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RESUMEN

Este trabajo se realiz6 con el objetivo de conocer la viabilidad de un proyecto de
tiendas de conveniencia que se desarrollara en universidades de Medellin. El
proceso se llevd a cabo mediante una metodologia que evalud la factibilidad
legal, ambiental, y financiera del proyecto, con el propdsito de convertirlo en el

futuro en un plan de emprendimiento.

Durante 20 afios el autor ha tenido la posibilidad de conocer, desarrollar y
ejecutar diferentes modelos de comercio minorista fisico: Surtimax, Proximo, Q
precios, Pintacasa y Tiendas Pintuco, negocios que hacen parte de la lista que
le ha permitido tener un acercamiento con un consumidor que nunca es
constante con sus gustos, que cada vez es mas infiel con las marcas y que exige

cambios a menor plazo.

Ante la mencionada situacion, el autor ha sido testigo de como las compafias
que por afos han liderado el sector cada dia buscan nuevos aliados que les
permitan complacer dichas necesidades y exigencias de sus clientes, con el fin
de buscar sostenibilidad. Sin embargo, y como proceso natural por mayor
esfuerzo de las compafiias, no todas obtienen éxito o simplemente, aunque una
oportunidad sea detectada, muchas veces no se apuesta por razones gue van

desde capacidades operativas o financieras hasta poca atractividad.

Como resultado de las oportunidades no desarrolladas por la industria, y con
base en un mercado potencial atractivo, hace un afio el autor decidi6 comenzar
a desarrollar este proyecto, cuyo entregable final se convirtié en el trabajo de
grado, pero, sobre todo, en un modelo de emprendimiento posible de ejecutar.

Palabras clave: conveniencia, universidad, viabilidad.
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ABSTRACT

This paper is carried out with the objective of ascertaining the viability of placing
convenience stores at the University of Medellin. The research was carried out
using a methodological process that evaluated the legal, environmental, and
financial feasibility of the project, with the aim of converting it into a future
business plan. During the last 20 years | have had the opportunity to study,
develop and execute different retail store models at: Surtimax, Proximo, Q
precios, Pintacasa, Tiendas Pintuco. This specific insight has allowed me to
establish a closer relationship with consumers that are constantly changing their
tastes in goods, who are increasingly unfaithful to brands and who demand

changes in the short term.

Under these circumstances | have witnessed how companies that for years were
market leaders, are now looking for new allies that will enable them to meet the
needs and demands of their customers. In the search for sustainability not all
companies find success, even when they are able to spot a gap in the market,
they do not take action usually due to their operative capacity, the money involved

or the incapacity to visualize the importance of the change.

As a result of all of these missed opportunities that were not taken forward, and
my perception of a potential opportunities left open, | have decided to move
forward with this project which encompasses my graduation work, an

entrepreneurial model to follow.

Key words: convenience, universities, viability.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo se realizo con el propdésito de evaluar la viabilidad financiera,
legal y ambiental de un proyecto de tienda de conveniencia que sera desarrollado
en su primera etapa en universidades de la ciudad de Medellin.

En los dltimos afios se ha constatado el crecimiento organico en Colombia de
diferentes modelos de negocios de comercio minorista: D1, Justo y Bueno, Oxxo,
Ara, Tostao’ y altoque, entre otros, que se suman a la larga lista de propuesta de
valor. Ademas de factores econémicos, politicos y sociales, se puede afirmar
que el éxito de estos negocios parte de un consumidor que ha cambiado sus
gustos, sus necesidades, las marcas y la historia por conceptos como la
conveniencia, la practicidad y la simplicidad.

Precisamente estos cambios en los habitos del consumidor son la razén por la
que se realizé este proyecto, que busca llevar de manera mas cercana productos
bésicos y de primera necesidad a un publico variado y diverso, pero con un

aspecto en comun: su presencia en la universidad.
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2. JUSTIFICACION

Este proyecto de emprendimiento es el resultado de 20 afios trabajados en el
sector minorista, en el que el autor ha tenido la fortuna de desempefiar cargos
como empacador, cajero, supervisor, gerente de tienda y hasta hoy, que tiene la
responsabilidad de manejar las operaciones nacionales de una reconocida

marca internacional.

El proyecto salié de un convencimiento propio de que las tiendas fisicas todavia
tienen mucho por ofrecer al consumidor, porque basta con entregar lo que
necesitan y donde lo necesitan y agregar, quizas, procesos tecnoldgicos y mucha
diferenciacion en algunos casos en producto, en precio, en servicio 0 en
tecnologia. La idea de defender el potencial de las tiendas fisicas sin excluir el
éxito que tienen y tendran y la necesidad de las ventas en linea nacié del
concepto erréneo que se utiliza en cierta informacion acerca de la crisis del
comercio minorista (El apocalipsis del retail es el “fin del mundo tal y como lo

conocemos, 2018).

ANALISIS DEL SECTOR

La tienda de conveniencia

El comercio al detal o minorista es un sector econémico que engloba a las
empresas especializadas en la comercializacibn masiva de productos o servicios
uniformes a grandes cantidades de clientes o compradores (PeruRetail®, 2018).
Aunque por su caracteristica historica siempre ha estado ligado con el mundo
fisico, es necesario aclarar que en dicho sector también se comercializa en
canales virtuales, con crecimientos de mas de tres digitos en los Gltimos afios.
Algunas de las cifras del sector en Colombia pueden evidenciarse en las figuras
ly?2.



13

Figura 1. Cifras del comercio minorista en Colombia
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Figura 2. Comercio minorista en Colombia
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La idea de la conveniencia esta siendo cada vez mas valorada. Las condiciones
de vida de los consumidores piden. cada vez mas, opciones convenientes. Las
ciudades son mas grandes, mas congestionadas, el ritmo de vida mas agitado y

el tiempo disponible mas escaso y valorado.

En este punto, de cara a este consumidor especifico y desde la perspectiva de
las convicciones del presente trabajo, es importante dejar clara la diferencia

entre conveniencia y proximidad.

Hace algun tiempo el autor conversaba con un experto en comercio minorista,

Juan David Betancur, exvicepresidente de Disefio de Grupo Exito y asesor de

varias compafiias y de sus opiniones se rescatan algunos conceptos. Para él,
Los paises suramericanos han tenido la oportunidad de entregar a la
comunidad propuestas generosas de proximidad. Los hipermercados se
insertan en el centro de las zonas de vivienda, los supermercados se
toman las esquinas de los barrios, permitiendo que cada cliente tenga una
opcidén cercana; que caminando o en cortos trayectos en carro y transporte
publico encuentre soluciones faciles a sus necesidades planeadas. Esa

es una clara vision de proximidad (Medellin, 2019).

Pero conveniencia es otra cosa: habla de impulso, hallazgo, oportunidad e
inmediatez. Es otra manera de abordar el mercado existente: los clientes son los
de la calle, los que se encuentran sin pensarlo con los puntos de venta, crean
sus necesidades y las resuelven simultdneamente; los que estan en la casa
realizando una actividad y carecen de algun producto para terminarla, buscan la
solucion de inmediato, para continuar con la actividad; los que descubren de
pronto que solo tiene un segundo para tomar el almuerzo, los que necesitan el

tiempo para cosas distintas a comprar.

Es de vital importancia entender que se buscan otros momentos distintos de los

consumidores y que ellos necesitan levantar la cabeza y encontrar en su camino
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el formato que puede satisfacerlos. Por eso se valora dicho, formato que es

invasivo, ocupa cada esquina, dos esquinas en la misma cuadra si es necesario.

Es muy pequefio, con surtido muy corto pero muy pertinente, con excelentes
opciones de los tipos “listo para irse” y “listo para comer”; en fin, un tipo de
negocio muy distinto a los que hasta ahora se conocian y que se comporta en
forma complementaria con otras maneras de satisfacer la demanda, como lo
hacen el hipermercado, el supermercado y el minimercado. La realidad de estos
formatos en experiencias de otros paises, como México y Estados Unidos,
demuestra que cadenas como Oxxo y Seven Eleven atienden necesidades de
consumidores muy distintas a las que pueden satisfacer formatos parecidos,
como el supermercado de proximidad y hasta un pequefio minimercado. Un dato
curioso y distinto en estas dos cadenas es que el 70% de sus clientes son
hombres.

Todos estos indicios invitan a profundizar en este tipo de oportunidades, a mirar
con mas detenimiento su evolucion y a estudiar de manera especifica casos muy
exitosos en el mundo a partir de un andlisis detallado de las ocho variables claves
para construir un negocio exitoso minorista: el lugar, el producto, el valor, la
comunicaciéon, la gente, la logistica, los proveedores y los sistemas de

informacion.

Contexto, historia 'y evolucion

Aunque las necesidades de conveniencia han estado siempre presentes en el
consumidor, cada vez es mas urgente resolverlas. El consumidor no da espera

y, ademas, confia que sean estructuradas y que le generen valor.

Antes de comenzar, y como resumen basico, se puede decir que una tienda de
conveniencia es un autoservicio que mezcla una comida rapida callejera, una
amplia oferta de bebidas y pasabocas, con un corto surtido de productos basicos

de consumo diario. Funciona en locales muy pequefios (100 metros cuadrados
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0, como méaximo, 150), horarios en algunos casos de 24 horas y con fuerte
presencia en todos los rincones de una ciudad. Nunca se ve como un lugar para
mercar en forma completa o para hacer ajustes planeados. En este escenario

seria del caso competir con formatos mas preparados para ello.

Para escribir sobre la conveniencia es necesario mencionar la historia de tres

grandes operadores: Seven-Eleven, Oxxo y Exito.

Seven-Eleven
Fundada en 1927 en Dallas, Texas, Estados Unidos por John Jefferson
Green un trabajador de Southland Ice Companyy Joe C. Thompson.
Jefferson le pidi6 permiso a su patron para poner un pequefio negocio
cerca de la fabrica, en el cual vendieran leche, pan y huevo, asi

comenzando como una pequefa tienda.

Se dieron cuenta que gracias a el hielo los productos se conservaban mas
frescos que en otras tiendas y asi los consumidores no tendria que hacer
grandes recorridos para hacer sus compras, por lo que empezaron a abrir

muchas tiendas similares bajo el nombre de Southland Company.

Después de un afio, les volvieron a cambiar el nombre a Totem Store,
pero durante la Gran Depresion de Estados Unidos, toda la actividad que

habia en Dallas y Fort Worth se redujo.

Durante la posguerra aprovecharon la recuperacibn econOmica para
volver a subir. La compafiia empezé a utilizar el nombre de 7 -ELEVEN
en 1946. Se llaman asi por el horario gue manejaban en aquel tiempo, el
horario era de siete de la mafiana hasta once de la noche durante toda la
semana. La cadena empez0 a subir y a ser muy conocida en Texas. Antes
de 1952 7-ELEVEN vya habia abierto su centésimo almaceén

expandiéndose hacia otros estados.
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En 1961, Southland Corporation se convirtié en una sociedad anénima de
franquicias con expansion en Californiay la Costa Este de Estados
Unidos. En 1963, algunos 7-Eleven comenzaron a abrir durante las 24
horas. 1969 se hacen internacionales con una tienda en Canada y en
diciembre de 1973, llegan a un acuerdo con el conglomerado Ito-
Yokado para iniciar su actividad en Japon, que actualmente es el pais con

mas 7-Eleven del mundo.

El dnico pais de habla Hispana que cuenta con este modelo de negocio
es México donde cuentan con mas de 1800 tiendas y su concepto se basa

en lo mismo, Cercania, Calidad y servicio (Impulsoregio, 2015).

Otro gigante de la conveniencia que en necesario mencionar es Oxxo, para
aprovechar su conocimiento en distribucién de productos de consumo masivo,
como Coca Cola, de Femsa, y con el propésito de ofrecer una propuesta
diferente al consumidor, lanzo las tiendas Oxxo en los afios setenta. Han pasado
mas de 40 afios y el modelo constantemente sufre cambios, pero siempre se
tiene en cuenta su objetivo principal: atender un consumidor que valora la
conveniencia, la agilidad, la cercania y el servicio. No compite con los
supermercados y su analisis de ubicaciones esta desde estar cerca de los
paraderos de buses hasta de los semaforos. En Colombia comenz6 operaciones
hace mas de cinco afios y mas adelante se ampliara el tema; algunos datos de

Oxxo se encuentran en la figura 3.
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Figura 3. Cifras de Oxxo

Afios setenta Afios ochenta Afios noventa Afio dos mil Actualidad
Se abre la Secrealafigura En 1994 Oxxo se Se consolida el Participacion
primera tienda de comisionista  consolidé como modelo y se global en el
mercantil una unidad de abren mas 100 mercado
negocio tiendas minorista
independiente de
Cerveceria
Moctezuma y se
defini¢ la
estrategia de
expansion

Fuente: elaboracion propia con base en Vela (2018)

Caso de Colombia

El caso de Colombia comenzé un poco més tarde; en el afio 2007 se anuncio la
llegada de Oxxo a Colombia y comenzaron a verse las primer tiendas Carrefour
exprés. En este caso no se hablara de formatos como D1 o Justo y Bueno, pues
son modelos diferentes, que se enfocan en mayor medida hacia propuestas de
bajo precios y, aunque tienen similitudes en algunas categorias, su foco esta en

productos de la canasta familiar.

En ese momento y como estrategia de adelantarse a sus competidores, el Grupo
Exito que, aunque ya desarrollaba pilotos, como *Proximo y Q precios, decidio

lanzar su formato Exito Express.

En el afio 2008 comenz6d de manera acelerada el desarrollo conceptual del
mencionado negocio para lanzar asi su primera tienda a principio de 2009. Es
un formato con caracteristicas en sus inicios de no mas de 200 metros
cuadrados, gondolas bajas para garantizar reconocimiento por parte de los
clientes de toda la tienda y con propuesta comercial basada en amplitud de
portafolio en panaderia, comidas preparadas, pasabocas y licores. Sus primeras

tiendas se abrieron en Bogota y Medellin y luego comenzé a expandirse a otras
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ciudades. Con el paso de los afos, este modelo ha sufrido cambios en su
propuesta de valor y sin duda se podria decir que en la actualidad es un

minimercado mas que una tienda de conveniencia.

Oxxo Colombia

Han pasado ya casi diez afios en que Oxxo abrié su primera tienda en Bogota y
sin duda quienes hacen seguimiento de este tipo de modelos se dan cuenta de
que la empresa se ha preocupado por conocer el mercado colombiano. De
acuerdo con su modelo, ha comenzado a ampliar su oferta en algunas categorias

dependiendo de su ubicacion.

Uno de sus directivos afirmo lo siguiente:

Manuel Filizola, director de Administracion y Finanzas de Femco, explicé
que “en este momento hay poco mas de 50 de estos locales en Colombia,
y esperamos seguir con el plan de expansiéon al punto que logremos un
crecimiento del 300 % en tres afios el numero de tiendas que abramos.
Aunque seguimos pensando en Bogota, estamos viendo buen potencial
en ciudades como Bucaramanga, debido a que es una ciudad pequefiay
el clima célido ayuda al mayor consumo de refrescos. Para seguir
avanzando debemos enfrentar los retos culturales: en México las
personas toman su tinto para llevar, en cambio en este pais les gusta
sentarse y tomarselo con calma. En la medida que incorporemos esas
particularidades en el modelo de negocio, podremos tener mejor
presencia” (Colombia: comercio electrénico en constante crecimiento,
2018).

Altoque (Terpel)

Con el proposito de rentabilizar cada metro cuadrado, aprovechar el trafico y
generar mas trafico a sus estaciones de servicio, Terpel lanz6 hace alrededor de

cinco afios la marca altoque.
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Como apreciacion personal, el autor ve un modelo estructurado con un foco claro
y con una propuesta que se adapta a la ubicacion: unas tiendas de mas 300
metros cuadrados, que incluyen restaurante, y otras de menos de 100 metros

cuadrados para ofrecer bebidas calientes y comida rapida.

Su propuesta de valor consiste se presenta a continuacion:
Te invitamos a visitar nuestra red de tiendas altoque donde podras
disfrutar una experiencia local, latina y casera en las principales ciudades
y troncales del pais, y una atencién diferente, calida y cercana.
En nuestro modelo de estaciones de servicio de carretera, ademas de
tanquear, podras vivir una experiencia memorable en un espacio diferente
de descanso, con bafios modernos, limpios, dotados incluso con duchas
Yy, por supuesto, con lo mejor de la comida colombiana, ademas de todo
tipo de snacks, café, refrescos y jugos naturales. Estas estaciones
cuentan también con pargues infantiles y terrazas en el area de la tienda,
generando un espacio para el esparcimiento y descanso en medio de la
carretera.
Asi mismo, pensando en los transportadores que recorren las carreteras
del pais, diseflamos un menu especial para estos héroes del camino y
habilitamos una sala especial con diversos servicios como television para
gue se distraigan mientras recargan energias para emprender su viaje y
modernas y comodas duchas, que estan limpias e iluminadas las 24 horas
del dia (Terpel, 2015).

Como se puede observar, Colombia es un pais en el que la oferta de formatos

es variada y el consumidor puede elegir entre diferentes opciones a la hora de

comprar.

Algunos datos del sector minorista en Colombia se evidencian a continuacion y

se consolidaron en la tabla 1.

o En Colombia existe un supermercado por cada 31.000 habitantes.

o El promedio de la region es de uno por cada 75.000 habitantes.
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o El 48% del mercado de consumo es liderado por los supermercados y los

hipermercados

o El Grupo Exito lidera las ventas, con el 65% de participacion.

o Segun AT Kearney (2016), Colombia se ubicé en el segundo lugar entre

los paises de América Latina en el indice global de desarrollo minorista (GRDI,

por sus siglas en inglés).

o Las ventas del sector superan los 83,4 billones de pesos.

El nimero de tiendas de cada una de principales marcas en Colombia se

presenta en la siguiente tabla:

Tabla 1. Tiendas en Colombia del sector minorista

Marca Numero de
) tiendas
Exito 254
Carulla 110
Surtimax 136
Super Inter 78
PriceSmart 7
Homecenter 25
Sodimac 36
Jumbo 75
Metro 45
Easy 9
Falabella 30
Olimpica 306
Makro 17
Alkosto 14
D1 450
Ara 218
Justo y Bueno 218
La 14 31
Oxxo 60
altoque 22

Fuente: elaboracion propia altoque
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Luego de leer la anterior informacion, se podria pensar en que Colombia se tiene
un negocio muy desarrollado y quien pretenda entrar en él debe enfocarse en
modelos disruptivos o con propuesta de valor orientada a precios muy bajos,
como fueron los casos de D1, Ara Justo y Bueno y los de otras categorias, como

Tostao’ o Dollarcity.

El propésito de las tiendas a las que se refiere el presente trabajo es
precisamente ese, el de buscar llegar al mismo consumidor, pero en momentos

de compras diferentes.

Todos los dias se visita una clinica, un hospital, se llega a la oficina o se va en
la tarde a la universidad. Es cierto que en todos estos sitios se encuentran
diferentes opciones de comida, pasabocas o bebidas, quizas no de la manera
estructurada y con un concepto. El fin de este trabajo es lograr entregar un
modelo de negocio que se pueda desarrollar en ellos, pues, ademas de la
oportunidad que tiene el publico objetivo, pareciera no ser atractivo para los

grandes jugadores.

Una mirada a la oferta comercial

El siguiente analisis se efectu6 con base en visitas realizadas a diferentes

hospitales, clinicas, universidades y oficinas del valle de Aburra.

De Lolita: con base en una propuesta de valor fundamentada en servicio, calidad
y frescura, De Lolita se ha convertido en un referente para quienes visitan sus
locales en las clinicas. Con una propuesta en producto limitada, con precios
altos, pero con buenas ubicaciones y horarios extendidos, es, sin duda, uno de

los lideres de venta en este tipo de establecimientos.

Juan Valdez: con una propuesta de valor basada en un café de calidad, de buen

sabor y con una amplia variedad, Juan Valdez se ha convertido en un referente,
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no solo en oficinas y universidades, sino también en centros comerciales y
almacenes de cadena, entre otros. Las tiendas Juan Valdez® Café estan en la
actualidad en Colombia, Aruba, Bolivia, Chile, Costa Rica, Espafia, Ecuador,
Estados Unidos, Kuwait, Malasia, México, Panama, Peru y El Salvador. Son méas
de 320 tiendas. En Colombia ha desarrollado algunos formatos exprés para
atender oficinas y hospitales, cuyo portafolio estd compuesto de cafés basicos y

algunos productos de panaderia.

Un paso por las universidades

Ademas de propuestas como las anteriormente mencionadas, grandes
compafias como Frisby, Subway, Dunkin’ Donuts y Oma apuestan por tener
presencia en lugares como las universidades. Sin embargo, luego de analizar las
diferentes ofertas que existen en Medellin, es importante mencionar como una
opcion similar a los modelos de conveniencia analizados a La Bodeguita, que es
una tienda exprés ubicada en la Universidad EAFIT, operada por la misma
institucién educativa y con una propuesta de valor enfocada hacia productos de
presentaciones pequefias, con horarios acordes con los manejados por los
estudiantes y con portafolio que no solo se orienta hacia alimentos, sino también

ofrece soluciones basicas de aseo personal.

Como modelo de negocio, al autor le parece una opcion atractiva, con buen
portafolio, buen servicio y precios justos. Sin embargo, desde se punto de vista,
€l observo falta de conocimientos en operacion de un negocio minorista y sin un

modelo que busque ser expandible.
Y, aunque no es un canal exclusivo de las universidades, no se puede dejar de

mencionar un modelo comercial, como las maquinas dispensadoras (vending

machines).

A continuacion, se presenta un acercamiento a este fenbmeno comercial.
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Maquinas dispensadoras (vending machines)

Son maquinas expendedoras en las que se comercializa todo tipo de pasabocas,
chicles, café, bebidas frias, opciones extrabursatiles (OTC), accesorios
electronicos y gran cantidad de categorias que, a diferencia de un canal fisico
tradicional, no necesitan acompafamiento durante su venta. En Colombia

existen diferentes compafiias dedicadas a la comercializacion de productos con

esta modalidad.

Fuente: ¢Sigue siendo rentable el negocio del vending con la devaluacion?
(2016)

Segun ¢ Sigue siendo rentable el negocio del vending con la devaluaciéon?
(2016),

El potencial de compradores existe, pues segun un analisis de la firma
importadora Inssa, en el pais hay unas 12.000 maquinas dispensadoras
con diferentes medios de pago-, algo asi como una por cada 3.900
habitantes; sin embargo, los altos costos de los equipos frenaron las

importaciones.

El negocio de vending en el pais estd segmentado en dos. Por un lado,
los operadores y, por otro, los importadores. En el primer grupo dos

grandes companiias se disputan la mayor tajada del mercado: Novaventa,
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del Grupo Nutresa, duefia y operadora de sus propias maquinas, y
Autosnack, propiedad de Biomax. De este mismo lado esta el grupo de
jugadores independientes; es decir, aquellos empresarios que tienen

entre 1 y 200 maquinas.

En universidades como la Universidad Pontificia Bolivariana (UPB), hay méas de
30 maquinas, ubicadas en diferentes zonas, pasillos, pisos de los bloques, areas
administrativas, cancha de basquet y coliseos. Su portafolio se basa en
productos de comercial Nutresa, pero con complementarios, como Bimbo, Alpina

y Postobon.

Aunque su desembolso es bajo, el nivel de precios frente a otros negocios esta

por encima, desde el 10% hasta el 30%.

Fuente: fotografias tomadas por el autor

La industria

Del monto total de 250,5 billones de pesos de ventas en el sector del comercio
realizadas por las empresas objeto de estudio en 2017, el comercio al por mayor
participo con el 52,0% de las ventas (130,3 billones), seguido por el comercio al


https://www.dinero.com/noticias/nutresa/333
https://www.dinero.com/noticias/nutresa/333
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por menor (35,8%), con 89,7 billones, y el comercio de vehiculos automotores,
motocicletas, sus partes y sus piezas (12,2%), con 30,5 billones de pesos.

En 2017, del total de la producciéon bruta (54,6 billones de pesos), la mayor
participacion la tuvo el comercio al por mayor, con 56,7%, correspondiente a 31,0
billones de pesos, seguido por el comercio al por menor, con una participacion
de 32,7% y un monto de 17,9 billones de pesos, y las empresas dedicadas a la
venta de vehiculos automotores, motocicletas, sus partes, piezas y accesorios,
con una participaron del 10,7% de la produccién bruta y un valor de 5,8 billones

de pesos.

El comercio al por mayor presento la mayor participacion del consumo intermedio
(52,1%), seguido por el comercio al por menor (38,8%) y el comercio de
vehiculos automotores y motocicletas, sus partes, piezas y accesorios (9,2%).

El comercio al por mayor generd el 59,6% del valor agregado sectorial, el
comercio al por menor el 28,8% y el comercio de vehiculos automotores,

motocicletas, sus partes, piezas y accesorios el 11,6%.

El coeficiente técnico de insumo-producto mas alto en las empresas objeto de
estudio lo registraron las dedicadas al comercio al por menor (46,3%) y el mas
bajo las empresas dedicadas al comercio, el mantenimiento y la reparacion de
vehiculos automotores y motocicletas, sus partes, piezas y accesorios (33,7%).
El comercio al por mayor registré un coeficiente técnico de insumo-producto de
35,8% (DANE, 2017).

Personal ocupado directo y remuneraciones

El personal ocupado en forma directa por las empresas estudiadas en el sector
comercial, con o sin remuneracion, fue 577.694 en promedio en el afio 2017. De
este total, 275.310 fueron ocupados por el comercio minorista, con una

participacion de 47,7%, 248.946 por el mayorista, con una participacion de
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43,1%, y 53.438 por las comercializadoras de vehiculos, motocicletas, partes y
piezas, con una participacion de 9,3%. Cabe sefialar que el sector comercial
ocup6 en forma indirecta 60.992 personas a través de empresas especializadas

en suministro de personal.

El monto total de sueldos, salarios y prestaciones sociales devengados por el
personal remunerado de las empresas objeto de estudio del sector ascendio a
$16,3 billones.

El nimero promedio de hombres ocupados en el sector comercio fue 342.329 en
el aflo 2017, mientras que el numero de mujeres empleadas en el sector fue
296.357. El sector que en mayor medida ocup6 mujeres fue el dedicado al
comercio al por menor, con una participacion de 52,6%, correspondiente a
156.004 mujeres vinculadas (DANE, 2017).

Comercio al por mayor

En el afio 2017, los ingresos por ventas de las empresas objeto de estudio
dedicadas al comercio mayorista ascendieron a $130,3 billones, lo que
represent6 52,0% de las ventas totales del sector. La participacion mas alta en
dichas ventas (30,7%) correspondio a las de las empresas dedicadas a la
comercializacién de articulos y enseres domeésticos, con $40,1 billones, mientras
que las empresas que tuvieron la menor participaciéon (18,0%) fueron las

dedicadas a la venta de maquinaria y equipo, con $23,4 billones.

La relacion entre costo y venta del comercio al por mayor en el afio 2017 fue
76,2%. Segun el tipo de mercancia comercializada, las relaciones mas altas se
presentaron en el comercio al por mayor de materias primas agropecuarias,
animales vivos, alimentos, bebidas y tabaco (82,3%), seguido del comercio al
por mayor especializado de otros productos (79,4%).
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El coeficiente técnico de insumo-producto de las empresas estudiadas en el
comercio mayorista en el afio 2017 fue 35,8%; el coeficiente mas alto en este
subsector lo registraron las empresas que venden materias primas
agropecuarias, animales vivos, alimentos, bebidas y tabaco (43,6%) y el mas

bajo las empresas que comercializan maquinaria y equipo (29,7%).

Sector del comercio en Colombia
El sector del comercio en Colombia se divide en tres grandes subsectores:

1. Comercio al por mayor o mayorista: es aquel negocio en el que el
comerciante (cualquiera sea su especialidad) es un intermediario que compra
productos y mercaderias para venderlos luego a otros comerciantes, quienes, a

su vez, venden los productos y mercancias a los destinatarios finales.

2. Comercio al por menor o minorista: es el negocio en el que el comerciante
vende en forma directa al destinatario final del producto o particular, con lo que
obtiene un beneficio por la diferencia entre el precio de compra y el de venta.

También se denomina comercio al detalle.

3. Comercio de vehiculos, autopartes, combustibles y lubricantes: segun la
encuesta anual de comercio (EAC) realizada por el DANE (2017), el sector del
comercio en 2012 tuvo ventas por $212,5 billones; de ellos, $96,3 billones
correspondieron al comercio mayorista, $77,3 billones al minorista y $39,0

billones al de vehiculos, autopartes, combustibles y lubricantes.



29

Figura 4. Distribucion porcentual de las empresas comerciales, segun subsector.

Total del comercio nacional en 2015

Distribuciéon porcentual de las empresas
comerciales, segun subsector
Total comercio nacional
2015

15%
l = Comercio al por Menor

= Comercio de Vehiculos,
Autopartes, combustibles y
76% lubricantes

Comercio al por Mayor

Fuente: DANE (2017, p. 7)

Comercio minorista

En 2012, la encuesta anual de Comercio (DANE, 2017) investigd 2.725 fuentes
clasificadas en el comercio minorista; estas empresas representaron un universo
de 77.924 entidades, correspondientes a 76,2% del total de las del sector. El
67,7% (52.749 empresas) estaban especializadas en la comercializacion de un
grupo de mercancias, segun clasificacion CIIU, revision 3 adaptada para
Colombia; el restante 32,3% (25.175) pertenecian al comercio minorista no

especializado.
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Figura 5. Empresas de acuerdo con el tipo de comercio
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La mayor concentraciéon de empresas del comercio minorista especializado se
presentd en los subsectores dedicados al comercio de alimentos (22,1%),
productos farmaceéuticos, perfumeria, cosméticos y tocador (16,1%) y ferreteria,

cerrajeria y productos de vidrio (14,4%).

Este sector, al que también se le conoce como comercio moderno, impulsa en
gran manera la labor que realizan las pequefias y medianas empresas. El 84%
de los proveedores nacionales de las grandes cadenas y el 77% de las tiendas
por departamento son pymes, que son un excelente escenario de venta que les
permite a las compafias nacionales mejorar sus procesos de produccién e
innovar en ellos porque les posibilita ser mas competitivas en el mercado, que
cada dia es mas exigente por los continuos cambios en los habitos y las
decisiones de compra de los consumidores.

Crecimiento del sector del comercio
Para el aflo 2014, ANIF proyectd una buena dinamica del sector del comercio,

con crecimientos cercanos al 5% anual.

Los factores que jugarian a favor de las ventas de los comerciantes este afo

serian la mayor disposicion de los hogares a comprar bienes durables, la
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creciente confianza del consumidor, sobre todo en algunas ciudades, como Cali
y Barranquilla, y la expansion monetaria facilitada por el Banco de la

Republica en el dltimo afio.

En linea con dicho desempefio, el PIB del sector del comercio y el turismo,
jalonado por el comportamiento del comercio minorista, pasaria de crecer del
4,1% real anual en 2012 hasta un 4,2% en 2013 y un 4.6% al cierre de 2014.

Asi mismo, ANIF esperaba que, para el cierre de 2013, el comercio al por menor
hubiera terminado con un buen ritmo de crecimiento. Asi, proyecté una
expansion del comercio minorista (con inclusion de vehiculos) del 4,1% en el
acumulado en doce meses para el cierre del afio 2013, cifra superior al 3% del
cierre de 2012.

Los sectores lideres en las ventas de comercio al cierre del afio anterior habrian
sido: muebles y equipos para oficina (17%), calzado y articulos de cuero (8,6%)
y muebles y electrodomésticos (8%). Por su parte, los sectores con menor
crecimiento en sus ventas serian: vehiculos (-6,6%), productos farmacéuticos (-
1,5%) y repuestos (-0,5%).

Después de la desaceleracion que exhibié el comercio minorista durante el afio
2012 y parte de 2013, el sector present6 una dindmica de crecimiento moderado,
que sefiald un repunte de las ventas para el cierre de 2013 y buenas perspectivas

para el afio 2014.

En efecto, segun la muestra mensual de comercio al por menor (MMCM)
del DANE (2017), el comercio minorista total registré una expansion del 4% en
el acumulado en doce meses al corte de octubre de 2013. Dicho valor fue

superior al 1,5% que se registrd en el primer trimestre de 2013.
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El reciente repunte ha provenido, en lo primordial, de un fortalecimiento de la
demanda por bienes durables y de un buen comportamiento de la confianza de
los consumidores, con excepcion de los meses de agosto y septiembre

(influenciados por el paro nacional agrario).

Por tipo de bien, las ventas de los clasificados como durables crecieron 4,8% en
el acumulado en doce meses al corte de octubre de 2013 (frente a 0,3% de un
afo atras), con lo que lideraron la expansién del comercio. En menor medida, los
bienes semidurables crecieron al 3,6% anual (frente a 6,4% de un afo atras) y

los no durables a una tasa del 2,9% anual (frente a 6%).

Por lineas de mercancia, las ventas del comercio estuvieron impulsadas, en lo
fundamental, por muebles y equipo para oficina (que crecieron al 17% en el
acumulado en doce meses a octubre de 2013), calzado y articulos de cuero
(6,7%) y articulos de ferreteria (5,2%). En cambio, las ramas comerciales como
libros y revistas (-5,2%), lubricantes para vehiculos (-4,4%) y productos
farmacéuticos (0,1%) continuaron exhibiendo resultados mediocres.

En cuanto a la confianza de los consumidores, de acuerdo con la encuesta de
opinién del consumidor (EOC) de Fedesarrollo (2018), la percepcion de los
hogares sobre su situacién econémica y la disponibilidad para adquirir bienes
durables fue favorable al cierre del afio 2013. Asi, al corte de diciembre, el indice
de confianza del consumidor (ICC) exhibié un nivel de 23 en su balance de
respuestas, superior al dato de un afio atras (21) y al promedio histoérico del
indicador durante el periodo 2001-2013 (16,1), tendencia que se evidencio desde

octubre de 2013, después del paro agrario.

El empleo y la dinamica del crédito de consumo también fueron importantes para
la moderada recuperacion que exhibio el comercio minorista. En efecto, al corte
de noviembre del 2013, la tasa de desempleo nacional llego al 9,7% promedio

de los ultimos doce meses, inferior al 10,4% de un afo atrds. Ademas, el sector
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continud consolidandose como el mayor generador de empleo de la economia,

al contribuir con un poco mas del 27% del total de los ocupados en el pais.

En el plano crediticio, la cartera de crédito de consumo modero su crecimiento,
al pasar de expansiones de 15,3% en octubre de 2012 a 10,5% en octubre de
2013, como respuesta rezagada a las medidas macro prudenciales de
la Superfinanciera de 2012. Sin embargo, la reduccion reciente de tasas de
interés por parte del Banco de la Republica (entre julio de 2012 y marzo de 2013,
hasta el 3,25% vigente) habria incentivado una caida en la tasa de interés del
crédito de consumo en 153 puntos basicos en el ultimo afio (hasta 15,3% real
anual en octubre), lo que pudo facilitar un mayor apalancamiento de los hogares
a finales de 2013 y en el afio 2014 y, asi, un mayor crecimiento de las ventas del

comercio (El Economista América, 2014).

El comercio en Antioquia

Segun la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia (2019), la base
empresarial de Antioquia se concentra en microempresas que, a su vez, estan
dedicadas a actividades comerciales que representan el 47% de la economia.
Los componentes de dicho comercio minorista y sus caracteristicas se presentan

en la siguiente figura.
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Figura 6. Actividades comerciales en Antioquia
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Para la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia (2019), se estima que
el PIB del departamento creci6 a una tasa cercana al 3%, cifra estimada a inicios
del afio. Lo anterior se explicé por la recuperacion de los sectores de la industria
manufacturera y el comercio, debido al mejor comportamiento de la demanda
interna, mientras que el sector de la construccion no mostré un desempefo
destacado. Lo anterior afect6 el indicador del empleo, en un contexto de lenta
ejecucion de la inversidn publica en obras previstas y del choque negativo de la

reforma tributaria en el consumo privado.

La inversion privada tuvo un comportamiento positivo, con lo que se recupero la
tendencia de 2016, después de 2017, afio en el que presentd comportamiento
negativo, mientras que el sector externo no logré consolidar la recuperacion y
volvio a decrecer, pero debe aclararse que la disminucion se explica en alto
grado por el comportamiento de las exportaciones de oro, café y banano; por su
parte, un grupo importante de exportaciones industriales, que representaron el

30% del total exportado, tuvieron comportamiento positivo.
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Desempefio del comercio

Si se continda con el informe presentado por la Camara de Comercio de Medellin
para Antioquia (2019), el consumo dio muestras de recuperacion y fue pilar del
crecimiento de la region, en un contexto internacional de mayor demanda. Para
octubre, las ventas minoristas de la region aumentaron 4,2%, por encima de las
otras ciudades del pais analizadas en la encuesta: Barranquilla (3,9%),
Bucaramanga (3,3%), Bogota (2,7%), Cali (1,4%) (DANE, 2018) En julio, segun
la encuesta de opinion comercial (EOC) de Fenalco (2018), el porcentaje de
empresas minoristas que reportd cantidades vendidas mas altas se increment6
en 9,6 % frente a 2017 y para el caso de los mayoristas aument6 en 7,7%. En
forma comparativa con julio de 2017, editoriales, textiles, repuestos, calzado,
quimicos, alimentos, librerias, otros establecimientos y vestuario fueron los
sectores mayoristas que registraron incrementos en el porcentaje de empresas
con ventas mas altas, mientras que ferreterias y materiales presentaron

variacion negativa.

Los minoristas de librerias, vestuario, cacharrerias, turismo, fotografia, joyerias,
combustibles, calzado, llantas, rancho, repuestos, ferreterias, medicamentos y
alimentos y otros establecimientos reportaron el mayor porcentaje de empresas
con ventas mas altas registradas en julio de 2017.

El 75,9% de los comerciantes enfrenté problemas que limitaron el buen
desarrollo de su actividad, porcentaje inferior al reportado en julio de 2017. Los
principales problemas registrados fueron la baja demanda, el deterioro de la
situacion econdmica, social y politica y la competencia leal y desleal, factores

que concentraron el 45,1% de las respuestas.

Segun el informe citado, los comerciantes en julio fueron mas optimistas que en
2017 y el porcentaje de empresas con expectativas favorables aument6 25,3%
con respecto a julio de 2017 y disminuyd el porcentaje de comerciantes con
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expectativas desfavorables, al pasar de 22,2% a 3,4% (Fenalco, 2018). El
indicador de confianza para Medellin desde julio presentdé una mejora
considerable y en dicho mes tuvo un aumento a 22,6%, frente a -5% de julio de
2017 y hasta septiembre registro cifras positivas, pero en octubre volvio a terreno
negativo (-18,6%) y asi terminé el afio, con cifras de -18,9% y -13,8% en
noviembre y diciembre, en su orden. Si bien el indicador mejoré en diciembre
respecto a noviembre, alin no se evidencio la recuperacion de la confianza ni en
la region ni en el pais, puesto que, en cuatro de las ciudades analizadas, el
indicador se ubicd en niveles negativos, pero Medellin fue la ciudad con el
comportamiento negativo mas acentuado; las restantes ciudades estudiadas
tuvieron los siguientes resultados: Bogota: -11,5%, Bucaramanga: 4,7% y Cali: -
0,1% (Fenalco, 2018).

En diciembre, el indicador acerca de la disposicién a comprar vivienda se ubico
en un nivel negativo en diciembre: -2,1%, lo que equivalio a una disminucion de
2,3 puntos respecto al mes anterior y a una disminucion de 10,7 puntos con
relacion a diciembre de 2017. Mientras que los resultados por ciudad muestran
que, solamente en Barranquilla la disposicion a comprar vivienda exhibié un
aumento respecto a diciembre de 2017, las mayores disminuciones se

presentaron en Bucaramanga y Medellin (Fedesarrollo, 2018).

Las sefiales negativas en el consumo para el mediano plazo traerian
consecuencias en el comercio en 2019. Para la consolidacion de la recuperaciéon
del sector es determinante una mejor confianza de los consumidores, que siga

consolidando la demanda interna como jalonadora del crecimiento.

Casos exitosos de comercio minorista

Partiendo del concepto de comercio minorista planteado en la pagina 9 del
presente trabajo (“es un sector economico que engloba a las empresas
especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes
a grandes cantidades de clientes o compradores (PeruRetail®, 2018)”, en los
altimos afios se ha visto en Colombia cémo proyectos de emprendimiento

soportados por apuesta econdémicas fuertes han venido creciendo, al punto de
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gue muchos de ellos han sido adquiridos o han recibido inversiones de grandes

grupos empresariales.

Proyectos como Rappi, D1, Justo y Bueno y Tostao’ nacieron de una idea por
atender un consumidor con necesidades diferentes o con la de romper esquemas

de comercio minorista definidos por empresas tradicionales

Casos de éxito

Tostao’
El fendbmeno Tostao’ (2019),

Este negocio nacié hace 2 afios cuando un grupo de empresarios
identificaron la preferencia de los consumidores por este tipo de
productos, y descubrieron que el elevado costo de las tiendas
especializadas excluye a la mayoria. Por esto, si bien estudiaron
mercados de consumo y modelos en ciudades de Estados Unidos y
Europa, crearon y pensaron el concepto en torno a las necesidades del

mercado colombiano, mayoritariamente de estrato 1, 2y 3.

Se caracteriza por ser un negocio multiestrato, que se puede encontrar en los

sectores altos de El Poblado o en la comuna 13 de Medellin.

Participacion de mercado a 2015
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Rappi
Segun Rappi: una idea millonaria que vino de los usuarios, (2018),

Tienen méas de 13 millones de usuarios y en solo tres afos ya trabajan en
27 ciudades del subcontinente. Ademas, obtuvieron el apoyo de Sequoia
Capital, el fondo de capital de Silicon Valley que ha invertido en empresas

visionarias y destacadas como Apple, Google, Yahoo, YouTube y Airbnb.

La empresa, fundada por dos calefios y un bogotano, nacié como una
aplicaciéon que ofrecia a domicilio productos de una tienda de barrio.
Segun Simén Borrero, uno de los fundadores, tuvieron la suerte de dejar
un campo abierto donde la gente podia escribir sugerencias. De pronto
empezaron a ver que la gente pedia cosas como hamburguesas, crepes,
medicinas y mercado. Pero también se dieron cuenta de que la gente
pedia favores. “Lo valioso de Rappi no fue idea de nosotros, fue idea de

los usuarios”, afirma Borrero.

Los creadores de Rappi empezaron a responder a esas necesidades a
través de asistentes o rappitenderos que a cambio de dinero van a
comprar y a hacer cosas que otros les da pereza hacer. Ahora no solo
llevan cualquier producto en 30 minutos, sino que ofrecen servicios las 24

horas de dias, los siete dias de la semana.
Cifras de Rappi (Miranda, 2018):

o Paises en los que esta la empresa: Colombia,
Argentina, Brasil, Chile, México y Uruguay, Ademas, anunci6 que esta por iniciar
operaciones en Perq.

o 1.500 empleados y 25.000 repartidores en los
paises en los que tiene presencia y las estimaciones sefialan que solo en
Colombia tiene 13 millones de usuarios.

o Un fondo de capitales que antes apostd por
Google y WhatsApp decidié inyectar USD200 millones a favor de la compafiia.

Fue asi como la empresa logro la valoraciéon de mas de USD1.000 millones, que
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le garantizd convertirse en el Unicornio nimero 11 de toda América Latina (de
270 en todo el mundo) y ser, ademas, reconocida como el emprendimiento mas

exitoso de Colombia.

Estos dos ejemplos son la clara muestra de la oportunidad que todo el tiempo el
negocio del comercio minorista tiene oportunidades. Es cierto que el consumo y
la venta via en linea crecen, como lo muestran todas las cifras del sector. A
continuacion, se retoma parte de Colombia: comercio electronico en constante

crecimiento (2018):

Este sector, de acuerdo con el estudio de e-Commerce transfronterizo,
supondré en ventas a nivel mundial, 3.4 billones de doélares para el 2019
y moverd 900 mil millones de ddlares de gastos en compras
transfronterizas para el 2020, lo que representara cinco veces mas que el
afio 2015.

En este contexto de crecimiento, Colombia es uno de los jugadores mas
importantes para el comercio electronico en Latinoamérica. Segun el e-
Commerce Index 2017, el pais ocupa el tercer puesto, después de Chile
y Brasil, con mayor crecimiento y proyeccion en este sector de la
economia. Solo para el presente afio, teniendo en cuenta las estimaciones
de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE), la venta y
compra de bienes y servicios por Internet crecera un 20% al cierre de este
afio, lo que significa que aumentara dos puntos porcentuales mas que el

afno anterior.

De acuerdo con Daniel Camacho, Executive Manager de IT en Michael
Page Colombia, firma de reclutamiento que mas perfiles especificos ubica
en el mercado laboral colombiano, existen dos tipos de comercio
electronico. El primero es el Business to Bussines, el cual esta enfocado
en redes privadas de Internet que se conectan a traveés de plataformas

propias de empresas, facilitando mdultiples procesos como ahorro de
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tiempo en transacciones, bajos costos y reduccién de tiempos de pedido

y entrega.

El segundo, y mas conocido, es el Bussines to Consumer, que esta
orientado al consumidor final y brinda importantes ventajas para las
empresas, puesto que le permite el acceso a un mercado mayor, la mejora
en el servicio al cliente y el conocimiento del consumidor gracias a la

interaccion que hacen con este.

En la siguiente ilustracion se ofrecen datos relevantes sobre el sector analizado

en Colombia:



41

n

SABIAS QUE EN LOS WEBSITES DONDE SE VENDE FMCG ...

... en el mes de R e 4-?9;\“;“-
noviembre se hicieron . 2 4(y IEMpO. Fromeciio
2 0 por visita
10 2 | 0] vs. 447 min ¢ 2017
g j . De esas visitas llegaron
MILLONES 1.187.000 mas al carrito de compra paginas visita un usuario
que en el mismo en promedio por cada
DE VISITAS  mesen 2017 vs. 2.5% en 2017 ingreso a laweb o dispositivo movil

¢ QUIENES COMPRAN 2.1 I_'T]IW‘ vs. 2.3

ONLINE? p— 57(y Visitas por cada en 2017
0 usuario Unico
50% del trafico se hacea
través de un
dispositivo movil VS. 41.1%en 2017
son usuarios 50% ™ IGUAL Usuarios que entraron a los
entre 25 - 34 afios que en 2017 websites sin interaccion alguna

I y

¢DE DONDE VIENE EL TRAFICO?

NOV 17

mDirecto mDisplay =Referido =BuUsqueda Organica mBlsqueda Paga mRedes Sociales =Mail

|

87% Organico 13% Pago 502 :ﬂs ° 8% g 84% GO gle

PRESENCIA ONLINE?

items del top 10 de la canasta
que maneja en promedio

cada retailer online*
t e B g8 s

Alcoholy tab Alimentos Aseo Bebés
EE 18.4% 11.1% 25.5% 11.8%
T. Canasta
25.7% 106% R i ) o
del topitems dela indice precio d :]O
canasta estaba On/ Off Line Refrigerados Bebidas Confiteria Tocador
agotado en la dltima

semana del mes 10.7% 19.5% 21.1% 26.3%

Websites incluidos: www.exito.com, www.carulla.com, www.tiendasjumbo.co, www.larebajavirtual.com, www.farmatodo.com.co, www.mercadoni.com.co,
WWW.Mmergueo.com, www.rappi.com, www.colsubsidioenlinea.com®, www.drogueriascafam.com.co®. No incluye APPs sélo version Web

° Websites no incluidos en informacién de Presencia Online
* Benchmark Top 10 Items Cadenas Scantrack por canasta

Copyright © 2018 The Nielsen Company

Fuente: Nielsen Colombia (2019)



42

Segun el Observatorio ecommerce (2018), las compras en linea en Colombia en
el sector del comercio crecieron un 14% frente al afilo pasado; la tendencia a
comprar productos comestibles de corta vida atil fue diferente a la de afios
anteriores y es cada vez mayor, gracias al apoyo de plataformas electronicas
que ofrecen diferentes servicios de mensajeria con el valor de agregado de

conseguir lo que se necesite.

Es cada vez mas comun encontrar personas que ya se desplazan poco para
comprar lo que necesitan y, por el contrario, desde su oficina, la universidad o el
lugar en el que se encuentran ordenan su pedido y esperan que en poco tiempo

esté completo y a tiempo.

Si se observa lo anterior como tendencia, se podria pensar que las propuestas
de tiendas fisicas no deberian ser una opcién. Sin embargo, y con el fin de
entender la tendencia del consumidor, el autor esta convencido de que el mundo
del comercio minorista fisico todavia tiene muchas oportunidades en cualquier
sector y de que el reto estara en lograr unir en un punto de venta una experiencia
de compra que logre acoplar lo real a herramientas tecnolégicas en las que el
consumidor puede elegir la forma de comprar, con el fin de aprovechar las

ventajas que da el contacto directo entre vendedor y comprador.

Precisamente eso busca el presente proyecto: aprovechar un mercado de
oportunidades, pero con herramientas que marquen diferencia frente a la

tendencia de la venta en linea.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

Evaluar la viabilidad de la creacion de un modelo de tiendas de conveniencia,
disefiadas para satisfacer las necesidades basicas de visitantes, transeuntes,
trabajadores, estudiantes y publico en general que asisten las universidades de
la ciudad de Medellin con el fin de iniciar un proyecto de emprendimiento.

3.2 Objetivos especificos

o Evaluar la viabilidad comercial del proyecto, lo que incluye la ubicacion de
local para desarrollarlo.

o Evaluar la viabilidad legal del proyecto con el propdsito de garantizar un
modelo ajustado a la normatividad local.

o Evaluar la viabilidad técnica del proyecto con el fin de identificar la
infraestructura necesaria para su desarrollo.

o Evaluar la viabilidad ambiental con el propésito de obtener las
aprobaciones de las autoridades respectivas.

o Evaluar la viabilidad financiera en cuanto a la cantidad de capital requerido

para la puesta en marcha del proyecto y el retorno sobre la inversion.

4. MARCO CONCEPTUAL

Con este trabajo se pretende hacer los estudios de viabilidad financiera, legal y
comercial de un modelo de tiendas de conveniencia cuyo plan de crecimiento
esta basado en un programa de emprendimiento que buscara construir un
modelo sostenible y escalable que permita ser ofrecido en un futuro cercano a

compafias que vean en él un potencial para sus marcas y sus productos.
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Cada vez es mas comun escuchar en Colombia la palabra emprendimiento y no
precisamente por la falta de oportunidad empresarial que se tiene sino por el
espiritu de independencia y libertad econémica al que cada vez se le apunta
mas. Basta revisar algunos datos arrojados en encuestas especializadas de

AGER (reporte global de emprendimiento) para darse cuenta de la disposicion
gue hoy se tiene para hacerlo.
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apoyo son.
(19%), recursos humanos (18%) e ideas de negocio (16 %).

Fuente: Revista Dinero (Julio 2018)
¢, Qué se entienda por emprender? Al respecto se lee en Castillo (1999, p. 4):

La palabra emprendedor proviene del francés entrepreneur (pionero),
siendo utilizada inicialmente para referirse a estos aventureros como
Colén que se venian al Nuevo Mundo sin saber con certeza que esperar.
Hoy en dia, es esta misma actitud hacia la incertidumbre lo que caracteriza
al emprendedor. Posteriormente se fue utilizando el término para
identificar a quien comenzaba una empresa y el término fue ligado a
empresarios innovadores. Fue Schumpeter, profesor de Harvard, quien se

utilizé por primera vez el término para referirse a aquellos individuos que
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con sus actividades generan inestabilidades en los mercados.
Contraponiéndose a esta teoria, la escuela austriaca manifestd una
discrepancia con respecto al término, pues muchos emprendedores
lograban mejorar y hacer mas eficientes la red comercial, anulando las
turbulencias y creando nuevas riquezas. Hoy en dia se aceptan ambas
como actitudes emprendedoras, pero los patrones de ensefianza para uno

u otro son en cierto modo diferentes.

Las investigaciones de percepciones de los ejecutivos describen el
espiritu emprendedor con términos como innovador, flexible, dinamico,
capaz de asumir riesgos, creativo y orientado al crecimiento. La prensa
popular, por otra parte, a menudo define el término como la capacidad de
iniciar y operar empresas nuevas. Esa vision es reforzada por nuevas

empresas como Apple Computer, Domino’s Pizza y Lotus Development.
Algunas otras definiciones son las siguientes:
Segun Kundel (1991, p. 3),

la actividad emprendedora es la gestién del cambio radical y discontinuo,
0 renovacion estratégica, sin importar si esta renovacioén estratégica
ocurre dentro o fuera de organizaciones existentes, y sin importar si esta

renovacion da lugar, o no, a la creacién de una nueva entidad de negocio.

“Emprender es perseguir la oportunidad mas alld de los recursos que se

controlen en la actualidad” (Stevenson, 2000, citado por Quijano, 2018).

Emprendedor: segun la ley 1014 de 2006 (Congreso de Colombia, 2014), es una
persona con capacidad de innovar, entendida como la de generar bienes y
servicios en forma creativa, metddica, ética, responsable y efectiva.

Emprendimiento: segun la ley 1014 de 2006 (Congreso de Colombia, 2014), es
una manera de pensar y actuar orientada hacia la creacion de riqueza. Es una
forma de pensar, razonar y actuar centrada en las oportunidades, planteada con
vision global y llevada a cabo mediante un liderazgo equilibrado y la gestion de
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un riesgo calculado. Su resultado es la creacion de valor que beneficia a la
empresa, a la economia y a la sociedad.

En el caso de Colombia, el emprendimiento como una accion empresarial no es
nuevo, pues la economia nacional se basa en pequefias empresas y, aunque a
diario se ven indicadores de crecimiento de empresas grandes el 80% de los

empleos en el pais los generan las pymes.

Dichas cifras se refieren a que las pymes porque incluso las grandes empresas
alguna vez fueron proyectos de emprendimiento, quizas no con la estructura
metodoldgica que en la actualidad se maneja, pero si con el espiritu necesario

para quien eligio el camino de creacion de empresa.

Basta con ver marcas importantes en centros comerciales como Leonisa, Vélez,
Agua Bendita y Crepes & Wafles, entre muchas otras, y devolverse a sus inicios,
porque muchas de ellas nacieron como una idea que surgié de unas ganas de
ofrecer un servicio o producto mas a partir del corazén y el deseo de crecer que

de un soporte financiero.

4.1 Definicidn de viabilidad

Segun Villarruel (2015),
El concepto viabilidad es utilizado en la disciplina Evaluacién de Proyectos
para expresar contenidos diversos. En los textos de autores con origen
disciplinar en la ingenieria o en la “ingenieria econdmica”, se entiende la
viabilidad como capacidad de un Proyecto de lograr un buen desempeio
financiero, es decir una tasa de rendimiento aceptable. Es por ello por lo

gue se lo utiliza como sinbnimo de rentabilidad.
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De acuerdo con Santiago Sobrero (2009, pp. 5-10),
lo propio ocurre en publicaciones cuyos autores provienen de disciplinas
como la Administracion y la Economia. Coincidentemente, en estos casos
la cuestion central de la evaluacion reside en el analisis del desempefio
financiero y no se incorporan otras dimensiones analiticas que expresen
la capacidad de asimilacion e integracion de la intervenciéon en el medio
en el que se verificaran los resultados y los impactos. En algunos casos
se tratan estos aspectos como situaciones laterales a la cuestion central,
respecto de los que debe brindarse informacion, sin un criterio

metodoldgico que integre los resultados y conclusiones.

En el caso de la bibliografia referida a Evaluacién de Proyectos Sociales,
con autores que provienen de diferentes disciplinas, la viabilidad aparece
con un contenido mas especifico, diferenciado de la rentabilidad. Un
tratamiento similar comienza a darse, en afios recientes, en documentos
y guias de evaluacion de Proyectos Publicos provenientes de

organizaciones relacionadas con el financiamiento o la preinversion.

Mientras tanto, en los Programas de Materias relacionadas con la
disciplina Evaluacion de Proyectos, sea en carreras de Ciencias
Econdmicas, Ingenieria o en Administracion Publicas, en forma
generalizada, la viabilidad no es tratada como una problemética especifica
0, directamente, no es registrada como un componente significativo en la
actividad de preinversién. Esta asociacion del concepto viabilidad con los
vocablos rentabilidad y factibilidad es fuente de confusiones respecto de
las actividades de identificacion, preparacion y evaluacion de Proyectos

de Inversion.

Es posible distinguir sus especificidades con ayuda de su etimologia y
también con el analisis de las formas de uso, véase al respecto. Viabilidad,
tal como se entiende en este trabajo, es la cualidad de lo viable, de lo que

puede concretarse, de aquello que puede salvar los escollos esperables
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en el camino que debe transitar. En el caso de Proyectos de Inversion se
entiende que viabilidad expresa “la capacidad de un proyecto de

asimilarse al medio intervenido y transformarlo, en forma sostenible...

La viabilidad indica entonces que las -caracteristicas de ambos
componentes de la relacion (medio intervenido e intervencién) no son
incompatibles, o bien que las incompatibilidades son resueltas mediante
modificaciones del disefio del proyecto, de la forma de ejecucién y/u
operacion o bien, mediante modificaciones realizadas en el medio
receptor. Viabilidad indica también la capacidad del medio receptor de
asimilar las modificaciones originadas en la intervencién, en forma
sostenible. De esta forma, los analisis de viabilidad son estudios de las
distintas dimensiones del ambiente en que se manifestaran los impactos
del Proyecto, que permitiran precisar si se prevén incompatibilidades,
inadecuaciones, conflictos u otras situaciones que puedan impedir o
dificultar la preparacion, ejecucién u operacién o, también, inhibir la

concrecion de los resultados y los impactos esperados.

Estos estudios refieren a cada una de las dimensiones especificas del
ambiente que se interviene y se indican a continuacion: ¢ financieros, *
juridicos, e institucionales - organizativos, ¢ técnicos — operativos, -

tecnolégicos, * ambientales, ¢ sociales y ¢ politicos.

Esta categorizacibn no implica negar la especificidad de otras
dimensiones analiticas que ameriten la introduccién de nuevos andlisis
especificos. Tampoco desconoce que varias de ellas muestran
solapamientos cuando son abordadas en forma aislada y que algunas de
ellas no son significativas en ciertos tipos de intervenciones. No obstante,
ello, se parte de estas ocho categorias pues son las que se consideran en

la mayoria de los documentos de Proyecto.



49

4.1.1 Viabilidad comercial

Para el Gobierno de Aragon, Departamento de Educacion, Cultura y Deporte,

(s.f),

La viabilidad comercial trata de comprobar que el bien o servicio tenga
posibilidades de venta y desarrollo en el mercado. El instrumento
fundamental es el estudio de mercado, que es un estudio general donde
se recogen y analizan gran cantidad de datos sobre el entorno, la
competencia y los potenciales consumidores. Un estudio detallado de él
estd desarrollado en la unidad didactica numero siete, a la que nos

remitimos.

Las etapas correspondientes son:

o Analisis de la demanda.

o Analisis de la oferta.

o Precio.

o Canales de comercializacion.
o Plan de mercadeo.

o Plan de publicidad (Reyes Ramos, 2013).

Estudio de mercado
Segun Reyes Ramos (2013, p. 3),

debemos determinar si nuestra idea que convertimos en un proyecto de
inversion tendra éxito en el mercado o no, para ellos nos sirve el estudio
de mercado. Es un estudio de factibilidad del proyecto y en este se vera a
detalle las caracteristicas del mercado, del producto, de los canales de
distribucion y del precio (p. 3).
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Qué es un estudio de mercado y para qué sirve
De acuerdo con Reyes Ramos (2013, capitulo 3),

Estudio a través del cual se analiza la necesidad actual de un bien o
servicio y las probabilidades de incursionar en el mercado. Se requiere

analizar las siguientes caracteristicas:

o Consumidores actuales y potenciales

o Comportamiento de los clientes

o Comportamiento de la competencia

. Identificar y evaluar los mecanismos de comercializacion
o Identificar y evaluar a los proveedores (de los insumos)

Las fuentes de informacién son:

e Primaria: recopilacion directa (a través de encuestas)

e Secundaria: recopilacion de terceros”

Componentes del mercado
Para Reyes Ramos (2013, capitulo 3)
Los componentes del mercado son:

e Oferta

e Demanda

e Precio

e Comercializacion Marketing

e Plaza (Canales de distribucion)

e Promocién y publicidad
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Figura 7. Componentes del mercado

PRODUCTD PRECIO
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Fuente: Reyes Ramos (2013, capitulo 3)

Criterios de segmentacion del mercado
De acuerdo con Reyes Ramos (2013, capitulo 3),
los criterios de segmentacion son:

¢ Nivel socioeconémico (Bajo, medio, alto)

e Geogréfico (Region, ciudad, rural, clima, diversidad)

e Demografico (Edad, sexo, ingresos, educacidén, ocupacion,
nacionalidad)

e Psicogréfico (Clase social, personalidad, estilo de vida), etc.

4.1.2 Viabilidad financiera

“La inversion desde un sentido econdmico, seria la colocacion de un capital para
obtener en un plazo una ganancia” (Cross, 1981), Con base en ello, Gémez
Salazar y Diez Benjumea (2011) plantean tres criterios para la evaluacion:

rentabilidad, liquidez y riesgo.
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Segun la OBS Business School (s.f.), la viabilidad de un proyecto debe contar

con al menos uno de los siguientes seis pasos:

1. Alcance del proyecto: contribuye a definir los limites y evitar desviaciones

gue alejen de los resultados esperados.

. Alude al proposito y se utiliza para definir el problema de la empresa que
necesita ser resuelto o la oportunidad de negocio que se quiere aprovechar.

. Debe definir el &mbito de aplicacién en forma clara, concisa y precisa,
para evitar confundir a los participantes en el proyecto.

. Tiene que informar sobre la estructura y las artes de la empresa, lo que
incluye la designacion de los participantes en el proyecto, la identificacion del

promotor y las areas de los usuarios finales afectados por el proyecto.

2. Analisis de situacion: sirve para identificar las fortalezas y las debilidades

del enfoque actual.

. Ayuda a comprender mejor el sistema y a entender los mecanismos de
desarrollo de cada entregable.

. Facilita la introduccion de cambios en las areas en las que se requieren.
. Permite definir directrices que pueden aplicarse a futuros proyectos, lo
gue supone un ahorro considerable en tiempo y dinero.

. Debe emplearse como hoja de ruta y no como llamada a la accion, por lo
gue sus conclusiones se tienen que encuadrar en la planificacion y no tomarse

como prioridades que deben resolverse de inmediato.

3. Definicidn de requisitos: esta etapa depende del objeto de la atencion del
proyecto y se nutre de la participacion conjunta de integrantes del proyecto en

diferentes niveles.
4. Determinacion del enfoque: qué representa la soluciéon recomendada o el

curso de accion 6ptimo que concluira en la satisfaccion de necesidades.

. Es imprescindible la valoracion de las distintas alternativas de solucion

para cada problema.
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« Se plantea la idoneidad de uso de las estructuras existentes y de las
alternativas.

e Se establecen prioridades con base en su pragmatismo y su viabilidad.

5. Evaluacion de la viabilidad del proyecto: examina la rentabilidad del
enfoque seleccionado.

. Inicia con un andlisis del costo total estimado del proyecto.

. Se calcula también el costo de otras alternativas, aparte de la solucion
recomendada, con el fin de ofrecer una comparacion econémica.

. Conviene completarla con un programa de proyecto que muestre la ruta
del proyecto y las fechas de inicio y de final de las actividades en conjunto.

. Culmina con el calculo del costo total, aspecto esencial para poder
determinar la viabilidad de un proyecto.

. A este célculo hay que afadirle un resumen de los costos y una evaluacion

con base en un analisis de costo y beneficio y de la rentabilidad de la inversion.

6. Revision del estudio de viabilidad de un proyecto: todos los elementos
anteriores se ensamblan en un estudio de viabilidad, que debe someterse a
una revisiéon formal en la que participen todas las partes involucradas. Este

examen tiene dos propdésitos:

« Justificar el rigor y la precisiéon del estudio de viabilidad.
« Tomar una decision acerca del proyecto, aprobandolo, rechazandolo o

solicitando su revision o de alguno de sus aspectos.

Valor presente neto (VPN)

“Este el Método mas usado para la evaluacion, mide la rentabilidad deseada
después de recuperar toda la inversion (Gomez Salazar y Diez Benjumea, 2011,
p. 70).

Segun la fuente mencionada, en términos generales el VPN es la ganancia del

inversionista por encima de lo esperado en el momento cero de la evaluacion.
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Tasa interna de rendimiento:

La tasa interna de retorno de una inversion esta definida como la tasa de
interés que hace el VPN igual a cero. Este indicador (TIR) es calculado a
partir de un flujo de caja, trayendo todas las cantidades futuras —flujos
negativos y positivos, al momento cero (Gomez Salazar y Diez Benjumea,
2011, p. 70).

Para poder calcular la TIR es importante asegurar lo siguiente:

Los flujos de caja son periédicos.
Los flujos de caja se reinvierten en el proyecto con la misma tasa.

El flujo de caja debe ser convencional.

4.1.3 Viabilidad técnica

Segun el Gobierno de Aragon, Departamento de Educacién, Cultura y Deporte

(s.f).,

La viabilidad técnica trata de comprobar que la tecnologia utilizada, la
magquinaria, los procesos industriales, etc., ...son suficientes para poder

producir con eficiencia y calidad.

Es decir, se pretende corroborar que se cuenta con los medios técnicos

necesarios para poder competir en el mercado de manera digna

De acuerdo con la Universidad de Monteavila (s.f., p. 2),

La Factibilidad Técnica hace referencia a los insumos que requerira el
proyecto, asi como a la produccion de bienes y servicios, Es importante,
se debe definir con claridad suficiente para alcanzar mayor precision, en
virtud de que del mismo se derivaran el analisis y resultados de los demas

aspectos de un proyecto.
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La Factibilidad Técnica se refiere a la posibilidad de satisfacer los
requerimientos del equipamiento tecnoldgico necesario para el Proyecto

involucrado.

e “Localizacion

¢ Instalaciones

e Insumos y materia prima
e Proceso

e Plan de operaciones” (Reyes Ramos, 2013, capitulo 4)

4.1.4 Viabilidad legal

Con base en las normas vigentes, este proceso se encarga de validar la

viabilidad del proyecto desde la perspectiva del ambito juridico.
Para Saballos (2013, p.2),

La factibilidad legal se puede desarrollar en tres puntos de vista:

1. Los requerimientos legales del proyecto para su operacion y
aprobacion
2. Las licencias para el software a emplearse en la implantacion de un

sistema informatico de manera auténtica, con la finalidad de no tener

inconvenientes legales a futuro.

3. Contrato de servicios.

Para el presente trabajo se centré el andlisis en el primer punto. La razén de este
analisis es garantizar un proyecto que cumpla todas las normas legales vigentes,
al tener en cuenta que la reglamentacion para este tipo de proyecto, si bien es
cierto que tiene puntos en comun con otros, tiene algunas caracteristicas muy
particulares por zona: no es igual ejecutarlo en Medellin que en Bogota o

Barranquilla.
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4.1.5 Viabilidad ambiental

Tal como se propone en el blog Administracion de Empresas (s.f.),
El estudio ambiental, busca identificar, cuantificar y valorar los distintos
impactos de un proyecto tanto del corto plazo como del largo plazo, sobre
las especies vivas y especies fisicas del entorno del proyecto. Asimismo,
debe analizar a profundidad de los posibles efectos del entorno sobre el
proyecto: en qué manera y en qué medida pueden las caracteristicas

fisico-bidticas del entorno afectar el disefio o desarrollo del proyecto.

El estudio ambiental se enfoca principalmente en dos temas: el analisis
del impacto del proyecto sobre el medio ambiente (con el fin de minimizar
deterioros causados por el proyecto) y el analisis del efecto del entorno
sobre el proyecto (para aportar a la adecuada formulacién del proyecto)”

(Blog Administracion de Empresas, s/f)

De acuerdo con Cajigas (2004, p. 2),

Es asi como la razén central para validar aplicar esfuerzo en el estudio de
factibilidad de una idea de negocio, radica en el hecho de minimizar los
riesgos propios de la inversién, y paralelamente, conocer de manera
ordenada en amplitud y profundidad, sobre el portafolio de productos a
ofrecer, es natural esperar de parte de los emprendedores inversores
disponer de un analisis completo y detallado, capaz de responder al
menos a sus principales interrogantes y expectativas, respecto a la idea
de negocio. Un estudio de factibilidad podra pronosticar con mayor
certeza el rumbo de éxito o fracaso de una idea de negocio.

Con la anterior informacién se pretendid conocer las definiciones teéricas de las
diferentes viabilidades que se requieren para el desarrollo del proyecto. Cabe
destacar que cada uno de los analisis se hizo de manera individual y los
resultados no obtenidos se unificaron para una mejor identificacion de los riesgos

gue pueda tener en el modelo de emprendimiento.



57

5. METODO DE SOLUCION

Para determinar la viabilidad del proyecto de las tiendas de conveniencia en las
Universidades se hicieron las evaluaciones comerciales, técnica, legal y

financiera.

La evaluacion comercial se basé en un estudio de mercado realizado en un
ejercicio de entrevista grupal en la UPB Medellin. Se hicieron ejercicios de
analisis de clientes y de competidores y algunos otros factores mencionados mas
adelante. La evaluacion financiera se llevé a cabo a través de un estudio de flujos

de caja y cuenta de resultados.

La metodologia para el estudio de factibilidad técnico-legal se determiné en la
revisién que se hizo con el asesor tematico para la asesoria del proyecto.

Necesidades y fuentes de informacion

Existen dos tipos de fuentes de informacion necesarias para realizar cualquier
investigacién o estudio. Dependiendo de su indole, se define si es necesario
utilizar uno o ambas fuentes de informacion (Orjuela Cérdova y Sandoval
Medina, 2002).

Fuentes secundarias

Hacen referencia a datos ya existentes que fueron generados con fines distintos
al problema de informacién que se pretende resolver; es decir, son datos
concretos y fiables que fueron publicados con anterioridad y que pueden ser de

gran utilidad para la recoleccion de informacién del proyecto.
Existen dos tipos de fuentes de informacién secundaria

o Fuentes secundarias internas: se refieren a la
informacion que ha sido generada a lo largo de la historia en la misma compafiia
como: ventas, frecuencia y tipo de compra de los clientes, informes de servicio

al cliente, analisis de publicidad, entre otras.
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o Fuentes secundarias externas: se refieren a la
informacion originada fuera de la compafia y que se puede ocupar de la
investigacion del proyecto como: asociaciones y fundaciones y publicaciones,

entre otras muchas posibilidades.

Este tipo de informacidén se puede extraer de publicaciones del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica, registros y publicaciones de las camaras
de comercio, asociaciones de bancos, superintendencias, informes de gremios
0 asociaciones de productores e informes de institutos gubernamentales, entre

otras.

Algunas ventajas de las fuentes secundarias son:

o Bajo costo, debido a que los datos estan
disponibles.
o Disponibilidad inmediata, porque solo hay que

verificar la fuente que se debe consultar y saber dénde localizarla.
Algunas desventajas de las fuentes secundarias son:

J No todas las fuentes son fidedignas.

o Pueden aparecer resultados y contenidos
contradictorios.

o Informacion poco actualizada.

o No basta solo con recolectar la informacion sino

que se requiere analisis y comparacion de la que se obtenga.
Fuentes primarias

Tienen la finalidad de generar datos primarios, es decir, los que se obtienen de

manera especifica para el objetivo de la investigacion.
Los tipos de datos primarios son:

o Caracteristicas demograficas y

socioeconoémicas.
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o Actitudes, opiniones, percepciones y

preferencias.

o Conducta y habitos de compra y de uso.
o Conocimiento y recordacion.
o Intencién y motivacion de compra y de uso.

Existen tres métodos de investigacion para recopilar informacién de fuentes

primarias:
Investigacion por comunicacion

Es la modalidad que mas se recomienda para recoger informacion descriptiva,
porque permite obtener mucha informacion de caracteristicas diferentes y en

distintas situaciones; ademas, es rapida y econémica.
Los medios de administracién de esta metodologia son:
a. Entrevista personal:

Es flexible y relativamente rapida. Permite tener la atencién del
entrevistado por mas tiempo, dando oportunidad a explicar preguntas
dificiles, explorar asuntos que requieren mayor profundidad y observar
reacciones y conductas. Este medio puede ser mas costoso que los

demas medios (Orjuela Cérdova y Sandoval Medina, 2002, p. 15).
Esta entrevista puede ser:

o Individual.

o Grupal (focus group) (Orjuela Cordova vy
Sandoval Medina, 2002): entrevistas grupales no estructuradas con un numero
de participantes entre ocho y doce, a los que por lo general conduce psicologo
entrenado, para hablar de un tema especifico. La interaccion entre los

participantes facilita la generacion de ideas y opiniones.
Los objetivos de un grupo focal son:

o Generar hipotesis que puedan ser probadas en

términos cuantitativos.
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o Generar informacion  atil  para  disefiar
cuestionarios.

o Proveer informacion general sobre un producto.
o Obtener informacion e impresiones sobre

nuevas ideas y conceptos de productos, entre otras posibilidades.
Entre las desventajas que presentan estan las siguientes:

o Son dificiles de moderar y es dificil interpretar

los resultados.

o Son mas susceptibles a sesgos que otros
métodos.
o Los resultados no son representativos y, por lo

tanto, no son generalizables a toda la poblacion.

o La naturaleza no estructurada de las preguntas
y respuestas hace dificil la codificacion, tabulacion y andlisis de los resultados
(Orjuela Cérdova y Sandoval Medina, 2002).

b. Cuestionarios por correo:

se utilizan para recoger gran cantidad de informacién a bajo costo.
Algunas de las ventajas son que las personas pueden ser mas honestas
al no tener contacto con un entrevistador y se elimina la probabilidad de
error por interpretacion de este. Algunas desventajas son: no son muy
flexibles, normalmente toma mucho tiempo contestarlas, por lo que el nivel
de respuesta puede ser bajo y no se tiene control sobre quien contesta el
cuestionario (Orjuela Cérdova y Sandoval Medina, 2002, p. 2).

c. Entrevista telefénica:

es el primer método para recoger informacién rapidamente. Es un método
flexible, en el que el entrevistador puede explicar la pregunta y puede
saltar de una pregunta a otra, dependiendo de las respuestas del

entrevistado. Otras ventajas de este medio son que el entrevistador puede
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tener control de la muestra, se recibe un porcentaje de respuestas
superior al de cuestionario por correo, pero también tiene algunas
desventajas como que es mas costo que los cuestionarios por correo, el
entrevistador puede influir en la respuesta de acuerdo a como haga la
pregunta y puede cometer errores en la interpretacién (Orjuela Cordova y
Sandoval Medina, 2002, p. 2).

d. Investigacion por internet:

es un método de investigacion que permite recoger informacion a través
de encuestas por internet y focus group en la red. Algunas desventajas de
este método son que las personas que utilizan la web pueden no ser
representantes de la poblacién total, por lo que no es un método
recomendado para utilizar en todas las investigaciones. Este método se
recomienda cuando se requiere hacer una investigacion cuya muestra
estad enfocada a un publico mas educado, mas joven y con un ingreso
mayor al consumidor promedio, debido a que este es un publico dificil de

conseguir por otros medios.

Algunas ventajas de este método son la rapidez con la que se recoge la
informacion y el bajo costo que conlleva (Orjuela Cérdova y Sandoval
Medina, 2002, p. 3).

Pasos para crear y aplicar una encuesta:

1. Establecer los objetivos de la encuesta:
determinar cuales son las razones o qué es lo que se pretende resolver a
través de la encuesta.

2. Determinacion de la poblacion a estudiar: definir

el publico o cliente potencial en base a los criterios de segmentacion
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adecuado para el negocio, para dimensionar el tamafio del mercado
(cuéntos son los posibles compradores)

3. Disefio del cuestionario: el cuestionario es una
herramienta de investigacion utilizada en las encuestas y que consiste en
una serie de preguntas a formular e instrucciones tanto para el
encuestador como para el encuestado. Una encuesta no debe pasar los

5 minutos si es telefénico o maximo 15 minutos si es presencial.

Existen varios tipos de preguntas:

. Preguntas abiertas de respuesta libre: permiten
recoger mas informacion y que el encuestado se exprese con mas
libertad. Sin embargo, dificultan y alargan mucho el proceso de andlisis
estadistico y en ocasiones pueden ofrecer resultados muy pobres si el
encuestado no cuenta casi nada, algo relativamente habitual ya que estas
preguntas exigen un mayor esfuerzo a la persona que contesta. Se utilizan
en investigaciones en las que la muestra es reducida y en las que no se
conocen bien las posibles respuestas de los encuestados, por lo que se

les quiere dar mayor libertad.

. Preguntas cerradas: las alternativas de
respuesta estan predefinidas y limitadas. Su preparacion lleva algo mas
de tiempo ya que es necesario valorar las posibles respuestas. Su ventaja
es que el proceso de analisis estadistico es mucho mas rapido y efectivo,
aunque a cambios se limitan las respuestas del encuestado, con el riesgo

de dejar fuera algunas posibles respuestas.

Exigen menos esfuerzo al encuestado ya que no tiene que escribir ni

explicar lo que piensa, si no que basta con que seleccione entre las
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opciones de respuesta facilitadas. Se utilizan en encuestas a muchas
personas en las que conocen bien las posibles respuestas.

Las preguntas cerradas pueden ser:

o Preguntas dicotémicas: en las que se elige entre
dos opciones

o Preguntas excluyentes o de una sola respuesta:
Cuando solo se admite una respuesta

o Preguntas de respuesta multiple: Cuando se
admiten varias respuestas

o) Preguntas con escala de valoracion: cuando se

pide una valoracion

4, Tamafo de la muestra: se debe elegir una
muestra que sea representativa de los clientes potenciales

5. Seleccién de la muestra: se debe asegurar que
las personas encuestadas realmente pertenezcan al publico objetivo. Una
mala seleccion de la muestra es uno de los grandes obstaculos de los
emprendedores.

6. Trabajo de campo: es el proceso de ejecucion
de la encuesta

7. Tratamiento estadistico de los resultados

8. Andlisis de los resultados e informe: interpretar
los resultados de la encuesta, extraer lo mas relevante y plasmarlo en un

informe

Investigacion por observacion

En esta investigacion se recoge informacion a partir de la observacion de
las personas, sus acciones y situaciones relevantes. Es muy utilizada
cuando se requiere recoger informacién que las personas no pueden 0 no

quieren ofrecer. Hay cosas como los sentimientos, motivos, actitudes,
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conductas o comportamientos de largo plazo que no son féaciles de

observar.

Algunas ventajas que presenta este método frente al método de
comunicacion son: no se basa en la buena voluntad del encuestado para
suministrar los datos deseados, se reduce o se elimina el sesgo potencial
causado por el entrevistador y el proceso de entrevista, permite recolectar
informacion que solo es recolectable a través de la observacion como los

patrones de comportamiento.
Las técnicas de observacion se pueden clasificar en:

a. Observacion Natural: se refiere a la observacion
del comportamiento tal como se presenta de forma natural, lo que permite
gue exista una mayor posibilidad de que el comportamiento exhibido
refleje con mayor precision los patrones reales de comportamiento. Una
desventaja es el costo en el que se puede incurrir esperando a que ocurra

el comportamiento, y la dificultad para medirlo en un ambiente natural.

b. Observacion Atrtificial: comprende la creacion de
un ambiente artificial y la observacion de los patrones de comportamiento
gue presentan las personas situadas en este ambiente. La desventaja
mas grande de esta técnica es el costo que implica montar el ambiente

artificial.

C. Observacion oculta y no oculta: se refiere a si
los encuestado son 0 no conscientes de que los estan observando. Es
importante que el observador se oculte en momentos en los cuales el
observado puede cambiar su comportamiento por el solo hecho de
sentirse observado. Algunas técnicas utilizadas en este método son:

Espejos de doble faz, camaras escondidas y observadores disfrazados.
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d. Observacion estructurada y no estructurada: Se
utiliza para estudios de investigacion concluyentes en el que la
especificacion de las necesidades de informacion permite una
identificacion especifica de los patrones de comportamiento a observar.
La observacion no estructurada se utiliza cuando no se ha formulado el
problema y se requiere de una gran flexibilidad en la observacion. Se
utiliza con frecuencia en los estudios de investigacion exploratoria, para

desarrollar hipotesis que ayuden a definir el problema.

e. Observacion directa e indirecta: la observacion
directa se refiere a la que observa el comportamiento tal como ocurre
realmente, mientras que la indirecta se refiere al registro del
comportamiento pasado; es decir, se observan los efectos del

comportamiento y no el comportamiento como tal.

f. Observacion humana y mecéanica: la mecanica
se refiere a la observacion realizada por personas preparadas para hacer
investigacion por observacion a través de la vista, el oido, la memoria,
entre otras, mientras que la observacion mecanica es la que se hace a
través de aparatos como cadmaras de television, cAmaras digitales, entre

otras (Orjuela Cordova y Sandoval Medina, 2002, p. 3).

Investigacion experimental (Orjuela Cérdova y Sandoval Medina, 2002)

Es una fuente relativamente nueva de recoleccion de informacion, en la que se
recoge informacion primaria mediante la seleccion de grupos similares de
personas que reciben diferente tratamiento, en las que controlan los factores no
relacionados y se cotejan las diferencias en los grupos. También trata de explicar

las relaciones de causa y efecto.

Las caracteristicas principales de este tipo de investigaciones son:
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o Tratan de establecer la relacion de causa y
efecto entre dos o0 mas variables.

o Las variables independientes que se estudian
no son manipulables.

. Involucra dos 0 mas grupos y una variable
independiente.

o Se usa para confirmar o descartar relaciones de

aparente relacion de causa y efecto.
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6. DISENO METODOLOGICO

Se pretende dar solucion a la pregunta de investigacion a través del andlisis de
viabilidad comercial, legal, técnica, financiera y ambiental del proyecto de tienda

de conveniencia.

Para la viabilidad comercial se utilizaron fuentes primarias, secundarias y
técnicas de observacién; para el caso de las primarias, se realizd un taller de
grupo, producto de la escogencia de 32 personas dividas en cuatro grupos, en
el gue se plantearon preguntas abiertas y cerradas para obtener informacién que

permitiera apoyar la viabilidad del estudio comercial.

Como fuentes secundarias se acudié estudios actuales de poblacion estudiantil
por universidad, acompafiada de informes propias de la UPB en cuanto al

namero de estudiantes inscritos por campus y ciudad.

Para la viabilidad legal se recogio informacion de fuentes secundarias en las que
se enuncian los requisitos para la creacion de un establecimiento de comercio

en Medellin.

Para la viabilidad técnica se analizaron los diferentes equipos necesarios para la
ejecucion del proyecto. Se tomaron como referencia fuentes secundarias
referentes a proyectos similares ya ejecutados. También se cotizaron algunos

equipos con proveedores locales.

Para la viabilidad ambiental se tomaron como referencias fuentes secundarias
oficiales de las entidades de control. Ademas, se construyé un documento propio

gue servira para garantizar el seguimiento de dicha normatividad.

Para la viabilidad financiera se hizo un analisis con base en un modelo financiero
utilizado para evaluacion de proyectos equiparables. Para ello fue necesaria una
proyeccion de ventas, acompafiada de la recoleccién de los gastos que tendra

el proyecto. Los demas indicadores se calcularon a partir de la venta estimada.
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7. DESARROLLO DEL TRABAJO

Para esta investigacion de mercado se acudi6 a fuentes primarias y secundarias
para recolectar informacion. La razon para ello se bas6 en el amplio

conocimiento del autor durante afios de experiencia en el montaje de tiendas.

El objetivo fue recoger alguna informacion adicional para en un futuro comenzar
el disefio de la propuesta de valor del proyecto. Las entrevistas a los futuros
clientes permitieron conocer algunas necesidades no vistas en el ejercicio de

observacion.

En el caso de las fuentes secundarias, se consideré6 que son la mejor
herramienta para garantizar una buena escogencia del sitio en el que se
desarrollard el proyecto, puesto que la decision parti6 de la cantidad de
estudiantes y de personas cercanas que puedan convertirse en clientes

potenciales del proyecto.

Como fuentes primarias se aplicé encuesta en la que se penso en el tipo de
productos y el servicio esperado y para el disefio, la propuesta de valor y las

ubicaciones se utilizaron fuentes secundarias y la observacion.

7.1 Conocimiento del mercado
7.1.1 Identificacion del mercado objetivo

Para el proyecto se identific6 que el publico objetivo es el conjunto de
trabajadores, estudiantes, pacientes y visitantes que se encuentren en la

universidad.
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El publico objetivo del proyecto se dividid en cuatro: universitarios, empleados

de oficinas, visitantes y publico en general que frecuenta la universidad.

Con dicha base se hizo el siguiente andlisis:

Universidades: el trabajo para las universidades se realiz6 con la siguiente

metodologia. Se comenzo6 con un andlisis de cifras del Ministerio de Educacion.

1. Se revisaron las diferentes universidades y su poblacién y los distintos

niveles de educacion (pregrado y posgrado) (figura 8).

Figura 8. Cobertura en educacion superior

1. COBERTURA EN EDUCAQON SUPERIOR

Capital / Depto.

Medellin
Apartadd
Bello
Envigado
Itagui
Rionegro
Sabaneta
Turbo
Resto de Municipios
Antioquia
Nacional

Capital / Depto.

Medellin
Apartado
Bello
Envigado
Itagui
Rionegro
Sabaneta
Turbo
Resto de Municipios
Antioquia
Nacional

2 Matricula Matricula
Poblacion total Pozbllaacrlﬁooli% Pregrado Pregrado
Oficial Privada
2.417.325 189.469 131.789 81.786
167.895 18.412 6.092 1.624
438.577 42.298 575 3.692
212.283 18.296 4.161 931
261.662 23.570 8.044
116.289 10.913 5.174 3.982
50.444 4.586 91 5.536
151.161 16.517 2.388 156
2.484.354 248.319 17.996 6.857
6.299.990 572.380 176.310 104.564
47.661.787 4.356.453 1.075.058 935.308
Matricula Total | Matricula Totl . %
Oficial Privada MEREU B IeiE Oficial
136.578 90.334 226.912 60%
6.137 1.639 7.776 79%
575 3.693 4.268 13%
4.161 947 5.108 81%
8.044 8.044 100%
5.174 4.138 9.312 56%
91 5.939 6.030 2%
2,423 156 2.579 94%
18.172 6.929 25.101 72%
181.355 113.775 295.130 61%
1.113.604 1.024.581 2.138.185 52,1%

Matricula
Pregrado
Total
213.575
7.716
4.267
5.092
8.044
9.156
5.627
2.544
24.853
280.874
2.010.366

%
Privada
40%
21%
87%
19%
0%
44%
98%
6%
28%
39%
47,9%

Tasa de

Cobertura

112,72%
41,91%
10,09%
27,83%
34,13%
83,90%

122,70%
15,40%
10,01%
49,07%
46,15%

roblacion 1/-21 anos por
fuera del sistema

O
-24.106
10.696
38.031
13.204
15.526
1.757
-1.041
13.973
223.466
291.506

2.346.087

Fuente poblacion 17-21 arfios: Proyecciones DANE de Censo 2005. Fuente poblacion fuera del sistema, tasa de cobertura: MEN - SDS.
Fuente matricula, tasa de cobertura y desercion: MEN — SNIES - SPADIES -. Incluye datos SENA. Fecha de corte: abril 2015. * Cifras preliminares antes de

auditorias

Municipio

Medellin
Apartado
Bello
Envigado
Itagui
Rionegro
Sabaneta
Turbo
Resto de Municipios
ANTIOQUIA
Nacional

Técnica
Profesional
2.274
219
492
380
35

188
294
3.882
90.027

Matricula por nivel de formacién

NGmero de Estudiantes por nivel de formacion

Tecnoldgica | Universitaria | Especializacion  Maestria

71.795 139.506 7.512 4.694
6.232 1.265 15 45
1.574 2.201 1
116 4.596 16
7.780 229
4.908 4.248 65 74
91 5.536 324 79
999 1.357 23 12
14.401 10.158 80 168
107.896 169.096 8.020 5.088
600.329 1.320.010 77.462 45.710

Fuente:  MEN - SNIES - Inclye daios SENA. Fecha de cote: abil de 2015. *Cifas preliminares antes de audtorias

2.NUEVOS QUPOS

Ni
Departamento YRS Eles

2013 2014*
ANTIOQUIA 16.741 24917,
Nacional 150.795 28.961

Fuente:  MEN - SNIES. * Ciflas Preliminares
Fecha de corte: abril de 2015

Doctorado

1.131

1.131
4.257

Sin
Informacién

[1%
-12,72%
58,09%
89,91%
72,17%
65,87%
16,10%
-22,70%
84,60%
89,99%
50,93%
53,85%

Participacion por nivel de formacion

%Universi-
% TyT taria
32,64% 61,48%
82,96% 16,27%
48,41% 51,57%
9,71% 89,98%
97,15% 2,85%
52,71% 45,62%
1,51% 91,81%
46,03% 52,62%
58,54% 40,47%
37,87% 57,30%
32,29% 61,75%

%Posgra-do
5,88%
0,77%
0,02%
0,31%
0,00%
1,49%
6,68%
1,36%
0,99%
4,82%
5,96%
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Fuente: Ministerio de Educacién Nacional (2016)

2. Con base en los datos presentados por el Ministerio de Educacion
Nacional, se filtraron las universidades locales con mayor nimero de estudiantes

(figura 9).

Figura 9. Numero de estudiantes en universidades locales

INSTITUCION DE EDUCACION SUPERIOR POBLACION
Corporacion Universitaria Minuto de Dios - Sede local 108.624
Corporacion Universitaria Remington 21.326
Instituto Tecnoldgico Metropolitano - ITM 23.592
Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid 14.983
Universidad de Antioquia 40.040
Universidad de Medellin 14.568
Universidad EAFIT 14.095
Universidad Pontificia Bolivariana 24.598

Fuente: elaboracién propia con base en Ministerio de Educacion Nacional (2017)

3. Luego de este analisis se visitaron las universidades que, con base en los

criterios definidos, cumplieran las condiciones.

Criterios:

J Ubicadas en el area metropolitana.

o Sedes en las que se concentre, como minimo, el 60% de la poblacion
estudiantil.

o Instituciones de educacion superior con 80% o0 mas de alumnos

matriculados en curso presenciales.

o Infraestructura acorde para un local comercial (visibilidad y accesibilidad).
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4. Con base en los anteriores criterios se definieron las siguientes
instituciones de educacién superior como potenciales ubicaciones:

e Universidad Pontificia Bolivariana

e Corporaciéon Universitaria Minuto de Dios

e Universidad de Medellin

e Universidad de Antioquia

e Universidad EAFIT

e Politécnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid

Se visitaron las universidades que por su infraestructura podrian ser una

alternativa para el inicio del proyecto.

o Universidad de Antioquia
. Universidad Pontificia Bolivariana
. Universidad de Medellin

. Universidad EAFIT

7.2 ldentificacion de necesidades

Luego de definir las universidades foco para el proyecto se hizo una visita de
observacion a cada una de ellas. El objetivo era poder identificar oportunidades,
competencia, comportamiento de los estudiantes y horas de mayor trafico de
estudiantes; también se realiz6 un ejercicio de entrevista grupal en la Universidad

Pontificia Bolivariana.
7.3 Filtro para la escogencia de la universidad por evaluar

La universidad para hacer el ejercicio de entrevista grupal se escogio luego de
la construccion de una matriz en la que se evaluaron los siguientes aspectos:
infraestructura, trafico, competencia y nimero de estudiantes matriculados
(figura 10).



Figura 10. Matriz de informacion de base de las instituciones educativas

12

TRAFICO DE CANTIDAD DE
INSTITUCION DE EDUCACION SUPERIOR INFRAESTRUCTURA ESTUDIANTES COMPETENCIA ESTUDIANTES
Corporacion Universitaria Minuto de Dios - Sede local 4 4 5 5
Corporacion Universitaria Remington 3 4 4 5
Instituto Tecnologico Metropolitano - ITM 4 3 4 4
Politecnico Colombiano Jaime Isaza Cadavid 3 4 4 4
Universidad de Antioquia 5 5 2 5
Universidad de Medellin 4 4 4 4
Universidad EAFIT 4 5 1 4
Universidad Pontificia Bolivariana 5 4 5 4

La calificacién més alta es la que cumple en mayor medida la condicion estipulada para el piloto

Fuente: elaboracion propia

. Infraestructura: se refiera a las condiciones arquitecténicas con las que

cuenta la universidad, es decir, que dispone de sitios de alto trafico de
estudiantes y con disponibilidad de espacios comerciales.

Trafico de estudiantes: este indicador mide la cantidad de personas que
pasan por un lugar especifico. Se tomaron las zonas mas visitadas y por
las que mas pasan los estudiantes en la universidad.

Competencia: numero de establecimientos con categorias similares a las
propuestas para el formato. En el caso de la Universidad EAFIT se asigné
la nota més baja por contar con un modelo similar de tienda.

Cantidad de estudiantes: numero de estudiantes inscritos en programas

presenciales.

Con base en este analisis se definid la Universidad Pontificia Bolivariana como

la institucion de educacion superior para el primer piloto del modelo.
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Datos numeéricos de la universidad (figura 11).

PROGRAMAS POR NIVEL DE FORMACION Y SEDE

MEDELLIN Y MARINILLA SEDE CENTRAL B/MANGA MONTERIA PAMIRA TOTAL UPB NACIONAL

Doctorados 10+|- 10
Maestrias 58+ 4|- - 62
Especializaciones Médico Quirurgicas 25+|- - - 25|
Especializaciones 78+ 17 11 3 109
Universitaria 46+ 14 13 2 75|
Basica Secundaria 83 0 0 0 83
Basica Primaria 60 0 0 0 60
Preescolar 12 0 0 0 12
Total 372 35 24 5 436
POBLACION UNIVERSITARIA

INDICADOR MEDELLIN SEDE CENTRAL B/MANGA MONTERIA PALMIRA TOTAL

Estudiantes 18100 5019 2385 319 25823
Posgrado 2595 335 201 14 3145
Posgrado IMA 92 0 0 0 92
Pregrado 13813 4684 2184 305 20986
Pregrado IMA 1600 0 0 0 1600
Colegio 4503 0 0 0 4503
Docentes 5868 555 296 140 6859
Tiempo Completo 3653 205 127 70 4055
Medio Tiempo 171 6 9 18 204
Hora catedra 2008 340 117 10 2475
Tiempo Parcial 36 4 43 42 125]
Personal Administrativo 870 281 185 42 1378

Figura 11. Datos Universidad Pontificia Bolivariana
Fuente: Estadisticas UPB (2017)

Como muestran las cifras presentadas por la universidad, la sede Medellin
cuenta con mas de 20.000 personas que visitan de manera frecuente la entidad,

lo que se convierte en un potencial para el inicio del proyecto.

7.3.1 Ejercicio de entrevistas grupales

A continuacion, se enumeran los pasos que se siguieron en el ejercicio.

1) Se convocaron cuatro grupos de ocho personas cuyos perfiles fueron:
estudiantes de pregrado, estudiantes de posgrado, profesores y personal
administrativo.

2) Se inicid con un taller en el que se explico el objetivo del ejercicio y, con
base en una metodologia propia, se dividi6é el equipo y se comenz6 con una
identificacion de necesidades de la comunidad universitaria.

3) Luego de priorizar las necesidades que mencionaron los participantes en

el ejercicio se paso a dividir por temas.
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4) Una vez se selecciond la alimentacién en la universidad, se comenzé con
un ejercicio practico cuyo objetivo final fue la construccion de una solucion al
tema elegido: “Alimentacion en la U”.

5) Al final del ejercicio los participantes ayudaron con el diligenciamiento de

una encuesta en la que se les explico la razén del ejercicio.

7.3.2 Resultados

Figura 12. Distribucion de la edad

Distribucion de la edad

= Entre 20y 30 afios
= De mas de 30 hasta 40 afios

® De mas de 40 hasta 60 afios

20%

Fuente: elaboracion propia

El 80% de las personas que participaron en el ejercicio supero los 20 afios y su
edad maxima fue de 50 afios.
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Figura 13. Imagen representativa de la lluvia de ideas

Fuente: elaboracién propia

Se comenz6 con un trabajo guiado cuyo objetivo era comenzar a recoger
informacion de los participantes. Se utilizé el método de lluvia de ideas. Para el
efecto se le plante6 al publico general la siguiente pregunta abierta: ¢qué haria

mas feliz a la comunidad universitaria?

Figura 14. Aspectos de felicidad para la comunidad universitaria

Qué haria mas feliz a la comunidad universitaria

= Escenarios deportivos

= Zonas de Descanso

= Zonas de estudio

= Mas restaurantes

= Mayor Variedad de Comidas

= Mejores Precios

60%
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Fuente: elaboracion propia

El 70% de los participantes coincidié en que tener mas variedad de comidas
haria que la comunidad universitaria fuera mas feliz en el campus.

En la continuacion del taller, se les informé a los participantes parte del proyecto
y de esta manera se fueron llevando a ser participes a través de sus respuestas

en la construccion.

Preguntas cerradas en el taller grupal

Figura 15. Frecuencia de compra en las cafeterias

Frecuencia de compra en las cafeterias de la
universidad

= Frecuencia de compra en la
cafeterias de la Universidad

= una vez al dia

= 2 Veces por semana

4 veces por Semana

= 2 0 tres veces al Dia

Fuente: elaboracion propia

El 50% de los participantes compran en la Universidad, como minimo, dos veces

al dia.



Figura 16. Articulos de mayor compra

Articulos de mayor compra

= Articulos que mas Compra
= Café, bebidas Calientes

= Productos de Panaderia

= Snack

= Comidas Rapidas

= Productos de Aseo

= Papeleria

= Bebidas frias

Fuente: elaboracién propia
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El 25% de los encuestados compran bebidas frias en la universidad, seguidos

por categorias como café y bebidas calientes, panaderia y pasabocas.

Figura 17. Articulos que la comunidad universitaria desearia encontrar

Articulos que la comunidad universitaria desearia
encontrar

= Que Productos le gustaria en
Encontrar enla U

= Aseo Personal

‘ . = Ase Hogar
_ = Comida Saludable

= Mas variedad de Comidas rapidas

3% 20%

= Celebraciones

= Postres y Tortas
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Fuente: elaboracion propia

Los productos que mas quisieran encontrar en la universidad fueron mas

variedad de comidas frente a lo que se tiene en la actualidad.

Figura 18. Cudl tipo de negocio deberia complementar la propuesta comercial de
la universidad

Cual tipo de negocio deberia complementar la
propuesta comercial de la universidad

= Papeleria
A = Mas variedad de Resturantes
= Agencia de Viajes
ﬁ

Mini mercado

= Tiendas especilizadas de
23% Ropa y accesorios

8% = Cafes reconocidos en la
ciudad

Fuente: elaboracion propia

Al 31% de los encuestados les gustaria encontrar cafés tradicionales de la

ciudad.
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Figura 19. Principales razones de compra

Principales razones de compra

= Precio

= Variedad
= Agilidad
= Horarios
= Servicios

= Cercania

Fuente: elaboracion propia
La razén principal para la escogencia de un lugar para comprar fue la cercania.

Ante el contexto dado a los participantes acerca del proyecto se les formulé la
Gltima pregunta abierta: ¢ qué les gustaria que vendieran en el supermercado?

Figura 20. Qué les gustaria que vendieran en el supermercado

Qué les gustaria que vendieran en el
supermercado

= Snack y bebidas

= Aseo personal
A ey e
= Leche y lacteos

= Gaseosas Y bebidas Frias
= Verduras

= Frutas

= Chicles y Dulces

= Bebidas Calientes




Fuente: elaboracion propia
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Figura 21. Lluvia de ideas de aspectos que la comunidad desearia encontrar

® W« «
: ®
Pedidos
Domicilios al listos para ® Autopado
salon reclamar - Café de
ago ae starbucks
— — — e
facturas
—
*« . *
' Comida
Cajas vegana Precios
inteligentes bajos
. — ¥
— Pedidos ——
hasta la
* oficina ®
Productos -
elaborados ¥ — g:srggc::s
BOE 5:45am
estudiantes | : ®
*« R Crédito * —

) Cierre a las
Sistema de Mejor 9:00pm
fidelizacion W— comida

" —
— —

Fuente: elaboracion propia

La encuesta mostré un panorama de las categorias que deberian reforzarse y
hacer parte de la propuesta de valor de la tienda de conveniencia. Puede decirse
que esto fortalece la teoria antes expuesta acerca de que los formatos de
conveniencia tienen, como un gran referente de comidas rapidas, pasabocas y

todo tipo de bebidas.

Entre los principales resultados se encontraron los siguientes:

o El 100% de los participantes consideré que la universidad tiene
oportunidad de mejora para hacer mas feliz a su comunidad.

o Los temas mas comunes entre los participantes fueron: mejores lugares
para comer, sitios para descanso y estudio y mas variedad para comprar.

o El 100% de los participantes consideré que una tienda de conveniencia
complementaria la oferta comercial de la universidad.

o Las categorias mas importantes hacia las que el modelo de negocio
deberia enfocarse fueron: bebidas calientes, pasabocas, chicles y comidas

rapidas pero saludables.
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o Es importante definir la ubicacion puesto que, para los participantes en el

ejercicio, la cercania hizo parte de un factor de escogencia.

7.4 Factibilidad comercial del proyecto

Desde que surgi6 la idea del este modelo de negocio siempre se ha tenido la
certeza de que se es viable, en el sentido comercial, pues su viabilidad se
soporta en un mercado existente con una necesidad visible. Los analisis
cualitativos y cuantitativos indican que, si se logra mezclar una propuesta
atractiva para el consumidor con un perfecto modelo operativo, el resultado

podria ser exitoso.

Aspectos claves:

. Contar con el portafolio adecuado y diferencial.
. Ofrecer servicio agil debe ser parte de la propuesta de valor.
. La ubicacion del local, ademas de contar con buena visibilidad vy

accesibilidad, debe estar cerca de las zonas de mayor trafico de estudiantes,

profesores y publico en general.
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Conclusiones de la factibilidad comercial

Luego de los diferentes analisis de ubicacién, mercado potencial y necesidades
de los posibles compradores, se considera que el proyecto presenta una
viabilidad comercial positiva, si se tiene en cuenta que el éxito del proyecto

dependera en gran parte de la ejecucion que se logre tener.

Desde la perspectiva del analisis del autor, la factibilidad comercial se
fundamenta en el cliente objetivo, la ubicacién y la oportunidad que se tiene para
desarrollar en gran escala este proyecto. A diferencia de otros modelos, variables

como el precio no seran un aspecto fundamental en la propuesta de valor.

7.5 Factibilidad técnica del proyecto

Para iniciar con el piloto en la UPB se necesitaria lo siguiente:

o Local comercial entre 130 y 150 metros cuadrados con opcion de
arrendamiento.
o Una nevera autocontenida de 2,20 metros cuadrados para

almacenamiento de los productos frios.

o Dos puestos de pago con su respectivo sistema POS.
o Dos gbéndolas centrales y una perimetral.
o Un mueble central elaborado en la ciudad para ubicar las categorias de

impulso y los puestos de pago.

o Diez canastas para los clientes.

o Una maquina para calentar perros.

o Una maquina para la elaboracion de café.
. Impresora.

o Celular.

o Nevera para almacenamiento de helados.

. Adecuacion del local.
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Figura 22. Implementos necesarios para inicio del piloto

Cantidad Equipo Valor unitario Valor total
10 Canastas clientes $ 40.000 ' $ 400.000
1 Gondola central $ 5.000.000 | $ 5.000.000
2 Goéndolas $ 3.000.000 | $ 6.000.000
1 Horno $ 4.000.000  $ 4.000.000
1 Impresora $ 200.000 | $ 200.000
1 Maquina para elaboracién de café| $ - $ -
1 Maquina para Perros $ 2.000.000 ' $ 2.000.000
1 Mueble paquetero $ 1.000.000 | $ 1.000.000
1 Nevera autocontenida $ 15.000.000 | $ 15.000.000
1 Nevera para gaseosas $ - $ -
2 Puestos de pago $ 8.000.000 | $ 16.000.000
$ 49.600.000
Fuente: elaboracion propia
o El costo de arrendamiento se toma como un gasto fijo y ser& variable de
acuerdo con el numero de metros cuadrados negociados.
. La inversion inicial se proyect6 de $50.000.000
o El costo de los puestos de pago incluye sistema. Se debe tener en cuenta

que consider6 el modelo de arrendamiento para garantizar una actualizacién

constante de equipos.
Conclusiones de la factibilidad técnica

De acuerdo con las proyecciones de venta que se tienen para el proyecto (ver
analisis financiero), se considera que es viable desde el punto de vista técnico.
La compra de los equipos esta dentro del presupuesto asignado y su adquisicion

es facil.

Fuera de lo mencionado, a medida que se logre financiar un plan de expansion
mas fuerte, los costos de equipos tendran seran mas bajos, si se entienden las

posibilidades de ir mejorando las negociaciones con diferentes proveedores.
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Personal operativo requerido:

Para garantizar un modelo bien ejecutado se debe tener personal polifuncional,

detallado a continuacion:

Figura 23. Personal operativo requerido

Cargo | Costo mensual
Asesor S 1.320.000
Asesor lider | S 1.500.000
Lider almacén | $ 1.600.000

S 4.420.000

Equipo directivo: el proyecto contara en su fase inicial solo con una persona

encargada en el equipo directivo; sus responsabilidades seran:

o Administracion del surtido
o Pago de proveedores

o Pago de némina

o Estrategia comercial

o Relacién con proveedores

El costo para la compafia sera de $3.000.000 mensuales.

7.6 Factibilidad legal del proyecto

“Las entidades involucradas en la creacion de una empresa, son: La Dian, la
Camara de Comercio y las entidades Bancarias. En Colombia, aproximadamente
el 90% de las empresas que se constituyen son S.A.S (Sociedad por Acciones
Simplificada), por lo que vamos a utilizar este tipo de sociedad para describir el
proceso de formacién” CORPOCRES (2018)

Matricula mercantil vigente: el establecimiento de comercio debe matricularse

a mas tardar en el mes siguiente a la fecha en la que inicié actividades.
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La solicitud de la matricula se debe hacer en la camara de comercio que
corresponda segun la ubicacion del establecimiento, mediante el
diligenciamiento del formulario de registro Unico empresarial (RUES) para la
matricula de los establecimientos de comercio, sucursales o agencias, que se

puede adquirir en las sedes de cAmara de comercio o a través de su pagina web.

Se recomienda verificar que no exista un establecimiento registrado con el

mismo nombre y esto se puede hacer en la pagina www.rues.org.co.

Para solicitar la matricula de un establecimiento comercial, se debe, de manera
paralela o con antelacion, haber constituido la empresa como persona juridica o

haberse registrado como persona natural.

Certificado de Sayco y Acinpro: si en el establecimiento se hace el uso de
musica o de alguna obra protegida por derechos de autor, se deben pagar los
derechos correspondientes a la Organizacion Sayco Acinpro (OSA). De no usar
dicho derecho no se genera responsabilidad con la OSA.

Concepto sanitario: todo establecimiento debe cumplir las condiciones
sanitarias que se describen en la ley 9 de 1979, que est4 compuesta por titulos
de caracter general como los de proteccion del medio ambiente, suministro de
agua y salud ocupacional, asi como algunos especificos, como el titulo V,
denominado alimentos, en el que se establecen las normas especificas a las que
estan sujetos los establecimientos industriales y comerciales en los que se

realicen actividades relacionadas con alimentos.

En el caso de las personas juridicas y naturales que ejercen actividades en torno
a los alimentos, como fabricaciobn, procesamiento, distribucion y
comercializacion, deben también cumplir los requisitos sanitarios establecidos
en la resolucion 2674 de 2013 del Ministerio de Salud y Proteccion Social. Esta
norma alude en forma especifica, en el capitulo VIII, a las condiciones sanitarias

gue deben cumplir los restaurantes y los establecimientos gastronémicos.

Es asi como dichos establecimientos deben garantizar el cumplimiento de las
leyes ya mencionadas y otras a las que haya lugar. Muestra de dicha garantia

se logra a través de la obtencidn del concepto sanitario, emitido por la autoridad


http://www.rues.org.co/
http://www.rues.org.co/
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sanitaria pertinente una vez radicada la solicitud y efectuada la auditoria de
inspeccion, vigilancia y control del establecimiento.

La autoridad sanitaria encargada de emitir el concepto sanitario para los
establecimientos que realizan expendio de alimentos es la Secretaria de Salud
de Medellin.

La solicitud de inspeccion sanitaria se debe radicar ante la autoridad
pertinente o acceder a la pagina web correspondiente, registrarse, solicitar que
se realice la visita por medio del ingreso los datos requeridos y en ella se procede

a enviar la solicitud a la entidad correspondiente y a dar respuesta al usuario.

Otras normas: se deben cumplir las normas expedidas en el lugar en el que se
establezca el establecimiento comercial referentes al uso de suelo, la intensidad
auditiva, el horario, la ubicacion y la actividad comercial. Es asi como se tendran

que validar, entre otros, los siguientes aspectos:

Uso del suelo: verificar que la actividad econdmica del establecimiento
comercial se pueda desarrollar en la ubicacion que se ha escogido, de acuerdo
con el Plan de Ordenamiento Territorial y la reglamentacion especifica del
municipio, y solicitar el respectivo certificado de uso de suelo a la Oficina de
Planeacion. En el caso de los establecimientos ubicados en Medellin, se podra
obtener informacién sobre la norma que aplica a cada predio y la adicional
correspondiente en la pagina web del Departamento Administrativo de
Planeacion de Medellin.

Registro de publicidad exterior visual o una certificacion de intensidad
auditiva. Validar si, por las caracteristicas del establecimiento, requiere realizar
dichos tramites. Sobre estos dos items en particular se puede encontrar

informacion en la pagina web de la Secretaria del Medio Ambiente de Medellin.
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Concepto técnico de seguridad humana y proteccion contra incendios. Lo
expide el Cuerpo Oficial de Bomberos y busca asegurar el cumplimiento de la

seguridad humana y los sistemas de proteccién contra incendios.

Lista de precios. Los precios de los productos deben hacerse publicos, bien sea

en empaques, en envases o0 en una lista general visible.

Inscripcion en el RUT. Los comerciantes deben estar inscritos en el RUT
(Registro Unico Tributario) y, si pertenecen al régimen simplificado, deben indicar

su RUT en un lugar visible del establecimiento.

El primer paso para obtener el RUT es tramitar el Pre-Rut, que se puede obtener

a través de la pagina web www.dian.gov.co en Servicios en linea, RUT.

Inscripcién en el RIT: todo establecimiento de comercio debe quedar inscrito
en el Registro de Informacion Tributaria (RIT) a través del diligenciamiento del
formulario RIT establecimiento de comercio. Este formulario también permite

proceder a la actualizacion o la clausura de dichos establecimientos.

Certificado de manipulacién de alimentos: es de caracter obligatorio para
todos los empleados que manipulen alimentos y se debe renovar cada afio.
Existen varios institutos que cuentan con la autorizacibn como empresa

capacitadora en manipulacién higiénica de alimentos.
Conclusiones de la factibilidad legal

En términos general, la factibilidad legal es viable debido a que es un proceso
simple y que no requiere muchos esfuerzos fisicos ni financieros para el

proyecto.


http://www.dian.gov.co/
http://www.dian.gov.co/
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7.7 Factibilidad ambiental del proyecto

A continuacidn, se mencionan los pasos requeridos para que la factibilidad
ambiental sea viable en el modelo de negocio; sin embargo, es importante
afirmar que el proyecto contara con declaraciones ambientales que, mas que

legales, buscaran contribuir al cuidado ambiental y de sostenibilidad del planeta.
Los pasos son los siguientes:

Normatividad correspondiente al manejo de residuos sélidos:

o Decreto ley 2811 de 1974:. cédigo de los
recursos haturales, que habla, en el articulo 34, acerca de los residuos, las
basuras, los desechos y los desperdicios y establece las reglas en relacion con
ellos.

o Ley 9 de 1979: cdOdigo sanitario nacional:
establece las normas sanitarias relacionadas con la afectacion a la salud humana
y el medio ambiente. Desarrolla en forma parcial aspectos relacionados con el
manejo de residuos (definicion, tratamiento y prohibiciones) en los articulos 22 a
40.

o Ley 511 de 1999: se establece el dia nacional
del reciclador y de reciclaje, en el que se generan incentivos para el reciclaje.

o Decreto 1505 de 2003: establecimiento de los
planes de gestion integral de los recursos sélidos (PGIRS) y otras disposiciones

para el aprovechamiento en el marco de la gestion integral de residuos soélidos.

Normatividad del recurso energético:

o Ley 607 de 2001: con ella se fomenta el uso
racional y eficiente de la energia como un asunto de interés social y de
convivencia nacional, fundamental para asegurar el establecimiento energético
pleno y oportuno, la proteccion al consumidor y la promocion del uso de energias
no convencionales de manera sostenible con el medio ambiente y los recursos

naturales.
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o Decreto 3683 de 2003: en él se reglamento la

ley 697 de 2001 y se cred una comision intersectorial.

Normatividad del recurso hidrico

o Ley 373 de 1997: establecio el programa para el
uso eficiente y ahorro del agua.

o Resolucion 1558 de 1998: es deber de toda
persona que realice vertimientos liquidos, contribuir con el cumplimiento y
alcance de las metas de reduccién de carga contaminante, de acuerdo con las
normas vigentes.

o Resolucion 0631 de 2015: se establecieron
valores limites maximos en los

o Decreto 1594 de 1984: reglamenté en forma
parcial el titulo | de la ley 09 de 1979, asi como el capitulo Il del titulo VI, parte
11, libro 1l, y el titulo 111 de la parte 11l del libro | del decreto 2811 de 1974 en cuanto

a usos del agua y residuos liquidos.

Normatividad de los recursos aire y ruido:

o Manual de convivencia ciudadana Alcaldia de
Medellin donde se busca propender por la sana competencia ciudadana, no
fumar ni consumir tabaco en oficinas estatales y lugares publicos.

o Resolucion 0627 de 2006, del Ministerio de
Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial: establecié la norma nacional de
emision de ruido y ruido ambiental.

o Resolucion 627 de 2006: establecid6 normal

nacional de emision de ruido y ruido ambiental

Impacto ambiental en la empresa

o Coordinacion de frutas y verduras: recepcion de mercancia, ubicacion de

productos en lugares definidos y tiempos de limpieza y desinfeccion.
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o Coordinacion de mantenimiento: responsable de revisar el funcionamiento
de la maquinaria que se usa en la tienda.
o Coordinacion de vigilancia: revisar las fechas de expiracion de los

productos para garantizar su calidad y su frescura.

o Control de deshechos: vigilar el manejo responsable de los residuos y
olores.

o Control de plagas: fumigacién y control de plagas y roedores.

o Empaque y bolsas: supervisar todo el material de empaque de la tienda,

tanto externo como interno.

Politica ambiental

o Busca potenciar el compromiso ambiental del proyecto a través de
capacitaciones, programas y buenas practicas de cuidado ambiental en la
empresa. Los objetivos de esta politica son: proteger el medio ambiente,
estimular el mejoramiento continuo, cumplir las normas y gestionar

capacitaciones internas.

Actividades:

o Gestion integral de los residuos soélidos: dar un manejo adecuado de los

residuos sélidos que se generan en el proyecto.

o Separacién apropiada de los residuos.

o Medicion de los residuos generados.

o Capacitacion del personal frente al manejo de los residuos.

o Manejo adecuado del agua.

o Ensefianza al personal acerca de la forma mas eficiente de usar el recurso
hidrico.

o Buenas practicas de manejo.

o Ahorro de energia.

o Capacitacion al personal para que se mantengan en ahorro o apagadas

las maquinas que no requieran.
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o Adecuado manejo de sustancias o gases utilizados por neveras y

refrigeradores.

o Manejo de las herramientas determinadas por el Ministerio de Medio
Ambiente.

o Capacitacion al personal sobre el mantenimiento de la maquinaria

o Buenas précticas.

o Educacion ambiental.

o Entrega de cada pedido en bolsa de papel reciclado.

o Ofrecimiento a los clientes de recoleccion de baterias y pilas

o Prohibicion de la impresion de facturas y documentos y manejo apropiado

de informacion electrénica (Gestiopolis, 2009).

Conclusiones de la factibilidad ambiental

Si se entiende la importancia de este factor para la sostenibilidad y la buena
reputacion del proyecto, fuera de lo mencionado se hace necesario garantizar el
cumplimiento de este factor. El autor considera en que con una buena formacion
del personal en manejo de residuos y temas afines se puede asegurar el

cumplimiento de la normatividad.

7.8 Factibilidad financiera del proyecto

o Para el desarrollo de la viabilidad se plantearon las definiciones que mas
adelante se presentan para su simulacién
o Se analizaron los estados de pérdidas y ganancias de diferentes modelos

de negocios similares: Exito, Oxxo, D1 y tiendas independientes.

o Se simul6 la mezcla de ventas con el fin de buscar un margen promedio
de 29%.
o Con base en proyecciones de los promedios de ventas y el nUmero de

clientes se defini6 la venta diaria minima.
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o Se tomaron como base diez meses de venta, habida cuenta de la actividad
comercial que tiene una universidad.

o Los gastos de arriendo se tomaron del resultado de andlisis de costo por
metro cuadrado en la universidad y lugares similares. Cabe resaltar que este
rubro puede variar dependiendo del nimero de afios acordado y del tipo de pago
(fijo o por ventas), entre otros factores.

o El gasto de personal se simulé con el minimo de personas que se
consider6 que debe operar la tienda (dos).

o Al escenario se le dio el calificativo de conservador pues presenta
opciones de mejora en caso de requerirse.

Estado de pérdidas y ganancias

Consolidado
Cifras monetarias en COP

P&G Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7

Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ventas - 450.000.000 504.000.000 544.320.000 571.536.000 600.112.800 630.118.440 661.624.362 694.705.580 729.440.859 765.912.902
+ Costo de prima - 319.500.000 357.840.000 386.467.200 405.790.560 426.080.088 447.384.092 469.753.297 493.240.962 517.903.010 543.798.160
Costo total - 319.500.000 357.840.000 386.467.200 405.790.560 426.080.088 447.384.092 469.753.297 493.240.962 517.903.010 543.798.160
Utilidad bruta - 130.500.000 146.160.000 157.852.800 165.745.440 174.032.712 182.734.348 191.871.065 201.464.618 211.537.849 222.114.742
% Utilidad bruta 2% 29% 29% 29% 29% 29% 29% 29% 29% 29%
- Gastos fijos - 105.269.064 109.479.827 113.859.020 118.413.380 123.149.916 128.075.912 133.198.949 138.526.907 144.067.983 149.830.702
- Gastos variables - 7.200.000 7.776.000 8.248.320 8.621.798 9.012.393 9.420.898 9.848.143 10.294.999 10.762.375 11.251.226
- Depreciaciones - 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000 - - - - -
Total de gastos - 122.469.064 127.255.827 132.107.340 137.035.179 142.162.309 137.496.810 143.047.092 148.821.906 154.830.358 161.081.928
% Gasto 21% 25% 24% 24% 24% 22% 22% 21% 21% 21%
Utilidad operativa = 8.030.936 18.904.173 25.745.460 28.710.261 31.870.403 45.237.537 48.823.973 52.642.712 56.707.491 61.032.814
- Gastos financieros - 5.336.796 3.815.360 1.672.828 1.051.975 388.527 - - - - -
Utilidad antes de impuestos o 2.694.140 15.088.814 24.072.632 27.658.286 31.481.876 45.237.537 48.823.973 52.642.712 56.707.491 61.032.814
- impuestos a la renta - 916.008 5.130.197 8.184.695 9.403.817 10.703.838 15.380.763 16.600.151 17.898.522 19.280.547 20.751.157
Utilidad neta - 1778132 9.958.617 15.887.937 18.254.469 20.778.038 29.856.775 32.223.822 34.744.190 37.426.944 40.281.657
% Utilidad neta 0% 2% 3% 3% 3% 5% 5% 5% 5% 5%
Ebitda 18.030.936 28.904.173 35.745.460 38.710.261 41.870.403 45.237.537 48.823.973 52.642.712 56.707.491 61.032.814
% Ebitda 4 [ 7 7 7 7 7 8 8 8

o La venta diaria promedia se proyect6 en $1.730.769.

o El margen se determiné con base en la proyeccién de la mezcla de ventas.
o La utilidad bruta del 29% est& por encima del sector en alrededor de cuatro
puntos.

o El porcentaje de gastos sobre la venta supero el del sector en cerca de

siete puntos. Esto se debe a que los rubros de arriendo y gastos de personal son
altos para el modelo de operacion.

e Se contempld un crecimiento para el segundo afio en ventas del 12%, del 8%
para el tercero y de ahi en adelante del 5%, producto de la madurez del
negocio y del mayor conocimiento del cliente.
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e Se considero un crecimiento de gastos del 4%, segun el incremento previsto
del IPC

e Se contempld solo el gasto de nédmina de dos personas (lider y asesor).

e Se trabajo con un capex por 50 millones y una deuda financiera de 25
millones.

e El estado de resultados mostré un modelo de negocio que, aunque presento
un porcentaje de gastos operativos altos, generé ebitda al finalizar el primer
afo; este aspecto es positivo si se toma en cuenta que en el sector es normal

tardar entre 18 y 24 meses para generar ebitda positivo.

Resumen del proyecto

Flujo de Caja Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9
EBITDA - 18.030.936 28.904.173 35.745.460 38.710.261 41.870.403 45.237.537 48.823.973 52.642.712 56.707.491

Variacion en el capital de trabajo - - 23.687.500 - 2.842.500 - 2.122.400 - 1432620 - 1.504.251 - 1579.464 - 1.658.437 - 1.741.359 - 1.828.426 -
916.008 - 5.130.197 - 8.184.695 - 9.403.817 - 10.703.838 - 15.380.763 - 16.600.151 - 17.898.522 -

Impuestos -
Capex - 50.000.000
Flujo de caja de inversion (50.000.000) - - - - - - - - -
Flujo de caja libre (50.000.000) (5.656.564) 25.145.666 28.492.864 29.092.946 30.962.335 32.954.236 31.784.773 34.301.203 36.980.542

Tiempo de recuperacion de la inversion (afios) 31
WACC 7%
VPN 119.792.193
TIR 37%

El ebitda que se proyecto para el primer afio fue del 4% sobre las ventas. Aunque

es un valor bajo, es un resultado positivo para el primer afio de operacion.

o En los dos primeros afios se proyecto
crecimiento en ebitda del 60% y a partir del 4 afio del 24%, hasta llegar a un 8%.
o El tiempo proyectado de recuperacion de
inversion fue de tres afios.

o La proyeccién presentd un WACC del 7,7%, lo
gue implica un valor interesante de cara a un accionista o inversionista.

o Se proyecté una TIR de 37%, que representa un

negocio atractivo para el inversionista.

Afio 10

61.032.814
1.919.848

19.280.547

39.832.419
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Conclusiones de la factibilidad financiera

El modelo financiero se construy6 con escenarios de ventas conservadores, que
permitieron tener una idea clara de los posibles resultados en el momento en
gue se comience el proyecto. Se considera que el proyecto es viable y permite
hacer ajustes en caso de que se requiera. Cabe aclarar que, aunque en términos
porcentuales las proyecciones fueron positivas, en valores todavia no es
atractivo, lo que indica la importancia de tener varios modelos que operen de

manera simultanea.
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8. CONCLUSIONES

La viabilidad del proyecto de conveniencias arrojé conclusiones cualitativas y
cuantitativas de acuerdo con cada de unos los factores analizados.

La viabilidad comercial entreg0é los siguientes resultados cuantitativos:

o El 60% de los participantes en el ejercicio grupal
consideraron que la universidad seria un mejor lugar si tuviera mas sitios para
comer o comprar alimentos. Esto se vuelve una oportunidad para que el proyecto

se desarrolle en la UPB.

o Las categorias mas compradas por los
participantes en el grupo fueron bebidas calientes, pasabocas y gaseosas,
informacion que coincidié con el portafolio construido para el piloto.

o El 80% de los participantes en el grupo coincidio

en que la conveniencia es un factor determinante para comprar.

En general, las respuestas obtenidas por los participantes se convirtieron en
informacion importante en la construccion de la propuesta de valor, una vez se
determind la viabilidad. Ademas, reforzaron las razones que llevaron a pensar

en realizar este proyecto muy cerca de la comunidad universitaria.

En cuanto a resultados cualitativos, el proyecto arroj6 las siguientes

conclusiones:

o La UPB se convirtio en un lugar adecuado para
la realizacion del piloto por su infraestructura, su comunidad universitaria y los
competidores.

o El proyecto de tiendas de conveniencia debe
aprovechar el alto trafico de estudiantes en las mafianas, después de las 6:00 p.
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m. y los fines de semana para generar propuestas comerciales que apoyen la
venta.

o El servicio es un valor diferenciador, pero va
mas alla de tener personal con aptitud; se pueden construir propuestas como
agilidad en el pago, mejores horarios, calidad y variedad en el servicio.

o La propuesta fue bien recibida por la comunidad

universitaria. Se observé como novedosa y que cubriria las necesidades.

La viabilidad legal estd sujeta a garantizar un ejercicio metodolégico que siga
cada uno de los pasos requeridos para el proyecto. Por ser un proyecto comun
en el pais, en el sentido comercial, ya se tienen estipulados los pasos y los

tiempos, por lo que solo es necesario su ejecucion de manera disciplinada.

La viabilidad ambiental va méas all4 de garantizar el cumplimiento de las normas
vigentes y el proyecto debe incluir en su propuesta de valor politicas propias que
involucren a la comunidad y alinear sus objetivos con los del lugar en el que esté

presente, que en este caso sera la universidad.

La viabilidad financiera, como es comun en cualquier proyecto comercial, estara
sujeta a garantizar el cumplimento de la venta minima requerida, puesto que sus

costos operativos son bastantes fijos: arriendo, gastos de personal y otros.

En resumen, el proyecto tuvo un VPN positivo y una TIR atractiva para un

inversionista.

Se concluye que el proyecto es viable en todos los aspectos analizados y se
considera que una buena ejecucion, acompafiada del contexto actual en el que

se elaboro el analisis, traera los resultados esperados.
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