras decisiones que se verdn obligados a
tomar es la de elegir la clase de productos o productos
que incluird en su surtido. Esta decisidn se verd afecta
da por la importancia del mercado y por el tipo o tipos de

clientes a gquienes directamente tratard de proveer.

La variedad de los productos es necesaria para satisfacer
las.exigencias-de los clientes, por un surtido completo.
Los- compradores frecuentemente prefieren comprar a compé
fifa que les puedan abastecer. el total de sus necesidades,

y no sblo una parte de ella,

30
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1,4.3 Doénde Compran los Consumidores

Una empresa debe considerar dos factores fundamentales
con respecto a dénde se realizan las compras: el lugar v

donde se toma la decisidén y dénde ocurre la compra en si.

Con relacidén a los establecimientos por los cuales hay
mayor preferencia para realizar las cémpras, ée.encuenfra e
Magali Par;s-con un.SQ% siguiendo las. tiendas vecinas de
Turbaco con un 24.1% y el resto, para los otros estableci

mientos.

Ademis podemos observar en lasg personas, la tendencia a

comprar. en un solo establecimiento, que nos permite opinar
—— it

que el 98% de las familias%gggnegziéa@ estan dispuestas

a.realizar sus .compras.en un. establecimiento. cerca de .su

hogar.

Siguiendo el andlisis, para determinar. el lugar donde los
clientes toman la decisibén sobre la compra, comenzamnos
hablando de lo que se puede denominar decisidn primaria

de compra, la que generalmente la hace el ama de casa ya

gue es guien determina gue alimentos necesita y el sitio

donde desea realizar sus compras; pero. a pesar de todo lo
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CUADRO No. 6

POBLACION‘DE TURBACO SEGUN INGRESOS Y QUIEN REALIZA LA

COMPRA

{(TURBACO ENERO/85)

Empleada

Ingrgso.. ™ -@ma.dQ:Casa; Domésticé . Conyugé Totalé
fr2.001-19.999 8 - 3 11
20.@01--'.3.(_).,:0.0'} 19 2 : 29
B1.001-48.999 28 1 5 34
e T O T
2 K 15 95

FUENT E: Encuesta directa a los consumidores




considerado podemos afirmar que a menudo la decisidn fi
nal, se toma en el lugar de la compra, lo que puede deber
se a la ubicacifin y presentacién de los productos, a 1

( ,

exhibicidn .y presentacidén de estos, como también a las

promociones y al ambiente acogedor, principalmente.

Todo esto debe tenerse en cuenta para el montaje del super

mercado con el fin de obtener el éxito esperado;
1.4.4 Quién hace las compras

Los ejecutivos deben considerar. tres preguntas debido. a
que cada uno puede afectar partes diferentes de su progra
ma de mercadotecnia requeriendo estrategias y tdcticas di

ferentes.

1.2 { Quién influye en la decisidn de compra?
2.) { Quién toma la decisidn ?
3.) ¢ Quién efectua las compras. ?

Puede ser. tres personas & la misma quien haga estos pasos.
Por eso la empresa debe hacer un andlisis dela distribucidn
para determinar el tipo de cliente que puede atender en

32
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forma mis eficaz.

Durante mucho tiempo las mujeres han hecho la mayor parte

de las compras y a menudo.el'esposo y la esposa tomaban

junto la decisién. (hnéﬂizando“ei*resuif&do”othn1do_Eg

{(las %ncﬁentag}podemos afirmar gque son las amas de casa

las que con mayor friecuencia efectuan las compras repre

3

sentando el 72%; siguiendo el conyuge ¢Con el 18.8U%; y

otros con el 10%.

Esto nos indica gque tanto las politicas de venta y publi

cidad deben estar enfocadas hacia la ama de casa, y de es

ta manera incremeéntar las ventas y obtener los beneficios

esperados. f/;;//

"1.4.5. Motivos de Compra

Al estudiar los motivos de compras de los consumidores se

trata de comprender por qué los consumidores actuan como

lo hacen; primero debe preguntarse clal es la razdn; y la

respuesta es que todo comportamientc comienza con la moti
. -

vacidn.,

Un motivo o urgencia es una necesidad estimulada que un

-
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_vidualidad, placer o vanidad, orgullo.

individuo con orientacidén a las metas. busca satisfacer.

Los motivos los hemos clasificado en motivos de productos,

de patrocinio, emocionales y racionales.,

Los motivos de compra del producto se clasifica en prima
rios y selectivos. Los primeros son las razones e influ
'éncias que tiene el comsumidor en la decisién de la compra.
Los motivos selectivos estén dados por la eleccién de un
producto, teniendo en cuenta su marca, empaque, precio, ta

mafio, funcionamiento etec.

La que lleva a una persona a comprar €n un negocio,. en vez
de adquirir sus productos en otros locales de la misma na

turaleza se denomina Motivos de Patrocinio.
Las condiciones que inducen a un consumidor a realizar sus
compras en un lugar pueden ser la Ubicacidn, Prestigio, Sis

tema de Ventas, Atencibén, Existencias Actualizadas, etc.

En cuanto a los motivos émocionales.estos:estén dados por

lo que se denomina comodidad en el uso, distincién o indi

3k



gran variedad de productos, una cantidad de‘vehdedores,

27 5%

Los motivos de compra Racionales vienen dados por la durabil

lidad, la utilidad, calidad, eficiencia en la operacién.

Por consiguiente, es de gran importancia que un ejecutivo
tenga conocimiento o detecte todas las fazones o motivos
por los cuales las personas prefieren realizar sus compras
en uno u otro lugar, o uno u otro producto. De tal manera
que pueden poner en prictica politicas relacionadas con 1la
calidad, atencidn, ubicacidn y precios gue sirvan para atra
er al cliente hacia sus esfablecimientos, obtenigﬁdo asi

el éxito deseado; el cual se logra en la mayoria-de los ca

sos tomando cémo. base los motivos de patrocinio.

Es por godo esto que para nuestro estudio haremos un ané
lisis de los motivos de los habitantes de Turbaco y su 2o
na de influencia. al.realizar sus. compras en uno u otro es

tablecimiento.

Mercado de Bazurto 4 53 2 "l

Presenta una serie de ventajas y desventajas para el con

sunidor: entre algunas. ventajas tenemos la de presentar

que puedan influir,en un precio derivado delujuégO'dé-ia

. 35
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oferta y la demanda, pero ﬁresenta desventajas, entre las
gue podemos mencioﬁar de ser un lugar congestionado, anti
higiéniéo e inseguro y se puede gastar mids tiempo para rea
lizar las compras; ya que todos .los artiCulos no se encuen

tran en un solo lugar.

Las personas que realizan las compras en las tiendas veci
nas generalmente lo hacen por la ubicacidén y costumbre, fa
cilidades de créditos y permanecen abiertas por mds tiempo.

Estas presentan la gran desventaja de poseer una limitada

linea de productos y sus precios muy altos.

En cuanto a los supermercados, -las familias é:%ﬁ@smaggs')
(;EEEngﬁieron_\ realizan sus compras en estos estableci

mientos por la lfinea completa de pfodudtos alimenticigs,

. facilidad de circulacién, seguridad. y. atencidn, ademds, fa.

cilidad,para coger,SﬁS'produdtos.en forma directa.
1.5 |/ DESDE EL PUNTO DE. VISTA DE LA OFERTA

1.5,1 Sistema de Distribucién-de Alimentos en Cartagena

Consideramos de gran importancia analizar el sistema de -

distribucidn de alimentos en Cdrtagena para hacer una com

36



paracién de la modalidad de distribucién en Turbaco. vs

Cartagena ya que segiin encuestas realizadas pudimos obser

var que la-mayoria de las persconas de este municipio pre

fieren realizar sus compras en esta ciudad ya sea al mer

cado de Bazurto en los distintos establecimientos comer /////
ciales dedicados. a la distribucidn y comercializacidén de -
productos alimenticios, por su comodidad, seguridad, pre .

cios que estos ofrecen, ' \

Es asi como podemos que Cartagena ofrece como la gran ma ///
" yoria de las ciudades un:isistema moderno de comercializa

., . - -~ ) -
c16n al cual presenta sus propias caracteristicas,. .

Mercado de Bazurto

De gran importancia en la distribucidn

de alimentos por cuanto. concentra a la.

casi totalidad de los comerciantes mayo
. . . - : -

ristas y minoristas ademdas presenta und

gran afluencia de pﬁblico..

b Una red extensa de supermercados los que muestran una gran
preferencia del pblico para realizar: sus compras.

Ce e e e S
Distribuidores ‘

Son considerados como intermediarios por las

.37
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empresas procesadoras para realizar la venta de sus produc

tos.

Los distribuidores existentes en la ciudad manejan en éu
mayoria productos de tres & cuatro fdbrica distintas,. te
niendo gran parte de-ello‘la,exclu5i&idad de algunos pro
ductos., Al adquirir el distribuidor el producto a los fa

bricantes toma posesién de é&ste, haciendo ademds responsa

. ble de los riesgos que implican su venta, como son las co

branzas, el crédito, aceptar devoluciones por mercancia
dafladas, poseyendo también las instalaciones de almacena

miento.

La mayor proporcidn de sus ventas la realizan a los mayo
ristas y supermercados y en menor medida a las. tiendas u //
bicadas en los barrios, cuyas politicas de precios se. ba

san en los descuentos por compra y por pronto pago.

Para la realizacidn de las ventas utilizan un equipo de
vendedores que visitan periddicamente (cada mes normalmen
te) a los clientes, recogen sus pedidos en vehiculos re //

partidores gue generalmente son de su propiedad, la funcidn

de cobranza la realizan los mismos. vendedores.

Realizan sus ventas en grandes cantidades y a escala, ofre

38
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ciendo descuentos por pronto pago cuando son financiadas.

Aprovechan la publicidad de los fabricantes aunque también
. v

proveen a los establecimientos de exhibidores especiales

para sus mercancias, haciendo conocer los productos a los

clientes, mejorando las formas de_exhibicién etc.
1.5.1.1 Mayoristas

Soh-comerciantes intermedianos que manejan una amplia gama
de productos, Siendo‘Suflinea‘fuerte,'arroces,taZucares?
harinas, sal, panela. Suf&enta;lafrealizan.bésicamente a
los detallistas del mercado piblico y a las tiendas de‘loslfx
barrios y a 105'pueblos.Vecinos, generalmente colocan sus

pedidos en el_local-del-cliente;-

Gran cantidad de mayoristas venden también al detalle en

o el mismo. establecimiento o:en'puestos'ubicados.normalmente_//

- en el mercado de. Bazurto para esos. fines.

Ofrecen créditos con-déscuentos,.algunas,veces comparable
con los que dan los distribuidores. Los mayoristas se sur

ten de los distribuidores casi en su totalidad y algunas

. veces directamente de las fibricas.a falta de los primeros.

-39



i.5.1.2 Minoristas

Los minoristas del mercado pliblico se clasifican en dos
tipos, que son puesteros permanentes y vendedores ambulan

tes.

Los primeros estan ubicados en el interiocr del edificio
llamédosele comfinmente a los puestos de ventas colmenas; .
~estas ocupan un espacio muy restringido aproximadamente f//

N 10 metros cuadrados 1o que les limita en gra parte su ca

pacidad de almacenamiento. A pesar de lo anterior mane
jan una amplia variedad de mercancia, esto se constituye

en un atractivo de compra para el piblico.

Estos negocics son atendidos generalmente por dos perso
nas los cuales generalmente son sus duefios o familiares,
tienen la tendencia a ser estables por cuanto su promedio

de funcionamiento es de dlez afios. -

En cuanto a los vendedores ambulantes existen dos clases
las que pagan tarifa de ambulancia y los gue operan en

forma ilegal.,

-

-

Los primeros reciben permiso. temporales pagando una cucta
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de arriendo por puesto o espacio en el drea externa del

edificio. Los vendedores ambulantes ilegales operan en

60

los alrededores del mercado pﬁblico y aunque las ventas (/,f

de este tipo estan prohibidas por la Ley, el nimero de ven

dedores ha aumentadc considerablemente en los (ltimos afios.
Expendios de Autoservicios:

Agul ubicamos a los supermercados los cuales utilizan avan
zadas técnicas de comercializacidén e la distribucién de
alimentos, cfrecen un surtido completo y variado de produc

tos alimenticios y comodidad en general,

La implementacidn del &rea de venta estd acorde con el
equipo para facilitar la circulacién de la clientela. Los
equipos en general son funéionales ya que permiten la se
leccién de los productos en forma satisfactoria al consu

midor.

Pudimos observar gque los establecimientos que operan con
este método de autoservicio disponen de una linea completa
de productos. Los articulos son expuestos en gdéndolas Vi

neveras que permiten al cliente la seleccidén de los mismos.

L1
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Presenta la desventaja de los precios ya que algunas per
sonas respondieron que &stos son mds altos que los del mer

cado plblico.

Para el montaje del supermercado tendremos en cuenta todos
estos aspectos, como son: ublcacién, precio, calidad y

atencidén que merece el cliente para aplicar politicas de

ventas, gue nos permita alcanzar un mayor volumen de vert////

tas y por ende, se lograria la rentabilidad deseada.

1.5.2 Sistema Actual de Distribucién de Alimentos en

Turbaco

Consideramos que es necesario hacer un estudio de las ca

racteristicas de la distribucidén de alimentos en Turbaco,

por ser un determinante para la ubicacidén de un supermer

cade en este sector.

A través de esta investigacidn observamos que el tipo de
comercializacién existente en el municipio, son las tien
das grandes y pequefias, las cuales son bastante numerosas.
Es preciso anotar que este no dispone de locales comercia

les para la venta de productos de la canasta familiar en
forma integral y eficiente.

2
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Lo expuesto anteriormente nos indica que el municipio ne
cesita de un supermercado con métodos moderncs de funcio ///
namiento para que las personas adquieran los productos con

la calidad, comodidad y atencidn que merdce el cliente.
1.6. DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA DEMANDA
1.6.1 Determinacién de la demanda actual

Basandose en el andlisis anterior podemos decir, que para

-

la estimacién de la demanda es necesario saber si el t&ma

fio total del mergado existente es suficiente para justifi

car la inversidén por lo que'se hace necesario estimar el
poctencial de consumidores que puedan adquifir la suficien (//
te cantidad de articulos reportdndole asi ai duefio del ne .

[ .
goclo un margen de utilidad aceptable.

Este es un aspecto que le interesa al inversionista cuando ///
gquiera lanzar un nuevo producto o implantar una nueva uni {{
dad productora de bienes o de servicios por cuanto necesi

ta saber si la demanda existente es suficienie de tal ma

* - - . . - - .
nera que justifique la 1nversidn o sl debe canalizar sus

recursos hacia otras actividades.
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{
i Day=

T . . z /
los difeTenteg nQ%;§ os ex1stent%§[en este sector nos fue
: P L
- . . . ey
ron de gran utididad|para tggep una visidn Elarda de su
s e e . J

frncionamiemto como\/de lasinazanes_por’Lgﬁ,euales\E;Los
sisten a égtos_edtablecimientos’,
N~

Las respuestas ﬁgaas por los habit?ntes de TurS%co sobre

a

Después de analizar pUssEesPuesEds deducimos que el tipo’. -
de distribucidn existente es suficiente en compracidn con

un posible cambio en el sistema de distribucidn de alimen

1
A

tos, mediante el montaje de unmsupermercado con modernos

métodos de funcionamiento.

/ | |
Dei toti}/ﬁgﬁfamilias endﬂ;étadas el 99%/;;%pondi6 afirma

instalacidén de un supermercado en este [municipio y que
- f

tivamente a las preguntas: Si estarian/de cuerdo con 1la

también estan dispuestals a cambiar el }ugar donde réalizam

/

sus compras por un supermercado ubicado cerca a su residen\

cia por lo que podemos lafirmar que el mercado p?}anial de
X,

este proyecto esta constituido con el 100% de la poblacidn

/

del municipio de Turbaco.

Sin embargo conociendo las relaciones existentes entre los
clientes y los diferentes establecimientos detallistas por

lo motivos de patrocinio podemos decir, que de las personas

[°4
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que realizan sus compras en las tiendas vecinas, algunos
de ellos seguirdn haciéndola ya sea por que le conceden
créditos © por que venden hasta altas horas de la noche e
igualmente sucede con los del mercado de Bazurto que segﬁi
rén realizando sus compras ahi'ya sea por precios bajos,

0 por costumbre.

Teniendo en cuenta lo anterior podemos decir que la pobla
cién actual del municipio y su zona de influencia 58% la
consideramos como demanda actual de nuestro proyecto, pe

ro esta no permanecerd estidtica sino que se incrementa por

T8
P

el aumento de la poblacidn, por la tendencia que tienen
las personas de comprar en los establecimientos comercia

les, como los supermercados a medida que las ciudades cre

cen.
1.6.2 Proyeccién de la Demanda

Para la proyeccién de la demanda futura determinamos, el
crecimiento de la poblacidén durante cinco afios, estimare

. . . .
mos y analilzaremos el incremento del ingreso en relacidn
. T
.

al gasto para alimentos.
. :

o 1927

La pobl&cién para el municipio de Turbaco en el afio E@ﬂﬁ

serd de 38u.627) personas, obtenido a tpavés de la tasa de

—

n2. 56' - 45
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' ' ‘ ; -
crecimiento de 4.8%. Esta tasa es suministradd en la in

formacidén del D.A.N. E.

La estimacién del gasto futuro del alimento, requiere como
presupuesto bésico ademés de la proyeccidén de la poblacidn

una previsidén del comportamiento de la variable ingreso.

7 ca ~ et : 2
Para la proyeccidn de los Ingresos se necesitard un amdli

v

sis -de la estructura-econdmica del municipio como también

. . . T
de la ciudad para asi preveer el incremento global que las
modificaciones de su distribucidn.
4 - ) ’
\.

La magnitud del gasto promedio en alimento depende del mon
to de los ingresos; un incremento en los 1ngresos implica
una conservacidn de la actual tendencia en la relacidn gas
to~ingreso, es decir, un aumento en el gasto de alimento

de cada nivel de ingreso es proporcional al aumento en el

ingreso.

73,300

El pasto percapita de alimentos se ha estimado en E8<8%7,00

)

mensuales lo gue representa més de "la mitad de los ingresos.
“Todos estas consideraciones nos permiten estimar el gasto
futuro de alimentos del total de la poblacién y por consi
guiente la demanda esperada pra el proyecto.
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La proyeccién de la poblacién y el gasto percapita en ali
mentos nos permite determinar el potencial de los produc
tos de la canasta familiar con relacién al. total de la po

biacién de la demanda futura.

+ i . . "
1{‘ , . . . . N N . . L |

[ C A

—

PROYECCION DEMANDA DEL PROYECTO

ANQ GASTO TOTAL BE DEMANDA DBPEL -

ALTMENTOS CON;UMIDO)R . PROYECTO
Jogi199¢ 124,179,400 58% 72.024%.052
1995 'l'él% 166.768.650 - 60% 100.068.533 1
1886 1998 973.858.985 028 138.832.381
19871997 300,540, uny 5U% | 192.405.992
1/98816@6 403.522.656 62% . 266.405.657

A través de la aplicacién de politicas eficaces para la
distribucién de los productos alimenticios, consideramocs
gue el supermercado puede incrementar la captacién de la
demanda en un 5.02% anual.

P g
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1.7, POLITICAS DE PRECIOS

Sin precios no puede haber mercado. Los productos pﬁeden
hacerse coincidif con las necesidades del mercado, pero
sélo cuando compradcres y vendedores se ponen de acuerdo
sobre los precios ocurre la transferencia de propiedad.
La fijacién de los précios es funidamental para el desarro
llo-de un negocio, ya que sus objetos de precios: deben de
derivafse diréctamente de los de la compaﬁia, pero la ma
ximizacién de utilidades es un ideal poco utilizable y o
bliga a la administracién a fijarse otros objetivos rela
cilonados més.bien con asegurar ganancias satisfactorias
sobre la inversién o las ventas, estabilizar los precios,
conseprvar o conquistar un mercadc y hacer frente a la com

petencia o eliminarla.

Toda empresa al fijar sus precios tiene en cuenta sus gas
tos, ademés tiene en cuenta los precios de los negocios
que constituyen para ellos su competencia, puesto gue. es
de importancia saber lo que opinan los consumidores con

respecto a los otros establecimientos detallistas.

La capacidad de compra, la calidad de la mercancia y ob

48
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tencién en general, son aspectos gue deben tener en cuenta



al momento de adéptar una politica de preciOS‘pafa gue esg:

tos sean los mds adecuados para los consumidores.

’

’ﬁggz;, gque es aceptable,

ya que el ingrégaﬁfamfIiar“promedio es de 20.924,00 pesos

La cap§éig§d de compra se~pPlUede
mensuales,

En cuanto a la competencia tendremocs en cuenta.los minoris
tas del mercado piGblico, las tiendas y las autodenomidas
supertiendas ubicadas en el municipio y su drea de influen

cia.

En cuanto al margen de utilidad, éste.esté determinado péri
ciertos factores, entre los cuales podemcs mencionar el
costo de la mercqncia, el costo de 0peraci§n, los preciocs
de los competidores y las leyes que sobre precios. sancio
ne el gobiernc, la demanda de productp Yy Ssu rotacién. Es
por. esto que se dan diferentes margenes de utilidad de
acuerdo a las distintas clases de productos, de tal manera

que estos nos permitan cubrir los costos.

Considerando gue un supermercado débe mantener una politi
ca flexible de precios altos y bajos para mantener una ima
gen ael supermercado, precios de esta indole que, le permi
ta competir con los demés establecimientos existentes.
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2. TAMANO Y LOCALIZACION

- Estos son aspectos fundamentales en la obtencién de resul

tados- econémicos favorables para un inversionista. La de

cisidn~qgue se tome sobre el tamafic y la ubicacidén de un
proyecto debe sef orientado hacia la combinacidén Sptima d%
los recursos disponibles; de manera que satisfagan las ne
cesidades minimas‘de las demandas que han de atenderse y

pueda obtenerse una rentabilidad que justifique la inver

. J‘
s1én.
2.1. Tamafio

Cuando se habla del tamafio de un proyecto se suele aludir
a su capacidad de produccién durante un periodo de :itiempo
de funcionamiento que se considera normal de acuerdo a la

circustancia y tipo de proyecto de que se trate.

Para determinar el tamafio del proyecto se tiene en cuenta
diferentes factores, existiendo algunos de gran importan
cia,

50
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Como somn:
1. Costo de produccién y distribucidn
2, Cuantia de la demanda que ha de atenderse

2,1,1. Distribucidén Geogréfica del Mercado "

Como nuestro estudio se trata de la instalacién de un Su
mercado consideramos que el elemento de estudio més impor
tante para la determinacién del tamafio del proyecto es ge

neralmente la cuantia de la demanda que ha de atenderse.

La determinacidén de la superficie del local se hizo tenien
do en cuenta el volumen de ventas, la obsefvaci@n directa
de establecimientos similares; asi Ccomo también conceptos
emitidos por personas.deaicadés al disefio de este tipo de

establecimientos.

4

Al realizar el pronésfico dgiéggtéé para el proyecto, en
contramos que éstas 5é%éh‘@@“???@%¢?&&%§@gém$, necesltan
do un érea de ventas de 400 Mts cuadrados, haciendo la sal
vedad de que este tamafio puede optimizarse con una adecua
da disposicidén de planta que permita una mayor‘utiiizacién
del espacio, y.asi atender a la clientela, permitiéndole

51
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un acceso cdmedo a la mercancia en todo el local, como
también espacios amplios entre uno y otro estante para e

vitar la acumulacién de la clientela.

Es asi como consideramos que el &rea vequerida para el mon
~taje del. supermercado, atendiendo a las consideraciones an

teriores serd distribuida asi:

Area del Terreno Metros Cuadrados
Edificic . 510

Zona de parqueo ' - 200

Futura ampliacidn 180

Zoﬁa de descarque 170

- Zona verde : ' - .'_ZO‘U

Total &rea del terreno ‘ ETIEH

2.2, Loéalizacién

La ubicacidén de cualquier negocio influye en gran medida
en el volumen de ventas y utilidades obtenidas. Una buena
ubicacidén puede contrarrestar deficiencias en la adminis
tracidn, y lo contrario puede traer serias dificultades,
~aun para los mids hdbiles comerciantes.
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El sitio destinado para la ubicacién del Supermercado se L////////

e n

La localizacién més adecuada para una nueva unidad produc

tora debe orientarse hacia los mismos objetivos que el ta

mafio. Eso es hacia la produccién de la mixima tasa de ga .///<
nancia, si se trata de inversionistas privados; y la del

costo unitario, si se considera el problema desde el punto

de vista social.

r& en la Urbanizacidn La Granja primera etapa.

Entre los factores que justifican esta leccalizacidn pode

mos mencionar:

R

-

- Facilidad del transporte piiblico de los habitantes de

la zona vy la influencia al supermercado en proyecto.

- Ahorro de tiempo para el consumidor,. ya que_la'distaﬁﬁg///,//

cia de su residencia al lugar de compra es minimo.

- La existencia de terrenos con la superficie adecuada
para la instalacidn de un establecimiento de este ti
po, capaz de satisfacer la demanda tanto presente co \_/////

mo futura,

- lLa existencia de un potencial de mercadoc con una capa
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cidad de compra, que estd dispuesto a utilizar los servi (////

cios y ventajas que ofrece el supermercado. )

- Ademds, podemos citar otro aspecto que justifica esta
localizacidén: el intenso progreso urbanistico que se

estd proyectando en el municipioc.
- Dotacidn al municipio de un establecimiento con moder

nos métodos de funcionamiento, ofreciendo comodidad a

los consumidores para realizar sus compras.
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3. INGENIERIA DE PROYECTO

La ingenieria de Proyecto se refiere a aquella parte del es

tudio que se relaciona con su fase técnica; es decir, con

Vs

la participacién de los ingenieros en las etapas del estudiq(/
instalacién y puesta en marcha, como también el funcionamien

to del proyecto.
3.1 ESTUDIO TECNICO
3.1.1 Tipo de Obra

La determinacidén del tipo de obra se hizo con base en las .
caracteristicas de negocios similares, como. tambidn al voluy/f
men de ventas y algunas opiniones de personas relacionadas

con este tipo de empresas.

El tipo de obra consiste en una bodega de cinco (5) metros
de. altura-y un &rea de construceidn de seiscientos (60@}'me}//
tros cuadrados, distribuidos.asi:.en_la parte delantera y ba
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ja del edificio se encontraré la zona para la venta vy otra

para la cancelacién de la mercancia; otra parte para la
preparacién y maﬁipulacién de.éstas, que serd recibida porr’///
el establecimiento, y, por ﬁltimo, uﬁa parte dedicada a la
bodega de almacenamiento y a las oficinas de la parte admi

nistrativa del Supermercado.

/

De esta manera queda distribuido el local respondiendo a

las necesidades exigidas para el proyecto.

3.1.52 Costo Estimado del Edificio .

!

El valor aproximado de la obra fue calcullado con base en
datos obtenidos a través del criterioc de}personas dedicadas

a la construccidn de estie tipo de negogio.

El cédlcule se hizo por metros cuadrados de construccidn,

incluyendo el costo de mano de o¥ra, materiales y direccidn

de la misma.

Costc aproximado de constplccidn jen metros cuadrados

$18'000.000,

Total metros cuadrafos de construdcién-BBD

/
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Total valor-de la obra civil $12.240.000

Discriminacién del valor~total de la obra:

-~

Mano de obrd 4 4,746,600
.

Materiales 5L B4 600

Diredcién de la obra %72.. 046,800

3.2. ORGANTZACION DEL INTERTOR DEL LOCAL

La organizacidn del interior del local se debe, b&sicamen

te, a la ordenacidn que se tenga para las distintas seccio

nes.

El buen funcicnamiento va de acuerdo a la dotacidn de ésta
en procura de prestar un servicio eficaz a los clientes,
para obtener un mayor volumen de ventas y una excelente

coordinacién de todas las actividades inherentes al proyec

to.

La forma en que se ordena un local destinado a funcionar

con el sistema de autoservicio, reguiere que se tomen en
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cuenta ciertas consideraciones:

Instalacién conveniente, desplazamiento fécil de los cli
entes, buenos letreros indicando cada una de las secciones
garantizando a los clientes'unlbuen‘servicio,,permitiendo
conseguir todos los articules sin ayuda mostrando- claramen
te el surtido que se ofrece como también las distintas va
riaciones de leos precios de vénfa, calidad etc., de forma
gque la escogencia sea en forma dirécta. Luego se determi

-~ - el -+ - . - . L
no, el espacio basico requerido por cada seccldn con carac

p

Junto a éstas &reas se encuentran otras de tipo auxiliar

teristicas propias relacionadas con el 4drea de ventas.

como son la administrativa de proceso de bodegaje, conser
#
LI »
vacldn y recibo de productes,

Las secciones en el drea de ventas presentan entre otras

las siguientes caracteristicas:

Viveres y Abarrotes:

En esta seccién se muestra un amplia
variedad de articulos‘comestibles‘y_de consumo. en general
que nc necesitan ninguna clase de proceso para su venta y ///
viene con una marca preestablecida;‘ademés es ésta_la seQ
cibn que mis variedad de articulos posee y por lo tanto la
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la que mds espacio ocupa.

Carnes:
Esta seccidn ofrece a los clientes toda clase de

carnes, y/o cerdo, pollo, pescado y las carnes frias.

Teniendo en cuenta la presentacidén de estos productos y la
naturaleza se hace indispensable exhibirlas en sitios es
peclales con bajo grado de temperatura.

P

Frutas y Verduras:

Esta seccidn presenta diferentes clases
de frutas y verduras que generalmente son comestibles, al
- ’ . -
gunos de éstos productos necesitan bajo grado de tempera
tura para su conservacidn, por lo gque se colocan en sitios

especiales.

Lacteos:

Ocupa el menor porcentaje de las ventas. Aqui se

" encuentran todos los articulos derivados de la leche.

Para su conservacidn son utilizadas neveras que permitan
la adquisicién de los productos con el nuevo sistema de

mercadeo moderno.

59
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El resto del érea esté'ocupado por las cajas registrado
ras, cuya funcidn es recibir y controlar el dinero gue _ ///
pagan los clientes por las compras de mercancias que ellos
realizan. Se encuentran ubicadas a la entrada y en el
frente del &rea de venta, lo que permite dirigir mejor el

'flujo de las ventas.

B R T R s T
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4. INVERSION Y FINANCEIACION

La inversiones son recursos financieros que sirven para
instalar un proyecto, ponerlo en marcha, asegurar su ope
racién y su caracteristica furidamental es que son desem

bolsos por etapas.

La inversidn para instalacién de cualguier negocio suele

clasificarse en dos grupos:

1= I?vgrsiénrdg:Capiﬁa}ﬁ?ijo o 7 o

P i L Edznrl

2.- Inversidn de Capital de trabajo

La realizacidén de todo proyecto implica la asignacidn de
cantidades de recursos requeridos de acuerdo a una deter
minacidn previa del periodo, en gue estos son necesarios,

va que el éxito futuro y la rentabilidad del proyecto de

pende de las decisiones gue sobre inversidn se tomen en el

presente,

- b1
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Nuestros planes de inversidn cubren todo lo relacionado
con las inversiones en el sentido general necesario para
que pueda comenzar a funcionar la nueva unidad comercial

"Supermercado™.

Los recursos necesarios para la instalacién constituye
el capital fijo del proyecto y los que requiere la pues
ta en marcha u operacidn ceonstituye el capital circulan

te o de trabajo.
h.2. INVERSIONES FIJAS

El activo comprende el conjunto de bienes con los cuales
trabaja la empresa y gque no estan sujetos a alteraciones

a corto plazo.

Estos son adquiridos en su totalidad en la etapa de insta

lacién y se utilizan a lo largo de la vida atil.
4.1.1 Terrenos

Para la determinacidn del coste del terreno se han tenido
presente dos aspectos pr1n01pales al prec1o en Turbaco

por metros cuadrados valorados por % $1ﬁﬂ//’

7],‘70.0‘0@ ’
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E1l érea requerida para éitmontaje del supermercado, consi
derando tantollas éreas gue ocupa el levantamientq del e
dificio mismo y una posible ampliacién en el futuro, co
mo también la zona de parqueo.

AREA DE TERRENO METROS CUADRADOS

Edificio 5101//
Zona de Parqueo 200 //
Futura ampliacién“ iBO /
Zona de descargue | 7 ..170 ‘
Zona Verde o 200 /

Total Area del-Terreno 1.150

Valor Metros cuadrados del Terreno $700“gb

Valor total &rea del térreno $885 OOO{ﬂr/

fmae Ziarum e v R S B TR

b.1.2 Edificios e Instalaciones Complementarias

En este rubro estan comtenpladas ademds del costo de ins
talacién v el montaje del mismo edificio, y el costo para

la adecuacidn de una zona de parqueo.

En el. capitulo anterior se hizo el cidlculo correspondiente

al valor de la construccidn del edificio.

63
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En cuanto a la zona de parqueo su area fué estimada para

un cupo. de 15 vehiculos,lo que correspondé a 200 metros. .

INVERSTIONES HDIFICIO E INSTALACTONES COMPLE

MENEARIAS’ S
Total valor zona de pargueo - 230.&00?3/ 2’600 000
| _ _ | - _ . ek ent
Mano de obra . : 4,746, 0000) Y3 §60.600
Materiales -  5.une.s060 SYN66D6
: : ; ;

Direccién de la Obra = . 2,046,800® 20%{5?60@
Total Valor en obra Civil : o 12.240.000%°
Total Edificio e instalaciones compleémen
tarias ' ' 12;59Dm@@b

120 .S06.60p
4.1.3 Equipos

4

En este rubro se incluye aquellos equipos gue sirven para

" sostener y. exponer los artficulos de manera que faciliten

- la exposicidn para las. ventas.

. Bl
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En la seleccidn de estos equipoé se han tenido presente
diversos factores: En primer lugar se trata de un comer
cio con autoservicio y por lo tanto los articulos deben
ser expuestos para que el cliente realice su propia selec
cién; ademés de esto se ha tenido en cuenta factores como:
El tipo de mercancias ofrecidas, tamafio, como también la

necesidad de evitar el deterioro.

Bentro de este grupo podemos distinguir los que cumplen
una funcién directa de venta, tales.como los estantes,
géndolas, refrigeradores y los que de manera indirecta a

gilicen el proceso de venta, como serian las cajas regis

tradoras, carros, cestas, etc,

Es necesario sefialar que en este rubro se incluyen la ins
talacidn de un cuarto frio para la conservacidn de los a

limentos especialemente el de las carnes.

El costo de estos equipos fué estimado de acuerdo a coti

zaciones obtenidas en los diferentes establecimientos de

ventas.

Para atender el volumen de ventas calculado requerimos de

los siguientes equipos:
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EQUIPOS DE VENTAS. CANTIDAD VR. UNITARTO VR. TOTAL

Refrigerador para
carne 3 ~1H57000,00 ¢ H35T000T55E)
g‘&!sb.eoa © +'350.002

Refrigerador para

e

lacteos ~ 2 245000, 00" 430770007, 00 o
' 215000 Y300 o2

Refrig. Frutas y
Verduras 2 ~1T72.000500; 3440005000
— 1'720,000 3'q440.000

Géndolas y estantes

metdlicos 30 orz=0-0-0-400 s 210.000,00
F0.000 2'(00.002

Vehiculos 1 8.5.0=000% 00 850.000,c0

8'500.06 3500.080 -

Caja Registradora = _ 3 | 8TFEEE%00 . 2617007, 00
g0 .00 Z"L(0.00 F

Carro supermercado 20 5.500,00 ~14-0+-000500
55002 {'1po -0

' Canastilla Plastica 80 150.. 00 27000500 .
' S6D 120.00 O

Balanza preciadora 1 il d2-0-0:0 , 00 w2000, 00
I'( 26 OO0 1'120.062

Bdscula 500 kg. 1 L L5T000,00  =157000,00
| Sd0wD 150 Oog
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CANTIDAD

EQUIPOS DE VENTAS VR. UNITARIO

Cuarto Frio 1 «6:0:0+8-68-,.00
AR Y- VY0

M&quina selladora 6 -6+—0890, 00

Total Valor Eguipo

MUEBLES Y ENSERES

i

AN

VR. TOTAL

{6 50—000500
ot %00 &

—36% 0005 0o
26000

2.565.000,00
25'656.000

Incluye una serie de recursos bdsicos que sirven para ope

rar y trabajar en los negocios y facilita asi la funcién

administrativa por cuanto abarca, escritorio, mdquina de

escribir, archivadores etc.

INVERSIONES DE MUEBLES Y

ENSERES

Cantidad ¥r. Unitario

Escritorio tipo eje

cutivo con silla 1 70=000,00

Escritorio sencillo con

silla 1 Y3=-0-08 , 00
V320 .06

- 87

Yr. Total

7-0+0:00 , 00
200 .00

43-. 000,00

Vﬁa GO
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Cantidad Vr. Unitario Vr. Total

Mesa auxiliar para

secretaria 1 =000 , 00 7000 ,00
45 0o 30 .wo2
. Butaca giratoria cajera 3 1...500,c0 20==50C, 00 .
' Jioen 225. 002
Archivador : 1 29000, 00 29= 806,00

240000 290 O

“Mé&quina de escribir 1 =G2-B00 , co 927000, 00
G20 .00 720003

Calculadora 2 J4.000,00 28.000,00
IY0.602 280 o2

Abanico de techo 5 - e300, 00 1-8~=500, 00
Zro0020 [EC 0w

Aire Acondicionado 1 4+9w000,00 «—d40:.000,,00

V'Ipo o Hosdod

Linea telefdnica 1 FOTO08s 00 507000, 00
’ - Sﬁoo Son Lad Doz

Total:Valor Muebles y Emseres 470.000,00
v '90a 800

B,o1.4 Costo Organizacién de la Empresa

Incluye los costos de la elaboracidn del estudio, los cua

les han sido determinadas con el criterio de que fuera

&8
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realizado por una entidad asesora de mercado y los costos
de constitucidén de la empresa, tales como gastos generales,

materiales de import

COSTO ORCANIZACION DE LA EMPRESA

Elabeoracidn estudio $ =8-0-000%00
’ 200w
s6d 06D
Costo Constitucidn : 50000, 00
Total Costo Organizacién 130000 , 00
12080038

4.1.5 Intereses Durante la Construccién y Montaje

Se realizan desembolsos por el pago de intereses en razén
2 que se han contraidc una deuda para la adquisicién de
Icos actives fijos. *"Por lo tanto estos serén considerados
comoc un  mayor valor de activos fijos recargandce proporcio

nalmente al costo de cada uno de los componentes.

INVENTARIO

Debido a que los inventarios representan un segmento muy
importante del total de los activos en la mayqria de las
empresas es fundamental que sean manejados lo més eficien
temeﬁte posible. El planteamiento de los inventarios con

- b9



el fin de atender unas ventas estimadas determinq en gran
medida los resultados econémicos del ﬁegocio, por cuanto
€8s necesario mantener unas existencias equilibradas con'el
fin de evitar conflictos en ventas para asi mantener un sur
tido que satisfaga las necesidades de los clientes y mante
. ner una inversién en existencias, de tal manera que su ro

tacidn sea satisfactoria.

El célcuio de la inversidén se realizé teniendo en cuenta
las compras que deben realizarse para atender las ventas
correspbndientes al primer mes de operacidn, como también
una provisién de seguridad que se debe mantener disponible

para una semana de venltas,

Basado en lo antericr hemos célculado'unas compras inicila
les de $592779.963 y una disponibilidad-al -final del perio
do de $14.944.990. Se ha estimado un margen de comerciali
zacién del 20% de tal manera gue cubra los gastos indirec

tos y permita obtener utilidades.
4.2. CAPITAL DE TRABAJO

El capital circulante o de trabajo ha sido definido como el

patrimonio en cuenta corriente gque necesita las empresas

- 70



para atender las operaciones de produccidén o distribucidn

de bienes y servicios o de ambos.

El capital de trabajo por lo tanto se utilizard UGnicamente
cuande se emprenda la operacidn objetivo del negocio, es
decir, para nuestro caso el supermercado se ponga al servi

cio del piéblico.

La necesidad de capital de trabajo estard en relacidn di

recta con el volumen de operaciones, si se incrementan las
- - » . 3

ventas se requeriria de una mayor inversidn en capiltal de

trabajo y viceversa.

La cantidad exacta requerida dependerd de los niveles que
se mantendrian en inventarios y de los gastos en que incu

¥rén el negocio para el-primer mes de funcionamiento..
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4.3. COMPOSICiON DE LA INVERSION
Imversién de Capital Fij@
- Activos Fijo$
Terireno
Edificio e instalacién
Complementarios

Equipos

Muebles y Enseres

Subtotal Activo Fijo

Costo de drganizacién De., de 1la

Empresa

Subtotal Inversidén Capital

Fijo

Inversidn Capital de trabajo

72

5 §05T000700%
1]
Inicon.LoD

2500090500
] 2.0'Sd0. 052

—25E5TOT0 T 0o
29650009

. . S
=570 T000 oo M

1.6..-340~000 ;o0

48327

700002

)
~436-000700 | > 0800

16-.11.7.6--0-00-,.00

70.597.706,00

2 326500
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Activos Fijos

-

Intereses 6.353.793,00 ///

Total Inversidn 93.421.499,00

NC FINANCIACION

En este aﬁpecto se establece las fuentes de donde provie

ne los recurscs financieros necesarios para la ejecucidn

Y pueéta en marcha del proyecto.

Se ha estimado que la inversidn total serd de $93.421.499,

oo pesos lo cual serd financiado asi:

a) Préstamo a través de entidades financieras;
se proyecta contraer una dedda con una corporacidn o
entidad financiera canalizada esta hacia la financia
cidn del capital de trabajo necesaric en la iniciacidn
y desarrollo del supermercado.

b) Capital aportado por los Socios

Se destina para la adguisicién e instalacidn de los

73
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activos fijos.

De acuerdo con la modalidad del crédito, el plazo serd de

-un afio y abono a capital trimestrales e interés del 36%

' pagaderos por trimestres anticipados.

CRONSLOGIA DE INVERSIONES N\

- 139.206.03¢9

Monto
Plazo - 1 Afio
//’\ B
Amortizaéi@n “ﬁ;;I;EET?Himente
‘Periodo de g?acia No hay

Interés 36% anual, pagadEPos’,’f#*;,
o-"""'”-—'—‘ T

por—tTimestres antici

pados
ARO AMORTIZACTION
1
, .
3 1?.6%9,426
yan




10

11

12

vh\\\wMMRTIZﬂCI@N' INTERES TOTAL

52.948,279 4,765,345 11.119,39
17.649 Ju26

35.298.853 3.176,896 14,296,034
17,649,426

17.649.426 1,588.448 . 15,884,482

"

17.649 . 426
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5. PRESUPUESTO DE INGRESO Y EGRESOS .

El presupuesto es un plan de accidén cuantitativo que ayu
da a la coordinacién y control de la adquisicién y utiliza

cién de recursos durante determinado pericdo.

Bdsicamente los presupuestos son estados financieros anti
cipados o expresicnes formales de los planes administrati

VOB.

Los presupuestos pueden interesarse tanto por los Ingresqs
como por los Egresos constituyendose asi en un factor im

portante de un proyecto por cuanto permite realizar una es
timacidn de los resultados finales de 1a operacién del ne

gocio en el futuro.

Para el proyecto en considéracién, los elementos esencia
les que se deben tomar en cuenta en la elaboraéién del pre
puestos son: las ventas, compras, ios gastos propios de
la actividad como los administpativos, los de venta y gas

76
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tos varios en general. Al estar afectados por las fluctua
ciones en los precios y el crecimiento de la poblacidn los
presupuestos suelen variar de un afio a otro, pof lo tanto

éon estos factores que deben tomarse en cuenta al realizar

los c&lculos en el tiempo.
5.1. Presupuesto de Ingresos .

Los ingresos constituyen los resultados obtenidos de las

operaciones realizadas durante un determinado periodo.

Para nuestro proyecto, consideramos como fuente generadora
de renta, las ventas que se efectuan en un periodo determi

nado.

Estas ventas fueron determinadas con base en las encuestas
realizadas, en las que se obtuvo el gasto de alimentos de

la problacién y la captacién del mercado por el proyecto.
Por lo tanto el nivel de ingreso para el proyecto es:

Ingrescs por ventas Afio
72,024 052"

100,068,533
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Ingresos por ventas Afio

138.832.381
192.405.992

266,405,657

Estimamos que la participacidn del negocio en el mércado

se incrementard en un. 5.02% anualmente.
5.2. Presupuesto de Costos y Egresos -

El presupuesto de costos y egresos. es una estimacién en

pesos de los diversos costos y gastos de un local durante
un periodo determinado. Su finalidad consiste en formular
una anticipacién esmerada de. toda clase de estos; de modo
QUe sea posible destinar_ los fondos necesarios a sufragar

¥y proteger las ganancias del negocio.

El presupuesto de costos y gastos proyectado para el super
mercado ha sido preparado para un mes de labores, atendien
do a las actividades propias de este tipo de negocio es ne
cesario hacer presupuesto del costo de las mercancias de

los gastos de administracidn y gastos generales,

*
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PRESUPULSTO DEL COSTO DE LA MERCANCIA

VENDIDA
Inventario Imicial

Compras Brutas

Descuentos en Compras
Compras netas

Més'fletes de entradas

Costo de mercaﬂcié disponible

Para la Venta

Menos inventario final

Costo de Mercancia vendida

73

W .724,953

3.736,247

70.,988.706

©.70.988.,706 .

14,944,330,

. 55.983.7172



Sueldo y Prestaciones Sociales
Papeleria y Utiles de oficina
Pepreciacién

Edificio

Muebles y enseres

Mantenimiento

Edificio
Muebies y enseres

Amortizacidn de Gastos de Organizacidn

Total Gastos de Administraci§n

g0

PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION

246.976

10.000

7.8172

3.916

3.000

2.000

2.166

275.870

G



PRESUPUESTO DE GASTOS EN VENTA

¢ sueldo y Prestaciones Sociales 198.485
Publicidad - 80.000°
. Promocidn ;;%erma de Ventas
Depreciacién
Equipo 21775
< - Vehiculo ' 14.167
Edificio -~ = ' S 44,270

Mantenimientc de

Equipo 8.000
. Vehiculo 18.500
4 Edificio . 5.000 | 31.500
) .Varios .1ﬁ,000
Total Gastos en Ventas -M50.197
81

80.7212

- 41,500
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CALCULO DE LA DEPRECIACION

ACTIVO VALOR VIDA UTIL DEPRECIA DEPRECIA
CION ANUAL CION MENSUAL

Edificio (12.500.000)

Ventas 10.625,000 20 531,250 4y .270
Admén ) 1.875.,000 20 93.730 7.812

Equipos

Para venta 1.419.000 10 141.900 11.825

Actividades

Inherentes a la .
Ventas 1.146.000 10 114.600 9.950

Muebles y. ense :
res T 470.000 10 - 47,000 3.916

Vehiculo 850,000 5 170.000 14,167
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FUENTES Y USOS DE FONDOS PARA EL PRIMER MES DE OPERACION

Fuentes

Capital Inicial 93.421.499

Ingresos por ventas 73,024,052 166.1445.481
Usos

Inversinnes 93,421,499

Capital Fijo 22.823.,793

Capital de Trabajo 70.597.7086

Gastos de Operacién

Gastos de Amdn 252,258
Sueldos y pfestaciones ) 246 .576
Depreciacidén Muebles y)(

. Enseres 3.916
Amortizacién\( | 2;166
Gastos en Ventas . 372,427
Sueldos y prestaciones ' i98.485
Propaganda - 80.000
Gastos de prémocién . 50.000
Depreciacidn de equipo 21.775
Depreciacién Vehiculo 14.167
Mantenimiento de equipo | 8.000
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Gastos Generales

Energia

Agua

Télefono

Mantenimiento de Vehiculo
Seguro |

Tmprevistos

Total Usos

Diferencia

84

95,500 -
17.000
5,000

14,000
18.500

. 20.000

21,000

gu ., 141,864

72,303,797
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PRESUPUESTO DE GASTO0S GENERALES

Energia - 17.000
{'__/
Agua ' 5.000
Teléfono 14.000
Seguro 20,000
Imprevistos ' 21.000
Total Gastos Generales , 77.000

Para calcular la proyeccidén de los gastos se considera ca
da afio un incremento por el aumento de los precios determi
nado este con base en el proceso inflacionario de los Ulti

mos afios equivalente.

ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIA

' Ventas Netas 72,024,052

Costo de la Mercancia vendida 55.993,712
| o 957

Utilidad Bruta en Ventas JQ’ 16.030.340

Gastos Operacionales

sastos en Ventas us50,197

85



Gastos de Administracién 275.870

Ganancia Operacicnal

Menos
GCastos Generales

Utiliidad antes de Gastos Financieros

J

86

726,067

15.304.273

- 77.000

15.227.273
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Inventario Inicial
me {(+)

Compras Brutas
Menos( - )

PRESUPUESTO DE _COSTO DE MERCANCIAS VENDIDA

O ———————— -

hwq: 372.017)

Descuentos en compras ( - )

5%

Costo de Z\Oﬂm dis

ponible para venta
Menos (-}

Inventaric Final

Ccseto de zowm Ven

dida

22,417,485

(351.954.535)

15.692.239
ﬁmwm.mmm.mmmu

Afic 2

15.692.238

X.
1,017.446,809

¢ -
62,292,661

870.846.387

X7
20,764,220

950,082.167

Afio 3

20,764,220

%3
1.411,578.,233

86.423.157

1'345,919.2%6

x4
28.807.719

1'317.1121.577

Afio U
28.807.719

%5
1'956.,287,922

119.772.,728

17865.322,912

39,924,243
1'825.398.669

Afio- &

39.924.243

®b
21708.179,516

158.337.520

2'587.766.23¢

52,778,173
2'534.987.066
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6. EVALUACIOHN

En los capitulos anteriores hemos realizado un anélié&s de
tallado de las condiciones del mercado y las posibilidades
de captacidén para el proyecto, un andlisis técnico que de

termind las condiciones fisicas adecuadas y un andlisis fi
nancierc en el gue se asignaron los. recursos necesarios pa

ra la ejecucidén del proyecto.

Las conclusiones parciales de este estudio se integran y
constituyen una base para tomar una decisidéh final sobre
la realizacién:efectiﬁa-del proyecto, ya que se abarcan to
dos los aspectoé que necesitan analizarse en un proyecto
de Inversidn, tanto para el aspecto econdémico como el so

clal.

La evaluacidn constituye un balance de las ventajas y des
ventajas de asignar al proyecto los recursos necesarios pa
ra la reéalizacidn, o en otros términos, se trata de determi

nar si los resultados econdmicos y sociales justifican la

B7
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la realizacidn, teniendo en cuenta los usos alternativos

que se pueden dar a 10s mismos recurscs.
6.1. EVALUACION ECONOMICA

Tal comoc lo mencionamos inicialmenté, se realizé un estu

dio finaﬁciero en el cual se presupuestaron los gastos de

Operacién para planear las utilizades y un presupuesto dev//
_ Y

Inversiones en el que se determiné que partes de los re

cursos constituyen capital de trabajo y que parte a acti

. vos fijos.

Se establecieron las fuentes de dbénde provienen los recur
sos: (capital propio y ajeno), fijdndose asi la estructura

financiera de la empresa.

La evaluacidén econdmica es un aspecto importante para la
. et - - . -

empresa, ya gue éste debe tener un criterio financliero que /

establezca un patrdén de conveniencia econdmica y de utili

dad necesaria en este tipo de proyecto.

/

° /

Aunque’ es posible descubrir un proyecto de inversidn, tal

descripeidén no indica en forma clara si es conveniente o

no desde el punto de vista econdmico; para determinar si

838
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el proyecto es aceptable o no, seré necesario establecer
el rendimientc gque ju;gue la bondad del proyecto. Seré
utilizado para tal fin el método del valor presate neto,
considerado éste por numerosos inversionistas, como uno de
los indices mds adecuados, y en cierta forma el més Segﬁfo

de los existentes.

Antes de realizar una evaluacién eeonémica del proyecto

se hace necesarioc realizar un estudio financiero en el cual
pPrepuestamos las compras?ventas, gastos de operacién para
plahear las utilidades y él capital de trabajo y qué par

te de la inversién en activos fijos, como también las fuen

tes de financiamientos.

- VALOR PRESENTE. NETO

El. valor presente neto de\un proyecto es su valor medido

en dinero de hoy o, también podémos decir que es el equi ,/
valente en pesos actuales destodos los egresos e iNngresos

presentes y futuros que ¢gnstituyen el proyecto.

/

dos por el proyectof habrin ‘de descontarse a la tasa minima

De acuerdo a este métddo de evaiuacidn los flujos genera

requerida por &1/ lo que es Yo mismo, la tasa que se de

89



Aporte de Capital $16.685,00

~debe ganar para dejar que el valor de mercado de los fon

dos invertidos permanezca sin alteraciones.

~ - N"'\ +
El proyecto serd considerado como bueno si el valor presen
te de los flujos supera el Vvalor de la inversién, o por el
contrario se rechazari si ell valor presente de los flujos

es inferior al valor de la inversidn.

Valor de la Inversidn:
Elfvalor de la inversidn se estimd
del acuerdo a los valores netos obte

nidos de la inversidn total de pesos

A KO - - - 1

Primer Semestre Segundo Semestre

e m NPT

$ 6.353.793,00
Préstamo Bancario ' 70.597.706,00

En el segundo semestre se calculd la inversidn con una ta
sa de interés del 41.15% anual para el préstamo bancario

y para el aporte del capital en un 32% anual.

90
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FLUJOS ANUALES NETOS

Constituyen el segundo elemento bé&sico para el an&lisis de
una decisidén de inversidn, por cuanto incluyen las fuentes
internas y externas de los fondos que requiere el proyecto

para su elaboracién, montaje y funcionamiento.
Los flujos se calcularon agregéndole a la utilidad después
de gastos financieros los gastos por depreciacién y la a

mortizacidn del costo de organizacidn, los cuales no cons

tituyen salida de efectivo.

TASA DE DESCUENTOS

Es el costo del capital de un proyecteo, por lo tanto la ta

" sa _con la cual descontaremos los flujos netos generales

tendrdn un costo independiente de 1la fuente de donde ven

gan.

Los fondos obtenidos para la instalacidn de la empresa que
vienen de la empresa, cuyo costo del capital se obtuve cal
culando las proporciones de cada fuente y el interés que

cdebe pagarse, Ademds se calculd el promedio ponderado del

icapitai‘déria empresa operando los flujos netos anuales,
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ANY
obteniendo de esta manera el Valor POnderado de ellos.
COSTO DEL CAPITAL AJENO

Definicidm:
Es la tasa minima de rentabilidad necesaria pa
ra que se Jjustifique el uso de los fondos aje

nos.

La,déterminacién del costo real de financiacién de la em
bresa y del préstamokbancarié se tuvo en cuenta. La ta

sa homina; pactada por la ehtidad bancaria, asi como tam -
bién los periodo de pagos de los intereses y la capitali
zacidn; ademds el valor del dinero en el tiempo, el cual
Viene‘dado por una tasa establecida en el mercado, que re
...Bresenta un costo _de oportunidad para los inyersionistas..
Por lo tanto tenemos que el costo de financiacién del prés
tamo bancario, con una tasa de interés nominal del 36%

anual por trimestre anticipado del 4%1.15% obtenido asi:

i 1+ 5/m)™ 1

De donde J Tasa Nominal (36%)

m

Pericdo de Capitalizacién

92



Reemplazando tenemos:

i= (1 + 0.36/u )% 1

COSTO DEL CAPITAL PROPIO

Es el valor del capital

miento que obténdria el

. -~
corpeoracién de ahorre vy

La tasa de mercado para

rencia para el proyecto

15

= 0.41.15

en el mercado, es decir, el rendi
inversionista de los fondos en una

vivienda ( UPAC ).

el 84, afio que se tomd como refe

' L - . .‘
en menclidn, ublcado en el munici

pio de Turbaco, es del 32% anual.

COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL DE LA EMPRESA

Tte. de Financlaniento

Aporte del capital

Crédito Bancario

Como se puede ver el costo promedio ponderado del capital

% Costo Costo Ponderado
de Capital Promedio -
45 32 14 .y
55 u1.15 22.63
37.03
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de la empresa o tasa de descuenteos es 37.03% anual.
CALCULC DEL VALOR PRESENTE NETO

Ademés del costo promedio del capital requerido por la em
presa, amalizaremos el proyecto a través del método aei
valor ponderado neto, es decir,qﬁe mediante esta evalua
dién determinaremos si el proyecto es rentable o no, de
acuerdo comc se den a conocer lds'flujos de efectivo espe

rados, ya sean mayores © menores que las inversiones reque

ridas

AND | FLUJO | FACTOR INTERES VALOR PRESENTE

o 77.306.560 1.00 ©77.306.560

1 91.6?8.255 ' 0.7575 63 .415,34Y4

2 239.524.75k - - 0.5327 125,534 1481

3 332.676.410 | 0.3889 129.377.855

4 H58.518.329 ‘ 0.2838 " 130.127.501

5 ‘819.643.841 0.2072 169.830.203
Valor Presente Neto 5171.038.82u4

Como podemos -observar:, el- valor presente netc. es positivo

es decir, que el valor actual de los flujos de efectivo

9y
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supera el valor de la Inversidn. Por lo que la ejecucidn

del proyecto es conveniente.
6.2. EVALUACION SOCIAL

El proyecto en mencidén no sblo esta orientado hacia el in
versionista, desde el punto de vista econdmico, sino tam
bién hacia el consumidor, desde el punto de vista social,

O sea que tenga una buena relacién entre éstos.

La evaluacidén social nos proporcicnard elementos de juicio
para juzgar las prioridades de nuestros proyectos a través

del coeficiente de evaluacidn social.

6.2.1. Relacidén Producto Capital
La relacidén producto capital es la relacidn entre el valor
agregado y el capital, el cual nos muestra la productivi

dad del capital en un sentido social.

E1l valor agregado es numéricamente lgual a la sumatoria de
los sueldos salarios, arriendos e intereses y utilidades

de la empresa o del supermercado en nuestro caso.

95
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CALCULD DEL VALOR AGREGADO

&
Sueldos
Personal de Ventas ~ 1.056.000
Personal Administrativo ' ' 1.230.000
Prestaciones Sociales

e Personal de ventas 134 .910
Personal Administrativo 251.856
Utilidades ' 91.063.615

Total Valor Agregado 93.736.381

Relacién producto capital = V.A/K

&
V.A. = Valor Agregado
K = Total Inversién

Reemplazando, tenemos:
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Relacidén producto capital 5 93.736.381 0.99

R. P. K. = . 93,766.499

Esta relacidn nos indica que por cada unidad de capital

que tenemos invertido obtendremos 0.99 en valor agregado.

6.2.2. Valor Agregado por unidad de Capital

Esta relacidén nos indica la capacidad de unidad de capital
que se requiere para producir una unidad monetaria de va

lor agregado.

Valor agregado por unidad de capital K T
' V A

Reemplazando, tenemos:

Valor agregado por unidad de capital = 93.,766.499_ 100

93.736.381

Unidades monetarias de capital necesarias para producir

una unidad de Valor Agregado.
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6.2.3 @cupacién de Mano de Obra por Umidad de Capital

El coeficiente de ocupacidn por unidad de capital se obtu
vo dividiendo el nimero de personas empleadas en el pro

yvecto entre el capital invertido.

Cdlculo de Ocupacibén de la Mano de Obra por unidad de Ca
pital del supermercado

No. de empleados_ Ocupacién manc de obra por unidad de ca

K pital
K = Capital & inversidn de capital
0.M.0 = 25 -

93.766.498

Esto nos muestra la cantidad de manc de obra por cada uni

dad de capital invertido.

Este coeficiente nos muestra el nﬁmero de empleados por
cada unidad de-capital gque necesita el supermercado. 'Por
lo tanto vemos cémo este coeficiente es tan bajo ya que

T como él gistema necesita de pccas empleadds, ya'Que el
cliente es guien selecciona el articulo de acuerdo a su

98
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gusto y preferencia.
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7. LA EMPRESA

Durante las Gltimas décadas la adminigtracién de personal
ha experimentado un extraordinarié desarrollo en todos ios
conceptos, pero de manera espebial.en lo relacionado con
el comportamiento de 1los individuos en la organizacién.
De esta manera la administracidn constituye un aspecto cri
tico dentro de cualquier adminiétracién, pues ella tiene
que ver con su elemento més importahte "el ser humano", //f
le compete una atencién permanente al desarfollo de las
perscnas a través de una filosoffa de politica de sistema
v métodos, que consultan sus necesidades y aspiraciones y
contribuir a estructurar una organizacién eficiente.

\—‘—/’
Es por ello que nos proponemos. a través del presente tra
bajc el estudio de la organizacién de persconal en la em
presa, teniendo como finalidad desarrollar en esta organi
zacién una estructura administrativa actualizada en el

drea de relaciones industriales coordinacidén. de programas

de desarrecllo registrc y control de personal, actualiza

100



cidn del manual de funciones, haciendo la recomendacidn

que sea necesaria para el mejor manejo de los recursos hu

manos en dicha organizacidn.

101
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7.1. TIPO DE EMPRLSA

Se proyecta crear una empresa que segiin la estructura orga
nizativa, tomard la forma de responsabilidad limitada y co
mo tal funcionard dentro del marco referencial que rige_es//

te tipo de empresa.

La sociedad de Responsabilidad Limitada es un tipd de so

ciedad intermedia entre las llamadas sociedades de Personas

y las de Capital, cuya caracteristica primordial es la limi
tacién de la responsabilidad de cada socio a la aportacién P
que haya efectuado. Es una sociedad de pocos socios qué /////
se conocen entre si y se tienen cﬁnfianza reciproca, la

.cual facilita y estimula la colaboracidn directa de los so

cios en la actividad de 1a'compaﬁia. Es la Qnica sociedad

en la cual la Ley limita el maximo de socios.

La sociedad se constituye en una persona juridica registra
da en la Cdmara de Comercio. La responsabilidad de los /////
gocios para con terceros es hasta el monto de los aportes

gue tengan en dicha sociedad.
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7.2, CONSTITUCION DE LA EMPRESA Y DISPOSICIONES LEGALES

Para la constitucidn, el nuevo supermercado, debe llenar
una serie de disposicianes y requisitos previos a la orga
nizacidn ante la Cdmara de Comercio, los cuales consis;en

en:

Presentacién de la escritura de constitucidn y registro //
mercantil; decumento este que tiene por objeto titular/&os
derechos de los propietarios del establecimiento ante ter

ceros.

Una ves presentado este requisito, puede solicitar la licen
cia de funcionamiento, requerimiento para que todo negocio
pueda establecerse. Para tal efecto deberd presentar los

/

siguientes requisitos:

1.- Paz y Salvo de Tesoreria
2.- Matricula Mercantil. expedida por la Cémara de Comer
cio.
-~
3.- Certificado de Sanidad
h.- Certificado de Seguridad del Cuerpo de Bomberos.
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5. Certificado de Uso Conforme

7.3. ORGANIZACTION

El concepto moderno de una organizacidn es que &sta es un
grupc de personas reunidad para participar en un esfuerzo .

comln, encaminadas al logro de determinadas metas.

Los supermercados son empresas de tipo- comercial especiali
zadas en la compfa'y venta de comestibles y‘artibulos de
uso general. Su funcién principal es la de vender al de
talle estos productos con el fin de satisfacer la demanda

de los consumidores situados en su drea geografica. ////

§{Los supermercados como empresa de tipo comercial con auto

servicio, estan organizados por ‘secciones para un mejor
control de las compras y. ventas de las mercancias y asi

localizadas en el almacén para brindarles un mejor servi

¢io a los clientes.

La estructura'y_organizécién de una. empresa dependerd de
factores tales como: +tipo de empresa, su tamafio, las pre
ferencias del ejecutivo etc., pero serd mds efecti&a’y_e
fectiva y. eficiente cuanto mayor refleje las labores o ac

104



tividades necesarias para alcanzar los fines de la empre

S5d .

Deberd tener un margen de flexibilidad que permita respon
der futuros cambios, pero esto no implica que no deba pre

pararse la organizacidn actual.

En la organizacidn de la empfesa se definird y agrupardn
1as-distintas actividades para alcanzar asi los objetivos
propuestos. De manera que seré suficientemente clara para
todos, quien debe realizar determinada tarea y quien debe
ser responsable de determinado resultadd, es decir, se le
Qtorgaré autoridad a los empleados, sefalando a la vez
responsabilidad para su cumplimiento, determinando a una
persona para que controle el personai v en cualquier mo
-mento realice los ajustes gque crea conveniente. Es decir,
que en todo tipo de organizacién cualquiera gue sea su gé
nerc donse intervenga més de un elemento humano, es nece
sario que exista una direccidn que coordine y controle. to
das las funcicnes vrealizadas por elemento humano del cual

dispone dicha organizacidn.
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7.4. ORGANIGRAMA

La elaboracién del organigrama es fundamental porque per

mite andlisis claro de la empresa. Z/Z

7

.7.5. ANALISIS OCUPACIONAL

ELl énélisis ocupacional puede definirse como "el proceso
por el cual se determina lalinformacién pertinente relati
vo a un puesto especifico mediante la observacidn y estu /
dio, incluye la determinacién de las tareas gue componen

un puestc, habilidades, conocimientos, capacidades y res
ponsabilidades requeridas por parte del frabajador, para

su adecuado ejercicio, asi como también 1askpautas que di
ferencian al puesto de las demds.

Una de las caracteristicas fundamentales de los supermer
cados es la de operar con el método de autoservicio, lo

cual se traduce en un requerimientc minimo de personal.

El personal que se considera necesario para la administra
o, - - N . -

cidn y operacién de un negocio debe ser selecclonado con

base en un proceso de inscripcidn y de acuerdo con los re

quisitos necesarios para los diferentes cargos. Las per
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queridas para el funcionamiento seri:

1.~ Gerente
2.- Secretariaf///
3.- Contador

/
b.-. Jefe de Comprasq/

/
S.f Jefe deAVentaS//
6.~ Almacenista ///ij'
Tam ProceSédor
8.~ Empacador

/

8. Transﬁortador
10.- Guias de ventas

11.~ Pesador

/

12.- Cajeras

107
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7.6, DESCRIPCION DE FUNCIONES DE LOS PUESTOS DE TRABAJO

La descripcidn de\funciones se puede definir como 'la decla
récién escrita quel cubre los deberes y responsabilidades

de un puesto de trabajo y permite al trabajador saber con
exactltud de que es responsable ante la. empresa Yy para un

control m&s efectivo.

Las descripciones{que a contihuacién detallamos vy 1os,fé:
quisitos para cada\puesto de trabajo conforman el Eahual

de Funciones para los trabajadores del supermercado en men

. -
cion,

Los requisitos se pueden definir como el conjuntoe de exi
gencias de un puesto de trabajo para con la persona que lo

va a ejercer. Los requisitos dellos puestos de trabajo

que més se tienen en ¢uenta son los de educacidn y experien

cia.
DESCRIPCION DE PUESTOS

Geréente

Dentro de/sus funciocnes estan: la de planear, or

ganizagﬁ dirigir, coordinar y controlar las opera

108
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ciones que le corresponden a la empresa de acuerdo a su
finalidad, objetivqs y politicas, ademds ejerce la repre

3 .
sentacién legal de la empresa, elabora informes periddicos

a la junta de socios.
Requisitos Bésicos:

Educacién: Bachillerato completo, mis formacidn universi
taria o cursos equivalente en las dreas. econd

micas o administrativas.

Experiencia: De dos\a tres afios en puestos similares o re .

lacionados.

Jefe de Ventas: Sus funciones son las de vigilar la pre
sentacién de las instalaciones 'y equipos
de ventas, analizar las necesidades y moti
vaciones| de los clientes y formular politi
cas que conlleven a la satisfaccién de

las mismals, controlar la existencia de ar

ticulos de exhibicidn entre otras.

Requerimientos Bdsicos:

Educacién

169

A2



Experiencia:

Jefe de Compras

Educacidn :
Experiencia | :

Contador :

Estudios :

. e . .
Que tenga wh minimo grado técnico en-.las

cienciasf econdmicas,
Minimo dos afios

:Planea las compras. teniendo en cuenta las
politicas de [1la Gerencia, revisa los fac
tores y. verifica gue el pedido este comple
.to,'deﬁuelve mercancias.en mal‘esfado,'com
.pra artidulos a precios-oPIimos que permi
te venderlo con el margen deseado.r

1

Crado té&cnico: en el drea econdémico

Dos. afios

Llevar registros de contabilidad, presenta
a la Gerencia estados financieros, liquida
sueldos, y prestaciones a lcs empleados.
Profesional en la- contadurila plblica.

Debe tener experiencia en su puesto y dis

poner de por lo menos medio tiempo.
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Secretaria

Estudios

Experiencia

Cajera

Estudios

Experiencia

Elabora, re

0

ibe, archiva y envia corres

(o

pondencia /ademds elabora cheques y orde

nes de pago.
Secretaria Ejecutiva

Dos anos

Recibir el importe de las compras eféc
tuadas por los clientes, marcando y tim
brando en las cajas registradoras los
precios de ventas de cada mercancia com

prando en for?a correcta.‘
!

Mantener en fsu caja el sencillo en dinero

necesario para el buen funcionamiento de

dicha caja/y otras inherentes a su puesto

Bachillerato o equivalente y cursos de

formacidéntien relacicnes humanas.

Tres afios la sels meses en puestos simila

res.,.

111
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Almacenista : Vigilar que se tenga el suficiente surtido
de mercancias y que cada puesto tenga fija
do el precio de. venta correcto, revisar
ios sitios donde se muestren las mercancias,
sefialar la forma de organizar los producros
en el almacén,rinformar a su superior socbre
las mercancias que. esten agotadas, partici

par en los inventarios fisicos de su nego

cio,
Educacién Bachillerato y cursos de relaciones humanas
Experiencia : Uno a dos afos en puestos similares
Procesadores de Organizar y controlar la dependencia a
Carnes yVerduras: su cargo y vigilar que la.seccidn ten
ga un surtido necesario, controlar la
calidad de las mercancias recibidas y
la procesada para la venta al plblico
para en esta forma brindarle productos
de optima calidad
: Educacidén . Bachillerato y cursos de relaciones huma
nas.

112
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Experiencia

Uno a dos afios en puestos similares.

113
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

4
g
b

rd
Através del estudio efectuado en el municipio de Turbaco
para determinar la factibilidad de 1la instalacién de un Zf

supermercado hemos llegado a las siguientes conclusicnes -

No existen en el municipio establecimientos capaces de sa (/
tisfacer todas las necesidades sentidas por los consumido

res.

La compra de los productos de la canasta familiar es reali
zada en el Mercado de Bazurto, tiendas y en-supermercados
en la ciudad, existiendo una marcada teéndencia a realizar
sus compras en estos Ultimos.

o
“El=80%=de la poblaciénlmanifestglla necesidad de la insta
lacidén de un establecimiento cercano a su residencia donde

%, pPoder realizar las compras de los productos de la canasta



familiar.

Presentan un ingreso promedio de unidad familiar éﬁ
\ﬁﬁid2$ﬂgggﬁmensgé;gskdCatalogados estos en un -ivel medio.
Dedican ed.%5% de los ingresos al consumo de alimentos

YW 'ouen f[‘

De acuerdo a lo anterior podemos decir..gue—existe—un merca

do suficientemente amplio, con una capacidad de compra que

o

permite la operaci®n del negocio con.suficiente margen de

utilidad capaz de reportar.una.rentabilidad_a la inversidn.
e et e =TT . e ———

‘

La inversidn requerida asciende a 93.4 millones de peiii/,
lo cual permite dotar al negocioc de instalaciones y equipos
< bara operar de manera eficiente con el sistema de autoser

vicio,

La Instalacidn del supermercadc contribuye al mejoramiento
de las condiciones econdmicas y sociales del municipio, q\\\\h//
yudando a descentralizar la actividad econdmica (concentra

do en la ciudad) ademids se constituye en una posible fuen

te. generadora de empleo.

PRr.
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RECOMENDACIONES

A través del estudio realizado y con base en los resulta
dos obtenidos nos permitimos recomendar gque para la ejecu

cién del proyecto se tengan en cuenta los siguientes as ,(//'

pacios '

w e peieepetill N e, e S . .
ﬁan*base eh—los™resdltaddsE dé Tas encuestas,) la decisidn
- g S A -

de compra es tomada por el ama de casa. Por lo tanto las

e/ ea/.OaL
- ] , ] . leo Gman yAY
politicas de ventas deben ir encaminadas hacia éstas para \

la obtencidn de un mayor volumen de ventas, logrando asi

%——'.
- M -+
el éxito esperado.. -
fFeniendo en cUentawlasTopinjones.de.los habixan$e5wde$:;;:>
e SRS

f‘;., - . ) . i -, . .

DECLPLOJ es necesario que se adopte una politica de precios
L

razonables, que sea igual o por debajo de los precios exis

tentes en los diferentes establecimiento de venta de pro

ductos alimenticios.

En cuanto a la localizacién del supermercado este responde

a las necesidades del cliente, al no disponer elios de un



fL-

local de ventas de productos alimenticios cercanc a su re
sidencia donde puedan efectuar sus compras. Por lo que
consideramos que si se presentan obstidculos para el monta
je‘del establecimiento en el lugar escogideo, existen en el
‘municipio otros lotes de terreno que reunen las condicio
nes exigidas para la cohstrupcién y montaje y ademés son
de fécil acceso al consumidor. Con lo cual se logran ni

veles de ventas gue hagan rentable la inversidn.
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UNIVERSIDAD DE CARTAGENA

FACULTAD DE CIEMCIAS ECONOMICAS
Formulario de Encuesta al Usuario

Los datos que esta encuesta solicita son estrictamente con

fidenciales.

:Fecha de la Encuesta:

Direccidn:
-1
1. Lugar de origen

Turbaco o Migrante

Si es migrante cu&l es su procedencia?

2. Cuantos afics tiene de vivir en Turbaco

3. De cuafitos miembros se compone su familia

143



10.

Cuéntos de ellos trabajan? Estudian
En Promedic cudl es ®Bu ingreso mensual de Tamilia?

Menos de 12.000,00

12.000,00 a 20.000,00

21.000,00 a 30.000,00
30.000,00 a 49.060,00

50.000,00 v mis

Dedica parte de su ingreso al ahorro?
Si No

-~ .
Qué proporceidn ?

Compra usted en Supermercado

. .84 No

Cree usted qué los servicios en los Supermercados son:

Buenos ' Malosgs =~ = Regulares

Qué articulos compra usted generalmente en Supermerca

dos ?

Opino usted qué los precios de los alimentos en los

supermercados comparados con el mercado de Bazurto

144



son:

11.

12.

13.

4.

15.

M&s altos M&s bajos Tguales

De los Supermercados Olimpica, Carulla, Magali Paris,

Pl . - - .
cual de ellos cree usted ofrece mejores servicios?

Por qué

Considera usted qué es necesarioc establecer un Super

mercado an Turbaco ?

S1 ', No

Compraria usted en ese Supermercado?

Si No

Si la decisién de ubicar un establecimiento comercial

en Turbaco dependiera de usted por cudl se decidiria?
Almacén tipo Magali Paris
Supermercado

Por gué& 7

145
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1%

liza sus compras en:

Cartagena

Turbaco

16. Cudles son las razones para comprar en este lugar?

Ubicacién' o Comodidad =~ ” Atencién

Las condicicones del producto Sistema de Venta

Costumbre Lreciso
X

R pwer®
17. Cree usted qué el suministro es completo?

Si No

18. Quién hace las compras de consumo familiar?
Ama de Casa ' Empleada domésticé_ ' ' Cohyuge '

Otros

1¢. Con qué frecuencia hace usted sus compras?
Diariamente -
Semanalmente
Quihcenalmente' -

Mensualmente



Y A3

20. En la lista de articulos que se dan a continuacién po

dria indicar la intensidad con la cudl efectua sus

compras?

PRODUCTOS._

Arrosz

Carnes y pescados
Aceites |
Huevos
Mantequilla

Queso

AzGcar

sal

Cereales

Frutas

© Verduras

Enlatados

Granos

Pastas Alimenticias
Harina de Maiz

Café

Chocolate

Coco

Panela

Salsa de Tomate

CANT IDAD

FRECUENCIA
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PRODUCTOS CANTIDAD FRECUENCIA
Yuca
Flatano
Name
Papa
b Artfculos de limpieza
Otros
21. Cuéntosrniﬁos nacidos vivos hubo en el periodo 83
a 84
Dia ' Mes Afic Sexo
~ 22. Ha fallecido alguna persona durante ese periodo?
Si No - ' Sexo | B
Observaciones

Encuestador -
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