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0. INTRODUCCION

.
B
:‘,

El trabajn'que presentamos a continuacidn esta  considerado

por parte del sector cooperativo en nuestra ciudad Cartagens

. +
. . B . ] o
de Indias de'suma importancia, v& que contribuye a mejorar el

i
i

hienestar econdmico vy  social de los asociados a este

. proyecto, por lo cual Fonsideramos acertado la realizacion de

. ' 1 .
un Ectudin’ de Factibilidad para la creacion de urn

I ‘
Supermercado cocperative en Cartagena de Indias.

El cooperativismo en Colombia como sector fundamental en

nuestra ecornomia, debe ser objeto del proceso planificador

i

‘considerado  gues ha representando & la nacidn un  desahogo,

prara la cruda  situacicn actuals sUrge entonces el

.

cooperativismo a nivel general vy local como mecanismo de

Iﬁcha cmntra?el alte costo de la vida.

QE necesidad que tienen las cooperativas gque conforman el

: »w

- eector de iritegrarse,: es para buscar una base mucho mas

]

J o e : : s
sdlida, cuvo ohjetivo. es el de proveer bienes v prestar

.Cm

S gervicios de bajo costo o & menor costooen contrapozicidon a

atras empresss de otra naturalezs, cuyo fin primordial es el

I ‘ . o )
lucro, se pretende ampliar la posicién de dicho =supermercado

en el mercado.

]

Hemos dividido nuestro trabajo en nueve partes para s

il -
comprensidn:
. |

Ern el primer capitulo  haremos descripcion general del

|
cooperativismo en Cartagensg o cual, nos ilustrara el

- ¥ “i':ﬁ-éﬂﬁr—é&."!?s&:iﬂ **’t}‘?‘- B
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Dapmra+1f9 en 1a ciuwdad: Origen, crecimiento ¥
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Er el segundc capitulo se trataran sspectos generales de 1as
Supertiendas, superalmacén y Supermercados.

R :
Fambidrn araliraremos la incidencia del Supermercado  con

.f

¥

Hlozofia cooperativa dentro del sector, sus cooperados ¥y no

o=

soperados.

Ep el cuasrto capitd 11y e realirarid el estudio de mercado, en
|! . . |

dpnde se anélizardn todas las variables mercadologicas  gue

affectan directa & indirectam @nfp la factibilidad el
L I

provecho.

n

Moel guinto capitnle se expandria el estudio técnico, =1 cual

“rtiene: Tamafo, localizacidn v seleccidn.

I

1l omexto cacitulo ee refiere a la ingenierds del provector
" I

;“:
‘_»

isefo, Construcclidn v montaie.

n el sestimo capitulo se  estudiaran las inversiones &

|

ealizarse e el provecto.

el ochavo Cmp;*uia =1 gl ns, en primer término, la forma

cems  se  wa a financiar el provecto {evaluacion erondmlca-

inanciera) 'y oen segunda instancis, se medird =1 impachto

sy 41 @n los ascciados al provecto v los no asoclados, la

e ronstituve la evaluacidn social.
" - - / .

Y por dltimo hMaremos referencia al supermercado en su arte
F !
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ley  gue tiens wque  ver  con el tipo,

organtligranas personal v gl - manwsl e

@i, FL%MTF%HIENTU Yo OFORMULACION DEL FROBLEMA,

Aotualmente adgunas o mperativas en la ciudad de Cartagens

qre e sncuenbran conformando 21 sector cooperative funcionan
| R . : .
come o Antermedisrics para gque sus asociadeos  puedan adgulirir

1

e consume  gque  pecesiten peara  vivir. Estas

lae realizan con Grdenes de  compra  acordadas

i

produchos gque mlt eran los ascolados no Lienen  ninguna

For este

descusnto BroS WAL

v conformear un supsrngrcado que facilite & las

A . . . . .
Ta sdguisicidn de los bi

il
i1
pd
73
-3y
i
B
3
[
B
g
i
i
]
b
Hi
o

g

i

[l

gcim, teniendo en cuenta la calidad de la empresa
biva como wrgﬁﬁt sme =in dndimc de lugro vy ossi oevitar de

los productozy Como

que =S8 1E agreguse na

ta LRTIANL

mhtenian los

cooperativa, .para el

Ta acudinuls

imbrativa v fimanmriera.

fos llewva  al  siguiente

zerie de cueshic

[
it

simpnes  Tavorables  Eara

i

o ativo @20 1a ciudad de
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?B.E.<DEE¥HI@QEIDN DEL. PROBLEMS

[ :
@.2.1 Delimitacion formal
F.E.l.l Eccacio. El presente estudic de factibilidad s=e

i1levara a 'cabo en el area meoarafica dentro del perimetro

wirbano de lé ciudad de. Cartacena de Indias.

1
v2ala2 Tiemno. £l oeriocdo referido a la investigacion

LY

nvolucra detos de los anRos comprendidos entre 1989 v 1991,

2.2.2 Delimitacion material

#.2.2.1 Variable dependiente. Creacidn de un supermercado

cooperativo en la ciudad de Cartagena.

Lo Ugrighles independientes

LR A e

- Condicionzntes del mercado

~- Condicionantes técnicos
r

~Condicionantes econémico-financieros.

@.% OBJETIVOS

g.7.1 Obhietivo Denrélf Demostrar si es factible el montaie de

un supermercado de cooperativas en la ciudad de Cartacena de

indias.

b

n.%.2 (Ohietivos especificos

i 4
I

- Analizar. las caracteristicas del mercado en relacién al

ltipo v cantidad de productos gue consumen los cocoerados.

t

o | . . :

-~ 'pnalizar las caracteristicas en cuanto a  tamano K4
‘1
¥




%Dﬁ&ll 2

.capacidad v

e ingenieria del orovecto gue justifiouer la

la 4b1cac1én de un supermercado aue satisfaga la

. o b
i 578
SRR NP

demanda nreeente N natencial de los asociados.

L ppalizar la cuantia de la  inversién v la fusnte de
fiﬁanciamiento cue justificuen lps costos de operacion. las

uentes de usos de las recursos financieros.

Qnall ar 1ﬂ rentabilidad de la inversidn.

[

~ Demostrar el heneficio social v econdmico gue propeorcionara

’ ‘psta empresa cooperativa a sus asoclados.

~;EétaEle#ef v demostrar gue la introduccidn a la competencla
h 1en los merc@dqs no competidores. el aumento de los inaresos.
.el7bajo precia en el qostn de los productos v el crecimiento
L desarrocllo del cooperativiemo generara oarndes beneficios a
zlbg'parti;imantesﬂdel provecto. fruto de la inteagracion.

_@.4 IMPORTARNCIA O JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

v
-

& =principeéd Fazon gue nos motivé a presentar este  estudio

Jfue el | interés oaque mostraron alounas cooperativas =1y

lintegrarse para constituir an aran centro cooperativo

lbuscando mejorar el bienestar econdmice v social de una parte
4 ‘

significativa de las personas que estan asociadas v que

s i

confdrman'el sector. El apovo del sector cooperativo para la

1 1
realizacion, del estudio no ha sido la mejor, va que =@ nos

i

)'dificulté_ un poco obtener la infnrma&ién requerida respecto
[21 Feme U&WRQ({BAE DE CARTAGRY,
! e Cloftol ;
oparialifty mm‘{‘fg Econémicas

tastal 108 losnépites




J
|
N . I
. L

I3 -
‘i

3

- Este provectn es una necesidad sentida en. el sector ’

b ! ) :
cooperativeo debido a que busca solucidn al problema del alto

. costo - de la vida, al de la desintégracién cooperativa ¥y &l

prablema de; la intermediacidn, mediante la creacidn de un

\[‘
1&

asi, de eslta manera lograr wna mejora vy estabilidad en el

‘modus vivierndisz de los cooperados y eficencia pars 1

\l

prestacion de este servicio.

beido al principio cooperativo de libre adhesion, todas las

comperatlvas‘ que deseen conformar el supermercado pueden

hacerlo.

h’ . : .
Se tendrin mas en cuenta las gque realizan transacciones  Con
i .

érdenes de compra en grandes cantidades.

1 ‘ .
El problema de la venta mediante dordenes de compra se evitara
cbn 1a carﬁetizacién de todos los asociados, lo cual

permltlra urnicamente gue los productos se entreguen en TfTorma

drrecta al ac ocxado.
E 'i'i‘. .
También didhd_egtudio ayudara a mejorar la situacion de otras

3

k! - - ‘ . - .
cooperativas vy ,entidades sin animo de lucre gue puedan

| ’

I -

ﬂ apaatécer con sus productos y -s8us servicios al supermercado v

+
'\

desarrollo.

esta forma dinamizar el sector, logrando un mejor

!
|
]

b ‘ . . . .
Ademéds, se hace importante la mejora del servicio directo al

asociado que tendrd como efecto una motivacidn genetral
I - .

altededor de las cooperativas vinculadas al provecto, lo cual

“iragiitad..de Cienciaa Econémicas

SERIE R TSI ”*.“L' b v ow &AL

siipermercado cooperativo en la civdad de Cartagena de Indias,
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" contribuira

“pérmitiré-”lé

adhesidn de muchos otros aspciadaos; factor que

a incrementar el desarrollo de las mismas y del

sector.
E

B.ﬁ-FDRMULACIDN DE HIPOTESIS

e -
@.5.1 Hipatesis general. E1l montaje de un supermercado de

chte cooperative significa para el sector y para 1a ciudad

ol . . - * - -
un meiocramiento en el bienestar de sus futuraos usuarlios,; VYa&

que contribuve al mejoramiento de precios v a la eficiencia

en la prestacién de los servicios.

5

2L5.2 H%&dtésis de trabajc. Las condiciones del mercado tanto

1

- del sector ccoperativo como a nivel general; las condicicnes

tfcnicasi la ‘rentabilidad del provecto para los
ifyegsionistas {empresas, de economia solidaria) v 1a
cevaluacién  socialj hacen factible €l montaje de LN

#

supermercado cooperative en la ciudad.

|

ol OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS

o

Egtas son-lasiyariables a operacicnalizar:

B

Uﬁriables T Indicadores Fﬁente

Mpnfaje de un Super Comercializacidn Encuesta (Eva-

'ercadD cmop%rativm de bienes v/o ser— luacitn del
vi;ids*necesarias préyecto)

de consuwmo masivo.

Condiciones del ; ‘Anilisis de los in- Encuesta

I . - ’ : L
mercado. ; gresos, tasa de cre-— Entrevista

cimiento, demanda

]
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1 L.
Localizacion

Tamafo.

Ingenieria dél

provecto Q
- 4 &

ﬂ‘

f

i

. kN
k Rentab}lidad

| -

‘Evaluacién Secial

[

»

efectiva 7 potencial,

motivo de compra, pro-

ducto, patrocinio, emo
€

cionales, mayoristas.

Ubicaciotn de usuarios Observacidn

potenciales, transpor v encuesta

te,precios.

Disponibilidad de: los Entrevistas
insumos, apacidad fi- v dbservacio

sica, tamafoc del mer-— nes.

cado, inversion.

JDistribucion fisica, Encuesta v
seleccidn v especifi- entrevistas

“ cacién de equipos

_herramientas.

TIR del provecto, Evaluacidn
beneficios—costo del provecto
del proyecto, VYPN. vy textos.
Relacidn producto- Textos v eva—
capital, valor agre-— - luaciones del




i
i
i

.
%- . gédp por unidad de provecto.
¢ _
i capital.

[

!

*q§7 QEFINICIGNES CONCEPTUALES

| _

Svpermercadm: Lugar de concurrencia publica libre v abierto,
L : ' '

aqxndonde ingiden las acciores de compra v venta v en el gque

* I

el plblico se sirve por el mismo.

[

Estudio de Mercado: Se considera la primera parte del estudio

de factibilidad, cumprendé la determinaciton v cuantificacion

¥
dL la demanda y la oferta, el analisis de los precios v lo

referente al estudio de la comercializacion.

i

Deménda: Cartidad de bienes y/o 5ervicids pedida por los

i

consumidores ern un lugar especifico y en un tiempo

I !
determinado. .

4‘
Oferta: Cantidad de bienezs v/0 servicios a ofrecer por los

productaores vendedores en lugar especifico y en un  momento

4
fl

- determinado. N

Rentabilidad: Consiste en establecer el grado en que el
proyecta es rentable o no para el inversionista, entendiendo
pEr rentabilidad la retribucién porcentual al capital

ipvertido en un proyecta.

Evaluacién Social: Indica el beneficio social que va &

recibir la comunidad por el montaje del provecto.

N - . 1\
Condicionantes Técnicos: Son  todos agquellos elementos &

o T = T BN RS o L < e St



'1nferpersona] - ha sidoc su fundamentacidn v principal

|
3
i
!
1
‘ . i
o l

*conocer que cetermxnan la capacxdad xnstalada y _localizacidn

gemgréflca e 1ngenlerla del prcyecto.

&

1 E

%esarrallo Cémercial del sector y la Ciudad: Es la  expansion
del sector .terciaric de compra del consumidor cooperado,
L s | .

qsociada o no asociado, de la economia que exige una

coordinacidn de esfuerzos orientados de modo especifico &

elevar el grédo de satisfaccién del demandante.

% .8  MARCO DE REFERENCIA. .
| .
2.8.1 Marca histérico. La cooperacién tanto COmo 1a

:omerc1a11¢ac1¢n nace de la necesidad v en donde la relacidn

| . S .
caracteristlma de ambas actividades. La primera, se debe a la

necesidad de unir esfuerzos personales para afrontar la

3

L . L - . , .
gupervivencié  en un medio hostil e inhdspito a lo que se le

dénominé primitivismn colective. La segunda, se debe a la

I
necesidad de cbtener 105 bienes gue unos individuos poseian vy

“ V “G

' Dtros no, los cuales se ocuparon del trueque de los productos

Wa vendér su. propia produccion.

ﬁ smedida que avanza €l desarrollo de la scciedad en el

ranscurso de los afos, aparecen la propiedad privada sobre

Vos medios de produccidn y con ella florece la explotacion

i

- del  hombre'5por el hombre y el Renacimiento, la etapa mas

%ndiVidualista del ser, luego surgen | las innovaciones

chnqlégicasf vy las maquinas desplazan al hombre, ya no s

entonces 1 wmedio ambiente el inhéspito sino el sistema




1
i
i
1
i
y
T:

[ I S : B . . : 3
- gcondmico el gque obliga a los hombres a asociarse, surgiendo

[ w

: : ' . . o
- grandes pensadores gque hicieron reformas para aliviar esos
-

. problemas dé indole social, surgieron Robert Owen., William

,Kéng, de. Inglaterra; Carlos Fourier, Felipe Bauchez, Luis
\. | . : .i‘ ' . .

Blane, Lerow¥ y Cabot en Francia, conocidos en la historia de
lés doctrinas econdmicas como "Socialistas asocianistas”.

Eharles Fourier ' es considerado . como el precursor del

4

cooperativismo, asi tambien, Inglaterra su paiszs natal es

crnocida como la cuna del cooperativismo, ya que, fue en un

| ,

pequefio pueblo llamado FRochdale en 1844 donde hombres
| ST

L : . . ;
insignes pENSaron que la libre asociacidn de los

f
. |‘ o ,
trabajadmrgsm, era el medic mas eficiente para resolver Sus

‘

1 . . . .
problemas scciales vy econdmico, v ademas, procurar un mejor

\k

bienestar. Desde entonces, el cooperativismc ha tomado auge

eﬁpandiéndcse por todo el mundo y en las esferas de la

actividad economicas. Tres son las formas mas conscientes gue
. . D : - ,

dominanr . al movimiento, a saber: Cooperativa Agricola, de

Consumo y Financiera.

Las Cooperativas ejercen un impacto relativamente pequerno en

& mayoria de los paises en desarrollo; el hecho més positivo

_-_I_J

i, - ] . .
de este.  fendmeno radica en un potencxal considetrable qgue

existe ‘para el crecimiento futuro. Y en la mayoria de los

ju’ ises indqstrializadns funcionan Ccomo un componente

w

importante v  fundamental en la. economia de mercado.

|

Fara cifar 'algunos ejemplos se pﬁe@e indicar que las
‘ cFuperét;vas; dominan por completo; La industria lechera (en
UNIVERSIDAD DE CARTAG
Facultad de Clendiap

I
i
i
1
i I "
SO A N a-wr.‘e-*ﬂ . -ffﬁij‘ gy e lx%“‘»‘g”" ":“’"f"’" T ¢ 4 .&Li""_j

Departibafiite ds, Toveripesgoo0icas
o 1 .

n2



 Espafa e Italia).

Dinamarcal); 1

i
i

i
. o
1‘

¢ . ,
& industria de cereales (en Canadéd), el mercado

1

- de arrors {éhﬁdapén); las instituciones financieras (Europa V¥

Japon) vy el diselo v fabricacion de aparatos eléctricos (en

i

!

En Colombia, las cooperativas surgen en +1.931. En el

Departamenté de Bolivar se inicio en la década de los

cuarenta, dgstacéndosa st capital Cartagena como la de mayor

| o
concentracion de cpnperativas de diferentes tipos.

La comercializacion al igual que el cocperativismo, poco &

o poca  fue expandiéndose y desarrollandose entre los diversos

paises v nacicnes. El comercio ha definido en &1 tiempc un

\E

espacio arqﬂitectdnico‘con caracteristicas propias segan 1a

- #pocs en que se realiza.

. E

f

] . L2

!

 las ciudades medievales el centro de las actividades
S . |
comerciales era la plara de mercada, en donde los
]
:‘ ’ !
comerciantes | se reunian para discutir v realizar B[US

negocios.

EP crecimiento demogriafico de las grandes urbes asi como los

4
ayances en el medio de transporte urbanc dierocn origen en el

aso de :1.8%2 en Europa & los almacenes por Departamento o

IThetitucion detallistas (innovacién del comercio al  por

mrncr). Luego en el afo de 1920 aparece el sistema de tiendas
| . .
) i . “
eh cadena (minoristas), el cual tuvo exito debido a los
I : T - :
= i . . . :
costos menores de las mercancias que manejaban. La ipnovacion

principal lé constituyd para 193@ el supermercado, donde
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dF este meEcanismo, Y& gque permite al “consumidor la
I : Y . ’ ’
I

L. A -
-a?qu151c1én de todos los productos para la satisfaccion de

sus necesidades en un solo establecimiento.

;
LF inmovacidn del avtoservicio a nivel de Supermercados,
. o | | .
implica una serie de cambios en lo gue ireferencia con la

I, o . .
distribucion®™ de los prodiictos con el objetivo de dar todas
1Fs oportunidades de seleccidn a los consumidores, quienes

tienen una relacidn mas directa con los productos que van &

adquirir. <

i
: Y

plh8.2  Marco  Tedrico. El cooperativismo es un  sistemas que

~considera ~a las cooperativas  como  una forma ideal de

dkganizacién de las actividades socio—econdmicas de 1la
[ : ‘ ]

hﬁmanidad.

lLas cooperativas son asociaciones de personas que organizan vy

1[

gministran empresas econémicas, basadas en el esfuer:zo

por determinadas normas de aplicacién universal.

‘llas’ cooperativas constituyen formas  constructivas  de

qrateccién o reaccién de diversos grupos de personas, frente

' 0

Jrla escasez, las manifestaciones abusivas, ‘1a intermediacidn

innecesaria, el desempleo y otras zituaciones de necesidad.

e : . . . '
Se rigen por determinados principlios O rnormas . _fundamentales,

_en términos ¢generales son: Libre acceso o adhesidn voluntaria

'

1 ; o o : y
comerciantes | vy consumidores han reconocido la funcionalidad
| . : ‘ _

s

propic ~y.ayuda mutua vy en el espiritd cooperativo, se rigen.
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-sin . discriminacion social, poelitica, racial o religiosa,
_organizacién|{ demgcrética de ~la entidad, vretribucion del

capital accionaric de los asociados & los sumo  con interés

limitado, destino de los beneficios a finalidades comunes,

\}

|

cooperativa,

n

promocidn de| la educacidén proporcionando elementos humanos v

técnicos v la integracidn cooperativa.

El supermergzdo de cooperativas como sistema cocoperativo de

distribucidn| por autoservicio estara basado en la integracidn

2l cual, beneficiar& a todos los cooperados ©

asociados participantes, en la manera de que este novedoso

sistema de cpmercializacion permite que los productos lleguen

- directamente

contribuyendo
|

L

establecimien

1
-

1

ok9 METODOLOB

ale.1 Tipo

|

descriptivo,

v?riables a]E}
J

de

investigatcion

del productor al consumidor final o asociado,

,

asi

relativamentp bajos.

IA

=] se

al “mejoramientoc de los precios vy a la
eficiencia ep la prestacidén del servicio al encontrar en este

to toda clase de productos vy o con precios

Haciendo énfasis en gque funcionard como una empres privada v
claro estd con la ideclogia o filosofia cooperativa que la

raracteriza fomo supermercado coupesrativo.

investigacidn., En el problema que vamos &
-awalizar en huestro estudic utilizaremos el método analitico-

en el cual, se identificaran las diferentes

encuentran influyendo en la presente




[
3
I
i
o S o B :
2.9.2 Disefo de campo. La investigacion sera de campo ¥

h g |
estard delimitada en Ja'ciudad de Cartagena, para lo cusal

emplearemos Tla‘observatién dirécta,' consultas, entrevistas

| o ' -
cen  personas versadas. en . lo referente a este tipo de

n

e
investigacidr ciéntifica, 1o que conllevara & orientarnos

Qacia los objetivos propuestos, para la recoleccidn de datos

¥yl para lograr una muestra representativa, se seleccionaran

. I E
las cooperativas vy organismos sin animo de lucro que mas

influvan en nuestro estudio.

. Las encuestad a realizar seran de caracter soclio—econdmico.

Fara determinar el nﬂmérw de las mismas se tendra en cuenta

;ei_metédo de'las pfmportimnes, considerando que las poblacidn -

e finita, o =ea menor de 100.000.

o
‘

- N= {Zz ( /2) » P o @ x NI/{[E2 (N-1)1 + [Zz ( /2) » P = Q1%

Tamafo de 'la muestra

it= Eslel.afea de probalidad bajo la curva normal
_F;= Prnbalbiiidad de gque los hechos ocurran
TG{=TFFDbabilidad de que los hechos no ocurran
‘-N = Poblacidon totél,
| M- 1 = Es:él factor gue sustive a la desviacion estandar,

b
'
+
i

normalizando la muestra bajo la curva normal.

= Nivel de confianza.

,Gonéiderandb:lque la poblacidn .es de 9812 asocciados &

\}

cooperativas vy fondos, el nivel de confianza es del 93%,




‘;hQEn_ dé@f¥rrcr2del %%, proporcién de éxito del S@% v de

fracaso otro

FUSSELINEY | | RSV RNUNITR

I

5Q%, tenemos:
i‘ .

7 ( /2) = B.95/2 = 1,94
N = [(1,96)2(@,5)(0,5)(9.918)1/[{B.05)2 (9.81@~1)+(1,76)2

(@,5)(@,%)]

N. = 370 ‘

Lf anterior muestra representa el numerc de encustas a

N .
realizar en la ciudad.

+
'

BF?.S‘ Disefic biblipgrafico. La informacidn complementaria
F . :

| . '
pgra nuestro estudico la vamos & obtener de fuentes

|

prapnrcianadés por entidades cooperativas especializadas.

| . . . . . i '
- También recurriremos a otras investigaciones realizadas en el

BaT fl“'sJ ‘. P A :“:"-::;":—,r'f

! . : o
sector, revistas v libros especializados.

;
QT9.4 Organizacién, presentacidén y andlisis de los datos.
Agruparemos ‘Ilos datos a través de cruces de variables, etc.
| )

Lg presentacién\de los datos se hard en tablas estadisticas vy

‘figuras.u‘ Fara el andalisis, haremos uso de farmulas,

promedios, indices, porcentajes, etc.
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il coorERATIVISMO EN CARTAGENA

1%1. DESCRIPCION GENERAL .

Eﬁ' el deceﬁic’ de los 4@2's surge el cooperativismo en el

‘ quértamentpf de Bolivar, destacandose su capital como la de

mavor concentracion de este tipo.

En 1.934 se'ﬁunda'en Cartagena la primera Cooperativa salida,

- la cual se destind a prestar servicios de Ahorro v creédito a

los eﬁpleados cooperados. del Terminal maritimo.

A_' lo largn de trece afos (13} 1la  Cooperativa fueé

expandiendose debido 51 beneficio que ésta le prestaba =&

|

tvdos sus asnciados vy fue éste un momento propicio para gque
los dirigentes se decidieran a convertir la Cooperativa de

|

ahorre v creédito en cooperativa de consumo. Que venda

viveres, ropa y calzado, es decir, articulos destinados para

el uso da.decesidades,primarias dando destellos de lo gue

\?:

sSeIria un supermercade Cooperativoc gue no alcanzé las

. espectativas deseadas, debido a gue, los asociados no  tenian

corciencia de lo que significaba el servicio prestada por la

|

Cooperativa, va que la mayoria de ellos tenian bajo nivel

educatiya vy por ende baja esducacion Coopertiva.

L Tedo esto trajo como consecuencia el abuso indiscriminado por

\!

pﬁrte de los asociados en lo referente al mal uso de los

servicios . prestados por la Cooperativa, va que, estos

demandaban ¢rdenes de compra o bonos  sin necesidad; los

|

sl gl by e g ~’l*“m% Cwrhcwy PR e e oomBrRS s o



cuales negociaban con otros asociados. para adquirir efectivo

i

LY derroéharluu Déjahdq'ﬂa la Cooperativa con  ruptura  de

ipventariosbh denctando deficientes controles internos en 1o

" eferente a servicios administrativos. Todo esta sumado a la

tPrrupcién Administrativa de los altos -dirigentes de La

[ AN Bl THeS:

Cocperatlva 1que. se - han aprovechado de gran parte se sus

FECUrSDS.

|

I, - , . i
AFtualmente,wLa Cooperativa no presta un servicio directo al

asociado en lo que respecta a bienes de primera necesidad; se

da a :los. ssociados Grdenes de compra con el objeto que

adquieran . sus productos en otras dependencias, lo cual,
B : I . .
desmejora la calidad del servicio cooperative porgue los

i
bienes - son abtenidos & un precio mucho mas elevado sin

]
{

1
r g -
nrnguha clase de descuento vy ademas de esto el asociado tiene

1

que‘bagar un interés por el crédito dado por la cooperativa.

H - t
Cpma?rasultadd, La cooperativa experimentd muchos problemas v
o N i -

| g _ -
dificultades en varios Campos, las cuales comprenden, el

fracaso en las tentativas de atraer a los miembros de modo
¥ .;‘ - .

adecuado a la participacion en el proceso de tomar una

: : . ] L .
decisidny la asusencia de los gerentes bien preparadas v

%alificadns; la mala Administracicon o Administracion
[ : Lo ) .
émf%upta; el fracaso del control democraticos; la situacion

|

Euanda la cnoperativé quede capturada por un' grupo de

-inte#eses egoistas; el fracaso del intento de convertirse en

una organizacidn cooperativa autosuficiente; el uso de la

UNIVERSIDAD b
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‘¢ooperativa

L

vepthid e o)

§
!
*‘\
‘
¢
§

para los objetivos 'determinadnsi no por los

. miembros, sino por los politicos o funcionarios publicos; los

i
fondos mal gastados.

Todo 1o anterior, debe ser objeto de investigacion y andlisis
de las actuales cooperativas gque integran el sector y- tomarse

cEmo epjemplo para que de esta forma no se incurra en el mismo

[

error.

El sector cooperativo en Cartagena se ha expandido en  1la

mitdida en gue algunas personas que se encuentran laborando

\f

ven que todas sus necesidades no se satisfacen de manegra

adecuada por el bajo salario que ellos obtienen. Asi ven a la

i

cooperativa ‘como una salida para solucionar, el problema del
|- : e s

+ * 1

alto costo (de la vida v de la egplotacién del sistema

! -

|- .
capitalista, de esta manera, poCcos trabajande juntos rinden

. mucho mas gue muchos trabajando solos.

fsJ?BDUperativas que hoy existen en Cartagena se han dado
bajo diferentes condiciones v campos de actividad, tales como

las Cooperativas de ahorro vy crédito entre las cuales

C L : ‘ .
citaremos: Cooaceded, Coabolsure, Coounicar, Cootelepostal,

CLotebgl, Ccopiembol, Coomatep, entre otras. El sector

fﬁﬁanéiero es el mas solido en la ciudad, en el cual, esta a

IIL cabeza el%Bancm Cooperativo. : )

Eﬁ el sector ganadero encontramos a la vanguardia Codegan v

Cboiechera gue se dedican a la prnducdiﬁn v distribucion de

productos lacteos.

e a4 L
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' ﬁa Cooperativa-de ganaderos Codegan incrementara en un @4 su

ot . HES T :
quacfdad de producciéh,- lo  gue indica su solidez v
eficiencia dabidora la gran demanda que presenta 1a ciudad v

|
|' . . 1 " B .
aledaros, s& vio en la necesidad de introducirle una nueva

T |' i . ! - + i
pulverizadors, una empacadora de leche v sistematizar las

"instalaciones de:la empresa. .

Eh  la actuélidad Codegan produce &68.000 litros diarios de

.

%gche para Cartagena y aledafios, con el ensanche se lograran

| _
9R.000 litros diarios.

Debido a la crisis y por ernde mala prestacidn de los

ﬁervicinﬁ piblicos. B8Se establecieron grupos comunitarios

gquienes & su VeI Se 0rganizaron en Cooperativas de aseo

N

ibqyadagh por la adminizﬁracidhwlucal, la cual, se encargaba

“ 3 N

de los contratos entre la Cooperativa v la entidad demandante

|

del servicigi

ir lo referente a la construccién la gran demanda del sector
ﬁuristico hizp desviar la atencidn a los barrios perifericos

vl un grupo de-profasionales egresados de la  facultad de

4

imgenieria Civil de la Universidad de Cartagena cirearon una

Cooperativa de construccion Cooincar.

|

A 4 L ’ .
Existe en Cartagena un crecimiento del sector Cooperativo,

mas no un desarrcllo, debido a l1a desintegracion Cooperativa,

'V

 %3 que los dirigentes no han tomado conciencia de todos los

1 : ‘ L
provectos que se puedan realizar, sumando los recursos  tanto
de capital coma mancg de obra especializada, v no

especializada . No solamente se deben integrar las

v




i

SIS o . ‘ .
ﬁﬁoperatlvasﬁ-de - Cartagena, sino las cooperativas de otros
ok : ;‘ _ . : ’ :
- departamentos parque la base fundamental del cooperativismo

s

E_ b : .
es  la “"Ayudsd muatua” y asi llegar al logro de los objetivos

| :
propuestos .

g
!

. ASFECTOS GENERALES

[ 8]

En este capitulo trataremos brevemente, primero que todo las

ﬂ

garacteristicas fisicas generales de la Supertienda v el
‘SPperaImacén y por dltimo haremos una descripcidn detallada

.

" de lo gque es un Supermercado.

h.l. SUPEHTIENDQ.

Wr

ofrecen productos de primera necesidad v consumo masivo.
1 :

un establecimiento con espacio amplio, en el cual, se

WQ tieren concesionarios, es decir, no presentan asignacion
! |
de espacioc por lo tanto noe hay preferencia de colocacion por

C ningun arti:ﬁla.
2.2. SUFERALMACEN.

Es un almacén completo y moderno, con lo dltime en disefo

arquitectonico, los mejores equipos industriales y la mas

¢

alta tecnologia. Situado en un area aproximada de 7.2@8 Mts.

cuadrados en donde se expone al piblico el mayor surtido en

mercancias, ¢ sea, mas de- 50.000 articulos puestos en un solo

Tugar.
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W'ﬁhuilfﬁndembg citar como ejempla, 21 mads grande Superalmacén

I’ .

que tiene &l pais y gcon la gama de.secciones mas completa

+ construido én 1.99@ en Santafé de Bogota, es el caso del

primer Supefmerélmacén Dlimpica o almacén por departamentos

|

5a0 localirado en el epicentro de la plaza de las Americas en

|

gl centro comercial.

- Secriones:

|

_Bﬁrnes : res, cerdo, aves, conejo y cordero

|

QFQar;o: todas las frutas del mar.

dgmpo : Tndés las verduras, frutas vy legumbres,'

Viveres: Enlatados, qoﬁservas, aceiteé,. harinas, especies,
[ préductos empacados v otros.

dgcteos: tades los derivados de la leche.

|
|
: ifrnes frias: Toda clase de embutidos.
QElikatessen: Tado en delikatessen.
|
Fianaderia : Todo en panes

Cafeteria : Comoda y exquisita.

ﬁfposteria i Todo en postres.

t .
Cosmeticos + Todo en belleza personal

Telas decorativas: Completo surtideo

|

Hogar: Todo én muebles,_electrodomeaticos vy decoracidn.

Vestidos : Ropa femenina, masculina, nifios v bebes.

|

:J .
Cuero + Todo en cuero para estar bien vestido o eguipado.

tlos Superalmacenes se evitan mediante la asignacion de

espacios manejar mayor inventarios y ndmina de trabajadores,
' [
aun asi, las empresas, estas rolocan sus empleados vy el




¥

==praduttﬁ.fpa arido un arriendo al -duefio del espacioc. La

admlnlstraCL n . es de ‘parte de. la empresa, se da ~en
concesién ai los  articulos mas oneroso para la empresa,

i
I , ) ' : . ‘
generalmente. Se mira y compara precios con respecto & la

i O

ompetencia.

2]

2

7.3, SUFERMERCADOS.

2.3.1. CARACTERISTICAS FISICAS DEL SUPERMERCADO.

ﬁocaleé: Limpios, atractivos v hien montados {(Vista v
presentacién)

g

Equipos: Calidad cmmpﬁobada v buens presentacién.

I _ _ i
Muebles: = adecuados.

Mucha luz..

Luz~‘=“
o

Color : Muchos colores. pero bien combinados vy armonicos.

'7'Dpe?ac;6n= Funcionalidad v rendimiento.

ﬁFrmula delf%utnaervicio:'El cliente se atiende solo.
| .

“r
- '—\

. )

2. CARCATERISTICAS GEMERALES DEL SUFERMERCADO 'EN  SU

"EUNG TONAMIENTO" .
g

a) ., Ventaé: En .alto voldmen con ganancias moderadas (venta

|

ma51va al menudea)

-

o) Cumpras- En escalas mayares para abaratamlentm de costos.

f

c)- Mercanci?: Expuasta en forma global, colncada libremente

accesible a todas las manos para gue la venta "se ha haga

T S N oy Iy BICE s (il
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©gpla,  sin ¥presién  con la clientela; romper la barrera del
3 . ’ .

t
a
d
&
e

[

Lbmor natuiFal de muchas personas de incurrir sobre el costo

1 gque posiblemente sus recursogs "Mo" satisfagan.
! | : .

} Operacicnalidad: Sistematizada en tal forma que

| . * . .
factivamente se ofrezca mercancia deseable vy de rotacidén

onstante  que ta haga estar siempre fresca a la moda v

raduciendc una razonable utilidad.
| ;

y Clientela: Hay que ofrecerle ademas mercancia de tal

anera deseab;e y barata que ellos mismos Yy por deseo

espontaneo séan los gque hagan la publicidad directa corriendo

ﬁa vor de los atractivos que se les presentan, con sSus

ariﬁtades y conocidos.

)] Ambienteiﬁanos, de calidad vy perfectamente refrigerados,’

gandd requie}an esta condicidn.

i - -

5 Parqueadero: Fara automoviles, accesibles, fTaciles v
L .

ratuitos.

} Personal: Preparados ejecutivos vy empleados cumplidos,
seados, eficientes, conocedores, serviciales v educados.

) Area: Méyor productividad por Mt . cuadrado.

) Prnmmciaﬁes: Efectivas, gue nunca presupangan vy menos
ropicien Elzengaﬁn Y qﬁe sean real iman para la clientela.

'} rLinea de VProductﬁs: " Mantener marcas nacionalmente
ldnocidas Y &omprobanda_que son de la preferencia general.

.\ | ‘

|) Lema: “Se. vende exhibiendo y lo que no se V& no S vende" .
ajo este  lema se organiza toda la operacion, a la

!

e ;.«;esz--i il g e

) FPrecios: Eien wvisibles, que de por =i "sean atractivos".

b

F
Ao



sobre todo el aspecta contable, gue

es

muy

i

i

|
L . 1‘
édmlnlstrac1dn.
ipportante. &

in olv1darse de la planeac1én de sala de ventas.

-JP ANALISIS DEL SUFERMERCADD COOPERATIVO.

s :
w1l Incidencias dentro del sector.

EP-Eupermercadp involucrard en gran parte a las

¢

mAs

Cooperativas

s¢lidas existentes en Cartagena, debido, a gue sera un

heneficio mutuo para la satisfaccidn de sus necesidades, al

mismo generara mayores excedentes los cuales

aumentaran los actives de las Cooperativas gue lo conformen.

tiempo

_ﬁhmédida que: las entidades incrementen su capital de +trabaijo
el zector ‘cdoperativo obtendra un mavor dinamismo v
crecimienta, lo cual repercutira en mas creditos vy mas.

v
‘u
. .

fimanciamientd con SUs rECUrsos para inversiones en todos los

sectores productivos y sociales.

1

s necesidad de abasteclmxenta del Supermercado puede sugerir

generar lal creacidn de nUevas empresas cooperativas asi: en

1. agropecuério, cooperativas especializadas en diversos

ultivos; en ganaderia; avicultura y a BSU VeI, empresas

‘_“T‘m—'.Fm'#.:G

Taapefativas gue se encarguen de la comercializacidn de

%ﬁsumDS' agropecuarios, todo esto con el fin de abaratar los

_CDStDﬁedq;pfmﬁuCCiéﬂ de todos los bienes gue s& obtengan.

. - - 1

En el Area de mercadeo y comercializacién el Supermercado

cooperativo . se constituye en uno de los mecanismos MAS

A

- ypaiv B




i [
S L

K '“—. .

i
1

“"mportantes ‘de aporte a la estabilizacidn de precics de 1l=a

economia. L& eliminacién de intemediarios en la cadena

ﬁroductnr - consumidor v .por ende la obtencidn de minimos V¥

I ‘ . , . L

dceptables margenes de comercializacion, se concibe en el
I

cector como una de las estrategias fundamentales para lograr
dicha estabilizacion.

ﬂambién'el sector cooperativo e denamizarda a nivel nacional

porgue existen actualmente cooperativas productoras de bienes
- 1

de primera necesidad como por ejemplo alimentacidn y vestido,

as cuales, podran abastecer al supermercadao.

{

%.2. INCIDENCIAS EN SUS ASOCIADOS.

Une asocciados al supermercado cooperativo en Cartagena

tFndran por’ fip wuna propensidn al consumo de una manetra.

4

Wacianal. Tambieén se tiene en cuenta incidencias negativas
tal como el. casc de gue el asociado piensa gue puede adguirir
un  derecho pars participar directamente de la gestidn, se

tiene la creencia en muchos cooperadores Que cogperativa  es

ﬁdlo_ beneficiencia y cuwando no se satisfagan los caprichos

esta  organizacion del supermercado se podria estancar o

retrasar. Sin  embargc el pago no sera oneroso, Ya que, Se

doptardn politicas de precios flexibles que van a zer

0

qanejados acordes al costo del producto:; al mismo tiempo

agmentaré 'éi accesﬁ a todos los prbductos de la canasta
.

familiar para los asociados lo que facilitard la compra de

diferentes clases de viveres. Como sera una administracidn




i

1

'ﬁartiCipativér'sus empleados trabajaran a gusto ya que ellos

.
" ¥o haran bajé un criterio colective ¥ no impositivo al mismo

tiempo se aceptara la creatividad de quienes se involucren en

lg organizacién del supermercado.

Yos trabajadcres deberan adaptarse a su labor, bajo

ﬁrincipios cooperativos de acuerdo al ensanche del

o th

NTUITNT
ke

),
[Ls

J C
supermercado Se Ccrearan nuevos emplens v mejoraran &stos &

]

nivel de vide de dichos trabajadores.

TL5

LIKT

~
ot

Se necesitard un verdadero liderzgo va gue son contadas las

ﬁooparativas con gran - capacidad economica, esto sera un

o,

o R

RN

ircentivoi de lps asociados guienes lucharan para que su
i ‘ ‘ .
cooperativa sea parte del proyecto.

TIUT

i

1

En el supermercado cooperativo todos los beneficios © pagos

| |

S0 recibidos por los socios, no en la forma de retribucidén

\l

de excedentes sino bajo la forma de servicios para el vy su

familia: Alimentacion, Educacien, salud , vivienda y otros.

Ectos son loE servicios gue le va a prestar el supermercado

\? |

coopatrativa.

A Asociados.

-+ Capacitacidn sobre mercadeo & socios e hijos
. :
- Gervicios medicos

- Splaridad en caso de calamidad doméstica

- Recreacion, :

4 Beleccién de la calidad y precios actualizados para
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4

|
.

1 comercializacidn.

-l Adquisicion de mercancias en grandes volumenes

*“”Entrega'de}bienes a-pkecios de escala
-l Estabilidad en precios

I .
= Todos los productos en-un sala lugar

—-] Asesoria y promocion publicitaria.

<l %. INCIDENCIAS EN LOS NO ASOCIADOS.

TFndrén access & los productos de la canasta familiar, aungue
| i
pagando en efectivo, a un menor costao.

_Eﬂ exito del supermercado serd un estimulo gue motivarda a los
I
No asociados a unirse a las cooperativas beneficiadas del

|

ﬁfnyeéld L ooioen el mejor de los casos  Crearan nUEvas
| T ' ﬁ '
cboperativas; debidamente reglamentadas fortaleciendo el

5ect0r1
: i

L
Tendran acceso & los servicios gue preste el supermercado,
X 4 . .

' Lo 1 \
tales como cefeteria y ‘restaurante.
1

Ftns son los servicios que le va a prestar el supermercado

.

ooperativo. -

Consumidores.

2

Productos garantizados

i

. Estabilidad y bajos precios

= Trato persona a persona -

Supermercados cerca de su hogar

i

Nuestiro Lema: “"El cliente siempre tiene la razén.
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4r ESTUDIO DE MERCADO
b

-l . . . - ! .
Fara la elaboracidn y .evaluacion del provecto en mension s

{ -

absalutamente indispensable conocer el mercado con precision

o con una_dasviacién aceptada, va gque, este, es 1a base de

|
2t
i

cualgquier empresa; es indtil estructurar a la empresa cuyos

) r .:, i * N
productos o serviclos Se van & provectar sobre el mismo.

Firimerc debe conocer el mercado, y scbre esta base la empresa

'1|

provectara su participacidn en el  mismo, es decir, =sus

verntas, estableciendo 1la estrategia v téctica comercial

|

precisa para alcanzarlas; en base a las ventas presupuestara

sus gastos y sus ingreéas. gi falta o falla el conccimiento

|

Il ’ ) ) .
.del mercado, cualguier estructura empresarial estara
% 1{

1. . ‘
dﬁstanada a desaparecet O perecer.

La mercadotecnia moderna labora bhajic el Sleogan "se poduce 1o
3 L )

qfe ze consume Yy no lo que realmente se necesita" en la
manera, forma Yy cantidad que se reguiere, de acuerdo al

sistema econdmico y el medic ambiente en que se vive.

£n ‘el archipielado Nipdén se habla hoy del defecto cero: los

avances de la comunicacién acortan distancias ¥y agilizan las

negociaciones de intercambio comercial.
i

|

- 8in ‘embarge  tan complejas- sSOD lag motivaciones Vv el

1.

comportamiento  del consumidor, gue al realizar su analisis
' i

ifftervienen en él un sinnumerc de variables que afectan tanto
_ﬁ e I N I
J . ! -

A SRt R e A o e e L g cs, T b i
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A
1

,como cualitativamente el estudic del mercado.

b

{

. i
qfantitativa#
!|I !

Tan variada v tan compleja es la sicologia del consumidaor que

v ha derrumbado sistemas ECORNOmMicCDS .

Entonces concluimoz diciendo: Debemos conacer nuestro

mercado v su evolucién, el mercado de la competencia, el
mercado total, el mercada futuro, el mercado potencial v el

\i

- potencial . de mercado: asi comoc las causas en los gue se

fundamenta li& dinamica del mercada.

Séra la rea]izacidn'de este estudio un soporte fundamental

i,
| .
ALra establecer la ~ factibilidad del montaje de un

|

supermércado caoperétivo en la ciudad de Cartagena.

4.1, AnAdlisie del Consumidor.

i

Edl mercado del consumidor compra bienes vy servicios para su

|

uso vy consumo personal. Este es el mercado fundamentsal pars

i

el cual esté& organizado la actividad econdmica.

Se  realiza 2] andlisis del consumidor, para conocer sSus

ﬁendencias, .necesidades, deseos ., motivaciones con respecto

ih e “
al consumo. También se tiene en cuenta la localizacion vy
i . e s

areas de influencia, su distribucion en las distintas partes

del territorio, el tamafic de la poblacién y otras mas; las
cuales nos van & ayudar a conocer las caracteristicas

cuantitativas y cualitativas de la poblacion en estudio.

For esta racétn consideramos el andlisis del consumidor Como

barte fundamental para.ia realizacidn de nuestro estudio, va

SR is

TP S Ca i

-



{
L

Lo
e

. i
- gue, es el
determinar ef

consumidor en ultima instancia el que V&

!

:"g .1
£y

¢

E

;uestibn,

|

(vt
encuestas aplicadas ala muestra escogida.
.

4.1.1. ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS.

{

ﬁ.;.l.}. Tamesg DE LA PORLACION,
[

f ~

parte:metmdnlﬁgica.

4.1.1.2. COMPOSICION.

Se analizara: Tamafio de -la familia., la edad, 1ingreso,

ocupacion laboral, antiguedad como cooperado. Variables estas

|

fundamentale% ern la viabhilidad y_factibilidad del provecto.

4.1.1.2.1. LA FAMILIA.

%a distribucisdn de los consumidores cooperados por familia,
| ‘
‘ és el elemento fundamental para el estudic de mercado de los

bienes & consumir, Generalmente las familias satisfacen

necesidades | colectivas, por habitar en mismo techo e

" gran medida si es factible o no el proyecto en

media de esta informacidn hallaremos la muestra que nos dio

&

& Fontinuaciédn empezaremos a analizar  las caracteristicas

‘wantitativas del consumidor cocperado, basandose por las

iEl sectar cooperativo en Cartagena tiene una poblacién actual
J.
de 2.818 asogiados, 1a rual se cbtuvo de las cooperativas de

mavor actividad y'solidez v dehidamente reglamentadas. For

como resultiado 370 asociados a encuestar (ver férmula en la

M
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[

Cidentificarse =~ en ‘las costumbres, tomandose como
: .

-1 i
una unidad de consumo.

4,1.1.2.2. TAMARO DE LA FAMILIA Y FERSONAS GQUE TRAEBAJAN.

La aplicaci¢én de las- encuestas v logs Jjefes de familia
asociados nos muestra el tamafio de ellas vy la relacion de

este con respecto & las personas que trabajan en la familia,

como se observa en la informacion expuesta en 1 cuadro No.l.

g1 20% de las personas que trabajan estan compuestas por

il

flimilias de, I personas; el 58.9% por familias entre 4 v ©

personas;'91319.4x por familias de 7 y 18 bersmnas v 1.2% por

fﬁmilias mas de 18@.

Eﬁte cuadro mide el grado de dependencia familiar en donde &1

QQtaI de las personas que trabajan es de 704 ¥y comparando con

=

1'a poblacién en edad de trabajar expuesto en el cuadro No. <
gie es de 1.220 gue copmprende una poblacion entre 1% hasta

a8 afios apﬁaximadamente, rnos presenta urn  baioc grado de

|-
|
dEpendencia familiar un aceptable poder adguisitivo de

COMEra.

|

También nos da el promedio de personas por cada familia de

acuerdo a la media muestral del tamaﬁn de ella, o sea, la

|

media entre familias de 4 v & personas cada una es de 3.




“"“fTém@ﬁD‘DE LA FAMILIA Y FERSONAS QUE TRABAJAN

' : . Cuadro No.l '
#améﬁo de | | Personas que trabajan en familia f Forecentaie
?amilia ‘ Total ;
| 1 2 = 4 5 ;
i : 20.5%
-? - I 4@ 36 76 :
|
ﬁ - & g4 a4 24 12 4 218 5R.9%
! { U 12 20 2 4 4 72 19.4%
| Modulo 4 4 1.2%
‘iTDtal 144 144 34 16 ag 103 5
F&enteg Encuestas diréctas al consumidor coeperado. l !
al1.1.2.%. POBLACION ENCUESTADA FOR GRUPOS DE EDADES. i
Cuadrp Mo. 2 i
_Grupd de Numero de personas Participacion .
-adades : Forcentual f
Ménoé de 3 ;
I .. alcs’ 248 14.51
5 oa 14 240 14.0% .
1% a 49 1.@3%2 &0 .42
Mas de 90 188 i1.02
- Total 1.7@8 100.00 f
Fuente: Encuestas directas al consumidor i
cooperado. ;
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" tJas decisiories de un comprador estan también influenciadas

A.‘_J,-._ : .': . . . B . . . .
©opar gus caragteristicas personales externas, notablemente por

i h

Ux edad del ciclo de vida del comprador.
H 1 .

Na hay duda que los bienes y servicios gque l1la gente compra

cambian a lraves de su vida. El tipo de ~alimento gue las

Jérsanas consumen cambia desde el alimento de un bebe en los

P

- ~r ; ; . rw
primeros aficos hasta la mavoria de los alimentos en los anos

de crecimiento ¥y madurez, a dietas especiales y prohibicidn

|
de comida en‘lns Gvltimos afos. Los gustos de la gente en ropa

4

ﬁ muebles v recreacion estan tambieén re}acimnados con  la

ﬁdad.

. | -
Asi, observamos en el cuadro No.2, que el 14.51% de la

f ‘
1 , ~ .
poblacién encuestada es menor de 3 afnos, lo cual guiere

:

decir, que los productos destinados. para este grupo tendran

una demanda baja como alimentcs y ropa para bebés y juguetes.

El 14.08% ésta entre Sy 15 afps; el &8.42% entre 15 v 49
#ﬁusi} 11.02% es mavor de 5@ afos.

Analizando asté, variable podemos decir que los productos
déstinadas o satisfacer 1as necesidades de adolescentes ¥

adultos son los gque tendran mayor demanda. siguiendoles en su

drden los destinados a los nifos v por ultimo a los ancianos.

4,1.1.2.4. NUMERD DE 'ASOCIADOS Y su ANT IGUEDAD £0oM0

CROPERADOS.
El cuadro Mo.? gque presentamos a continuacion, nos muestra la

I




CLE

e el pumeroc de ascciados v su - antiguedad como

16h" en

a

#lTr

Py

b

‘cooperado, en donde. la ‘mayor representacién porcentual gue es

#brgximadamante del 32;&% entre 11 v 280 afos: el 2Z2.74 entre

'é’ y 10 afos: el 12.&% entre 1. v & afios y por tltimo el 8.3%

en personas con menos de 1 ano de ascciados.
1 I

L- |

-Jas Cooperativas seleccionadas entre las de mayor  actividad

“dehtrc del sector v los datos obtenidos anteriormente nos

’

Wuestra la solide:z de estas cooperativas a trévés de los

afios. lo-cual, quiere decir que el servicic prestado por las

cooperativas a sus asociados ha sido fundamental ¥ positivo ¥y

.%E'ahi lartnmfianza de estos hacia ellas.

et

qghgideramosrde vital iﬁportancia esta relacién de variables,
| . _

yé“ que, con ello se expresa el respaldo que puede tener

hhesﬁrm-ﬁprbﬁedto par parte del sector cooperativo, debido &

1a experiencia adguirida y los conocimientos de los

dirigentes sébre cooperativismo y ademas el alcance que puede

| . .
‘ téner este provecto dentro del sector y de la comunidad en

-_:-a..'v‘qsmd_@i"g 50

general.
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[ : - .

| NUMERD DE|ASOCIADOS Y SU ANTIGUEDAD COMO COOFERADD

N AN N _ i

: ?h Cuadro No. =

ﬁnﬁhguedad Menos Entre Entre Entre Mas de 20
Coo%er%tivas de 1 afo 1 v 3 & v 1@ 11 vy 2@
Coa%eded g 12

-Coo%bolsure 11 9

Cbu%ébol 4 7 9
Cuq%iembol 3 2 2 4 9
Eob%raiEEbol 2 it 5 & 4
cudﬁ;boi 2 8 10
Cnoﬁecosta 13 =)
Dmu%&icar 4 18 4
Cmm%%écar I 13
Cmq%ractil bl 1=
Fqn%gca; = 7 &
Coo#btralca 1 & 11
Emo%eiepcsta : a8 2 g8
Cootratelcar 4 s 1 7
Coo%rahaspft 1= 2 i
Coo%smedﬁg 7 & 7
Fonﬁecar -7 b 1@
Eocﬁerma 3 a ¥
Cou%inem 18 10 2
Fam%tar 3 = 3 2

TOTAL 31 a7 84 83 120
PUR%ENTQJE 8.31 : 12.7 22.7 23, 2.4

L — - — . ‘
Fuente: Encuestas directas al consumidor

':;:\-J&_.}-_:m- "R -"

cooperado.



| NIvEL “DE

b e -

‘TNGRESOS DE LOS COORERADOS SEGUN EL SALARIO

o . MINIMO DE 1.993

|

| NIVEL DE INGRESO  FRECUENCIA . PORCENTAJE
MEMNOS DE 2 92 . 24.9
z - a2 185 50
5~ 7 | 44 11.9
f g - 10 39 | 10.5
| MAS DE 11 1@ 2.7
| ToTAL 370 . 100

I . . .
Fuente: Encuestas directas al consumidor cooperado

P

4.1.1.2.% ANALIBISC DEL INGRESOD.

Efta variablé depende del pader adguisitivo del consumidor.
] '
Seprd este el foco de atencion de los empresarios gue motivara

al realizar el intercambic de bienes.

g.1.i.72.5.1.  INGRESDS FRECIRIDOS FOR LOS FAMILIARES.

Ezte item se relaciona con la cantidad de dinero recibido por

ia unidad familiar, de acuerdo con la labor realizada vy con

. ! . :
-ﬂfs personas que se encuentren ocupadas.

Este analisis se realizo ‘por medio de las encuestas al

!

aﬁmciado, les cuales dieron como resultado que los  mavores

H ?

ingresos percibidos por las familias estan en promedio de 2 &

4 salarios minimos, gue representa el S@Y de donde sacamos la

media muestrél del ingresoc total promedioc de la poblacidn, o

-

sea, o salarios minimos. Luego le siguen familias con menos

cersgmgpdien ol s dobeian SO '«lﬁ'.?l.é‘;q'r,‘ S doge R ] ,.&-:,_,,’\ B

UbﬂVEBﬁIQAQ_Q{W- :
Faculiad da Q.La:.tx- S



"de T salaFicd con elw2419%; con el 11.9% familias entre S v

R B
S

-

{

salariocs, com el 1@.5%. Familias entre 8 y 1@ salarios con el

oy |

1
L.
No.4).

m. 7% families  con mas de 11 salarios minimos. fver cuadro

i

Como podemos ver, segln la media muestral la poblacidn  posee

. ] L _ _ ) .
un ingreso aceptable para la realizacion de nuestro provecto.

4.1.1.2.5.2. REPARTO DEL INGRESO MENSUAL FAMILIAR PROMEDIO.

i

P Como Se observa en el ‘cuadro NMo.5. el principal rubro  lo

| ‘
éFnﬁtituye 1= alimentacien cuve gasto promedio es de $111.40@%7

équivalente & un 4%%, luego la vivienda con un 15%. servicios

1

piblicos el  1@%, educacidn con el 9%, (salud, vestido,

1

necreacion ¥ otros) con el 2i%, del totaxl del ingreso

ﬁrmmédib gque nos  arroid segun las encuestaz un  valor de

{

247,550 . 00 pesos aproximadamente. (ver cuadro No. 3). Lo mas

|

mportante &5 que el Supermercado tendrd a su disposicidn

i

A , ‘ A
todos  los @ productos de la canasta Tamiliar, ya& gque, &5

b s : : . .
‘evidente gue predominan las necesidades fisioldoicas

Cconcretamente la alimenticia.

CTeniendo en! cuenta el ingreso mensual familiar promediao. el
I -

cual, lo hallamos mediante la media muestral de la poblacion

para el afc de 1993 gque fue de 7 salarios minimos asis
¢ .

i

. F{x) = Yalor del =salaric minimo

‘ ¥ Media del Ingreso.
! -
i Ff{w) u 2 = 247.56Q
1 .
8 22

'?$
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|
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Lt

| ) ’ : :
pereonas - gue  trabaian
. : T u

muestral. asi:
B

,}fP= RixYy o
A

g o R

Tacuerdo con el anteri

or resultado encontramos e!  ingresc

{ . ‘ . L : ,
percapita promedio en relacitdn con respecto  al namero de
R <A i i

v -ademés el total de la poblacidn

<

poblacion gue trabaja.

Total poblacidon
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* REPARTD DEL INGRESO MENSUAL FAMILIAR PROMEDIO

Cuadro No. S

Repairto del| Gasto Total

’ Gasto . fParticipaciéﬁ!
ingreso {Fromedio) Fromedio Forcentual
: L ' (For familia)
Concepto
- 45
Alimentacion 41.218.74@ -111.402
i
Vivienda 13.729.580 37.134 15
Servicims‘
Fublicos 7.159.7:0 24,754 1@
' Educacidn 8.243%.748 22.280 7
| Vestido :
Salud 19.235.412 51.988 21
Recreacidn
Dtros
- TOTAL 71.897.20@ 247 .568 100 i‘
E ’ i ' L

4,1.1.2.5.3.

alimentos,

]
b

by o i et e - 2

FRODUCTOS. -

- Fuente: Encuestas Directas al Consumidor Cnuperadd.

Fefiriéndonos & 1o gue tiene gue ver con la

para saber rual tiene mavyor consumo por

'DISTRIRUCION DE GASTOS EN'ALIMENTOS FPOR CLASE DE

clawe de
par-te de

e
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o Tas 1‘19.m;‘.11'.;:7('__-1_.I
' o
[

los clasificamos de la siguiente forma:

£

ARNES Hesé rerde, pescado, aves vy carnes Trias.
. ‘

TUBERCULDS: ‘Tomate, cebolla, zanahoria, lechuga. repallo,

pepina, apim,cebullin,cilantrn,pimentén y otros.

FRUTAS: Melén, pifa, narania, patilla, guayaba, banand,

aguscate, papaya, tomate de arbol v otros.

RANOS:  Arrcz, maiz, frijol, lenteja, zZaragoza, arveias ¥

G

otros.

LACTEQS: Lecﬁe, quesoc, mantegquilla, voourts
~PRDCESADDS: Salsa- de : tomate, mayonasa, QpPrOMASAa, panela,

viragre, huevos, azlcCar, sal, aceite, enlatados

v Dtros. J

Como podemos analizar, el mayor gasto promedioc se ohserva en

ﬁas.carnes con una participacion del 54%, a continuacion  los
B - |

g?anos con wun 13%, verduras y frutas con el 14%, tuberculos
| ‘ ‘ _
%1 8%, lacteos el 74 ¥y por wltime los alimentos procesados
éﬁn wn &% del total del gasto. (ver cuadro No. &).

¥ i
También hacemos la observacidn con respecto a los  ingresos

#QE. no oson ﬁontabilizados, debido a que, hay personas en la
#amilia que aportan dinero ayudando asi al gasto v por lo
ﬁanto al sﬁstenimienta de ella. Es por esto, que en  la
%éycria_ de estudios de este tipo, el gasto en alimentos ¥

eLros productos no alimenticios, vivienda, educacidn,

servicios pablices, salud, vestida v recreacion, es mucho

29
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DISTRIBUCION

b
|
I

1

|
1

{

emanda dé&l provecto puede ser mayor.

FRODUCTOS

avor gque &1 ingreso. Teniendc en cuentas lo  anterior, la

DE GASTOS. (Fromedio) EN ALIMENTOS FOR CLASE DE

Cuadro No. &

: Gasto
4 Clases Gasto Total Fromedio Farticipacidn
1 de Froductos Fromedio {FPor familias)| Forcentual
Alimenticios
Carnes 23,082 .458 &2.785 36
Tuberculos Z.297.500 8.917 a
Verduras Q :
Frutas 4.121.874 11.14@ 12
Branos 5.358. 436 14.482 1z
|
Lacteos 2,885,311 7.798 7
Frocesados :
! v otros 2.473.124 6H.4684 &
TOTAL. ! 431 .218.74@ 111,482 106

I . .
Fuente: Encuestas
3 B e

Directas al Consumidor Cooperado.

f
7
1
l
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Be debe can?cer a través de la encuesta v es DFlDFltaFlD -

i

!
i

i:
.

l€¢ 1;ﬁ.fMDT1vcs Y HABITES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR .

LW

TN
qu ={= conncarén cuando cnmpra, dénde :Dmpﬁa, gquieén compra
| ' :

J . i ) o
qre media de transporte utiliza para hacer la compra el

i ) o . '
consumidor. Yer cuadro de habitos de compra.

EQ MDthO de’ compra e definir& como el deseo,la intension v

'1a resoluc1én & comprar un producto debido a 1a neceﬁldad del

-conswnidor.

También hé;e*pakte de nuestro estudic el motivo de patrocinio

Que incluyen las variables fundamentales com@ . sSGh la

localizacidng precio, variedad de prmductnd... etc. Las

h“

cuales inducen al consumidor a un lugar de compra a través
4 O -

del raciocinio anteriormente dicho.

Pa actitud dé um individuo reflejado por su comportamiento se

wtiliza en los esfuerros de planeacién, para esto  se  usan

diferentés enfoques e investigaciones, entre estos tenemos

] i . .
los paneles de consumidores, encuestas, estudios de

nvestigagién,pruebas de grupo v presupuesto del consumidor.

-

Quien e&s en definitiva 2l ultimo guien decide, pgr eso se

i

jstudla la actltud v sicologia del consumidor.
{ ' : ,
4.1.2.1. RELACION DE BENEFICIOS QUE ESFERA DEL SUPERMERCADO.

Todaos esperan tener mayor acceso & la canasta familiar, aun

azi. el gustn ge muy variado el 54. Bﬁ! guiere un mejor precio.

El El,é?%:quieren‘que los productos sean de buena calidad v

upa gran gazma de productos a escoger. Muctos prefieren al

|"- | ‘ . . — \.._“n,.u_) i Lﬂl\i(\@

ui

Ity tjmcma
#iwdm
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" supermercadeo

o ety

1]

f
i-pqr' la comodidad él cémprar, la seguridad
| |

interna y-e}jacnndicionamiento del lﬁgar v 'de los ‘productos.

{wer cuadro No.7).

?

s mavor parte de las personas encuestadas se refirieron al

El

bajo costo de los productos, laos cuales, beneficiarian mas

que todo a los asociados que cuentan con recursos limitados vy
1 .

Ry
i

Jdg posibles descuentas ¥ los Cféditos gue puedan obtener del

SPpErmercadD? v tambieén como beneficio general, ya que, la

|

QGblacidn Dartagenera tendra mas opciones o alternativas para

escoger. Ahora, en cuanto al beneficiec que esperan las

cooperativas, que posiblemente se integren para conformar el

%uperm9rcado‘ es  aue a estas aumentardn sus activos por el
i .
qmrreépondiente incremento de los excedentes, prestarian un

|

Cme o servicio & sus asocisdos v con @llo ganarian Mas

- v
SOC1L05.

I ’ . .
El sector cooperativo S benefirciaria también poraue habria
. " .

un mavor movimiento comercial interno.




i
!1
l

RELACION DE

VoL

[
|

s
S

-

BENEFICIOS QUE. ESPERA DEL SUFERMERCADO

Cuadro MNo.

7

w-Beneficio f' MNex . de.Qsociados Forcentaie
Frecio © - 209 54.@5
Comodidad ' =0 13.51 |
éal;daacy a0 - 21.462
yariEQadA;

: Higieﬁe ’ 4@ 1@.81

| TDTQL\:? 370 103 . 0

T ORI T .
Fuente: Encuestas directas al consumidor cooperado

ARl.2.2. LUG@R DONDE REALIZAN LAS COMPRA FOR CLAGIFICACION DE

- .
Yy |
HFDDUCTGS. ‘
!:
Ef lugar preferido por los asociados son  los  supermercados
| : - :
- con un 33.27% de preferencia. Sigue en su orden el mercado

| :
(ver, cuadro

p?blicb Cﬂq;:él 2T.96% v las tiendas de bariios con

e Lo B S b/
Ly Sipy v ]

NG.83.

LTS supermercados han crecido extraordinariamente, ahora son

rgkandas ,detalfistas que se prébcupan por el alto volumen de

i

o 4
. L . .
verita & ‘bajo costo: acercandose al precio del mercado
Cpiiblico. Este ultimo lao prefieﬁen Do tradician Y

C?ntralizaCiéh.-

Las tiendas por compras imprevistas. En los

i3

cd ) . ) - . e
asgpermercadus hay rigurose control de calidad, especifica en

|

_censervan los productos

Al

S L R S

las. carnes

de  cerdo. por ejemplo gue tienen criadercs

especializados, el acondicionamiento a altas temperaturas

mas perecederos, CosSa que No  ocurre

en el mercadao.

4
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| en los supermercadgs 25 muy bhuena v por 250 o

B T

_Ua. segurid&

muchas amas de casa han abandonade al mercado odblico.

LUGAR DOMDE FEALIZAN LA COMPRA FPOR CLASIFICACION DE AL IMENTOS

i | Cuadro No. 8

L)

Froductos .
Lugar o
e guqmpra iié v
o ' ﬁ."a T
Neqcadm e
_Pu%lico' 1 70 113@ | 1561 14@| 148} IV) 32 37123941 £l !
il | o3
Sup%rmércadq 204 |20@ | 18@] 192} 148| 111| 24@| 290}1625|53.27 w L
] : | S
Tieﬁdas _ on | a@ | 34| me| 74| 222| 1e@| 8@] 678|22.22 .
A d#micilio N - 12 - ' 16 @.5
T - . : 2]
TUﬁQL =7y |37@ |37@ | I7@| I7@| I7@| 370 3790|3050 100 ;ﬁ°’§
_ , = g
] ) At
Fueﬁée:'Encustas~directas al consumidaor. =

i
1

4.1.2.5. QUIEN EFECTUA LA COMFRA DE LA CANASTA FAMILIAR.

En relacidn al cuadro las amas de casa son las gue con mayor

|
| _
frecuencia realizan la compra CcoOn una participacidn del 7354 v

?n- sequndo lugar, ambas con participacién del 12.1&%, jefe -
del hogar 2.4%, Empleada 2.7% (ver cuadro No.9).

Sigue  siendaz la ama de casa el elemento mas importante en

cuanto & 1& estrategia de ventas vy promocidn. For su misma

|

naturaleza la mujer le gustan logs colores. la comodidad, la T

Tigiena todn esto debe encausarse hacia los productos, no
olvidarse productos bajos en calorias, la cafeteria debe

=
1

vender productos directos al igual que jugos. Una buena




|

Ji

. . c v' I‘. N 1‘ V .. - . .
gxposicion de “articulos destinados para el funcionamiento del

¥
h

% L ' '
hagar -seria importantsa en este caso V¥ productos

tambieén

utilizados pcr la mujer para su belleza e higiene; no esta de
e 1

mas advertir que estos productos deber ser de marcas

}
h N - .
prestigicsas reconocidas en el mercado.

5 promociones son atractivo importante para las amas de

Lan falsas;-ya gue, esta puede ser un arma de doble filo v

f
@sa al comprar, pero,. deben ser promociones de verdad gus No
J

1o gue Dbligé al cliente a cambiar &1 lugar de compra.

QUIEM EFECTUA LA COMPRA DE.LQ CAaMASTA FAMILIAR
4

Cuadro No. 9

Quien. Frecuencial Porcentalie
Qma‘da CRasa ' 280 7.3
- Jef&'de hogar 2@ 5.4
Ambas 43 12.16
Emplgada 18 2.7
1o Hijo 15 4,5
TOTAL 370 100 . 00

Fuente: Encustas. directas al consumidor
Cooperada :

FRECUENCIA ENM LA COMPRA

dia

dia preferido para realizar las compras es cualguier

GBNA
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|

de .. la semana guincenalmente., Siendo el  43.24%  su

f

-y .. T . T s ' -
participacién. Algunos prefieren comprar semanalmente v

pscogen el dia sabado siendo el T6.48% de los asociados

| *

qﬁlenes prefieren este dia. El resto prefiere diariamente con

|

el 16.21% v entresemana cualguier dia con 4.8%% (ver cuadro

|

No. 1@).

Se deben aprovechar los dias de quincena para colocar

. degustaciones de procesados gue son los productas de menor

salida segun las encuestas.’

il

- Los fines de semana se deben colocar los productos  al  paso

del consumidor, cerca a la caja registradora, seria un buen

i

'-s}tio ¥ hater promogicnes v ofertas de 1los productos

procesados.
B! _ !

FRECUENCIA EN LA COMFRA

Cuadro No. 10

) ‘ Dias

Fcia. ‘ : @

aen la Compra _ c.D v 3 D TAL A
Dicriamente . &0 HRi16.21
Entresemanas ; 15 . ) 4,5
Bemanalmente 23 @ 2@f 135(31&6.48
Duincenalmente | 120 2a] 18] 168(43.24
CTOTAL 195 a5{ 115 =5 =70(100

Fuente: Encustas. directas al consumidor.

i

4.1.2.5. MEDIO DE PAGO CON QUE EFECTUA LA COMPRA.




v
|
;

P \ .
" El medic de 'pago mas usado es el efectivo con el 55,404 las

. B :
4rdenes de compras nNo se utilizan a menudo €n muchos  Cas0os

porgue tienen efectivo a 1a& mano.

'S?nembargc-ea el segundo medio mas utilizado para compirar. El

1[

chegue muy .- pOCAas Veces se utiliza por los asociados

igualmente la tarjeta de crédito. (ver cuadro No. 11)

i

LL rapidez en el pago es fundamental . va que, se presentan
ehormes files,mientras se verifica si se le puede dar uso A
| .

1% tarjeta de crédito, va ge hay gue confirmarlo. Las ordenes
de compra aungue en gran porcentale las cooperativas prestan
este servicic, muchos les resulta incomodo, llegar a buscarlia
JI : ! . .

v, no darla a tiempo, Ya S&a por una firma o no estad el

gerente en ‘el momento vy mas aue todo se debe a que el ser

St _ . )
mumano actual guiere todas las cosas en corto tiempo, por eso

sl uso del efectivo.

'

MEDIO DE FPAGO CONM QUE EFECTUA LA COMPRA

Cuadro Mo. 1l

Medio de pago Frecuencia| Porcentaje
;Efectivo ' | 208 55.40
Srdenes de compra 114 Z@.91

|Cheque 29 -~ 7.8%.
Tarjeta de credit 22 5.74
ToTAL ‘ 370 120 .00

Fuente: Encuestas directas al consumidor
Cooperado

=T
et

e B J'riw‘a TRk
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8.1%7:6.  TRANSFORTE U“;TL."IZQDD-'F'DR:C-LDS COOFERADOS AL COMPRAR. ' '
s B N S : : .
: ' : y_ N X : f
‘ ﬁl medio de transporte mas usadc es la modalidad de Bus- o
| S [ : ! : ' : Cod
_ , . : _ ;
Taxi. es muy comodo v ahorrative. El1 &Z2.16% lo usan alqunas i
I ! X : ) . li
_ . ) 1
ﬁersonaa guienes necesitan el tiempo ‘'para hacer otras )
¢ |
actividades, se da'co? amas de casa sin muchacha de servicio
o generalmente porque}es domingo v se da salida al servicio. L
. - {
(ver cuadro Mo. 12). E
. | .
. | | :
ﬁs evidente lc incomodo que es realizar la compra en  bus, o ﬁ,
i ] . N &
[ . :
salve en casos que seén pocos productos. v
WE tiene en cuenta al|mismo tiempo gque los productos 1leguen :
1 _ i ) .
ﬁl hogar en perfecto estado. '
L i R
: ' ;
?e considera que el medio de transporte encarece los costos 4
[ : i . j ;
de:la canasta familia;, consideramos que se pueden hacer Uso
) I -‘
3 : : L i
de cooperativas de t%anspnrte gue presten su servicio a un .

menor costo, al mismo tiempo se.le dard un incentivo a los
.I ' w7 : 1 B

tranéﬁoftadpres va sea en @l usc del supermercado o acceso &

P
otros servicio del mismo. ;
oy :
.w ; i
! i |
; |
| ! !
H
i
‘ | G
| ]
[l [ H
| .
i ;
L. _.
i u
!
i ] ‘:
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i

IRANSFORTE UTILIZADOD FOR LOS COOPERADOS AL COMPRAR

Cuadro No. 12

f - ]

L
i
i
I
|
[

—-——q

Medic de Erecuencial Forcentaje |

- Transporte j
amad - : l
E :
Bus— taxi 23 H2.10 :
Bus— colectivo 18 4.86 _ C o

Taxi — taxi ‘ 119 29.73

i Carro propio 12 o 3.249
TOTAL | 370 100.00 o

Fuente: Encuestas directas al consumidor
Cooperado ) ’ .y

d;l.ﬁ.?. ACEFTACION A INVERTIR EN EL FROYECTD

Aceptacion ‘e astciados de que Su cmmpérativa sea

'\L

inversionista en el provecto.

Fara esto tuvimos en  cuenta la antiguedad e las

c%npé?ativas, su-sélidez v liderazgo, ademas la antiguedad de

y R . ) . . . : )
{os asociados quienes tienen mas afinidad con su cooperativa.

3

ﬁs evidente cue todas .quieren gue la cooperativa invierta. se

| . . L .
ﬁFCESltE un gran dirigente dentro del sector gue motive de
J .

verdad a lag cooperativas en este provecto a invertir.

Demostrar ogue wva a ser al mismo tiempo una empresa gue

1

producira excedentes que Se invertiran en mejores servicios.

| ) ) .
Algunas cooperativas va poseen servicios de recreacion  gue

han salido de sus excedentes.

;
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3
'
demésfde Qe seria un alivio en el presupuesto de la canasta
o 3 e -
amiliar, ?ate provecto brindaria comnfianza al s@ctor
:Daperativn,‘ va gue serd un good Will la misma creacion del
éupermercado gue abririd muchas o&tras puertas & los cooperados
1
vistos poer la sociedad como entes solidarios vy no  como
grandes empresarios. (ver cuadro Mo. 13).
1
e
1
| : 5
{ §
et sz s

il



R A .
:¥%CEPTADIDN A INVERTIR EN.EL.PRDYECTD
|} | Cuadro No. 13

%
Cooperativa Si Mo ﬁpeatacién
.Coacéd?d  18 9 4.84"
Cooabol sure 19 @ 5,13
Cootebel 18 @ 4.86
Ccmﬁiémbol 19 o 5,17
Cbotraisgbol ig @ 4.86
bnmhibml_A 18 1 4.86
cbbpe;msié 18 @ 4.36
Eoounicar 19 o 5,17
Copatiocar 18 @ 4 .86
émbtraétil 19 i} 5,13
Fondecac 18 ? 4.8%
{comintraleo 19 o 5,173
Cooteleposta 1ig 2 4,86

'-;5cgr§te1car 19 o 5.13

Cpntréhnspit 18 @ 4.86
Cooashédas i9 @ 5.13
Fonrecar 19 a 4 .86
Cooterma 19 @ 5,173
Cunninem i8 @ 4.88
Famocar . 19 @ .12
TOTAL 769 1 59.72%

Fuente: Encuestas directas al consumidor Cooperado.




- 4l,1.2.8. MONTAJE DEL SUPERMERCADO: MECESIDAD Y DISFOSICION A

i i f

{

CUNFEQR SEBUN'ANTIGUEDAD DE LOS SOCIOS.

Es fundamentsl la opinien de los miembros antiguos aspciados

ﬂ:flas cooperativas, va gque, se conzidera son los mas

netruidos en cuanto & la solidaridad v afinados con

I L ' .
provectns gque conlleven el mutuo acuerdno entre asociados. Son

— -

¥

| : ) .
Hersonas' conprometidas v que desarrollen el sentido de

i

%értenencia.
gh 99 .72% esta de acuerdo con gue sse mont®z el  Supermercado,
péra addgirik de &1 sus bienes ma§ necesarios. Ademas, S8
Qemuestra_ también en el siéuiente cuadro gue entre mas
éhtiguo. sea el cooperado aumenta su necesidad acerca del
pontaje del supermercado vy de igual forma su disposicion a

Qémprar!enﬂél, Esto es un apovo importante para el provecto,

'

wva gue, estos aspciados s van & eEncargar de motivar a otros

-

estos a su vez a las cooperativas en que son miembros para

i

we tambien me afilien al provecto (ver cuado Na. 14)

g, -~
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R MUNTAJE CEL BUPERMERCADO
1‘
Cuadro Mo. 14
b Necesidad v MONTAJE DEL SUPERMERCADO §
.Disposicion ' ‘ 7 4
_ : & comprar =N CNO PROMEDIO
JiAntiguedad o
Si No
| Meros de 1 afo | 30 - 1 8.3
1 - .5 afos 47 . | 12.7
1 & — 1@ afnos a4 22.7
iil - 28 alos 88 23
”;ﬁés‘de 2@ atios 120 , 2.6
% TOTAL © 249 e
| Fromedic s 99.72 | .28 120. 80 1

i}'
 Fuente: Encuestas Directas al! Consumidor Cooperado.

LT

1

4.1.3. ESTIMACION ACTUALIZADA DE LA DEMANDA.,

| L o . .
En miestra ciudad se cumple por instinto l1a ley de Sav. Eszsta

fue la primera gue nos llevd a realizar el estudio como se

]
o . : .
dijo anteriormente el consumidor decide si el gstudioc de

. mercado es viable v factible la creacisn del Supermercado, se

|

. , " ) L . L.
analiza cualitativa v cuantitativamente para percibir los

principa1é§  factores gue determinan la demanda presente del

| ,

estudio v'el‘potencialpdei mercado factores vitales para tos

inversionistas guienes seran las cooperativas.

Sucintamente. entendemos la demanda como una variable causal

al inversinnista. Fs wun hecho gue se necesita. E1




supermeércado, cooperativo., datos arrojados por 1a encussta a

los cooperados indican gue el 27.72% estara dispuesto a

i i

camprar en 21 v obviamente al montaje del mismo en la ciudads
ademas el  acceso a los productos de la  canasta familiar.,

facilidad de pago, la baratura de dichos articulos inciden en

el provecto positivamente.

LL- idea - del supermercado cooperativo ez  abarcar toda 1a
demanda que poseen los establecimientos detallistas aun asi

a competencia es sana vy debe mirarse Como el camino ideal &

la eficiencia del servicio prestado por los empleados del
|| ‘ (
supermercado,.

.J\

ﬁero teniendo en cuenta aue la demanda del supermercado  no
solamente sS& va a obtener de las personas asociadas  a la=s

| )
diferentes cooperativas gue lo van a conformar, Sino también,

1\ L

'de “la:. poblacion noc asaciada en géneral, por &l hecho de ser

ur, establecimiento abierto al piblico vy fundamentalmente

I
%orque el supermercado necesita generar excedentes para

]

mantenerse en el mercado v mantener a todos  sus  cooperados

ﬁatisfechos.

It N . N -
ﬁhura hien, los datos arrojados por las encuestas dirigidas
41' consumidor cooperado nos muestra que el 99.72% de los

ul , .
jooperados aseguraron gue estan dispuestos a comprar  en el
| % .

! : .
%upermercadmy pero, en este dato na podemos basarnos yva gue

no es tanm real como parece. Luego, existe otra informacion en

cual podemos apoyarnos gue tambien obtuvimos a traves de

TR | ML,

as encuestas en donde se cobserva que el 83,274 de los

439
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i . *
'

cpnpéraddé cc

mpran. en supermercados, entonces. con relacion a

. SRURTRES .

este .daté_ylpmr caracteristicas inherentes al consumidor en
. i ’

?qs motivaciones v habitos para realizar la compra ogue
1 : ‘ )

anluyen directamente en la demanda del provecto como  son

qrincipadmente:'Localizacién,:prtios, variedad de productos.
prestigio v Otras. Las cuales inducen al consumidor a un

| o s _
lugar de compra especifico de acuerdo a su necesidad, o sS8&.

[

qP acuerds a_el lugar donde esté ubicado vy en el momento gue

1|

ce determine,

" Como  va se habia hecho alusidn antes de gue el supermercado

por su carecteristica de ser un establecimiento abierto al

pﬁblico en general, calculamos la poblacion no asociada gue
duede' compfgr en el suQEfmercado estimando un 5% del total.
Eéte andlisis lo realizamos de acuerdo a un estudio elaborado
por ai DANE. v FEMNALCO, &l cual, arroid gue un 33.19% de la
pmblacién“ cartagenera compra  en los -supEﬂﬁercados. &

continuaciéon presentamos la estimacidén  actual-real de la

demanda del proyecto:
.\ ¢
¥ Con reladién a este andlisis realizamos sondecs en

\[ f

diferentes. cooperativas de consumo a nivel nacional, de los
SN

' Cuales .ubtUVimos un promedio de el 60.49% de los asociados

qompran_en_aﬁ cuoperati?a praductmé de la canasta familiar v
| ._ |

41 resto en otros establecimientos detallistas. Entonces
ﬁpdemn;\ estimar gue el &6@.49% del 93.27% de los cooperados
e 'cmmpransgen supermercadqs compraran en el ‘supermercadc

cooperativa, o sea, el T2.22%;F v el otro 39.51%, o sea, el

%1.@5% comprearan en otros establecimientos por el raciocinio

L\
s
{§



' que anteriorfiente expusimos.

'!‘

4.1.%.1. PROVECCION DE LA DEMANDA.

| o

En los. estudias. de mercado es necesario hacer la proveccidn

qe la Demandu, puestg que da a conocer la demanda futura aue

I

generara el prayectu v con base a esto determinar cuanto

& . . . -
gpra necesaric producir  y/o vender de un  cierto bien &

\[

qeterminado casto v precio a fin de recuperar la inversion.

i

Fara provectar la demanda debe considerarse las variaciones

ﬁue ftendra ‘la: demanda actual del provecto tales como:
V L

Crec1mlentm ‘de la poblacién, cambic o variaciones en el

ﬂngresn del consumidor v cambic en la distribucién geagrafica

b : ' . ‘
del mercado. Fara realizar nuestro estudio tendremos en

cuenta las dos primeras.

4.3.1.1.1. PROYECCION DE LA FOBLACION

Ua poblacién se determina aplicando la tasa de crecimiento

cpblacimhad para Cartagena en el periodo comprendido en 1993

gue se calculd en 2.69% dato que nos suministro el

{

7apartamentm natcional de egtadiéticas.{DﬁNE). De ésta Torma
| .

qmoperativn de’ Cartadena en 2l afo de 1998 sera de 11.282

k]

éscciados. {ver cuadro No.15).
I |
ﬁ.l.ﬁrl.zf'ﬁﬁﬂYECCIDN DEL. INGRESO FEHCQPITQ.

se . obzerva qgue el incremento poblacional para 1 sgector.

‘.l

?n este aspecto estimaremos el incremento del ingreso .
i . _ . . : N :
percapita v la tendencia que experimenta el mlsgghenlgq}gclén ,hj

Ciens s LedBiiicas o
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|
| T ) N
: ?lfgastD en alimento.
. ; :
Fars hacer 1a provec51én del imgreso percapita tnmamns COomc
: : .

base a la tnsa de crecimiento promedio de los salarios gque

Tara el praﬂpnte afo fue de 1794 v el ingreso percéplta de la -1

cDbIaCLén asncxada que es de 102.329. (ver cuadro No. 1&). De

[ ‘ . ,
7sta_ forma ;obtuvimos un ingreso percépita de 244.193  para ES
1998, 13
j 2 .3
] : ‘ : ,1.;%
4,1.3.1.3.. FROYECCION PERCAFITA DEL GASTO DE ALIMENTOS. 'ﬁ;?ﬁ

El gasto 'phrcapita en alimertos =e ha estimadoc dentro del

ill

ﬁéllSlS que se hizo en el acép;te, reparto del ingresc en

% 2,280 mensuales por persona, esta cifra eguivales al 49% del
| . ‘ - L

total -del ingresc percibido por las Ffamilias del sector
qonperatlvo. Fara la proveccion de la demanda, tendremos en

|
Jgnﬁideracidn Iaﬂrelacién gasto de alimentos., por persona  en
ﬂélacién. al| ingreso percapita. Dicha relacidn gasto de
aéiméhtDSHinqresos Se mantendra constante para tal
ﬁrmyeccién: f;EF éuadrd No.17).

-ff-La proveccion de 1a poblacién v la del gasto percapita en

11menta5 nos permitiran estimar el gasto futuro en alimentos

con ' relacién al total de la poblacion v por consiguiente la

demahda'esperada del provecto.

NS
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.{ ' PROYECEION DE LA FOBLACION
Cuadro No. 15
¥ | , ' FACTOR DE FORLACION
AFOs FOBLACION ACTUAL FA. | INCREMENTO FUTURA
! : { 1 + In FR(1+1'n
ﬂ.l??qf'a ; 2.810 (1+0. Q2699 12,074
| : { ‘
b 1995 9.810 (1+@.0259)2 18,3545
I :
| 1994 . 9.810 (1+0.026%)3 18,623
] 1997 9.810 (1+@.2269)4 10.989
7 (1+0.0269)9 11,7202

ueﬁté;'DQNE‘(DepaftamentD Nacicnal de Estadisticas).

'PROYECCIﬂN DE INGRESCGC FERCAFITA

: Cuadro No. 156
A - INGRESOQ FACTOR DE INGRESD
AROS 1 : INCREMENTO FERCAFITA
FERCAPITA ACTUAL FUTURD
1994 102.729 (1+0.19) 121.770
K!19@5 102,329 (143,192 144,908
1l 1996 102,329 (1+8.19)0 7 172.440
1997 102.329 (1+@.19% 205,204
| 1598: 102,329 (1+8.19)° 244,193
Fu%nte: Ministeric de Hacienda
{
44
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Cuadro No.

e
:
, !
5 ~HDVECCION FERCARITA DEL GASTO DE ALIMENTD
[l J L .
Cuadro Mo. 17
GASTO ALIMENT GASTO
AROs INGRESO PERCAPITA INBRESO FROMEDID
| : FERCAPITA
1994 21.77@ 45% S4, 798
| = ,
1995 144,908 a5y, &5 . 2OF
1994 172,440 45% 7 77.598
1997 20% . 204 45% 97,342
| 1998 g 244,197 45% 109 .887
| .
“uente: Encuééfas directas al consumidor cooperado.

FOBLACION PROYECTADA DE LOS CONSUMIDORES ASOCIADOS

13

% DE CONSUMI-

TOTAL DE LA

AROS PbBLACIGN FROYECTADA | DORES ASOC. |POBL.COMSUM.
| QUE COMPRAN | ASOCIADA
| 1994 16.874 2,22 3.245,4198
F'l??ﬁ 12.345 37.22 3.85@.8315
1996 10,623 42.22 7 14.48%,17Z21
| 1997 18.98% 47 .22 5.151.5745
1998 ; 11.20% 52,22 5.849,7054

1r

P FPAEW

Fuente: Encuestas DANE vy FENALCO
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: PROYECCION DE LA DENANDA DEL PROYECTO
Z POR ND ASBCIADES
I '
X f Cuadro No. 19
. ! . l
| ﬂ'i. P C D E £ § K 1 i
Pabl,.de!\ﬁlag}ta. Proaedio | Pobl,de % de Flias.] #.de Flia|Ne.de Flias} #.de Flias.h pstinado |#de Flias.no
"Estipada/94  {de Pers/Flin{C/qena.por [que compran{q’ cospran{coop.o’cosp{no coop.gue |de Flias.nolcoop.n com-
‘ Fllia.(MB) en 5.4, en 5.M.CxDlen 5.8./94 }(E-F)coapran cnnn.q’cnan]praraa 5.4.C
583.088 3 137,508 33.19 45,678 3,245 42,423 3 .12t
| |
i i —t
1 - !
Fuente: DANE y FENALED
't 46
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ﬁRUYECCIDN DEL Mo. DE FLIAS. "NO COOFERADAS" QUE COMPRARAN EN o
. EL SUFERMERCADO COOPERATIVO :
i Cuadro No. 20
|; ' Ne.de Flias.no Coop. Factor de *F.Flia.futura
I AROs. gue compran en el. Bu Incremento de Mo coop. §
I permercado Coop./94 {1+in Fa (1+i} n :
_{1?94— S 2.121 (1+@.@267) 2,121 E
i . i .
ﬁt1995 SR -3 1 (1+@. 0269 F Z.178 i
1{1995 2.1Z1 (1+@.0269) 2.238 }
It R i
S— : '
{ 1997 ' 2.121 (1+@.@2&9f+ 2296 4
998 1 0 zazm (1+0.0269) 2.358 ,
Fuente: DANE v FENALLO
|
FROYECCION DE LA DEMANDA TOTAL DEL FROYECTO : L
" {POBL. COOF. + POEL. NO COGP) ' v
Py
Cuadro Mo. 21 k
_ '1 FORL.ACION BASTO DEMANDA
AROS . ‘ FROMEDIQ TOTAL DEL
i PROYECTADA PROYECTADO PROYECTO.
w;1994 | &, 386 .4199 54,796 294,058,339
|
i A -

‘ﬂ[l?QS. 6.026.0315 5. 209 I9T. Q1. P06 |
i | ]
%Pl??& 6.721.1721 77.598 7 |521.549.512 :
+i1@97 7.A47 . 8747 92.342 687 .72 . 906 :
i{l??S '8.207.7059 109.887 {9@1.970. 123 S
1 _ | /o : 1 |
! : :
Fuente: Encuestas dirgidas al comsumidor cooperado.
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S |
tla oferta se:define como la cantidad de bienes v/o servicios

:due puaden ofrecer los productores o distribuidores en  un

fugar especifico v un momento determinado.

Llas encuestiis aplicadas a la poblacidén en cuestidn nos

erstran aproximadamente la cantidad comprada en kiloporamos

|

qe loe productos de la canasta familiar.

| -
Este analisis se realira teniendo en cuenta el ingreso

anmedio par familia de la poblacidn cooperada encuestada v

;; gasto promedio porcentual de dichas familias con respecto

. la alimentacion. Ademas se tuvo en cuenta el precio en

&
} .
'kiloqramQS'dm los producteos gue componen 'la canasta familiar
v @l total de la peoblacidn. (ver cuadro Ne.2Z2 - 23).
i
‘
)
i
" ﬁ
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. AMALISIS Y PROYECCION DE LA OFERTA

Cuadro o, 22

1

7.897

A B c B 3 F
b : : T
Clases de pro’ Sasto Precie pro [Consuso orol Tamade {Gasto pro {Consuso pro
ductos Alimen | Prosedio sedio en {eedio kas. {proaedio|medic x per{sedic x per
ticias. | Por flia. Kilograses |{por flia.)jpor fliajsona A/D  |sona E/B
Larnes 42,383 2,190 1.7 5 12,477 §
fobertulos | 8.912 526 27.3 5 1.782 5
Verduras v
frutas 11.149 1.215 9 3 2,228 b,
franos 14.482 1.882 1 3 2.8% 1.3
Lacteos 7.798 836 9 5 §.560 2
- {
Procesades ¥ :
otros 5.484 748 9 3 1,337 P
Total 111,482 92 5 | 22.288 18.5

Fuente; Encuéstés directas al consuaidor cooperado

TN
Ctee S

49




ANALISIS Y PROYECCION DE LA OFERTA

Cuadro No. 23 .

{Claseés de pro ‘JConsuno prosedic|Poblacion provectad Consuao Total Provec.en Xaa
ductos Alimen | Por persona
: ticiss. ‘ 1,994 11,995 {1.996 {1,997 11,994 {1.995 1.996 [1.997
Carnes 5 18.874110.345]10.523[18,907{48,444 {42,878 63.738{63. 434
N
-Tuberculos - 3 10.874]10.345|18.4623] 10,9891 50,378} 51.720] 53, 11594, 543
_Ve'fauras ¥ _

“tfrutas S 2 10.874110.345]18.62310.989[28.148]20.698{21.246 21,818
Branos 1.5 19.074]18.345}10.623 19.989{15.111{15.547{15.934{14.363
Lacteos 2.2 10.874(10.345{18,423119.909122.162{22,759{23.370|23.999
Procesados ¢ ! )

otros 2.2 18.874]18.345] 18.623{ 18,909 22,162{22,759{23.378| 23.99%
i - :
Total 18.5 19.874{19.345(10.523| 18,989 | 199397{ 195628 288773 | 206178

“Fuente: Encueéta; directas al consusidor couperago
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‘4.1.5. PRECIUS.

ﬁe presenta; la transferencia de prioridad oe un - bien o
| Ny

servicio cuande comprador v vendedor cainciden en el  precio.

Gin este Gltime no habria la mas minima nocion  de actitud

comercial.

bla arnhorcibﬁ del precio es valedera cuando la otra parte la

cepta. Ez  fundamental para el crecimiento v desarrollo de
£

cualguier empresa va Que, una mala asignacian puede conducir

|

?1;desaparacimientn del negocio, va sea por baja venta © por

— M

| ol ) s
no tener margen de utilidad sobre los costos. al mismo tiempo

due deben fijarse competitivamente en el caso de los

\F

supermercadoﬁ e= e mucho cuidado ¥ comparacion. Debe

i

arientarse 4 través de la capacidad de compra de los

compradores v prsentar con mucha calidad los productos v

i

magnifica atencion encaminados a la aceptacion de los

i
1

ﬁmnsumidorea;
| ‘ _ )
Aungue &1 Supermercado 85 CON filosofia cooperativa no

.'|l

!
olvidamos quiz es una empresa y por lo tanto debe haber margen

?e utilidad gue dependerd de el costo de la mercancia. el
costo operativo. la diferencia del costo de manipulacidén de

%us articulos, la rotacion de los productos. los precins de
L L . . o ¥
%DS competidores, las leves intervencionistas. la atraccion
que ofrecen los articulos v la Demanda.

Eara el costs del supermercado cooperativo &n relacidn con el

o . .
precic de venta de loge articulos comparandolos con los de los
i B :

|

btros establecimientos detallistas comerciales como

Supermer;addm, mer cado publico, tiendas v& & =er competitivo
s N

coat TR ) i SR R P
E e ERaRE -




‘debido a ouel en. las erncuestas v observaciones realizad’as  oor

nosotros. nos dieron a':acheF‘unas diferenciaz con relacion

al precio de los supermercados: gue fue mucho mayor al precio
" 1

de los articulos del mercade publico e incluso hasta las
@ismaﬁ tiendas de barric.

; w
Eomo eiemplo tenemos a Il cooperativa de tiesndas de Cartagena

I®
IL L |
?ouaten:at la cual vende sus productos a bajo costo e

ihc}ugive inferiores al mercado pablico que lonrarcn gor un

?iempn posesionarse, pero la mala administracidn hizo guebrar

|

la cooperativa.

|

“gﬂistan muches. rasos aislados de vendedores en el mercado gue

spectlan con los productos porgue guieren sacarle el MAXLIMe

[
|
ﬁ ganancia., 8 trata entonces de eliminar intermediarics de

2 g
al manera gue las mismas cooperativas productoras vendan sus

e
L
| .

I . . , .
productos al supermercado irmcluso se canalizen & través de
1

cooperativas de transportergue influiran en el bajo precio

del'gfticuln" ante el bajo costo de colocarlo en el mercado.
e o |
- 4.1.6. COMERCIALIZACION,

]

Se define 1a comercislizacitn como la canalizacion de un bien
@ servicio desde quien lo produce o productos hasta guien 1o

Gdtiliza o  rconesume. 1 consumidor, en un tiempo v EsSpacin

‘determinado. ' ,

Tituacidn Conercial de Cartagena.
Sigue zsiendo el mercade bazurto la zona central de
ébaétecimiento, conocide como mercadeo publico. Concentra &

“l . .
)i . , .
hayorlstas v  minoristas v acuden a el de todos los puntos

¥

| “

. i
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1

]
|
*‘
|

cardinales, hara demandar la canasta familiar.
. - g
Eviste un mercadoc mimorista conocido como Samta Fita.  del

;ual. hacen uso las persahés-que residen en el sector v, sus

alrededores. sinembargo poco & poca ha ido decavendo v tiende

i\ |
‘a4 desaparecer ante la competencia de los mavoristas del

L
mercadp publico.

En relacién‘ ron -las tiendas. hay infinidades en todos  los

barrios gue prestan servicios rapidamente v accesiblemente a

|

los consumidares ante una magnifica posicidn  logista, v
ademas con uit horario de atencion amplic en la prestacion del
servicio.

Havy en Cartagena -una competencia agresiva entre

C supermercados, supertiendas v superdroguerias, hasta el punto

£ Bhcontrarse un gran supermercado en las principales =ZORas

sidenciales de la ciudad con su competencia en el mismo,
i

d
X
fal es el caso de la Olimpica, Magali Pards, Carulla. La

Tandelaria, Huenos Aires.

?istribuidafﬁa Mavoriﬁtés.
| .
éncontramos“‘en 1z ciudad muchas distribuidoras gue se han
afiaﬁzado én el mercédm con un .Staff de vendedores qué
ﬁfqmocionan v ofrecen las ventajas de la compra de sSus
5ruductos dé consumo masivos gue hoy en dia son muy variados

ron - respecto a anos anteriores aue splamente =8

gspecializaban en la comercializacion de unoc o pocas

productos. Asi, a traves de los vendedores las distribuidoras

surten periodicamente a los - supermercados, supertiendas.




;

g

Existen

b i

R

“ﬁiend§5”é inktlugive mercado oublico.

I T I oo . : -
El prmblema‘ de -las wventas ambulantes es perenne Vv vale la

pena  mencianar, va gue, tambien hacen parte del comercic en

Cartagena v algunos operan legalmente otros no. Ademas  la

|

constituve un problema en lo gque tiene que ver a 1a

’rah mavoria ofrecen oroductos de contrabando a bajo costao v

competencia con respecte a la invasion de andenes.

incomodidad para caminar debide a la mala ubicacidn de estos.

|

%asvﬂnidades‘comerciaIES l1lamadas supermercados son un  é&xito

|

Tﬁ. la ciudad wtilizando el sistema de aatoservicioc porgue

vutoservicio.

fuién no sirve mejor sino uno mismo? En este ecstablecimiento

se ofrecen l1luvia de productos tales como: | Carnes de

Tiferentes clases, todo en productos agricolas. procesados.,
lacteas, abarrotes, etc. Expuestos en neveras, gondolas,

enfriadores, regtantesi con mucha comodidad al cliente para

éscogef ante muchas alternativas y buencs sustitutos.

1

?e utilizan estrategias como colocar cafeterias al fTondo para
|

motivar las compras impulso o acasionales, al cliente cuando
s dirija bacia esta.

El supermercado codperativn gsta fundamentado en la

%nteQraCién "del sector, para nuestro estudio contamos con

cooperativas productoras quienes abasteceran al supermercado

?vitando a los intermediarios duienen inflan el wvalor del
éroduttc final.

cooperativas  sélidas que podran hacer concesiones

Ll Bae s 2 F E
TS T

oy
D
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I SO

para ‘exhibir
- 1

\

. ‘?,‘.‘

1

vender

ﬁrincipiD capperativn pri
[ i e )

=us productos. naturalmente gue el

mara en este caso.

- o : .
A, continuscion prezentamos los canales de mercadec utilizados

1

i ) ‘ . . . L
por las tiendas, Mercadg pablico, Supermercade v por Qltimo
I

canal  gue regularmente va a usar el Supermercado
conperativa.: También e1 canal usado por el consumidor
asociado metliante 1as srdenes de compra expedida  por sU

Tienda. -

cooperativa..

- %

‘ CANALES DE MERCADEC UTILIZADOS ACTUALMENTE :

Pr#duhfnr___

Dist:Hayof isia)—

Bist.Minosri

stzld Tiendal- Consumidor

‘Herﬁadn Pﬁblice.

i
[

i

‘ P;&du;tnr}-—Dist.ﬂavarigta}-—

Merc. Pablice |HConsusidar

IL
Sunernercadc.

}

Pf%ductnr}..lDist.ﬂayaiistaL-{gi;eraercado | Consusidor

1t

1

- Superaercado Cooperative.

E

Productar Coopl—] Sunernercaﬁi}__

Consumidor

-4

§ Par oOrden de cospra

1

Pr%ﬂuctnri—J
|

Bist.navofista-{

Superaercado

1 . | . i
.JtanneratlvahﬁCnnsul1dar1

' candle e e e e

¢
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£l Sumgrmerﬁad¢: cooperativa tiene’ como  obietivo mover el
%roducto deisde el productor hasta el consumidor al mencr

i ! .
costo posible v lograr asi maximizar el poetencial de consumb

| |

debido al menor precic.

b :
5, ESTUDIOS TECNICDS.

I
5.1. TAMAMD DEL PROYECTO.

‘Quanda nos referimos al tamafo aueremos dar a conocer la

i

capacidad de' produccion durante un pericdag de funcionamiento

especifico.

4a localiracion se refiere concretamente a la ubicacion aque
?eré funmdamizntal para generar grandes excedentes v Mminimo
B - | ‘

| . -

Tnﬁto unitario. .

[ i

L .
El tamaso v 1la ubicacidn del supermercado haran lograr el

resultadq_ecunamico mas ftavorable para los inpversionistas.

Se hace neceszaria un Area de 1.20@ M2, como minima avnoue No

{

debe estar paIr arriba de 2.000 M2. puesto gue la ciudad v 1la

infragstructura vial v locativa no lo permiten.

|

5,2. Ubicacion.

il : .
Se elevaran v cuantificaran . influencias gue puedan determinar

resu;tados tales como: Densidad de poblacidn, competencia,

%5té ‘demoétrado que donde hay competencia no S necesita
| |

éublicidad fa que, la gente prefiere caminar, por }Ds sitios
er donde hay. mayor Dpcrtunidad‘de apreciar v comparar precics
L calidaﬁ.

El poder adouisitivo influira directamente en el tamano del

' 56




3

Zrﬁgeyééﬁa.v‘éfté a su ver influird en la ubicacidn.

i

Se toma en cuenta el radlo“ Laccidn gue tendra la  zona en

4‘ '. .‘ . . - i i . . . :
gspecial 1x pranc;pal arteriagde la ciudad come es la avenida

Fedro de Heredia,

Tavalmente ,&é" tendréd en cuenta la accesibilidad tanto del

1 |

tiransporte. . como de consumidores ya gue Cartagena posee  un

1|

;glima c&lidu caluroso v una socla cuadra puede definir el

$1t1a de compra.

TS

E izsten 6tros tres factores a tener en cuenta como  Son

i

@erbilidade9 de rcrecimiento de la zona, factibilidad de

|y . o ) - . .
gxpansidn  dizl negocio gQue & nuestro estudio serda un hecho v

e téﬁdra ireluso en mente la descentralizacion relativa de
acuérdu al caracter de los pobladores.  Esta  ha sido  1a

Princfpal causa por la cual los grandes supermarcades han ido

mortando sucursales en otros barrios.

1
TD zo- debe destcuidar gue serd una empresa Y o no sGlo  un
organismo solidario.

. .bebe eristil mucha cmmudidad al consumidor & inclusc rampas

|

para entrada de incapacitados, el pargueadero lo mas cercano

pGElblE al 5upermarcadm. esta se especificard mas adelante en

L a ingehieria del provecto.
: i

El 72.43% preferird el centro como 1uqar de ubicacién debido
que es denasiado elevado el CQEtG del metro cuadradao ., 5

a
| .

4 .

T ) necesaria arrendar el sitic como se esta haciendog «con

los DtFQE suaermercados.

o - s - ) .
: S TR oY
- S
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LUBAR FREF fIDD FOR ﬁSbCIQDDS FARA INSTALAR EL SUFERMERCADO

é Lugar, No. Afiliados [ ' % E
. ]

| Centro 1 268 72.43 f
i i

Barrio ; 25 25,67 |

i : i

otro | 7 | 1.89 |

. 3

TOTAL v 100, 00 f

: !

i

=,%. SELECCION EL TAMARO,

El tamano _dé un orovecto se define como  la canacidad oDara

producir o ,vender bienes v/o servicios due tendrd la obra

central de lis provectos.

El proceso dé seleccidn de un provecto va & depender por  una
[ R

parte del amafio del mercado que tendré el mismos a&sis la

Wealizacién'ldel tamafo del provecto no debe ser en  primera

|

instancia maver aoue el tamafdo de la demanda actual del

TErcadD. tampoco el tamano debe ser igual a la demanda poraoue

|!

s@ corre el riesgo de gue no sSea rentable al no

1| (

Qusesionadn gn el mercado el supermercado.

habetrse

£1 tamario del provecto debe ser levemente menor al tamada de
}a demanda. Fara escoger =21 zegmento de mercada ¥ loorar

afianzarse - @#n el curso del funcicnamiento del negocio e irse

T;nandiendm e acuerdo a la exigencia de la Demanda.




=]

-.{, B

. INUENI:EIH DEL FEDYECTD

i

F |
obra. se ‘refiere a tbdoa los reguerimientos de caracter

psfﬂ EQtUﬁlD denende en uran 1mportanc1d el sxito de una

| ‘

[ R

tecnicoc gue sean imprescindibles para: construir la obra. las
ﬁlantas de la obra, el disena arguitectonico del
| - p ' : ' .
supermercado’, que sSe haga de tal manera gue este sujeto a
ampliaciones, la maguinaria gque S8 va a USar, el maneic de
A ‘ :

es0s bienes de capital seben =er bien administrados

lubalmente las necesidades de funcionamientoc v la  inversion

1\ |

& realizar.
I
%.1.3DISEHD DEL FROYECTO.
A . ! . .
U facﬁadardﬁhe hacerse de acuerdo al entorno  arquitectonico
donde s uhicara el supermercado. se tendra en cuenta la

?Itura de scada planta, sl1 S8 vVa & colocar otra planta deben

q . ' .
hacerse las columnas con &s5a proveccion.

Ha instalacibn comoda de acceso a  todas  las sdades ¥

“ o

estaturas..

fas géndolas "a colocarse deben cumplir con los siguientes

I

ju

circulacion de clientes.

Wa iluminacion para apreciar mejor los productos vy prevencion
| I R

de hurtnﬁ. la altura de loz eguipos =@ exhibiran en relacidn
de las mercancias. como con 1a& altura media del publico.

Los productos con mavor frecuencia en la  compra  como las

| ' -
carnes;qdeheh colocarse al fondo del supermercado v Ias=s

comidas radnidas o preparadas, de igual Manera., para

" _ 89

T ‘#",5-'_:;-'“ v ﬁ‘i‘ﬁ i “ig‘%m{»

-

requerimientos:  ancho de 1o0s pasillos para magnifica



1
N o -
aprdvechar las compras par impulsa.
i
t
' y
Colocar zonas promociconales.
- _ i ‘ : .
Orientacidn  .con respecto a la entrada v salida del
i .

supermercada;

a division consideramos un V5% para las mercancias en  este

cazo - los oroductos de la canasta familiar v un 23% para los

no alimenticias.

ebe  existir una plangacidn estrategica. para exhibir todos

Jus=prpductoa. haciendo la mas productivo cada metro cubico v
a%i lograr mgxima beneficio con minimo cosic.

Li= ubicaéién de los carritos de carga cerca a la puerta de
qptradé.- igualmente peguefas canastas para Compras de uso
I .

diariaoy ectas pugden ublcarse en las esguinas de los

estantes, personal de seguridad bien presentado.
]
i!

2 - . { . . ’
ﬂnsegurldad ‘perc amplio para entrada de camiones de carga.

ﬁ dispositivo al fonde del supermercado gue evite al maximo

ncomodidad : a los clientes v muy hermético ante 1z

| ' ~ ‘. . " ‘- .
con bafo intérno para trabajadores.

Ern la cafeteria deben existir bafos aledafos, se puede cobrar

|
1\ f

poar su UWso.

tla administreacitn debe tener su oficina con respectivo hafdo v

!

un peguedo botiguin para las empleados.

%E tendrd en cuenta las concesiones a pelugueria v productos
. {

‘'de belleza.
'Ja droque?ia a un costado del supermercado con autpnomia esto

es caja registradora v propia contabilidad.

:
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‘5.2, .CONSTRUCCION Y MONTAJE.
. whag .o BRSPS . .I

<7y

88
L
I

[

El tiempo de construccion v montaje sea entre seis meses v un < B

o R S , = ?
afo, con un personal en ingenieria gue debe tener - un alto ég %aa

| - =ER.
\ - e : (v
orado de especializacion va gue RD 85 sl decir las partes ,Qfg ;N

"‘_ B : - <t 8' 4! 93
de la obra sinc eiecutarla i 1
1" e wegg 4

L . QEeLy O
Ur maestro de obra, 8 oficiales vy 8 ayudantes. o 2RC )
| e ' ;g"asgdﬁﬁ
Estas "son las actividades a realizar: =R S

o o j zgg%_.u &
f. Obras preliminares ga -
Lo | S8
ﬁ,l. Disefo de planta arguitectdnica fg”“g

i‘ ..:' !
W,E. Trazado. '
, N
2. Cimentacion v gabrecimiento

1. | |
j.l._lapatoz .

: o i
ﬁ.ﬁ. Vigas di amarie !
?.3. Sobrecimiento "

N fl 1 g

ﬁ.4. Belleza
ﬁ. Estructura
E.l;ﬂgulumnas
g Dt "‘

Z.2. Vigas de amarre
?. Mamposteria v division :
T.l.muros divisocrios Z
T. Fafete .
?;1. Ligo: sobre murc exterior '

t ' '
&.7, Liso sobre muro interior
6.7Cubiertaﬁ :
bl Tejasfia eternit # & ;

7. Cielo raso
7.1. Instalacion de aire v/o abanicos {(opcional) :

3 i
i
i :
- Lk
® T et ‘,_:J.’; s B vy b i!‘



- ;
E: X . Ca -
8: Instalacicn sanitaria e RFidradlica

i
8.1. Red de houas negras

%QE. Aparatog sanitarios
423. Red dewﬁqua potable
%. Instalaciones-electricas
g.

1. Salida lamparas. tornos

9.7. Tableroc parcial 7 circuitos

3J3L Salida teléfono
%Q.Pisos

ﬁ@.i. Flaca ¢ontrapicso

i0.2. Baldosin 50 x S0

%Q.j. Guardaiescmbas (madera)
jl.Enchapes_n

1i.1. Haldosin
l;:z;_lnscruﬁtacionea

|

ﬁ?. Margueteria
12.1. Metdlica

%?.2. Nadera‘
l
|

. 13.Depésito

. . N

14.Instalacion de vidrieria
lﬁ.Instaiécihnes.de rejas

I&.écabados
ib.l.'EstucaaD

16.2. Fintura

16,5, carburi

|F

S16.4. vinilo.

17 .Fargueaderos

i b2
|
i e i N i ! E: Fe i B .;'.;}?'-

i




son las que asequran el éxito v
1

|

f

!
S}fzghaé Iibres

7. Limpiezal
i |
%B. Entrega.|
14 . N ’ i
i

7. “INVERSIONES

Ua asignacion de recursos para’ poner en matrcha un provecto se

I

ie donima_inyersiﬁn, esta aeneralmente se hace por etapas que
sobretodo la rentabilidad del

3

&

Se estiman las inversiones en activos, &l monto de capital

|

de trabaic  para la operabilidad del provecto desde su '

?rnyecto.

iniciacién hasta su funcionamiento a punto.
1 . 1 !
$ara la instalacien v el montaje se reauiere de capital fijo.

Fara el funcionamiento se reguiere capital de trabajo.
{ e ‘
El;tapitallfijg es aguel gue se utiliza en la construccian Vv :

e deprecia,. el trabajo es el circulante gue varia de acuerdo

a la necesidad en la operacién de la planta.

§

7.1. INVERSIONM EN ACTIVﬂS F1JOS.

T.l.l. TERRENDS. Se tuvo en cuenta el valor del metro
C

vwadrado en el centro de la ciudad. asi como  su area

necesariaﬂoara instalario & inclusive su Z0NA& de parguec.

. i . '
Area de terrenoc. Metros cuadrados
{ :

Edificio 1.200
Total Area terrenc 1.200
o .
" Yalar por metro cuadrado de terreno $102.000

Valor total del terreno. $120.000 . 000




E-24

" Agui

[

{]

l . |
N 2
7ela2 EDIFI[ID E INSTALQCIONES COMFLEMENTARIAS.

i
P

5 1ncluve el costo de adecuaCLén de zona de. parguec Vv

custo de la inatalacién_del edificio.

;
i

Fres Yalor

Edificio . 208 20 .¢00.008.020

Yalor metro suadrado de constiruccion en Cartagena 250,000 .00

Totsal edificic & instalacion complementarics $300.200.000.00

7.1.3%3. EQUIPOIS

|

Inclulmns 1ps equiptis necesarios uue serviran para ewhlblr la

MErcanc;aw del tal manera gue Taciliten la compra de

losproductos v B0 conservacion. Alaunos squipos  cumplen

funcien directa de ventas v otros indirectamente se inviooran

en este proceso.

Se debe invertir en los equipos mas eficientes. una mala

[l

3 | ’
seleccian podria dafiar los productos, recordar gue

|-

zale caro"”

"Il o barato

b4
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Frecico

Ehngno-de Venta

f Cuarto frio 5.200.000
tisndolas T5.000

. Registradoras 285,000
Mustradmres 470 .000
Carros plasticos 28.000
tanastas plasticas 2,00
Bolsas plasticas' ae
Vitrina Daﬁcramica
vertical. . 284,285

' fefriceradores de

_Hefrilacteos

fratas v verduras 2.500.0908

frefricarnes oL E1S, Q00

2.580.000

tsires centrales . 000.800

. Haéscula de precio 250,089

?éscgla dE.DEED T@e0.000
Engrapadoras .000
Maquina oreciadora 17.000

Hdstradores para

iajeras 0. 000
7 . 308

B5illas cara caiera
' -
Total souipo de venta

1

Cant.

)

o

rJ

o

in

V. Total

10.4080.000

1.050.000
1.125.000
1.441.000
840.000
240 .9008

&4 .03

1.284.285

2.500.000

-J
l“l

t

2. 315,003

i

1

. 500 . a0d

t

7. 000,000
1.000. 000
200000
15,000

4,000

15@.004
I5.000

28.295.285



oy

|

!

?e invierte

supermercadc, entre estos

e g

| . .
§dm1n15trac1mn v

7.1.4. MUEBELES Y ENSERES.

M v E.

i Escritirio ejecutivo
con silla

Escritorio sencillo
con sillas

Silla giratoria
M&ouina de gsciribir

meEcAnica
Aire acondicionado

Ventilador

Valor total M v E.

b6

35.000

Euuipm de Oficina Precio Can
ﬁrchivador&s_ 78.800 -2
Maguina de escribig 5. 800 1
Maguina calculadora 35.000 2
:Eanapadaras = . 000 1
_Ferforadors 2,508 1
Computador 993 . 000 1
Teléfono linea 800 . 000 1
FaH'_ 590 .000 1
Alarma 100 . 009 1
CEaija fuerté 1.200.000 b
x'Tatal Eduinn de Oficina
en ellos. para facilitar los
avuda al  personal ﬁue
s@ necesitan:
Precio Cant.
188.000 1
150, 5380 8
: 110.000 1
75. 040 i
IS0 . 000 1
1

Vel Total
1546 . 000
F5.000a
7@.00a
3. 000
2,504
F90. 000
800 .000
S0o.00d

060 .000

1.250.009

4.174.500

servigios

labora en

de

Vr.Total

188.000

118.200

75.000
I50.000

I5.000

1.475.500
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L.7.2. CAPITAL/DE TRABAJD.

En =21 mismo instante en ote al supermercado se ponga  en

- servicio. cohmienza a utilizarse el capital de trabaio. Este

qeuende de los niveles de inventarios cue se tengan v de los
gastos de funcidﬁamiento que se presenten en los primeros 2
% ' ' .
1 . .

dias de operacicones,.

el capiial de trabaijo el motor de funcionamiento del

!
|
I

7.2.1. INVENTARIOS.

l

El maneic de este es fundamehtal en el éxito del provecto. si

|

no se rotan adecuadamente no se mantienen las gexistencias v

|

2i o se da este Gltimo se da lo gue se conOce COmO ruptura

|
|

§

“de inventarigs va gue los clientes dejarian de combDrar en el

negocio . ante la no existencia de productos v no daria los

resultados econdémicos que se esperan, se tendria entonces gue

Ancurrir en costos innecesarios para solucionar el maneio

inadecuado de inventarios.,

‘Ua inversidn en inventarios se hace teniendo en cuenta las

compras que se deben realizar para esperar 1las ventas del

H o . . .
prlmer mes puesto en marcha. manteniendo las existencias una

semana mas.

las compras iniciales ' se calculan en $220.547.734 v ouna

e nlstencla dm lnventarxaﬁ al flnal de periodo de $73.5;4.585.

i

£l méraen de cnmerczall*ac1én se estima en un 23% para cubrir

gastus v permnita obtener excedentes.




1
[l

) : -_;.‘;.-"7 ! ) : ’
. 2.2 ESTIM?CIDN DEL. CAPITAL DE TRABAJO.

Inventarios
) 1
Gastow operacionales
. 3
Gastos QQman.anmina)

T6@.221.465.00

1.500.000.20

Gastos de:ventas {nomina)l 1.150.002.29

Otros gastos generales 1.95@.200.00

Subtotal gastos 4.500.000.00

Total Capital de Trabaijo 364.821.465.00

S RActivos fijos.

ﬁ}z, COMPOSIGION DE LA INVERSION.
% 120,000 . 6O . 00

Terreno-
“Edificip e inst. complementaria PR .000.000 .08
Eauipos - 32.447.785.00

4‘

Muebeles v enseres 1.47%.500.00

. Subtotal Activos fijos. 45%,94%.285,.0@

-CEuenta de org. de la empresa 3.000.000.03

Sub inviersiones capital fijo 454,943 .285.00

Inv. capital de trabaio 64,581 .465.00

Total monto de inversion A71.424,.750,.00

|

7.4, FINANCIACION.

Nuestro provecto por  Su misma razén de ser. tendrid comd

financiacion base el sector cooperativo de 1&a ciudad, ellos

i

Tepresentédo en
N

frroja
invertir en 2l. Dentro del sector cooperativo los aportes en
' UNIVERSILAD DE

cada uno de los asociados guienes como 1o

el mismo estudio de factibilidad, estan dispuestos a
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cada uno dew}as-;nst1tuc1ones cooperativas estan determinados

1 !
¥ . . . B o : 3 %
gor ahorro en si vy por inversiones en  acciones. Atendiendo E} !
o | S8
75ta covontura v por decisidn misma de nuestro estudio. la ﬁﬂgi. -
| ¥ 59 ¢
) . " . . 03
inversion total de nuestro provecto estard disponible a todos{j:ﬁ? g
. i : ‘ e
) - M 2 igm Wk
los asociados del sector a través de acciones. cuvo valor= ;¢Y¥ 0O
. _ . ) "':j)ﬂ - A
ﬁera de $817 .74 gue compraréd cada asociado en namero de 180 v ,g“;iﬁ
Ser gy
. o __ e
con son 18.945 nos daria el monto de la inversidn. La demanda e

! |

de aceptacidn de inversidn arroiada por la encuesta al

i . . ,
ﬁonsumldor ctooperado es de 99.72%. con esto se da certeza de
J

que al ser @llos mismos los inversionistas, compraran en  su

|
mismo supernercado. Esta transaccidn  comercial ldoicamente

!
|- 1 . .
estaria en manos de las entidades - en la materia.

Desafortunadamente atn en nuestro sector cooperative no

[ . : ) . R
existe ‘la holsa de valores cooperativa en donde bien

J\

podriamos realizar transacciones de este tipo, =g hubiese

‘I. |

puesto & la venta publica en dicho sector.

Esto -~guiere deéir. gue las cooperativas que conforman el
?ector seran las encargadas de establecer 21 margen 0 mas
@ien el pnrcéhtaje‘de inversion de sus asociados de acuerdoc a
%u solvencia econdmica. Ademas. la idea no es la emisidn de

acciones para ofrecerlas en un mercado privado de capitales 0

bolsa de valores, sino, que se organize el sector cooperativo

y se integre por medio.de la canalizacidn de sus ahorros en

inversiones rentables realizadas de manera equitativa gue le

produzcan . un mayor bienestar economico v spcial en igusldad

de condiciones.
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7%.5. FRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS

"ﬁbéf’nresupUQEtos son estados financieros anticipados de los
|

fl

glanes _admihistrativ05§ sy fin es controlar v consideratr  la

| |
q;tualizacién de recursos durante un determinado periodo. de

ﬁél manera gue S5 adelante a los greauerimientaé de
l ! -

determinado provecto a seguir.
ps principales presupuestos a tener en cuenta en el provectao

con el de ventas, las compras, las existencias minimas ¥

édemés los gastos gque ocasionea la labor como son los gastos

|

deinistratiwns. teriendo en cuenta las fluctuaciones de los
,7recids v al crecimiento de la poblacidn por el tiempo en gue

'
i

¢

7.5.1. PRESUFUESTO DE INGRESO.

‘
i

?Ds avuda a calcular el provecto. deducir los excedentes al

hismo tigmpo nos avuda A elaborar algunos otros presupuestos.,

sinembargo S considera Como principal fuente genetradora de

rentas las ventas efectuadas en un instante de tiempoc dado.

conoce |a través de la encuesta realizada en lags variables
: 2

éel nasto de alimento de la prIaciﬁn v la captaciom del

z=eamento de mercado.

For el estudio del provecto se Ppresupone el siguiente nivel

de Ingreébs.-
4

" Inaresos por ventas Mes Aro

[

r ' $294.058.339. $3.528.700.068

.
L]




, | |
S
ips;é.ﬁﬁEsUTUEETQ_COSTbS.EGRESGS,
. |

L

j L e ' :
Se dice gue su Tin =3 estimar en pesos - los costos v Qastos en

1!. {
gue se 1ncurren en el negocio de una manera anticioada de tal

fiorma - que Levite pérdidas en el negocioc vy S€ tenaan

2

como un fondo necesario de proteccidn a la entidad.

Hos presupupstos de costos mas tenidos en  cuenta  son Ios
| . _ .
qmstns de mercancia vendida, de gastps de administracion, de

ventas v los:gastos generales.

ﬁara nuestro provectoc consideraremos como fuente  generadora

de rentas. las ventas aue efectuan en un periodo determinado.
Estas ventas fueron determinadas con base al estudio de
mercado realizado. en el aue se obtuvo el gasto de alimentos

dé51a pmblacﬁén v captacion de la demanda por el supermercadD

{r

ey provecto.

ﬁsl las cosas, Lenemos . Que para el primer afo de pperaciones

el nlvel de xnnresﬂs para nuestro provecto serai

Mes ARO.
N \

. Ingresos por ventas $294,058.339 $3.528.700.068

Dentra del analisis que hicimos en el estudico de mercado

H' : . ) .
pstimamos que la participacion del negocio en el mercado serd

v ! .
7.88% v crecimiento anual 2%,
1

;?.é. FRESUFUESTO DE COSTOS Y GASTOS.
Consiste en la estimacidn de los desembolsos correspondientes

a un  mes de operaciones. de suerte que se puedan determinar

los fondos necesarios para cubrirlos.
i

T 71
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|
entrar a. pre

\l

w

acorde

v lanaturaleza del negocio. s hace necesario
EuDUEEtaF 2l costo de las mercancias, los gastos

de ventas. administrativos v los gastos generales.

‘PRESUPUESTD DEL COSTD DE LA MERCANCIA - VENDIDA

invéntari& Inicial

| Mas:

Compras bhiutas
M?nog:

Descuentos en COmMDra

Comoras nietas

i
i

Costo de mercancia disponible

la _venta..

Menois:

Inyentariﬂ final
i
H

Costo de la mercancia vendida

|
N
!

BRI | SR I E .
:»"""ﬁ“sgf.?.»—:;.‘a-x-’%‘.-e::.kit::-:- [TV | WP,

para

4. 500,000

14.702.917

279.355.422

g



{
|
#
FRESUFUESTO DE GASTOS EN VENTA (mes)
Sueldos v prestaciones sociales , %1.241.739.89

(ver anexo No.l)

Publicidad 00 . A0 .20 i
Fromacion interna de ventas 250 .000.00
Depreciacion (ver anexo No.2)
Egquina 1.799.122.0
Edificic L 16.215,025.00
S T m——— 18.014.417 .09
Mantznimiento de inventario (1@% anual)
Mantienimiento: .
Equine 1.799.122.00 7
Edificio AB9.161.00
e 2.488.283.00
TGTQL 3A5TOS EN VENTA $25.59ﬁ B34 .89
UNIVERSIDAD DE CARTAGP".A
o ceultad dee Ci -
: _ A partatment, 3. ;iﬁi;au;f‘;fzgémim
‘ . ' ‘ : : ¥ Socizl !";gg “'
= hm B Wi R T {:,;:» i 2 8)
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PRESUPUESTD DE GASTOS ADMINISTRATIYVOS
\ .

i
Sueldos v oDrestaciones
Sociales (vr anexo No.l)

Fapeleria v utiles de
oficina

Depreciacion {(ver anexo No.2)

Edificio 2.861.475.00

Mueb;es v enseres 93.824 .00

Méntenimienﬁo:
Edificio - 14%.099.00

Muebles v enseres ‘ 2.7E1.00

Amortizacion de aastos
de organizacion.

TOTAL BASTOS ADMINISTRATIVOS

?mes)

1.47@0.9018.54

F2.200.00

tJ
0
h
i
by
-0
g
=
&=

145.8530.0Q

00 .0008.00

- PRESUPUESTO DE GASTOS GEMERALES.

Fnerdia
Agué
Teléefono

Seguro

TOTAL GASTOS GENERALES

750, 080.00
45@.000 .00
530 . 000 . 00

250.000.00

$1.950.000.00



%abé_ SEnalaV gue para ‘el calculo de 1%s Drovecc1ones de 1los

|
gastos se considera un incremento-anualf
1 . g

§

(

=M. ornducto del

o o e o TR
aumento de  los precios. Egtarmlnadn éste con base en el !

Ermceao inflacionaric de los dltimos afos. egquivalente al

i

o

ﬂl.‘nn

, ESTADO DE EXCEDENTES ¥ FERDIDAS
‘ ‘ FPeriodo Enero 1.994

Ventas netas ' ' $294.058.339.00

Menois:

Costo de la mercancia vendidad A5 .840.68737 .08
”EXCEDENCIA BERLITA EN VENTAS + g8.717.562.0@
Meno«‘ 7

Bastos coeracionales:

Gastos de ventas H$28, 5 ?&.@34.89
—  @Bastos administrativos 4.961.139.50 T
: : - 3@.557.174.@@
EXCEQENCIQ OFERAC IONAL % 57.660.327.80 .
Vﬂehoé:
‘BAstns oenerales 1.95%0.000.80
EXCENENTES NETAS. & 55,710.327.00

T A cnntlﬂu&cxon presentaremos las provecciones para los

cineo

SR0sS da EStHdlD. del presupuesto de ia mercanc;a vendida v

el estado de perdidas v ercedencias.

o d-ﬂ:ﬁ}! T et 5 "-qfag‘ s

1
[
i
b
4

e e T R

00037274 |
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. 7.7. PRESUPUESTO DE CAJA.

El presupueﬁto d caia.o fluic de caja provectado. s una

herramienta cue sirve entre otras - cosas para descubrir en gue

momento  la  empresa requiere de prestamas bancarios. de

|
|

presupuesto de cajs.

|

|
\P

' tiempo,

ia

i
|

Amor i

W

aportaciones

b}

iexcedEncia

de sus

actividad va& gue no
origimandose

rentabilidad?ecanémica

neta.

FLUJOS AMUALES DE CAJA

gastos

i . oy . . “
constituven salidas de efectivo.

propietarios. De
muestra el volumen d§ préstamos
decesita para llevar a cabo el plan de operaciones
eﬁpfesa, Y .ei momento en oue deben ser cancelados
ﬁréstamos; st importancia radicaen gue las entfadas v

en efectivo deben planearse adecuadamente para evitar
sg pueden pagar
financieros

de la empresa.

los gastos por

%

depreciécién

I
4

LI

1,995

1.9%

1,997

1.998

Excedgﬁte_ Heto

448.523.937

758,524,422

2186127742

4768931948

9247443471

ke
Decreciacidn

66,788,657

133.577.314

133,577,314

133.577.314

133,577,314

I
nnertiﬁacidn
Sastos frqanii.

34.880. 08¢

72.800.009

72.8080.200

72,800,000

72.088.800

C|7TTLIR.58

964,181,736

2391785076

4356589262

9433028985

roraL |
I

Recuperacion de la inversidn del nrovectn;'

74
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|
J
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manera el

que se
de la
dichos
séliﬁas

fondos

acipsos en algunos Casos iliquider que puede afectar l1a
nbligaciones a

afectan ia

Ugs flujos di: caja para provecto. los calcularemos afadiendo

v 1&

fraci¢n del gasto de organizacian, los cuales ne
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3. EVALUACION

Wndudablamente. la Evaluatién de un provecto tanto desde el
i " - y ) .

|

puntg de vista economico comc social nos muestra  Gue tan

\f

atractivo es el mismo. Yy la decisiédn de invertir consisitira
3 - _ _
simplemente en aceptar O recharar :a propuesta de inversion
una vez aue se hba evaluado el provecto. La parte gevaluativa

%el provecta, consiste en aseqgurar gue gl orovecto esté
J| -

técnicamente. bien concebido. que tendra una rentabilidad

gconémica v social aceptable, que sus - fines son alcanzados al

-J. i . : : - .
menonr costo posible. vy gue se ajuste ademas a los objetivos

condmicos de les inversionistas.

Asi  las cosas. cuando se va a evaluar un provecto de esta

ndole se deben tener en cuenta dos aspectos de fundamental

i e

=

“mpbrtancia; egstos aspectos son: 1a evaluacion econdmica v la

evaluacien social. Ambos criterios nos  vans a permitir

analizar el nrnyectog"delsuerte gue de eéste analisis se

dr;ginara_rla deciéién de aceptar o noéel provecto por parte

v

?e los empregarins,_asi como por parte de la comunidad.

_?.1. éQeuuacWDN ECONOMICA.

_ _ .
Lnteé d; eptrar ‘a la évaluacién econdmica del provecto.
reali;aremas‘un estudio financiero en el cual presupuestamos
ias veptas, las compras, lbs'qaétos operacionales de suerte
‘ﬁme tél estudio nos permitiré planear los excedentes ¥ un
présupuéstd Hde inversion tendiente a determinar cue parte de

|

‘@5 recursos constituven el capital de trabajo v gque parte

del capital fijo. asi como las fuentes de financiamiento de.




1

i

L)
L
|

dande Drnvie?en tales recursos.

. { :
Ura vezr realizado tal estudio. entramos a analizar la bondad

[

i -y , . ' o -
econamica del provecto. La evaluacion econdmica consiste mAas

| i
aque todo en maber si el provecto tendra una rentabilidad aue

w' _

iﬁtisfaga aﬁ_ inversionista, mediante la utilizacion  de
Friterins de".eyaluacién apropiados para tal fin v asi
éemqstrar si‘el-pqévecto es ecnnomicamenté factible O Nno.
Este analisis, lo vamos a realizar a trayés de la wtilizacion
AET lcs-métndos gue consideraremos son las mas adecuadaos por
*cuéntd tienen enn cuenta el valor del dinero en el tiempo. Es
.Tsi-;omu utilizaremos ai indice del valor presente neto v el
‘.l . . . y .

de la tasa interna de retorno.

:B.l.l. E1 m2todo del valor presente. lo mismo aue el método

de la tasa 'interna de retorno. €5 un mecanismo de descuento

de flujos de cajia para la elaboracion de pfesupuestos de

;:Dn el metodo del valor presente. todos lops flujos de caja se

Hescuentan a su valor presente, utilizando para ello la tasa

|

de retorno. Este criterio nos indica si el provecto es
‘acansejable economicamente cuando el valor presente de 1os

flujos supera el valor de la inversian, o por el contrarioc se

rechazara &i el valor presente de los flujos es inferior al

ralor de la inversion. ,
rara efectos

!hetn, estimaremos el valor actual de la inversion

de entrar a aplicar el mé&todo del valor presente

realizada

en el provecto en los diferente periodos. no sin antes




i
|
_ I

|

dEtérminaFygé tasa de descuento v el costo. promedio ponderado

I .
del capital de la empresa.
I :

!

g.1.2. VALOR DE LA INVERSION.

Se estimd el valor actual de la inversién realizada en los

\k

diferentes verindos} obteniendose un valor neto de la
ﬂhversian_total de $821.424.750.00

J"g -

%.1.3. TASA DE DESCUENTO.

dﬁ tasa de descuentoc. no es mas gue el costo de capital o de
Jinanciaci@n de un pfovectn. FPor medic de la tasa de

ﬁegcuanto, descontaremos los flujios netos generados, los=

quales fueron calculados en el capitulo de presupuesto de

| |

Ainoresos vy egresos cuando tratamos lo referente a los fluios

d caja del‘prnvéctu. Ecto por cuante los fondos obtenidos

"

w ~

por la empresa tienen un costo independiente de la fuente de
donde provengan, sean édstas internas o externas.

chtienen dé: dos fuentes principales: por préstamos a
entidades bancarias v por aporte de los socios, constituvendo

asi la estructura financiera de la empresa, cuvo costo de

+

ﬁaﬁital 1o ohtendremos calculando las proporciones, gue

del total representa cada fuente v el interés gue realmente

debe pagarse en cada caso. Una ve: realizado éstos calculos.

dbtendfémos ‘el prpmedia ponderado del capital de la emprasa

| '

para. aplicarselo & los flujos netos anuales. de tal suerte

que dicha aplicacién nos originard el valor presente ne=to.

|“ N . . . :
g f:-:;,;mg-‘;;;;@gf’!* Tt i R I . S

Lds fondos obtenidos para la ejecucidn del provecto se
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8.1.4. COSTO DE CAFITAL FROFIO.

7} coste  de Eaniﬁal.ﬁes el interés en. el mereca&o actual.
] . o

consideranda. a éste como @l rendimiernto. aque obtendria el

%nversionista al mantener invertido sus fondos en una
F : r > .
Qnstitu;ién financiera. Dicho costo nara el alfo de 1.994. afo
| o
en duegsefrealizara la inversion es del 28.81% DTF.
8.1.5. CALCULO DEL VALOR PRESENTE NETO.
Dicho calculo consiste en comparar los  fluios de caia
‘%ctualizadas' a una tasa requerida de retorno (28.81%). DIF.
%#p.ia invercién hecha en el momento- cero {(@}.
o
Para tal. . efecta necesitamos hacer uso de la siouiente
formalas ;
S ¢ UNIL UNZ LING LN + UNG
FUVEN = = P 4 —mem 4 e + ommm— e e e
1 3 4 i
(1 + i) {1 + iz (1 + i) (1 + i)Y (1 + 1}
VRN= - 821.424.7358 + L68.523,.908 + 758.524.422 +2.186.127.762 L
2 3 .
1 + @2.2881 (1+@.2841) (1+@.2881)
!
' 4.760.931.948 + 9.247.443.671
| '; s s
- (1+@.2881) (1+@.2881)

YPN= ~821.424,750 + 519.000.006 + 456.887.376 + 1.021.937.062

+ 1.727.228.250 + 2.020.769.123

4,924 .397.869 (ver anexo)

VEN

R=1%

ot i e e i b v B o T



(1 + i) = Factor de interés.

; i =85 % factor de interés,.

§

TALGR PHESEN'E NETO

Es 2l valor monatarin aue resulta de restar la suma de los

flujos' descontados a Ié inversién inicial. Gréficamgnte se
rénresentan en una recta horizontal v se divide en cinco
gartes,iéualgs que”renresentan cagda uno de lous anos.

A la . izouierda de cobra el momento en oue se orioina el

provecto o tiempo cero.

ﬁébraséntense los flujos positivos o ganancias anuales de la

empresa  con flecha hacia arriba v los desembolsos © fluios

s

" negativeos con  flecha hacia abajo. En éste casoc 21 dnico

. §
| . N - o L B
R L R TR i.!_ B I T T e A S

desembolso es la inversidn inicial en el tiempc cero. puede

jarse el cas0  en gue en un determinada afc bubiera una

pérdida {en vez de mananciai aparece en el diagrama de fluio

Wpa flecha hmtla abajo.
8‘2.,EVALUQCIDN SOCIAL.

ﬂ |

As i como la  evaluaritn econdmica es de fundamentsl

Jmportancia dentro de un provecto, la parte social se

cénstituVe gen wun factor vital dentro del cnntéxto en aue

opera nuestro provecto.

§.2.1. RELACION PRODUCTO CAPITAL.

Agui mno se mide la productividad del capital en términocs que

dﬁi&ﬁ

81
“uﬂ&

o “.,&-%zs--;n "

i3t, CARTAGER
Ecwﬁmiw . §
bm Jeonbosier
a‘&\%ﬂﬁ ' ;
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]élo interesan al emoresaric. aguil oe mide la relacién entre

el yalof;agreqado”v el capital. exnresandn la productividad
e éste ultimo en sentido sccial.

CALCULD DEL  VALOR  AGREGADD

‘Gueldos: $44 ,040 . 030
' Fersonal de ventas  $28.920.000

. Personal admon. 15,170.000

Prostaciones sociales: 4,.821.244

Fersonal de ventas 2.701.118 .
i Personal admon. 2.520.124
Eﬁcedentes H6H8,527.908
‘ valor agregado 717.38%.152
|
VA

Relacién oroducto capital

— T Ya= Valar agregado

T= Total inversion.

For 1o tanto la relacidn producto capital es iqual

| 717 .385.152
SR — = @.87

i
! '

Ezta trelacidn nos indica gue por cada unidad de capital que

! . . .
tenemos invertida en el provecto. se obtienen @.87 de valor

agregado.

g TEET



g.2.2 VQLGR?@GREGQDD FOR UNIDQD DEJCQPITQL {VAULCY.

iy 3

Esta relacidn nos indica la capacidad de unidad monetaria de

capital que sze reguiere para producir una unidad monetaria de

|

valor aoregaiia.

Reemplazando.  tenemos que el valor agrecada oor unidad de

gépital es iouals

-

. L ovauK = —- o = 1.14
' 717.385.152

El resultado son las unidades manetarias de capital necesaria

para producii- una unidad monetaria de valor aaregado.

1

3,2.3. OCUPACION DE MANO DE OBRA FOR UNIDAD DE CAPITAL.

"t w

A
T,_
Tste g@s  un renglen de sustancial importancia. de ahi qgue
5

iempre ser4 interesante consignar en el provecto las

repercucicne:s que este tendra en cuanto & ocupacidn. aun  mas

}

| - ‘ .
cuando en huestro pais se presenta un  problema  grave de

!
495emplem.
i N ) i

"Este coeficiente de ccupacién se obtiene dividiendo el nbmero
?e personas empleadas en virtud delprovecto por el capital
I . 4
|

invertido.

Es asi caomn tenermos oue: Ocupacion de mano de obra por

Lhidad de ‘cagital es igual:

T

o’

,
Ay

LNIVER: -
. Facultaa o,

1

-—

N |



-;_—'ND.:EE emﬂléadds
k= Capital o inversion de capital

21.424.750

Este indice. cue obtuvimos es de notable significadc opor

[ 5

cuantoc nos muestra la cantidad de mano de obra por unidad de

capital inveirtido.

. { '
Ues resultados aue obtuvimos como coeficiente. nos muestra el
escaso ntmerc de empleados en  relacion  <on el capital

wtilizado en el provecto: ésto por cuanto la modalidad de
1 . i :
de autoservicio implantada en éste neaocic reguiere de pocos

empleados. va aue el cliente realizard su propia seleccion v
adquisicidn - de los productos de la canasta familiar una vec

N

que haga U entrada al supermercado. el cual egstara

. 1
condicionado para tal efecto.

9. LA EMPRESA

Tl ropperativismo se ha convertido en un provecto scondmico—
social~democratico vy solidario, can caracteristicas v
cooperativo

gunditimnamientos empresariales. El supermercado

s una empresa que administra el talemto humano v los recursg

tecnicos,. machas empresas cooperativas son: Industriales.

comerciales v financieras, mostrandose como alternativa a lo=

|

arandes males que presehtan el =zistema capitalista.
I ' - )

1

1

(Y
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DUENOS | ADNMOM.Y CONTROL  OTRAS:  UTILIDAD

1
0.

rivado Producir Jindiyiduns' Los duedns adei Da aoro  con dniap
] biemesy = ‘soriedad-  nistran en-oro  piacién  de lucro se
o sefvitigs - Ltda. §.A. ¥forcitn al ca- - indivi  recarten de
T, con fines  Ehcomandi-  pital. i dualde  acverde a-
Capitalista lucratives ‘ta. _ panacia  portes por
'ﬂ se rigen v distri  acciones g
] por dere- © - puriée - &l capital
.cho priva- , . social de aportado,
do. - ' - pérdidas
’ ' trabaje es
" sotial ¥
distribu
cidn indi
vidual,
- t
Eecﬁpr phjetive ' Dueda fideor.y controt © Otras  Utilidades
toeperativo, C
Solucionar  Los misacs futogestién - No hay Sin animo de
necesidades gue gozan  particracién apropia  lucro irre-
de asociados de los ser  democratica rign del oartible las
se rige por vities. en elecciones  trabajo  reservas so
ley 79 o de de dipnatariss, a nivel ciales v en
creto toope ' ‘ipdivi  caso de i
rativo. | : gual en  ouidacién la
; tre so  de resanente
i tios. Tie patrisonial
1 . nen nersas no hay uti
jurigicas lidades sino
— produccion excedentes.
.y distribu
cidn secial.
ka lev 79 d? 1.978 sobre legislacién cooperativa expresa  en

21 articulo 54 gue si del ejerciclo resultaren exxcedentes

| !
) ZJ| . ) . . "
estps  se aplicaran de la siguiente forma: 204 para reservas

_de proteccion de apqriea sociales: 2@% para el fondeo de 1a

?ducaéién como minimo v oun  1@%  minimo para' fandos de

lnlidaridad.
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HDSfINSTRumEJTDS DE ORGAMIZACION.
L, L ' ’

Fara oaue el supermercado cooperative funcionen comb  una

entidad respetable - v geﬁiag requiere gue =Se administren

adecuadamenté: Archivo. informes. actas. manuales.

reglaMéntas. estatutos v el conociemiento de la Ley Marco del

QDoberativismo, la Lev 79 de 1.988 alli se dice ogue el

ﬁrépasipm g dotar al 5éctar cooperativo un  marca propicie
ir | | s

ﬁara su  desarrocllo como parte fundamental de la eCcoOnomia
| S _ N .
nacional. Vale destadar la nueva constitucion politica de

|

1,991 en su articulo 57 hace referencia a la economia

asgciativa v solidaria: "El estado protegera vy promoverda las

formas asociativas v splidarias de propiedad”.

1[

De acuerdo al articulo &1 dice gue las codperativas en  razon

del desarvollio de sus actividades podran ser: Fopecializadas.,

|

multiactivas e integrales.
Fara nuestro estudio es una cooperativa integral gue se dice

equn &1 articulo &3 seran las que en su desarrollo de @=u

5

| |

?bjeto spcial realizen dos O mas actividades conexas Vv
complemetarias entre si, de produccion, distribucidn. consumo

v prestacién de servicios. El supermercado serd un ente

|

integrador de todo el zector. El  supermercadoc cooperativo
£Omo cooperativa integral especializada en consumo con
responsabilidad limitada debera serabierta a todas las

cooperativas gue deseen v puedan hacer uso de su servicio.

V

pste supermercado no esta sujeto a las normas sobre practicas

restrictivas va Que s un ente regul ador de precios las

‘ v

cooperativas . que quierén participar del provecto deberan

86
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. . . | : : ' : . i ..‘4 N ) )

estar  debidamente realamentadas v con personeria juridica
? . -

efinida.
. - ! ) ' - - » = - -
1 supermercado debera manejarse Con principios cooperativos

las cooperalkivas asociadas deben cumplir estatutos para la

designacion ﬂel gerente 1o hard el consejo de administracion

guienes a su ve: sSeran glegidos en asamblea plena por mer-ito

v capacidad. Para efectos del
. i .
control el contador puede cumplir las veces de revisor fiscal

i el consejo lo reguiere conveniente v a su vez habra. una

‘_\ ‘

Jdunta de vigilancia.

Asamblea

Conseio Administracidn

v : i Gerente General Secretaria

-
1
|

i .
l

Jee ﬁeiComnras

! Jefe de ventas' Contador

]

L i |

. Almacenista Frecesadores

Mercaderista { Cajera

Preciador

e
b

Ha elaboracién de éste es fundamental va aue permite un

L . . L . .
analisis claro de la emnmpresa. agul se determina la

g7
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| £
ﬂnfnrmacldn

Dertlnente ‘a los nuestns especificos. tal Como
L .

capac1dad. resnnnabllldad gerarquica asi com las pautas que

! |
dlfleren un:puesto con otro. las personas que S8 reguieren

para el funcionamiento son:

ﬁﬁamblaa General.

'|‘ ) -

I . . . .
qnnstltulda .por todoz los asociados de  las conperativas

;

naturalmente. que se seleccionara por mérito a los mas activos
| - ‘ : . .
y, representsran a la respectiva ccoperativa a la asamblea.

son estos ulhimos quienes eligen 21 consejo administrativo.
q '
H

ConmE)Q Admlnlstratlvos.

éleqidu por la asamblea v él mismo tiempo autdnpomo  estos

har4an los principios que mantedra el supermercado v eligirin

i .
al Gerente del supermercado.

1
Gerente. '
%u funcidn &= planear,. organizar, diricir v coordinar Vv

ﬁdntrdlar 1aﬁ'operaciones correspondientes a la empresa v al

Wlsmm tiemp rinde periodicamente un informe al conselo

‘administrtivo debe ser profesional en cualauier rama de

|

ciencias gconémicas v haber = hechos estudios de

rooperat1v15mo.

Jefe de Ventas.

Vigila. la presentacion de las instalaciones v equipos de
venta, analiza la conducta v habito del consumidor V4
encamina - ppnliticas de venta que lleven la satisfaccion al

cliente v Dheneficio & la empresa cacnerativa. debe ser

i
L



-profesional -

4y tecndlogo’ en mercadeo.’

PR Sl ————

|
|. ) i

%efe de Cumnyas.
|

Flanea compras de acuerdo a la politica de la empresa. revisa

tos items. v que su pedido coincida con las documentado al

qual que sea de la mejor calidad. esto es buen estado v &

—

precios accesibles para gue tengan salida, tiene facultad de

devolver pedidos mal elaborados. también debe ser tecndlooo &

|

firnm a la ciefncias scontmicas,.

ﬁmntador. S
Fresenta al gerente estados financieros v registros contables
Mace la .nomina, liquida a sus empleados con  su respectiva

prestaciones sociales., debe ser profesional en  contaduria

publica v universitario.

1
i

Secretaria.

|

Elabara., recibe. archiva v envia correspondencia  ademas

‘I

3 ] ' .
+ elabora chegues v drdenes de compra, debe ser sgecretaria

8 ~

piecutiva sistematizada.

ﬁajera. |

ﬁecibe el pagc de la compra efectuada por los clientes.

I . . . .
thllzando lae caja registradora, al mismo tiempo es pesadora,

S ,
~agilizard la venta que es lo gue se Usa hov en dia. debe ser

I - *
bachiller.

Almacenista,

Vigila el stok de inventarico gque tengan su precio bien

¥
o
A -
v
i,
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!
|

A

EES .
A

colocade. revista la colocacidn de las mercancias v - procura

H
|

mantener-las;mercancias-digrqnibles para la venta. Debe ser

tbachiller.

I ' {
Frocesador.

Freparan, el producto en diferentes pesos. seleccionan los

¥

mejoresy-rrganizan las categarias de un mismo articulo. debe

i

%1 menos cursar educacion media.




CONCLUSIONES

Este estudico demuestra aue el montaie de un supermercado

|

‘enoperativo en Cartagena es viable desde el ounto de vista

econamico v siocial.

- E1 sector financiero cooperative esta en auoe, 1o oue

.

acilitaria ia financiacidn del orovecto.

- Fortalecera el sector cooperativo v las unira

iy

raternalmente v con orincioio solidarios.

S Adouiriran  preductos de  la canasta familiar a wun baio

cixsto v tendran facilidad de paoo de los mismos.

-

Los excedentes de utilizaran para Ccrear nuevos =zgrvicios &

[ . ‘
todos los asociados a cooperativas.

Las - copoperativas se pondran al dia en cuanta =& la

reglamentacian v Ssu persponeria ijuridica bien definida para

hacer parte del segmento de mercado.

)

“La canalizacion de productor a consumidor de los articulos

treard menor costo de los oroductos v mavor excedente DO

volumen de vianta.

~Las ttltimas innovacignes de mercadontecnia sg emplearan en el

supermercado coopetrativo.

1

ifste supermercado cogperativo entrara a comoetir con los



.

'demas'sunefm?n:ados en cuanto a calidad. orecio v atencion.
! _

"

S ubicacidn estratoica permitiré .mavor afluencia de nuevos

consumidores,

sentido de nertenencia cocoerativa.
; ; - MR
1

—=Fara controles internos el personal de ventaz =e rotara.

-E1 .personal administrativo se escogerd por hoia de vida v
o .

4,

Buenas refersncias dentro del sector cooperado.

“Este oprovecte serd un paso para ampliar  nuevos servicios.

| ' o . . : .
més articulos diferentes a la canasta familiar con

prespectivas de ser un multicentro.

C=Epncontramas en el transcurso de nuestra investigacidn

qumeasoscs cbstaculos. E1 mavor & destacar fue oue el
ﬁunuesto_demartamento administrativo nacional de coocoerativas

ﬁﬁNCDQP es  un enorme elefante blanco oue ne tiene

ﬂnfdrmacicnes, mucho menos datos estadisticos v se CONSEYVAE

. o : i } L .
con un cFiterio centralizado de hace mas de dos decenios Vv

L 1 n
%un no estd sistematizadao.

i
2

“Frofesionales desinteresadamente. motivaran & finalirar este

estudioc gue es una necesidad real del sector v no desean  gue

sea un simple provecto.
1

=l.ws asociados a las cooperativas hicieron posible este

—Quienes laboraran  en ‘el supermercado el dan - DRersonas

asotiadas a diferentes cooperativas v gue tengan altivismo v



R SR BT

estudio. porglie creen en 1 v lo necesitan.

|

Ha meiorade mucho la blibioteca de la uwniversidad en

atercisn. servicios v disponibilidad de textos actualizados.

‘

WEI sector cooperativo presenta una rivalidad entre las
v --“ " - . - .
diferentes entidades. que no es sana v lleva en detrimento al

hgectnr.

i

—Aunpue - privaran las principales copperativas. el

debera mantener. no como un ente caritativo Y de

supermercado cooperativo sera una empresa ¥ o como tal se

beneficiencia.

i
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|
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|

re analisis

sig

|

supermercado

pfnductos.

Ya

RECOMENDACIONES

realizado

una magnifica

que esto

na vez cul@inadm el presente estudic v desous
a travs del oprovecto

wientes recomendaciones:

influve en compras

de la serie

haremos las

Frioritariamente tener en cuenta para funcionamiento del

exhibician v oresentacion  de

por impuiso

ofreciendo gama de productos con lluvia de colores.

l

q§9‘decide 1l compra.

gtros productos.

e

iLa publicidad debe dirigirse & la ama de casa quien es la

-8 debe realizar promociones internas. losg conocidos ganchos

vendiendolas con poca utilidad para atraer consumidores para
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PRESTACIONES SOCIALES {1 MES)

i Interess ' 1' ' ;'
_Noabre carag ! Salaris Lesantia | | ! !
gﬁdninistracidﬁ.s Basito {esantia | Lesal 1Priaa5 !?acaciunes g Total. }
— ! , ; | j
'Eastus'nﬁninia-g E | i f | l
| trativas, 3 3 ; !
| | ] |
Gerente LR ! 33,3337 33.33 iib.&b& 21 16.462.2 446,699.4
' { I
? i
Contador 200,908 i 16.b86.6 16,66 & B.SSS.E’ 8.333.3 f 233.358.2
i !
Secretaria (79,988 | 10.809.8 | 1088 | 5.800.3 5.000.3 | 149,810
Jefe de tnnnrai 158.908 12,588.9 12,58 5.258.0¢ 6.250.8 ' 175.842.8
_Almacenista 150,000 12.500.9 12,58 .298.BF  4.258. | 175.812.2
frocesador do: _
178.30¢ 18,888 18,08 5.288.3} 5.900.3 | 140.810.15
Carne
i i
Verduras - 128,008 19,008 10.84 5.080.30 5.000.3 148.218.15
i
Subtotal o
IGastos admon. |1.250.008 |185.008 185.8 57,508 | 52.500 1.470.218.3
Ventas !
Jefe de ventas | 198.088 12,500 12,3 6.258 5,258 175.812
|Cajeras (4} 429,000 33.333.7 33.33  |16.866.2) 16.8662.2 | 464,699
Surtideres (4} 409.088 33.333.7 33,33 H14.666.2} 16.862.2 | Abb.499.4
Preciadores (231 28%.988 16.5666.6 16,56 8,333.5] 8.33%.% | 233.358.2
Serretaria 170,808 10.988.2 id.00 5,088,370 5.808.3 | 148.21B.%
Subtétal
fastos de Vta, i1.1su,aan J 95,832 95.83 147,915 | 47.913 ‘1.341.759.89
§
96
i
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i

. :  ESTABD DE EXCEDENTES Y PERDIDAS
L o PROYECTADD ANUALMENTE
' DESDE 1.994 - 1,997

LA 1,995 P19

!
1
§ .
1.997 [ 1,998
1
|
H
]

Ventas Netas 3.528,780.86815,513.993,83b 8.5614.990. 490 13.463.922.2&0!21.032.691.413 -

Costo de la alcia, vendida 2.478.298.04414,183,944,78715,592.478, 438 7,435,733.294) 9.992.912.691

Excedente bruto en ventas 1,858.410.80011,329.649.46913.822, 311,942 5.985.189.2%6,11.ﬁ39.378.723 E

Bastos oneracionales: ;l
fastos de ventas 59,533.674]  87.163.292} 127.815.717 196,842,171)  273.595.6221

fastos adeiniztrativos 307,152, 4181 . 449,701.855] 678.488.483 943.975.8731 {.411.357.8611°

e et - A et i et s e e g A s = e e

Excedentes nueratiunalés &91.923.%8 797.784.35212.235.287.740 | 4.834.371.472 9.35!4.%6.33?,
‘ I

Bastas qeﬁeré!es 73.400.808( 34.259.948F  98.139.978 73.439.2231  187.522.34b]

663,523.?6_8 758.524,427217,186.127,762 | 4.768.931.948 7.247.443.6711

Excedente del ejercicio
. |

. n .
Factor de incresente (1 + i)  ventas 251 fastos 211

r

{
i ’ A -



| DEPRECIACION
- ©ACTIVOS . YALOR VIDS UTIL | DEP. AMUAL | DEP. MENSUAL !
Equipe de venta 28,293,289 5 5,658,457+ 1PC] 1,799,122
. , i
Equipo Adeinistrativo 4,174,588 5 834,988+ ipcg 265,449
. 1‘ . |
Huebles v ensires 1,475,508 5 295, 180+ m:;' 93.824
‘ B |
Area de ventas 755,000,860 5 51090.000+ IPL) 16.215.825
y _ t
Area adsinistrativa 45,900,209 5 9,000,080+ 1PC{ 2.861.475
]
1P = 2,81,53
. 78
ot



ﬁ;nslderammggla'v1da ttil de los eguipos. muebles v enseres v
| | s ) _
areas de ventas v administrativa de 5 afos debido a las

[

innovaciones tecnologicas. ‘“factores ambientales o

obsoloscencia planificada gue reducen la . vida util a dicho

|
|

valor.

!
o -

'

B
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. COOPERATIVA A LA QUE PERTENECE:

! Tiempo gque 1leva de cooperado

l Es Ud Jeie de famllla.

; Fom

Rk S UNIVERSIDAD DE- CARTAGENA

_ . * FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS .
FOFMULARIO DE ENCUESTAS AL CONSUMIDOR COOFERADD

(Los datos gque -esta encuesta solicita
o confidenciales).

son estrictamente

FECHA DE LA ENCUESTA:

DIRECCION DEL ENCUESTADO:

afos

Hijo soltero

de 15-49

cinco anos

Vivé en la cas alguna otra {(s) familia {5)

fESﬁa familia es: Familiar —— Particular

Cuantas personas tiene:

Cuéantas perscnas trabajan en su familia

'Su_ingresc esta entre: Menos de 2 salarios

De 2 a 4 salérios
De b a-f salarios
De B_a-iﬁ salarios

11 y mas salarios

-;GastOﬂ'

meses

afios

S5i

minimos
minimos

minimos

minimos

minimos

‘Cuantas personas tlene su famllla'-——:: Cuantas menores de:

mas de

No

Pensionado—— 3

Como dlstxlbuye usted los gastos porcentualmente (%} (aprox1mado)

Allment301on v4 V1v1enda
Vestldo > 4 C Educacion
" Salud’ y 4 - Recreacion
Servicio piiblico -4 Otros
. l"
|
i 13
- .J_l: iy - s * ~=‘§r~ ; o M“;

3R 3¢ 2t AR



.lo difiere en cuotas ——— .

- en la ciudad ? Si ——  No ——— por qué

supermercado?

o S ‘ , ' ' o
A | ' ' -
Hibitos de Compra (Véase hoja 3) . L

: { o

‘
¢

Cree usted que exista la necesidad de un supermercado cooperatiﬁo?

i

Si ——— No ——— por qué

M
i

1

Realiza cus compras a través de Ordenes expedidas por la
, . ';
cooperativa ? 81 —— HNo '

- "

La ccoperétiva le hace el descuento, del 100% de la compra
f
b

N

‘Estaria de acuerdo con la creacidn de un supermercado cooperat%vo

£ i

[l
|

Estaria de acuerdo qgque su cooperativa sea inversionista del
I . .

= '

Qué beneficios representaria para su cooperativa la creaci6n del

supermercado 7

En gué luéar cree Ud. que debe estar ubicado el supermercado:

Centro —— Barrioc ——— Otro
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