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Resumen

Este trabajo pretende analizar la factibilidad de establecer un auto-mercado de conveniencia en el
Plan Parcial La Asomadera (barrio El Poblado, Medellin) a través de un estudio del mercado
constructor en la ciudad. EI proceso se realizard& mediante una metodologia que evalie la
factibilidad legal, ambiental, comercial, técnica y financiera del proyecto, con el fin de sentar las

bases para un emprendimiento futuro.
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1. Introduccién

Este trabajo se emprende con el objetivo de realizar el estudio de factibilidad de un proyecto de
auto-mercado de conveniencia en el Plan Parcial La Asomadera (establecido en el barrio El
Poblado). El estudio tiene como premisas conocer qué posibilidades presenta este proyecto y si es
viable 0 no desde cada una de las visiones en un proceso estructurado de factibilidad,

contemplando una revision legal, técnica, comercial, ambiental y financiera del proyecto.

Este plan parcial estd siendo desarrollado por la constructora Javier Londofio S.A., con los
proyectos Tierra Grata Palmas y Tierra Grata Bosque Santo (lugar de ubicacion del local
comercial), que tendran posibilidades de clientes potenciales para el auto-mercado de conveniencia
dados los actuales y futuros habitantes de este proyecto; pero, teniendo ademas en cuenta que la
densidad del Plan Parcial La Asomadera es de 4.729 apartamentos, lo que traera gran cantidad de

clientes potenciales.

Por otra parte, se pretende hacer un estudio con informacién de primera mano proveniente de la
empresa constructora (uno de los investigadores trabaja en esta compafiia) y por conocimiento del

mercado inmobiliario y constructor a través de diferentes evaluaciones de proyectos.

Por ultimo, este estudio permite unir un proyecto de emprendimiento con uno de desarrollo
académico, como es el trabajo de grado de la Maestria en Administracion de la Universidad
EAFIT.

Pregunta

¢ Qué viabilidad tiene un auto-mercado de conveniencia en el Plan Parcial La Asomadera?

2. Situacién en estudio



La dindmica constructora en la ciudad de Medellin ha venido mostrando, durante el altimo lustro,
un gran desarrollo con indices de crecimiento del 20% (“Perspectivas econdmicas sector
constructor”, 2015) y ain mas, en el mercado inmobiliario, en donde ha tenido indices de
lanzamientos, construccién y ventas con crecimientos mayores a un 20% (“Perspectivas
economicas sector constructor”, 2015). El sector de la construccion logro en el afio 2014 un
crecimiento en ventas en pesos del 11,2% frente al afio 2013; ademas, mostré proyecciones de

crecimiento para el 2015 de 8,3% en el pais (Pardo, 2015).

En Medellin se han tenido cifras cambiantes, encontrandose un decrecimiento de la actividad
edificadora, con cifras de lanzamientos de edificaciones nuevas en el tercer trimestre del 2014 por
651.108 frente a 807.075 en 2013 en el mismo periodo (“Construccion en cifras”, 2016). Dichos
lanzamientos muestran proyectos que se estdn vendiendo sobre planos y tendran una entrega
futura. La cifra tiene soporte en algunas situaciones, siendo la primera el caso del edificio Space
que generd gran incertidumbre tanto en los compradores como en los constructores frente a las
nuevas normas. La segunda situacién es que la ciudad de Medellin tiene cuatro curadurias urbanas
(encargadas de revisar y otorgar las licencias de construccién) y estas estan siendo, hoy en dia,
administradas por solo dos curadores encargados: el curador primero (Curaduria 1) y la curadora
tercera (curadurias 2, 3, y 4). Lo anterior hace que el proceso de licenciamiento sea mucho mas

lento afectando los procedimientos normales para los lanzamientos de nuevos proyectos.

La legislacion de construccion en Colombia se rige por decretos municipales llamados Planes de
Ordenamiento Territorial (POT) que indican y regulan las posibilidades constructivas que tienen
las diferentes zonas de las ciudades, llegando a fijar las normas de construccion (qué y cuanto se
puede construir en cada lote de la ciudad). Por esta razon, para Medellin se tiene una nocion clara
de qué posibilidades de desarrollo se van a permitir, tanto en vias como en densidades, indices

constructivos y ocupaciones durante los proximos diez afos.

Por otra parte, se dispone de posibilidades de desarrollo habitacional a través de planes parciales.
Estos son desarrollos normativos de manzanas perimetrales que permiten tener un desarrollo
constructivo de una zona con normas claras (densidades, indices, usos, vias, permisos). El
desarrollo lo hacen entes privados con el acompafiamiento de la Secretaria de Planeacion de cada

municipio y el aval y la firma del alcalde de cada ciudad. La vigencia es mayor en un plan parcial



frente a un POT en donde la primera tiene validez por veinte afios y la segunda, como

anteriormente se menciond, de diez.

En el desarrollo de un plan parcial se establecen las Unidades de Actuacion que no son mas que
lotes revisados por estudios topograficos donde se permite establecer qué proyectos podran ser
construidos y hasta cuéntas unidades inmobiliarias seran desarrolladas, no sélo habitacionales, es
decir, de vivienda, sino también de comercio. Ademas, se dejan claras las obligaciones y normas
constructivas del sector frente a qué vias se deben construir, qué zonas de terreno se deben ceder

al municipio y qué obligaciones urbanisticas se deben pagar o entregar al desarrollar un lote.

Uno de los planes parciales de la ciudad de Medellin es el Plan Parcial La Asomadera que tiene
vigencia desde el afio 2010 hasta el 2030 (decreto 09 de 2010, Plan Parcial La Asomadera,
Secretaria de Planeacion, Municipio de Medellin). Este determina las posibilidades constructivas
de la zona La Asomadera que estd ubicada en el barrio EI Poblado, entre las calles 29 y 15y la
avenida Las Palmas y la via Loreto de la ciudad. Ademas estipula diez Unidades de Actuacion con
densidades globales hasta de 4.729 apartamentos y s6lo dos locales comerciales (Alcaldia de

Medellin, Secretaria de Planeacién Municipal, 2010).
Las densidades y posibilidades constructivas se relacionan en la siguiente tabla:

Tabla 1. Densidades constructivas

NUmero de | Densidad
UNIDAD viviendas Viv/hab
Unidad 1 456 125
Unidad 2 292 125
Unidad 3 451 125
Unidad 4 430 125
Unidad 5 608 125
Unidad 6 466 125
Unidad 7 1.133 125
Unidad 8 512 125




Unidad 9 354 125
Unidad 11 113 125
TOTAL 4.729

Fuente: Alcaldia de Medellin, Secretaria de Planeacion Municipal (2010).

A continuacién se presenta un mapa tomado del Plan Parcial La Asomadera con su ubicacion

espacial y sus unidades de actuacion.

Gréfico 1. Plan Parcial La Asomadera, ubicacién espacial
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Fuente: Alcaldia de Medellin, Secretaria de Planeacion Municipal (2010).

Este plan parcial indica la cantidad de apartamentos y por ende de habitantes, lo que nos dara un
indicio de posibilidades comerciales teniendo en cuenta la lejania de estos a otros establecimientos.



Un habitante de la zona La Asomadera debera desplazarse minimo 1 kilémetro para encontrar un
establecimiento comercial, viajando desde cada una de las Unidades de Actuacién hacia la avenida
34, luego necesitard ir a la Loma del Indio y conducir hacia el Mall El Indio que implica tomar un
retorno via norte o hacia el Centro Comercial Sandiego, por la calle 33 u otra hasta conducir por
la via Las Palmas hacia el Mall Palms Avenue y tomar los retornos para regresar. Todo esto

demandara tiempo si se tiene en cuenta el denso trafico existente en la zona.

Hoy una de las constructoras participantes (con lotes y proyectos) en el Plan Parcial La Asomadera
es Javier Londofio, compafiia de la ciudad de Medellin con cuarenta y cinco afios en el mercado,
con diferentes proyectos de marca registrada entre los que se encuentra Tierra Grata Palmas. En
este plan parcial termind en 2015 el proyecto Tierra Grata Palmas con 354 apartamentos en cuatro
torres que corresponden a la Unidad de Actuacion nimero 9, del Plan Parcial La Asomadera. Por
otra parte, Javier Londofio S.A. estd en proceso de preventa del proyecto Tierra Grata Bosque
Santo, un proyecto que se desarrollara en tres etapas de venta y constructivas para un total de 511
apartamentos y un local comercial de 36 m? mas 20 m? adicionales de bodega y seis parqueaderos
ubicados en la porteria del proyecto, hacia la avenida 34.

En enero de 2015 comenzaron la construccion para entregar 168 apartamentos y el local comercial
en septiembre de 2017.

Ademas de ser Javier Londofio quien desarrolla las unidades de actuacion 8 y 9 de este plan parcial,
también se tienen negociaciones para adquirir la Unidad de Actuacion N.° 7 que tiene posibilidades
constructivas de 1.133 apartamentos (Alcaldia de Medellin, Secretaria de Planeacién Municipal,
2010).

De igual manera, y en aras de resaltar la conveniencia de la zona para negocios comerciales, de
acuerdo con estudios recientes las personas tienen cada vez menos tiempo, por su vida laboral y
personal, para realizar actividades simples como las compras de mercado. Anteriormente un ama
de casa podia gastar mas horas en compras de articulos de mercado y hogar. Hoy, la tendencia ha
venido cambiando tanto que las estadisticas de méas de 200.000 tiendas de barrio o de conveniencia
en el pais (Alvarez, 2011) muestran que cada vez mas los mercados de conveniencia son una gran

solucion al fenomeno de desarrollo profesional de todas las personas.



La gran consolidacion de mercados de conveniencia muestra que Medellin, con sus mas de 20.000
unidades de tiendas de barrio o conveniencia, genera mas de 2 Billones de ingresos por ventas al
afio (“Medellinenses prefieren las tiendas de barrio”, 2014). Marcas como Surtimax, D1, EXITO
Vecino y las tiendas de barrio son hoy una realidad y un gran negocio, por los cambios de tendencia

de consumo que ha traido la modernidad.

Todos estos aspectos dan pie a desarrollar un estudio de factibilidad para un mercado de

conveniencia ubicado en la porteria del proyecto Tierra Grata Bosque Santo.

3. Objetivo general

Evaluar la viabilidad de un proyecto de mercado de conveniencia en el Plan Parcial La Asomadera
(ubicado en el barrio El Poblado, entre las calles 29 y 15 con la avenida 34, paralelo a la via Las
Palmas - Unidad de Actuacion N.° 8), con el propdsito de satisfacer las necesidades de compras y
abastecimiento de conveniencia a los habitantes actuales y los futuros dados por las densidades del

plan parcial.

4. Marco de referencia conceptual

Evaluar hace referencia a determinar, estimar el valor y la importancia o los resultados de algo
(Diccionario World Reference, 2016); es un desarrollo en donde una idea es llevada a un proceso
que servird para estimar su conveniencia. Una factibilidad se refiere a la posibilidad de llevar a
cabo un proyecto especifico y un proyecto es una posibilidad de llevar a cabo una actividad
especifica. Con estos conceptos se puede explicar que una evaluacion de factibilidad de un
proyecto es, como tal, un proceso en el cual se pretende revisar y estudiar si un prospecto que se
tiene es realizable o no desde varios puntos de vista (factibilidad legal, técnica, comercial y
financiera), y que cada uno de estos debera cumplirse para poder lograr que el proyecto sea viable
y realizable (Miranda, 2005: pp. 92-96).

Para realizar un proceso de evaluacion de factibilidad de un proyecto es necesario seguir un
proceso estructurado y evaluar las diferentes factibilidades que lo componen: legal, ambiental,

técnico, comercial y financiero (Miranda, 1996).



Factibilidad legal: hace alusién a que el proyecto que se esta estudiando cumpla en su
totalidad con las normas legales del momento y del pais, departamento y municipio en el
que se ubicara. Plantea tanto el estudio de las normas y regulaciones para el negocio que
se va a desarrollar como para la formacion de la sociedad, el tratamiento con entes de
control como la DIAN, la Secretaria de Salud, la Camara de Comercio, Espacio Publico,

las Secretarias de Planeacion y Tesoro del municipio, los bomberos, etc.

Factibilidad ambiental: se encarga del estudio de los diferentes componentes sociales y
ambientales que podrian ser afectados por el proyecto, y que en su desarrollo sean
aceptados por los entes de control ambiental. Se adelanta basicamente la viabilidad frente
al medio ambiente, los vecinos y los posibles afectados con la conformacion del negocio;
ademas de las posibilidades para mitigar los problemas que se puedan encontrar

relacionados.

Factibilidad técnica: es una de las revisiones mas importantes porque analiza las
posibilidades de realizacion del proyecto desde una vision cientifica; es decir, hace
referencia a todos los equipos, transporte, ubicacién, distribucion, tiempos y movimientos

que necesita cumplir el negocio para poder operar de manera eficiente (Florez, 2010).

Factibilidad comercial: evalla la respuesta que puede tener el mercado frente al producto
0 proyecto ofrecido o a ofrecer; en este se revisan todos los clientes potenciales y la
respuesta en términos de compras que va a tener el mercado. Hace alusion a la aceptacion
0 no por parte del mercado del proyecto que se esta estudiando (Ramirez, Vidal y
Dominguez, 2015).

Factibilidad financiera: se efectla a través de proyecciones de egresos e ingresos que podra
tener el negocio. El proyecto se evalUa a través de flujos de caja (saldo de egresos e ingresos
del periodo) segmentados por Flujo de Caja de Inversidon (evaluacion de todas las
inversiones iniciales y en diferentes momentos del proyecto), Flujo de Caja de Operacion

(saldo de todos los ingresos y egresos que generara la operacion del proyecto), Flujo de



Caja del Proyecto (saldo del Flujo de Caja Inversion y Flujo de Caja de Operacion), Flujo
de Caja de Financiacion (saldo de todo el apalancamiento, intereses y amortizaciones que
necesitara el proyecto de fuentes externas) y, por ultimo, Flujo de Caja del Inversionista
(saldo del Flujo de Caja del Proyecto y Flujo de Caja de Financiacion) (Sapag, 1998).

El resultado de cada periodo proyectado se evalla en el tiempo y se mide con diferentes
indicadores financieros como VPN, TIR, Periodo de Recupero y proyecciones de Estados
Financieros y sus diferentes cuentas. La viabilidad financiera se evalUa desde diferentes frentes y
cada flujo de caja, como resultados de proyecciones e indicadores entregaran posibles respuestas

de cifras positivas 0 negativas del proyecto en un periodo de tiempo.

Por otra parte, la evaluacion de factibilidad entrega bases suficientes para tomar la decision que
permita emprender un proyecto de inversion; sin embargo, se sustenta en premisas que pueden
cambiar y que ademas son proyecciones. Por lo anterior, es muy importante seguir la metodologia
y entender que sélo la realizacion y el dia a dia del proyecto entregarian el verdadero desarrollo

del mismao.

5. Método de solucién

Se realizara una evaluacion financiera, técnica, ambiental, legal y comercial de este mercado de

conveniencia.

La evaluacién financiera se efectuara a través de proyecciones de flujos de caja y estados
financieros a once afios, con revision de los indicadores que resulten de este proceso, como Flujo
de Caja Inversion, operacion, proyecto, financiacion e inversionista, revisando indicadores VPN,

TIR, periodo de recupero, margen EBITDA, flujos de caja libres.

La evaluacion comercial se realizara a través de estudios de mercado cualitativos y cuantitativos,
teniendo como base los habitantes del proyecto Tierra Grata Palmas y los compradores actuales
del proyecto Tierra Grata Bosque Santo, que seran una muestra coherente para la respuesta
comercial. La informacion se puede obtener a traves de estudios de mercado, tanto cualitativos
como cuantitativos. Los primeros se conseguiran a través de entrevistas en profundidad. Los

segundos mediante encuestas tabuladas a personas del proyecto Tierra Grata Palmas.



Por otra parte, la evaluacion técnica se efectuara a través de asesores que conozcan el sector y que
puedan entregar datos sobre necesidades de equipos, logistica y operacion del negocio, para

encontrar requerimientos especificos.

La evaluacion legal y ambiental se realizara analizando los diferentes entes reguladores de este

negocio, con el fin de conocer la normatividad y cumplir con la misma.

El método de trabajo se basara en el conocimiento del sector constructor, la disponibilidad del Plan
Parcial La Asomadera, la cercania con la empresa Javier Londofio S.A. y, por ultimo, el

conocimiento de las evaluaciones de factibilidades financieras.

6. Justificacién del trabajo de grado

En la Universidad EAFIT, Maestria en Administracion, se requiere el desarrollo de un trabajo de
grado y entre las posibles alternativas existe la oportunidad de presentar los Estudios de
Factibilidad de proyectos. Por otra parte, en un comité técnico del proyecto Tierra Grata Bosque
Santo se pudo conocer, de primera mano, la disponibilidad de un espacio para el desarrollo
comercial del proyecto; por esto, el interés en estudiar el Plan Parcial La Asomadera para ahondar

un poco mas y ver su verdadera disponibilidad.

Con base en el conocimiento que se tiene del sector constructor, del Plan Parcial La Asomadera,
por la cercania a Javier Londofio S.A. (con posibilidades de tener informacién de primera mano,
y de negociacidn de este espacio comercial) y, ademas, por la posibilidad de estudiar un negocio
de emprendimiento, se decidié realizar el Estudio de Factibilidad de un auto-Mercado de
conveniencia que atienda a todo este sector y que, aun sin previo estudio en profundidad, promete

ser una gran oportunidad de negocio.

Con todos estos argumentos se vincula una oportunidad de negocio con un proceso de trabajo de

grado de la Universidad EAFIT, que sirve de base para una toma de decision importante.

7. Productos esperados en el trabajo de grado
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¢ Indicadores Financieros que permitan saber si el proyecto es rentable, VPN positivo, TIR
aceptable, proyecciones de EBITDA positivos, Periodo de Recupero menor a diez afos.

e Verificar si la viabilidad comercial entrega un indicio de respuesta positiva frente al
mercado y de continuidad en el tiempo del proyecto.

¢ Revisar la viabilidad del proyecto, que cumpla con los procesos de ley y sea amigable con
el medio ambiente.

e Evaluacion de factibilidad que permita negociar el espacio para el auto-mercado de
conveniencia buscando llevar el proyecto en accion.

e Un proceso estructurado que entregue resultados para la posibilidad de inversion en el

mediano y corto plazo.

8. Cronograma de actividades
Véase Anexo 1.

9. Ildentificacion de recursos

Los recursos que se identifican para la realizacion de la Evaluacion de Factibilidad son los

siguientes:

e Corrector de estilo $500.000

e Corrector Normas APA  $500.000

e 16 horas asesor $1.600.000

e 24 horas asesor $1.600.000

e Transporte y materiales varios $500.000

e Computador y bibliografia $0 (disponibilidad actual)

TOTAL $4.700.000
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10. Desarrollo del proyecto

10.1 Factibilidad comercial

Previo a la apertura de un negocio o al lanzamiento de un servicio o producto al mercado es
necesario realizar un estudio que permita conocer las tendencias, las caracteristicas del consumidor
y los competidores en aras de precisar y estructurar de la mejor manera el proyecto (“Investigacion
de mercado”, 2015).

A continuacion se presenta la investigacion de mercado donde se incluirdn todos los factores que
lo rigen con el objetivo de tomar las mejores decisiones, contar con informacion confiable,
establecer una estrategia de negocio orientada al consumidor, disminuir los riesgos e identificar
los posibles problemas que pueden presentarse en caso de iniciar el emprendimiento del

minimercado.

10.1.1 Entorno macroeconomico

Segln el DANE, en su Encuesta Mensual de Comercio al por Menor (EMCM) (“Encuesta Mensual
de Comercio al por Menor y comercio de vehiculos (EMCM), 2015), el periodo comprendido entre
mayo de 2014 y mayo de 2015 mostrd un incremento en las ventas reales de 5,8% para el comercio
minorista, lo cual fue jalonado por varios grupos entre los que se encuentran los viveres en general
cuyo aporte fue del 6,8%, productos de aseo personal con 13,1% y productos para el aseo del hogar

con 12,9%, segun el Gréfico 2.
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Grafico 2. Variacion y contribucion anual de las ventas reales segun los grupos de mercancias
Total nacional

Total comerclo minorsta . 2:
6.8
alimentos (viveres en general) y bebidas no alcohdlicas 14 ’
Productos de aseo personal, cosméticos y perfumenia F 131
Articulos de ferreteria, widrios y pinturas F 158
Prendas de vestir y textiles 1.5
0.4
Combustibles para vehiculos automotores
Productos para el aseo del hogar F 12,5
15,5
Bebidas alcohdlicas, cgarros, cgarrillos y productos del tabacs 03
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relecomunicaciones para uso personal o doméstico 0,2
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; | __EE
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) 1001
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Otras mercancias para uso personal o doméstico, no especificadas 5.1
anteriormente 0,3
o LY ] b1

W Variaodn (%) W Contribuciin (p.p.)

Fuente: “Encuesta mensual de comercio al por menor y comercio de vehiculos (EMCM)” (2015).

Lo anterior tuvo un impulso especial por Medellin, ciudad que present6 el mayor registro (3,3%),
lo cual es un buen indicativo de la situacion del sector en el momento para invertir en él por encima

de las otras cuatro ciudades estudiadas, tal como lo muestra el Gréafico 3.
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Gréafico 3. Variacion anual, afio corrido y doce meses de las ventas minoristas reales
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Fuente: “Encuesta mensual de comercio al por menor y comercio de vehiculos (EMCM)” (2015).

Todo esto parece ser independiente del momento econdmico que se viene presentando en
Colombia donde se siente la desaceleracion en su economia, producto de innumerables factores
como la disminucion de la inversion, los precios del petroleo y otros comodities, mas problemas
presupuestarios del Estado, entre otros, de tal manera que se diria que los productos de la canasta
béasica no se afectan por ser vitales y, en algunos casos como las miscelaneas, que pueden aumentar
su rotacion dado que el poder adquisitivo para comprar grandes cantidades en hipermercados

disminuye.

10.1.2 Anadlisis sector automercados consumo minorista

Sumado a las noticias positivas que presenta el sector minorista, existe una marcada tendencia por
incremento en la participacion del mercado del sector especifico de los minimercados versus los
hipermercados, gracias a una apuesta especifica por variedad, cercania al consumidor y precios
bajos.

Aunque sus ventas totales todavia distan de los volimenes que exhiben las grandes superficies, la
tendencia al alza que presentan y la “operacion avispa” que desarrollan comienza a hacerles mella;
explicando el creciente interés de los hipermercados por hacerse al control de algunas exitosas
cadenas regionales para garantizar su expansion (“Mercados emergentes”, 2014).

Esto se explica, ademas, por un factor que se sustenta en un principio basico de ventas: los clientes

estiman un minimo esfuerzo en el desplazamiento y el tiempo utilizado, variables que estan
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identificando en relacién con los costos del esfuerzo general. Asi mismo, este sector genera un
diferenciador marcado por el relacionamiento, donde los clientes sienten familiaridad con las
personas que los atienden habitualmente de una manera personalizada.

A continuacion se presenta el estudio de la competencia con todas sus variables para buscar

entender su dinamica y posible influencia frente a la apertura de un minimercado en la zona.

10.1.3 Investigacion de mercado

Pensar en la creacion de un minimercado en una zona especifica implica considerar como
primordial el estudio de mercado del area, donde podemos analizar las necesidades del
consumidor, identificar el tipo de producto que busca la comunidad aledafia a la zona de
implementacion y estudiar las variables claves que llevaran a los usuarios objetivo a decidirse por

el producto ofrecido, para asi enfocarse hacia lo que busca la comunidad del sector.

Como dice la teoria: “Existen varios tipos de investigacion de mercado: cuantitativa, cualitativa,
documental y de marketing. Cada una de ellas arrojara diferentes resultados, dependiendo de las

caracteristicas y variables que se deseen estudiar” (“Investigacion de mercado”, 2015).

Para nuestro proyecto utilizaremos las siguientes tipos de investigacion de mercado:

10.1.3.1 Cuantitativo

Es un estudio fundamentado en sondeos masivos para la recoleccién de informacion estandarizada
y representativa, en relacion con un proyecto especifico, que pueda ser evaluada por medio de la
estadistica. Existen varios tipos de encuestas entre las que encontramos: encuestas personales (cara
a cara), telefonicas, virtuales, entre otras; y su decision se da por factores tanto de presupuesto
como de acceso al entrevistado (“Estudio cuantitativo”, 2014). En nuestro caso escogimos la
primera por ser mas eficaz, dado que las personas estan mas abiertas y comprometidas en la entrega

de la informacion solicitada.

Se desarrolld una encuesta tipo seleccion multiple y de respuestas abiertas, donde el potencial de
mercado es de 5.146 apartamentos (2,5 personas promedio por cada uno, para un total de 12.865

habitantes) y el tamafio de muestra es de 73 encuestados, que nos dara las bases necesarias para
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tener respuestas del mercado potencial del negocio y que nos guiara sobre su viabilidad comercial.

A continuacion lo que se desea conocer:

e Habitos de consumo

e Receptibilidad de mercado del negocio a implementar
e Necesidades del consumidor

e Horarios en los que requeriria un servicio

e Productos que lo llevarian a utilizar el auto mercado

e Valor estimado de consumo

Los datos anteriores se tabulan para analizar las tendencias que marcan a los posibles

consumidores.

La encuesta va dirigida a los habitantes actuales de la zona de estudio (Plan Parcial La Asomadera),
especificamente los que se encuentran aledafios al proyecto Tierra Grata Palmas (unidad
residencial que cuenta con 354 apartamentos ya habitados) y futuros compradores de proyectos

cercanos al Plan Parcial La Asomadera.

Tamano de la muestra

Por medio del andlisis estadistico y con base en la teoria de tamafio de la muestra en poblacion
finita utilizamos la siguiente férmula, pues es la que se ajusta méas a nuestro estudio comercial.

Esta férmula (como las otras revisadas) contiene los siguientes aspectos favorables:

e Permite tener un margen de seguridad alto, 95%, y este nos dara resultados e informacion
fidedigna para la toma de decisiones desde el aspecto comercial.

e Es de facil aplicacién segin nuestras variables de entrada, pues toda la informacién es
administrable y alcanzable por nuestro equipo.

e Permite decidir sobre un porcentaje de error. En este caso se decide un porcentaje de error
del 5%, lo que deja tranquilidad en el estudio, pues el mayor porcentaje de los datos con

este tamafio de muestra sera recogido con las encuestas.
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N*Z3p*g
. 2 2
d**(N-1)+Z2*p*q

Fuente: Herrera (2015).
Donde:
n: tamafo de la muestra

N: poblacidn total, esta poblacién esta calculada con base en 4.729 unidades potenciales y reales
del Plan Parcial La Asomadera, 192 apartamentos existentes en la unidad residencial Sierra
Morena, 25 casas en la unidad residencial Bosques de San Bartolomé y 200 apartamentos en el
conjunto San Diego de la Serrania. Cada una de estas unidades habitacionales cuenta con 5
personas en promedio que viven o viviran en ellas. Se decide tomar 2,5 habitantes por cada unidad

como potenciales compradores, lo que da un total de 12.865 personas (N).
Z: 1,96 (con seguridad del 95%)

p: proporcion esperada, se decide para este ejercicio el 5%

g: (1-p), es decir 95%

d: porcentaje de precision (5% para este caso)

De acuerdo con lo anterior, se obtiene una muestra total de 73, lo que indica que se deben realizar
73 encuestas para encontrar resultados razonables que lleven a respuestas confiables, de acuerdo

con los parametros elegidos y el tamafio de la poblacién posible.

Se analizaron otras formulas para encontrar el tamafio de la muestra. Se opto6 por aplicar la primera
debido a que las preguntas que se especificaron para el desarrollo de la investigacion comercial no
son susceptibles a entregar respuestas muy diversas, por lo que se espera informacién
relativamente homogenea. Lo anterior permite considerar suficiente el nimero de 73 encuestas. Se

pretende con ello evitar redundancia.

Las siguientes son las formulas alternativas que se analizaron:

17



e Formula1:
N*(e, *0.5)*
1+ (e’ *(N -1))

Fuente: “Calculo del tamafio de una muestra” (2015).

Donde:
N: tamafio de la poblacion finita
ac: nivel de confianza (1,96 para 95% confianza)

e: error

De acuerdo con esta férmula el tamafio de la muestra es de 373 encuestas, tamafio demasiado alto
en razon al tipo de informacion requerida. Es importante anotar que las otras formulas analizadas
dieron como resultado valores incluso mayores a la anterior. Las férmulas alternativas 2 y 3,
mostradas a continuacion, entregan como tamafio de muestra 1.390 y 1.541 respectivamente. Su

calculo se puede ver en el Anexo 12.

e Formula 2;

Nz ot

I-ai2

n = 9 2
(N -1)g" +z O

2

Fuente: Morillas (2016).

e Formula 3:

_ Npq
(N - 1)0’5 + pq

Fuente: Morillas (2016).
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Resultados investigacion cuantitativa

A continuacién se presentan los resultados de las 73 encuestas realizadas a los habitantes del sector
en doce preguntas que seran analizadas una a una buscando respuestas a los interrogantes
planteados. EI Anexo 4 contiene la tabulacion de los datos correspondientes. La encuesta modelo

se encuentra en el Anexo 3.

Datos bésicos
e Sexo: de las 82 personas entrevistadas 45% fueron mujeres y 55% hombres.
e Distribucién por edades: a continuacion se muestra el grafico segun el peso de cada rango

por edad:

Grafico 4. Distribucién por edades (afios)*

1%

m 20-30
m 30-40
= 40-50

50-60
B NS-NR

* Los graficos, tablas y cuadros que no tienen fuente fueron elaborados por los autores.
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e Cabeza de familia: de los encuestados 43% fueron cabezas de familia, 33% no sabia 0 no

respondid y 24% no lo eran.

Pregunta 1

Esta pregunta pretende conocer las preferencias de los consumidores respecto a donde hacen
normalmente sus compras. Los resultados son contundentes, el 81% compran en grandes cadenas.
Se observa, ademas, como el 16% acostumbra comprar en tiendas de barrio, los cuales son parte

de los clientes objetivos que se desea atender.

Gréfico 5. ;Dbnde hace mercado?

B Supermercado
m Tienda barrio
Otro
NS/NR

Pregunta 2

Es importante para el negocio poder identificar los tipos de productos que los consumidores
normalmente compran en su canasta familiar. A continuacién un grafico con el peso porcentual de

cada uno.
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Graéfico 6. Preferencias por pesos gastados
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Cabe resaltar que los cinco principales productos en inversion por las personas encuestadas son
frutas y verduras (22%), carnes (21%), granos (15%), aseo (13%) y lacteos (13%). Enlatados (5%)

y Rancho més licores (4%) no tienen tanto peso en la canasta evaluada.

Pregunta 3
Entre las preferencias de productos para encontrar en un minimercado, mas de la mitad de los
encuestados (51%) no especificd alguno diferente a los enumerados en la encuesta. Sin embargo,
del 49% restante hubo 4 para resaltar asi:

e Drogueria— 7%

e Dulces y pasabocas — 6%

e Papeleria— 3%

e Productos de belleza — 3%

Lo anterior da una luz sobre la decision para comercializar también productos farmacéuticos y

dulces. En cuanto a papeleria y productos de belleza, estos quizas no son recomendables para este
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tipo de negocio pues se adaptan mas bien para ser distribuidos por comercializadores

especializados.

Pregunta 4

La frecuencia nos da una idea del periodo de tiempo transcurrido entre mercado y mercado. Si es
alto y mayor a una vez por mes indica que existen momentos en los que los consumidores
completan su stock por fuera de las compras en grandes cadenas.

En este caso podemos ver como hay una marcada tendencia a realizar compras mas de una vez por
mes (39% quincenal, 35% semanal, 10% dos veces por semana) lo que permite evidenciar posibles
oportunidades para abastecer compras de pequefias cantidades que representan los mercados
semanales y de mas de una vez por semana; ademas, permite entrar en el mercado de ajuste para

las personas que realizan compras con mayores tiempos.

Grafico 7. Frecuencia de compra

® 0,00% " 1,22% 1,22%
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m0.5/ mes
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NS/NR

Pregunta 5
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Con esta pregunta se quiere detectar qué tanto valoran las personas el tiempo que gastan realizando
las compras para sus hogares.

El 78% de los encuestados valoran mucho el tiempo invertido en las compras, mientras que al 20%
poco le interesa y el 1% no se preocupa por ello. Esto podria indicar una razén para montar el
minimercado, pues entregaria soluciones a los clientes de compras &giles, con poco
desplazamiento (o nulo) por estar ubicado a poca distancia de sus clientes potenciales y brindar

servicio a domicilio.
Pregunta 6

Es interesante determinar si existe un potencial importante de ventas a personas que hacen ajustes

de mercado una vez se les agotan algunos productos.

Gréfico 8. Frecuencia de ajuste

o 6% 2% ® 30/ mes
0
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NS/NR

El resultado confirma lo que se habia concluido en la pregunta 4 dado que si se suman los ajustes
diarios, los que se hacen 2 veces por semana y 1 vez por semana, se tiene que el 87% de las
personas acuden a este medio para contar siempre con todos los productos que las familias
necesitan.

Cabe resaltar que sélo un 6% de las personas no hacen ajustes, lo cual puede deberse a un orden
estricto en este tipo de actividades o por hacer parte de la poblacion que consumen fuera de sus
hogares.
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Pregunta 7

Para esta propuesta de negocio es muy importante saber qué valoran los clientes a la hora de visitar
minimercados como estos, y asi disponer recursos e incluir algunas de estas caracteristicas dentro
de la planeacién estratégica de negocio.

Las respuestas dejan la rapidez en la atencion con 32%, productos 30% Yy la variedad de marcas
con 27%, como las mayores virtudes que el minimercado deberia tener.

Cabe resaltar que el 2% correspondiente a servicio quiza sea un valor bajo dado que se espera sea
normalmente bueno, pues es una cualidad indispensable por la atencion directa al cliente. Esta es
una de las cualidades de las que quizas si no se tiene puede quitar clientes, pero contar con ella no

genera mucha diferenciacion.

Grafico 9. Lo mas valorado por los clientes
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Pregunta 8
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A continuacion se describe la percepcion de los encuestados respecto a cuales son los
influenciadores de compra. Se observa que un 50% de las personas consumen productos que ya
conocen y valoran, de lo cual se deduce que se deben tener disponibles en el inventario marcas
reconocidas, con el fin de satisfacer los deseos y gustos de los clientes futuros.

El 9% referente a productos nuevos puede ser un aviso para tener cautela a la hora de ingresar

marcas o productos, por una posible baja rotacion en los mismos.

Gréfico 10. Influenciador de compra
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Pregunta 9

La grafica que se presenta a continuacion muestra los porcentajes de las personas encuestadas que
invierten 10%, 20%, 30% o0 mas de sus ingresos en productos de la canasta familiar. Los resultados
sefialan una marcada tendencia hacia el rango entre 20% y 30% y donde diez 0 mas de treinta son
opciones menores. La respuesta es muy significativa en términos de presupuesto porque indica
unos montos importantes que las personas estan dispuestas a gastar, donde cabe esperar que en
tiempos de crisis la cuantia no disminuye significativamente por ser productos de primera

necesidad.
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Grafico 11. Porcentaje de compras vs ingresos-mes
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Pregunta 10

Con esta pregunta se pretende establecer en qué horarios puede existir mayor volumen de compra
para asi disponer de los recursos humanos adecuados que entreguen un mismo nivel de servicio.
De igual manera, se deben tener claras las horas en las que el establecimiento debe estar abierto y
el impacto en las ventas que esto puede tener.

Las respuestas permiten concluir que las personas acudirian en mayor parte después de las jornadas
de trabajo o estudio entre las 6 y las 10 de la noche (46%). Un segundo horario con 27% de
aprobacién es la mafiana. Quizas el primero sea para la poblacion con actividades fuera del hogar
y el segundo para amas de casa. Entre ambos se cubre el 73% del mercado. Sin embargo, existe
una franja en la tarde y en la noche o la madrugada que es preciso evaluar en términos de ventas

para establecer si es factible, por los costos que esto puede generar.

26



Grafico 12. Horarios de atencion ideales
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Pregunta 11

Esta pregunta abierta tiene el fin de evidenciar algunas tendencias en materia de aprobacion del
negocio. Al 94% de los encuestados les gustaria tener un minimercado en este sector, y las tres
principales razones que dieron son, en su orden: por tiempo, facilidad y cercania con 23%, 22% y
10% respectivamente; respuestas que dan una idea de como este negocio entraria a facilitar la
actividad de aprovisionamiento de mercado en personas ocupadas y con dificultades en

desplazamiento como las que hay actualmente en la ciudad de Medellin.
Pregunta 12

Es importante conocer si los encuestados piensan ser clientes del minimercado en caso de que

fuese abierto. El 94% dio su aprobacion y con esto se constata de nuevo cdmo las distancias y la

27



capacidad de movilidad son las razones primordiales, con el 44%. En segunda y tercera instancia
existen razones de comodidad y facilidad con el 6% y 5% respectivamente.

Lo anterior permite entender como pueden pesar las distancias en la decision con respecto a otros
factores, lo cual es una ventaja competitiva importante que se debe explotar.

10.1.3.2 Cualitativo

La principal ventaja de la investigacion cualitativa es que permite comprender al
consumidor y a traves de este conocimiento las empresas pueden disefiar productos
especificos para esas personas. En la medida que entiende cémo se comporta la gente,
qué hace, como es su cotidianidad y cuales son sus expectativas se puede disefiar un
producto que se acople a toda esa dimensidén del comportamiento (“Investigacion
cualitativa permite entender al consumidor”, 2015).

La metodologia utilizada para cubrir las variables desde un punto de vista cualitativo comprendid

entrevistas en profundidad, visita de campo, analisis de competencia y benchmarking.

e Entrevistas en profundidad: son preguntas abiertas que permiten una amplia
identificacion de las expectativas de la zona, necesidades puntuales y habitos de
consumo. Las entrevistas permiten tener una nocion de las caracteristicas que debera
tener el negocio. Ademas, profundizan sobre qué aspectos deberian tenerse en cuenta
para poder ser exitosos en la puesta en marcha del negocio.

A continuacion se presenta un analisis de las respuestas suministradas por tres habitantes del sector
a los que se les realiz6 el cuestionario “Entrevista en profundidad habitante area de influencia”, la
cual se puede encontrar en el Anexo 5. Posteriormente, se expone el andlisis de la encuesta
realizada a tres expertos en minimercados donde se espera aprovechar su “experiencia” para

orientar la idea de este negocio.

El nimero de encuestados se define de esta manera porque 1) seria poco; 2) permitiria polarizacion
y duda y 3) es un numero impar que daria suficiente ilustracion. En cuanto a desarrollar cuatro o

mas podria ser redundante.

28



Resultados entrevista en profundidad habitante del sector de influencia
Pregunta 1

La antigliedad de 1, 6 y 7 afios, respectivamente, en el sector, da un parte de confianza

sobre el aporte de las opiniones al posible emprendimiento.

Pregunta 2

Se mencionaron sitios de compra variados como Exito Sandiego, D1, Mall El Indio y
Carulla de Las Palmas. Todos son sitios aledafios al sector, pero la ventaja técnica seria
que no estan cerca del conjunto al encontrarse adyacentes a la avenida Las Palmas.

Menores distancias pueden ser un factor de compra.
Pregunta 3

Un promedio de un millén de pesos al mes sobre gastos en canasta familiar da una idea de
lo que puede estar gastando una familia en la zona, teniendo en cuenta que un alto

porcentaje llega quizas a las arcas de un supermercado.
Pregunta 4

De acuerdo con las respuestas los productos que esperarian tener disponibles en un mini-
mercado son carnes frias, panaderia, aseo, dulces, licores y abarrotes. Las respuestas no
confluyen porque varia la intencion segun las preferencias y la situacion de cada persona.

En cuanto a la clasificacidn, segln la importancia por grupos de productos, las carnes,
frutas y verduras, el aseo personal, los enlatados y el aseo del hogar estan casi todas en el
top 5 para los entrevistados, lo cual muestra una tendencia interesante de lo que deberian

ser opciones fijas para ofrecer en este minimercado.
Pregunta 5

Se revisa aqui las preferencias por el servicio a domicilio. Todos respondieron

afirmativamente y las razones van desde facilidad, pasando por agilidad y terminando en
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importancia para hacer los ajustes de mercado. Definitivamente una opcion a tener en
cuenta, porque va en la misma via de la idea del negocio para ayudar a que las personas

que tienen poco tiempo puedan realizar sus compras oportunamente.
Pregunta 6

Esta pregunta trata de la importancia de los precios a la hora de realizar una compra. En
esta, 2 de 3 creen que si importa y 1 prefiere que haya agilidad antes que precio. Quizas el
rango en que estos fluctlen si debe ser similar al de los mercados adyacentes para que la
ventaja competitiva de la ubicacion unida a otros aspectos como la agilidad determine la

realizacion de las ventas.
Pregunta 7

Se indaga sobre el conocimiento que tiene el entrevistado acerca de establecimientos en la

zona que suplan necesidades relativas a productos de la canasta familiar.

Al respecto hay diferentes enfoques. Uno de los entrevistados habla de Abacco y D1 sin
ser cliente, otro usa D1y Carullay el tercero conoce un negocio del que no sabe su nombre
pero compra por domicilio. Los mencionados establecimientos presentan el problema de
no estar tan cerca del sector y es importante resaltar que no hay consenso, por lo cual no

existe posicionamiento general de algun establecimiento.
Pregunta 8

La convergencia en el horario de servicio para un min mercado es entre las 6 p. m. y las 10
p. m. Lo anterior parece ser una constante y ofrece una luz importante sobre los recursos

que se deban asignar en esta franja de tiempo.
Pregunta 9

Se pretende conocer los aspectos relevantes a encontrar en un minimercado. En esto existe
algn consenso sobre el buen surtido. El resto son ideas segun las necesidades tnicas de

cada individuo como precio, calidad y agilidad.
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La variedad cuesta porque un portafolio amplio demanda inversién y costos de
almacenamiento, por lo cual este es un aspecto que debe mirarse con profundidad dado el

impacto que tiene tanto en las ventas como en los costos.
Pregunta 10

Es fundamental verificar las formas de pago que usarian los clientes en el minimercado.
Los tres concuerdan en que es mediante el efectivo y dos mencionan ademas tarjeta debito.
Esta respuesta ratifica la idea de esperar normalmente efectivo para las transacciones dado
que estas siempre se daran en bajos montos. Sin embargo, seria importante que hubiese un

datafono que dé respuesta a todo tipo de clientes.
Pregunta 11

En cuanto al tipo de productos que compran normalmente por ajuste solo se encontrd
coincidencia en los lacteos. Los demas mencionados variaron desde frutas y verduras,

pasando por gaseosas, café y dulces, entre otros.

Es muy probable que un buen surtido mantenga la clientela conforme y dispuesta a preferir
un minimercado, y es clave que los perecederos tengan un papel importante porque los
clientes, como ya se ha encontrado, tienen poco tiempo y no desean almacenar este tipo de

productos por largos periodos de tiempo.

Pregunta 12

Para finalizar, se indagd si estas personas se encuentran dispuestas a ser clientes y cual
seria su motivacion principal. De nuevo, tiempo, agilidad, cercania mas servicio a
domicilio son los aspectos que primarian para la compra, mas no tanto el costo, calidad o
variedad, por lo cual queda muy claro cuél es la real ventaja competitiva del negocio en

caso de llevarse a cabo.

Resultados entrevista en profundidad a experto en minimercados
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Entrevistas a tres expertos en el tema. De nuevo el nimero se escoge para evitar insuficiente
informacidn o polarizacion con dos encuestados y redundancia con cuatro o0 mas (véase
Anexo 6).

Pregunta 1

Conocer los afios de experiencia que tienen los entrevistados trabajando en minimercados
da una idea de la solidez de las respuestas. Segun el orden de la entrevista son 7, 5 y 8 afios

respectivamente.
Pregunta 2

Con base en una pregunta de seleccion multiple se indago sobre el factor de éxito principal
para que un minimercado perdure en el tiempo. Aunque la rentabilidad se repite en dos de
los encuestados como la primera opcidn, se presentaron otros factores tales como variedad

y servicio.
Pregunta 3

Conocer posibles riesgos que lleven a un minimercado al fracaso facilita la sensibilizacion
del proyecto. Hubo consenso en que la competencia y una mala administracion son factores
de peso. Se explica que es vital una planeacion adecuada y control de todos los procesos
para ser competitivos. Con mucha seguridad uno de los entrevistados afirma que un

supermercado cercano mas grande seria determinante como factor de riesgo.

Pregunta 4

Los encuestados responden sobre cudl es el perfil de las personas que con mas frecuencia
compran en los mercados. Amas de casa y otras con gustos exigentes y altos estandares
son las mencionadas. Esto da una idea sobre el detalle que habria que tener para escoger
los productos y la relacion costo/beneficio que debe ofrecerse a los clientes. De igual
manera podria esperarse, quizas, que estos dos grupos compren en horarios diferentes. Ellas
en el dia y las otras personas al final de la jornada laboral.
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Pregunta 5

Con esta pregunta se pretende conocer la mejor orientacion para el negocio desde el punto
de vista operativo, administrativo y comercial. En este caso no existe una tendencia clara.
Se habla de orientacion operativa con enfoque general o tercerizando; administrativa con
enfoque en gestion de recurso humano por objetivos y comercial con estrategias claras de
venta. Seguramente, para ser efectivos en un negocio, se deba trabajar las tres opciones,

haciendo énfasis en alguna que permita diferenciacion.

Pregunta 6

Los horarios recomendados para atencion a los clientes se inclinan a: abrir entre las 6:00 a.
m. - 6:30 a. m. cerrando en la noche, ya sea alrededor de las 7:00 p. m. o las 10:00 p. m.
Definitivamente queda claro que la atencién durante el dia es necesaria y que quizas la
noche es un horario interesante por la cantidad de personas que trabajan y no pueden hacer

Sus compras temprano.

Pregunta 7

Es vital obtener informacion sobre el margen de ventas (rentabilidad sobre ventas)
adecuado que debe generar la operacion. Se dieron tres respuestas, 35%, 20% a 25%, segun
producto, y 19%. Lo anterior da una idea sobre margenes objetivos que se podrian aplicar,
realizando variaciones segun los productos para evitar que los clientes se alejen por tener

una mala percepcion en costos.

Pregunta 8

Se indaga sobre la forma de medir la rentabilidad en este tipo de negocio. La rotacion del
inventario es la respuesta donde convergen los encuestados, lo cual tiene mucho sentido.
Normalmente los comerciantes valoran la rentabilidad por area utilizada y el numero de
ventas en espacios de tiempo para medir la efectividad de cada producto.

Es importante aclarar que la rotacién es un componente importante de la rentabilidad; el

otro aspecto es el margen sobre ventas.

Pregunta 9
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Conocer los productos de mayor y menor rotacion en este tipo de negocios determina la
frecuencia de compras. Abarrotes es la primera opcion para todos y como item de menor
rotacion se encuentra la drogueria y los licores. Definitivamente es un espacio para insumos
relacionados con la alimentacién de personas y familias y alli es donde se deben realizar

grandes esfuerzos para ser competitivos.

Pregunta 10
Los entrevistados aprueban y consideran que el costo del servicio a domicilio debe ser
cargado a los productos. Es un servicio que no debe prescindirse en los minimercados si se

quiere contar con altos niveles de ventas.

Pregunta 11

La ubicacion de los productos y la disposicion de los espacios son aspectos relevantes en
este tipo de negocio.

En general, las respuestas a este interrogante estan alineadas a que sea por grupos de
productos con preferencias puntuales en géndolas a la altura del foco principal. Consideran

clave los pasillos vacios y limpios con rompe-trafico para llamar la atencion de los clientes.

Pregunta 12

En lo que respecta al proceso de manejo del personal, capacitacion y servicio al cliente
para tener la mejor atencion al publico, dos de los entrevistados centraron su respuesta en
la capacitacién sobre productos y todos los pormenores del negocio. Entre las opciones
secundarias se piensa en un buen proceso de seleccién o en dejar que las impulsadoras de
las marcas hagan el trabajo de relacionamiento con los clientes. Quizas es méas apropiada

la primera respuesta generando planes de ensefianza completos con todos los empleados.

Pregunta 13
Se pretende obtener informacion sobre las maneras apropiadas de realizar la planeacion de

oferta y demanda. Se encontraron respuestas similares en cuanto a considerar la temporada
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para escoger las compras. Como complemento se sugiere revisar historicos y la rotacion
de productos. Este punto parece muy claro y deberia incluir las tres variables para realizar

la planeacion de demanda.

Pregunta 14
En cuanto a la forma de realizar el andlisis para la estrategia de precio se recibieron
respuestas variadas pero complementarias, tales como evaluar la competencia, segun la

definicion del proveedor, y ponerla en funcién de costos y gastos.

Pregunta 15

Se busca determinar la forma de ubicacion de los productos (géndolas o almacén) en
tiendas de areas bajas. Sélo hubo una respuesta aportante y se refiere a ubicar las golosinas
en gondolas junto con las bebidas mientras que se dejaba el resto de productos en los

lineales.

Pregunta 16

Con respecto a la manera de negociar con el proveedor en cuanto a entregas en la tienda o
compras en locales de mayoristas los tres recomiendan buscar proveedores que entreguen
en el sitio. Cada uno de estos tendra una frecuencia segun la rotacion y el tiempo de

expiracion. Las respuestas fueron claras y similares.

Pregunta 17

Se refiere a equipos, muebles, iluminacion, material POP que se deben tener en cuenta para
la dotacion. En este caso hubo variadas respuestas que dieron una visién amplia.
Comprende neveras, registradora, POP de proveedores, vitrinas, equipos de sonido,
cafetera, canastas, carritos, iluminacion y ventiladores. Entre ellos, en caso de montar el

negocio, se opta escoger los primordiales, dadas las bajas dimensiones del establecimiento.

Pregunta 18
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Se indaga sobre otros aspectos importantes a tener en cuenta. Dada la diferencia de los
aportes se describen en forma separada.

Uno de los entrevistados emitié consejos précticos de organizacibn como poner
informacidn de las secciones altas en los pasillos, bolsas con logo y espacio publicitario,
canastas comodas, logo en la factura, aviso muy Ilamativo, entre otros.

Otro recomienda ubicar bien los productos y ser recursivos con el espacio, ser muy aseados
y tener mucho carisma en la atencion.

Finalmente, el tercero, resalta la importancia que tiene la ubicacién de la tienda para ser

sostenible, cualidad con la que cuenta esta idea y ha sido documentada ampliamente.

Visita de campo

Se hizo reconocimiento de la zona que cubrird el minimercado. Se identificaron las unidades
residenciales que representan el publico potencial, las cercanias a los mercados existentes, el
sistema de transporte que se requiere para llegar a conseguir un producto basico, las vias y las
distancias que hoy se tienen frente a la competencia. Ademas, se revisaron los conjuntos
residenciales existentes y futuros de acuerdo con el plan parcial, las futuras vias, trafico y posibles
necesidades del sector.

Analisis de competencia

La competencia es una amenaza para la mayoria de las empresas dado que puede arrebatar
porciones de mercado que se requieren para alcanzar los ingresos adecuados de la compafiia; por
este motivo representan un factor importante a enfrentar. Sin embargo, es prudente saber
entenderlos y diferenciarlos porque en algunos casos estos pueden fortalecer la industria al
perfeccionar su estructura, ante lo cual la posicion ideal es la de buscar neutralizar los malos

competidores y aceptar que los buenos obtengan una porcion justa de mercado (Porter, 2012).

Al hacer un recorrido por el sector se determinaron los siguientes competidores actuales:

e Supermercados Euro:
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Ubicado en el Mall Palma Grande en la via Las Palmas.

Este supermercado hace parte de la cadena EURO, creada en el 2012, en la Central
Mayorista. Hoy cuenta con mas de quince puntos de venta en el Valle de Aburra 'y
la expansion a municipios como Monteria. La apertura en el Mall Palma Grande
fue el 3 de julio del 2015 (“Mercados emergentes”, 2014).

En sus sedes ofrecen alta variedad de productos a gran escala, a saber: lacteos,
carnes, panaderia, abarrotes, granos, enlatados, frutas y verduras, productos de aseo
para el hogar y personal, licores, snacks, gaseosas, etc.

Esta sede no cuenta con servicio a domicilio.

Por la distancia (més de tres kilometros) con referencia a la zona del proyecto, y
por ser un supermercado de abastecimiento, no de conveniencia, no es una

competencia directa para nuestro proyecto.

e Tiendas D1, Mall El Indio:

D1, una cadena de supermercados que fue creada en Medellin en el afio 2009, hace
parte del Grupo Santo Domingo. Cuenta con tiendas en Antioquia, el Eje Cafetero,
Valle, Caldas, Quindio, Risaralda, Cundinamarca y Bogota (“La tienda que le hace
sombra a los supermercados”, 2014).

D1 ofrece productos de algunas marcas reconocidas y de su marca propia, entre
ellos: lacteos, panaderia, snacks, gaseosas, algunas verduras y carnes frias.

Estas tiendas solo reciben pago en efectivo.

La mas cercana a nuestro publico objetivo se encuentra a una distancia de alrededor
de dos kilometros.

No ofrecen servicio a domicilio.

Imagen 1. Mall El Indio
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e Minimercado Mua

Este es un minimercado ubicado en el local comercial de un edificio residencial en
la Loma del Indio. Ofrecen helados, abarrotes, snhacks y gaseosas. Este
minimercado opera en pequefia escala, el local es de aproximadamente 20 m?. Se
encuentra alrededor de un kildbmetro de nuestro publico objetivo, su principal

debilidad es el poco surtido y la restriccion de horario (10: 00 a. m. hasta las 6:00
p. m.).
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Imagen 2. Localizacion Mua

Googléearth

acio 591 m  alt ojo 1.59 km

Fuente: Google Earth (2015).

Imagen 3. Mimimercado Mua
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Fuente: Google Earth (2015).

e Supermercado Abaco Mall El Indio
Ubicado en el Mall El Indio, en la via Las Palmas; esta es su Unica sede. Ofrece una
variedad de productos inclinados a la alimentacion saludable y balanceada, como
productos orgénicos. Tiene servicio a domicilio. Se encuentra a 1,5 kilometros de
nuestro publico objetivo.

Imagen 4. Abaco Mall El Indio

Fuente: Google Earth (2015).
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e Supermercado Carulla ubicado en el Mall Palms Avenue
Se encuentra en la via Las Palmas, a unos tres kildbmetros de nuestro publico
objetivo.
Carulla es una cadena de supermercados de gran trayectoria en el pais, hace parte
del Grupo Exito, estd consolidada como una de las mayores empresas de
supermercados. Ofrece toda la categoria de productos: alimentos, bebidas, aseo,
variedades y algunos electrodomésticos pequefios. Ofrece productos de alta calidad
y algunos importados (Carulla, 2015). No tiene servicio a domicilio.

Imagen 5. Carulla

LB VG

Fuente: Google Earth (2015).

A continuacion se presenta un plano donde se identifica la localizacion de cada uno de los

establecimientos analizados:
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Imagen 6. Localizacion general

Tienda D1
Abaco

Mini mercado
MUA

Euro

Carulla

Fuente: Google Earth (2015).

Benchmarking

El autor David T. Kearns muestra como el benchmarking nos permite medir los productos y
practicas de las compafiias lideres en la industria (Kearns, 2015). A partir de este criterio se
procedio a visitar minimercados de otras zonas, como Exito Vecino, para identificar sus mejores

practicas y obtener una base de procedimientos que funcionen en este tipo de establecimientos.

Los métodos anteriormente aplicados suministraron informacion que permite una identificacion
precisa del producto a ofrecer.

El autor Juan José Miranda en su libro Gestidn de proyectos, evalta varios puntos que permiten la

identificacion asi:
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Cuadro 1. Descripcion de productos

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Usos Minimercado que serd usado para cubrir las necesidades
basicas de la canasta familiar en un lugar cercano a la
vivienda

Usuarios El sector objetivo tiene caracteristicas de una poblacién

estrato 5, cuyos ingresos oscilan entre 4 SMMLV y 10
SMMLYV, hogares conformados en promedio por cinco

personas por apartamento o unidad habitacional

Presentacion

PRONTO serd un minimercado, con oferta de productos
basicos de la canasta familiar, los cuales segun los analisis
realizados nos direccionan a ofrecer productos de ajuste, en

horarios flexibles, con una ubicacion excelente

Composicion

Las marcas ofrecidas seran el resultado de las encuestas del
sector y de la identificacion de los productos que mas

demandan los compradores objetivos

Caracteristicas fisicas

El minimercado estara en un local de 40 m? con una bodega
en la parte trasera, ofrece a sus usuarios parqueaderos
frontales (cuatro unidades). Al interior contara con
estanterias organizadas por tipo de producto y una
sefializacion sencilla para llegar rapido al producto que
busca. Se ofrece a los clientes forma de pago en efectivo y

pago por medio electronicos (tarjeta débito o crédito)

Producto

El minimercado ofrecera productos: lacteos, carnes frias,

panaderia, helados, abarrotes, cereales, galleteria, snacks,
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licores, gaseosas, articulos de cuidado y hogar y drogueria

de venta libre

Sistema de distribucién

Se ofrecera servicio a domicilio y atencion de acuerdo con

las necesidades comerciales del mercado

Precios Los precios se fijaran de acuerdo con un estudio de
mercado y un potencial de aceptacion de precio por parte
del mercado (estrategia de precio)

Legislacion Como se ofrecen bebidas con alcohol se tramitara el

permiso otorgado por la Superintendencia de Salud. Este

tema se profundizaré en la factibilidad legal

10.2. Factibilidad legal

10.2.1 Constitucion de la sociedad

10.2.1.1 Razén Social

Para la creacion de marca es importante verificar el nombre de la sociedad por medio de la pagina

web www.rues.org.co.

PRONTO se constituird como una Sociedad de Acciones Simplificada S.A.S. ante la Camara de

Comercio de Medellin. Este tipo de sociedad tiene varios beneficios que son atractivos para el

Responsabilidad limitada dependiente del monto de los aportes

negocio:
e Fécil creacion
o No requiere junta directiva
e Maneja topes para la revisoria fiscal
[ ]
e Libertad en la actividad
[ ]

Este proceso puede adelantarse en la pagina de la Camara de Comercio donde se registran, en
todos los mddulos, los correspondientes formularios por medio de los cuales se permite la
impresion del pago respectivo, que debe hacerse en las taquillas de la entidad. A continuacion, los

Se crea por medio de un documento privado (Escuela de Ingenieria de Antioquia, 2015).

directivos o miembros de la junta directiva firman los documentos correspondientes.
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Posteriormente, se procede a firmar los documentos de constitucion y la caratula inica empresarial.

El siguiente paso seria el proceso de inscripcion del documento de constitucion.

Paralelamente se debe obtener el Registro Unico Tributario (RUT), el cual es el documento que
contiene el Numero de Identificacion Tributaria (NIT) de los contribuyentes. En este proceso es
preciso adjuntar los documentos en archivos PDF de soporte y posteriormente asistir a la entidad

para formalizar la creacion y dejar constancia de la firma (esto debe hacerlo el representante legal).

Se debe dejar claro cuales son las actividades comerciales a las cuales la empresa se va a dedicar,

por medio del CIIU, para nuestro caso serian dadas por los codigos:

e 4719: comercio al por menor en establecimientos no especializados, con surtido compuesto
principalmente por productos diferentes de alimentos (viveres en general), bebidas y

tabaco.
e 5630: expendio de bebidas alcoholicas para el consumo dentro del establecimiento.

e 4755: comercio al por menor de articulos y utensilios de uso doméstico (“Crear empresa”,
2015).

10.2.1.2 Registro Mercantil

Como comerciantes se requiere estar matriculados en el Registro Mercantil; esto tiene varias

ventajas:

e Acredita y hace publica su calidad de comerciante.
e Hace visible su negocio frente a potenciales clientes pues la informacion consignada
en el registro es publica y frecuentemente consultada por empresas que buscan

proveedores.
e Brinda estructura legal que soporta juridicamente sus negocios.
e Le facilita la participacion en licitaciones y obtencion de créditos ante entidades

financieras (“Normatividad sanitaria”, 2015).
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10.2.1.3 Registro Unico Tributario (personas juridicas y asimiladas)

Para el tramite del Registro Unico Tributario (RUT) debe entregarse fotocopia del documento de
existencia y representacion legal, documento de identidad del representante y constancia de
titularidad en una cuenta de ahorros o corriente. Con ello, la Direccion de Impuestos y Aduanas
Nacionales (Dian) expide un documento provisional con el NIT asignado el cual debe ser activado
quince dias después con la presentacion de la constancia de titularidad de la cuenta.

10.2.2 Permisos y licencias

10.2.2.1 Certificado de usos del suelo
Se debe contar con un certificado que indique que el local tiene uso comercial segun el Plan de

Ordenamiento territorial (POT) de Medellin donde permita la construccion de un mercado.

10.2.2.2 Concepto sanitario

Este minimercado, por atender publico y manejar actividades o productos que seran para consumo
de seres vivos, debera cumplir con normas sanitarias regidas por el Ministerio de Salud a través de
las Secretarias de Salud (sanidad) municipales. A continuacion se enumeran diferentes normas o

decretos del Ministerio de Salud a las que se esta regido de acuerdo con el producto:

Decreto 2162 de 1983:
Regula la produccidn, procesamiento, transporte y expendio de los productos carnicos procesados

incluyendo grasas, visceras y subproductos.

Decreto 616 de 2006:
Reglamento técnico sobre los requisitos que debe cumplir la leche para el consumo humano que

se obtenga, procese, envase, transporte, comercializa, expenda, importe o exporte en el pais.

Decreto 561 de 1984:

Regula la captura, procesamiento, transporte y expendio de los productos de la pesca.

46



Resolucion 2387 de 1999:

Por la cual se oficializa la Norma Técnica Colombiana NTC 512-1 relacionada con el rotulado de
alimentos (cuarta actualizacion). Alimentos dietéticos. Publicidad. Ro6tulos. En la norma, basada
principalmente en el Codex Alimentarium y en la norma de rotulado de la FDA, se dan parametros

a la industria para hacer declaraciones nutricionales y de salud de sus productos.

Resolucion 14712 de 1984:
Se reglamenta lo relacionado con produccion, procesamiento, transporte, almacenamiento y

comercializacion de vegetales como frutas y hortalizas elaboradas.

Resolucion 2310 de 1986:
Regula lo concerniente al procesamiento, composicion, requisitos, transporte y comercializacion

de los derivados lacteos.

Decreto 547 de 1996:
Requisitos y condiciones sanitarias de proceso, reempaque o reenvase y comercializacion de la sal

para consumo humano.

Decreto 3075 de 1997:
Principios basicos y practicas generales de higiene en la manipulacién, preparacion, elaboracion,
envasado, almacenamiento, transporte y distribucién de alimentos para consumo humano

buscando condiciones basicas que garanticen la salud de los consumidores.

Decreto 2229 de 1994:
Por la cual se dictan normas referentes a la composicion, requisitos y comercializacion de las

bebidas hidratantes energéticas para deportistas.

Decreto 1944 de 1996:
Reglamenta la fortificacion de la harina de trigo y se establecen las condiciones de

comercializacion, rotulado, vigilancia y control.
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Decreto 2131 de 1997:
Deroga las disposiciones que le sean contrarias en especial los articulos 38, 43 y 48 del decreto
2162 de agosto 1 de 1983, y trata la disposicidn sobre productos carnicos procesados con base en

la Norma Técnica Colombiana, NTC 512-1 (cuarta actualizacion).

Resolucién 126 de 1964:
Regula la elaboracién y control de grasas y aceites comestibles para consumo humano.

Resolucion 4135 de 1976:
Normas sobre alimentos procesados de base vegetal para uso infantil (todas las preparaciones en
forma de harinas finas, sémola, hojuela, granos partidos y componentes a base de cereal, los cuales

pueden adicionarse con cualquier otro alimento apto para el consumo humano).

Resolucién 15789 de 1984:
Se reglamentan las caracteristicas organolépticas fisico-quimicas y microbioldgicas de las

mermeladas y jaleas de frutas.

Resolucién 15790 de 1984:
Se reglamentan las caracteristicas organolépticas fisico-quimicas y microbiolégicas de los

derivados del tomate.

Resolucién 17882 de 1985:
Regula los alimentos relacionados con la mayonesa, su elaboracién, conservacién y

comercializacion.

Resolucion 19021 de 1985:

Regula lo concerniente a la mostaza, su elaboracion, conservacion y comercializacion.

Resolucion 4393 de 1991:

Regula la fabricacién, empaque y comercializacion de pastas alimenticias.
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Resolucion 7992 de 1991
Por la cual se reglamenta, parcialmente, lo relacionado con la elaboracién, conservacion y

comercializacion de jugos, concentrados, néctares, pulpas, pulpas azucaradas y refrescos de frutas.

Resolucion 12186 de 1991
Por la cual se fijan las condiciones para los procesos de obtencion, envasado y comercializacion
de agua potable tratada, con destino al consumo humano.

Resolucion 2284 de 1995:
Establece las medidas sanitarias sobre produccion, elaboracidén y comercializacion de la panela.

Resolucién 1893 de 2001:

Incentivos promocionales en alimentos los cuales se entienden como adhesivos, laminas, stickers,
sistemas de impresion, marcado o grabado en la superficie interna del empaque, que tenga por
finalidad promover o inducir a la adquisicion del producto alimenticio.

Resolucién 402 de 2002:
Por la cual se establecen los requisitos para la comercializacion de las aves beneficiadas enteras,
despresadas o deshuesadas que se someten a la técnica de marinado (técnica mediante la cual se

les incorporan sustancias y aditivos de uso permitido).

10.2.2.3 Certificado de seguridad

Las instalaciones del local comercial deben tener previamente un disefio de red contra incendio y
seguridad y control. Con este disefio se construye el establecimiento y las instalaciones estaran
avaladas por los bomberos de la ciudad de Medellin, en los siguientes aspectos: salidas de
emergencia, rutas de evacuacion, botiquin de primeros auxilios, manejo y ubicacién de extintores
y todas las herramientas que permitan la atencion durante una emergencia. (“Requisitos que un

establecimiento de comercio debe cumplir para poder abrir al pablico”, 2015).
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Ademas, el local comercial que se tiene en estudio (40 m?), deberia cumplir con la Norma Sismo
Resistente 2010 (NSR-2010), en la cual, en los capitulos J y K, se encuentran las clasificaciones y

segun estas, comprenderian las siguientes:

e Categoria Il, segun el literal J3.3 (clasificacion segun el riesgo de pérdidas humanas o
amenaza de combustion): en esta clasificacion ubican un local comercial dentro de la
categoria “b” que hace alusion a locales comerciales.

e Grupo de ocupacién “c”, segun literal J.4.3.2.1, es decir, clasificacion comercial (locales
de 1 m? hasta 100 m?). Acorde con esto, debe cumplir el local con rociadores automaticos;
en nuestro caso debe contar con dos para el area del local. Una toma fija para bomberos y
una manguera de extincion de incendios; ademas de un extintor portétil. Todas estan
contempladas en las normas NAFPA 14 y NAFPA 10 respectivamente (Asociacion

Colombiana de Ingenieria Sismica (AlS), 2010).

10.2.2.2 Secretaria de Espacio Publico

Ente regulatorio que establece como, donde y en qué horarios puede ser utilizado el espacio publico
de la ciudad de Medellin. Para este proyecto no es necesario utilizar espacio publico, de ahi que

no Se requiere tramitar este permiso.

10.2.3 Impuestos

Cualquier sociedad legalmente constituida en Colombia esta acogida a un régimen tributario, que
administra la Dian. Por otra parte, las sociedades, de acuerdo con sus actividades, estan regidas
por diferentes normas e impuestos a nivel departamental (rentas departamentales) y a nivel
municipal (oficinas de tesoreria municipales). De acuerdo con esto, se enuncian los diferentes

impuestos segln su origen:

50



10.2.3.1 Impuestos nacionales
Impuesto sobre la renta y complementarios

El impuesto sobre la renta y complementarios es un impuesto con tres componentes: renta,
ganancias ocasionales y remesas. Es un impuesto de caracter directo de acuerdo con las
operaciones de las sociedades (Articulos 5 y siguientes del Estatuto Tributario).

Impuesto al VValor Agregado (IVA)

Impuesto que grava la prestacion de servicios y la venta e importacion de bienes. ElI IVA se
encuentra estructurado como impuesto al valor agregado, por lo que para la determinacion del
impuesto se permite descontar el IVA pagado por bienes y servicios destinados a las operaciones

gravadas (Articulos 420 y siguientes del Estatuto Tributario).

Gravamen a los Movimientos Financieros (GMF)

El impuesto se genera en la realizacion de transacciones financieras para disponer de recursos
depositados en cuentas corrientes, de depdsito o de ahorros, asi como en el giro de cheques de
gerencia. Equivale al cuatro por mil del valor de la transaccion (Articulos 870 y siguientes del
Estatuto Tributario).

Impuesto de timbre

Impuesto de caracter documental que se causa por el otorgamiento o aceptacion de documentos en
Colombia, o que vayan a ejecutarse o tener efectos en Colombia, y que superen la cuantia sefialada

anualmente por el Gobierno Nacional (Articulo 514 y siguientes del Estatuto Tributario).

10.2.3.2 Impuestos departamentales

e Impuesto al consumo de licores, vinos, aperitivos y similares
e Impuesto al consumo de cigarrillos

e Impuesto de registro
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10.2.3.3 Impuestos municipales
Impuesto de Industria y Comercio

Actividad comercial: es aquella que tiene por objeto el expendio, compraventa o distribucion de
bienes y mercancias, tanto al por mayor como al por menor y las demaés actividades definidas como
tales por el Cddigo de Comercio, siempre y cuando no estén consideradas por la ley como

actividades industriales o de servicios (ley 14 de 1983).

Impuesto de avisos y tableros

Este tributo tiene por finalidad gravar la exhibicion de vallas o avisos luminosos que hagan

mencion de una empresa o0 un producto y que estén ubicados en un lugar publico.

Impuesto predial

Grava la propiedad o posesion de inmuebles que se encuentran ubicados en el distrito o municipio.
Debe ser declarado y pagado una vez al afio por los propietarios, poseedores o usufructuarios de
los predios (se causa el primero de enero de cada afio, por el periodo comprendido entre esa fecha

y el 31 de diciembre).

10.3 Factibilidad técnica

Para abrir las puertas del minimercado PRONTO es importante analizar las siguientes variables:

e Inversion en mobiliario requerido

e Definicién de horarios al publico

e Definicidn de precios y codificacion
e Software de ventas y contable

e Administracion de personal
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e Pago de apertura (inventario, pago de personal, impuestos, efectivo minimo requerido,

publicidad, etc.)

10.3.1 Inversién en mobiliario

Se cuenta con un local de 40 m? mas una bodega de 25 m?. La distribucion para el local es:

Gréfico 13. Plano de la distribucion del local
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La inversion inicial comprende un desembolso de $40.357.815, la cual serd evaluada con mas
detalle en la factibilidad comercial. Esta incluye adecuacion del local, mobiliario y material

publicitario en sitio.

Véase Anexo 2.

Tabla 2. Presupuesto adecuacion del local

CUADRO DE P+B2:F25RESUPUESTO ADECUACION LOCAL

Descripcion Cantidad [Unidad | Valor Unitario| Valor Total
Estuco todo costo local 73,71 m’ S 6.500 | S 479.115
Pintura todo costo local 73,71 m |s 15.000 | $ 1.105.650
Suministro e instalacidn de piso porcelanato antideslizante local 50 m? S 75.000 | $ 3.750.000
Puerta metilica enrollable 1,00x2,70m 1 Un |S 1.800.000| S 1.800.000
Sistema de alarma 1 Un S 150.000 | $  150.000
Camaras de seguridad 1 Glb |$ 680.000|$ 680.000
Adecuacién eléctrica e iluminacidn local y bodega 1 Glb | S 3.000.000 | $ 3.000.000
Estuco todo costo bodega 56,7 m |s 6.500 | $ 368.550
Pintura todo costo bodega 56,7 m’ S 15.000 | S  850.500
Suministro e instalacidn de piso porcelanato antideslizante bodega 30 m’ S 75.000 | $ 2.250.000
Puerta metdlica 1,00x2,70m 1 Un S 1.850.000 | $ 1.850.000
Aviso publicitario 1 Glb [S 4.000.000 | $ 4.000.000
Caja registradora 1 Un S 450.000 | S 450.000
Mueble para caja registradaora 1 Un |$ 500.000|$ 500.000
Caja Fuerte 1 Un |$ 150.000 | $ 150.000
Silla 1 Un S 150.000 [ $  150.000
Exhibidor de 1,70x1,80 1 Un S 1.000.000 [ S 1.000.000
Canastas de mercado 10 Un S 50.000 [ § 500.000
5 entrepafios de 4x0,4m 5 Un S 80.000 [ § 400.000
Gondolas de 3,90x1,80m 2 Un |S$ 1.650.000 | S 3.300.000
Neveras industriales 2 Un S 4.800.000 | S 9.600.000
Canecas de reciclaje 5 Un |$ 120.000|$ 600.000
Papeleria oficina 1 Glb |S 100.000 | S  100.000
Bolsas para empaque 1000 Un |$ 20| S 20.000
Volantes publicitarios 1 Glb | $ 1.500.000 | $ 1.500.000
Extintores 2 Un S 112.000 | S 224.000
Sefializacion interior 1 Glb | $ 1.500.000 | $ 1.500.000
Botiquin 1 Un S 80.000 | § 80.000

TOTAL $40.357.815
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Para la construccion de esta tabla nos remitimos a la ingeniera civil Luisa Saldarriaga, quien se ha
desempefiado durante mas de cinco afios como residente de reformas de constructoras importantes
de la ciudad de Medellin, y dentro de su experticia se encuentra la elaboracién de presupuestos de
obra blanca y adecuacion de espacios inmobiliarios.

10.3.2 Definicion horario al puablico

Del estudio de mercado y demanda realizado se encontrd que el horario éptimo para abrir el
establecimiento es de 7:00 a. m. a 11:00 p. m. de lunes a domingo. Lo anterior implica 16 horas
diarias de apertura al pablico. Este horario permite establecer dos turnos de personal, sin horas
extras. Cada horario tendra una persona de atencion al pablico que realizara también trabajos de
inventarios y aseo por ser un local pequefio. Inicialmente, se espera tener esta disposicion, pero, si

se observa que se requiere mas personal, esto sera atendido de inmediato.

10.3.3 Definicion de precios y codificacion

Es necesario tener una clara codificacion del inventario, esto para tener control de faltantes, tener
un modelo de reabastecimiento y analizar las estadisticos de ventas. Se realizara una codificacion
tipo cddigo de barras, con manejo de inventarios a través de PLU, y este sera manejado en un

sistema de ventas.
Véase Anexo 7.
Software de ventas y contable

Se estan evaluando diferentes sistemas contables y de ventas. En el momento se tienen tres

opciones:

e Maestria contable: sistema para manejo contable de ventas e inventarios para tiendas. Este
se ajusta perfectamente a los requerimientos, pero tiene un alto costo, con un valor de
licencia cercano a $15.000.000 y actualizaciones anuales de $2.000.000. Por otra parte,
requiere un hardware con una inversion de $6.000.000 incluidas las licencias.

e Desarrollo de software ingeniero Jesus Herrera: se puede desarrollar a medida de las
pequefias tiendas de mercado. Esta disefiado de acuerdo con el direccionamiento de la

administracion y permite, por la experiencia del ingeniero (en sistemas hoteleros), el
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manejo de facturacion, de inventarios y el analisis de datos. Como desventaja tiene la no
codificacion por codigo de barras, 1o que implica que la persona deba realizar la facturacion
por digitacion, haciendo el proceso de ventas mas largo y con la posibilidad de més errores.
Su costo es de $5.000.000 el desarrollo; la actualizacion anual de $1.500.000 y soporte en
linea. Por otra parte, requiere un hardware con una inversion de $4.500.000 incluidas las
licencias.

e Manejo de sistema a través de Excel: este implica un manejo manual y personal de mucha
més confianza. Por otra parte, requiere un hardware con una inversion de $4.500.000

incluidas las licencias.

Por lo anterior, la mejor opcion es la del desarrollo del ingeniero Jesus Herrera. La decision es
tomada con base en los costos de inversién del sistema teniendo en cuenta que es un

emprendimiento. La inversion inicial es inferior y se ajusta a las necesidades del proyecto.

Véase Anexo 2.

10.3.4 Administracion del personal

Se contard con dos turnos de personal, cada turno solo con un responsable del negocio. La

compensacion sera de un SMMLV.
Veéase Anexo 2.

Por otra parte, se realizara un manejo de personal semanal (con control diario) y capacitaciones

mensuales.

10.3.5 Pago de apertura

Como politica se deber tener la opcion de dejar en el negocio una inversion inicial de seis meses
de capital de trabajo. Lo que permitira que se pueda generar un ciclo esperando que el mercado
tenga respuestas positivas y sin necesidad de un capital adicional de socios durante este periodo.
Este pago comprendera salarios, inventarios, pago de impuestos, servicios publicos y actividades

de mantenimiento (local y sistema).

56



10.4 Factibilidad ambiental

Por ser una empresa comercializadora, que no produce ni genera actividades fabriles, este mini
mercado debera cumplir con dos actividades basicas ambientales: reciclaje y manejo de basuras, y
cumplimiento de inspeccion sanitaria por la Secretaria de Salud.

10.4.1 Reciclaje y manejo de basuras

En los establecimientos que expenden productos alimenticios se deben fijar politicas para el

manejo de los residuos de acuerdo con su origen y con su proceso de descomposicion.

El inicio de estas politicas estad en una zona para la clasificacion de residuos, indicando los que

pueden ser reciclados y transformados en materias primas que pueden ser utilizadas manualmente.

Se dispone de tres tipos de canecas ubicadas al exterior, en un punto ecolégico:

Imagen 7. Punto ecoldgico

Punto Ecolom@

Fuente: “Fabrica de puntos ecolégicos” (2015).

Ademas, dispondra de una caneca especial para vidrio y para metal.
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Clasificacion de basuras

e Ordinarios no reciclables: material organico que se descomponga, alimentos
e Papel carton: cajas de productos
e Plasticos: empaques o bolsas

e Vidrios

10.4.2 Inspeccién sanitaria

Se debe tener en cuenta que la Secretaria de Salud hace una revisién de cumplimiento sanitario

mensual, por lo cual se requiere cumplir con toda la normatividad y las condiciones dptimas de

aseo y de manejo de inventarios.

Para que el establecimiento satisfaga la normatividad sanitaria se cumplen todos los requisitos

para:

Instalaciones

Mantenimiento de instalaciones

Aseo general, corredores (pisos y paredes)

Instalaciones eléctricas e hidraulicas en correcto estado

Correcta marcacion y clasificaciones de productos

Separaciones de productos, de acuerdo con su clasificacion (carnes, pollo, lacteos, carnes
frias, rancho y licores, vegetales y verduras, liquidos, etc.)

Conservar las cadenas de frio

Aseo en neveras

Marcacion de espacio libre de humo por ser una instalacion cerrada

Plan antiplagas con fumigacion mensual, y cuadro de control de fumigaciones

Marcacion de productos con fecha de lote, fecha de vencimiento, lo que permitira tener un
control para no vender productos vencidos, y establecer politicas de no pérdidas por

vencimientos (ofertas comerciales).
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10.5 Factibilidad financiera

Para el desarrollo de la factibilidad financiera se tienen en cuenta todos los resultados de las
diferentes factibilidades (legal, comercial, técnica, ambiental). De acuerdo con esto, se

enumeran a continuacion algunas premisas para la construccién del modelo financiero:

. Las ventas y los costos se modifican de acuerdo con las inflaciones proyectadas
anuales.

e Los costos fijos se establecen de acuerdo con la factibilidad técnica y de igual manera se
incrementan con la inflacion.

e EIl nimero de ventas promedio dia 31 (esta se refiere al nimero de clientes que pasan por
caja registradora), y ticket promedio $29.000 (esta se refiere al promedio unitario (por cada
cliente) de las ventas en pesos. Dentro de las entrevistas en profundidad con expertos se
llegd a estas cifras con base en el conocimiento de los entrevistados, ademas de un analisis
de entradas de minimercados de igual tamafio (véase la tabla anexa “Ventas histéricas
diarias 2015 minimercado Castropol”). También se tuvieron en cuenta los minimercados
de menor tamafio (véase anexos 8, 9y 10).

e La rentabilidad de los productos se expresa en un cuadro de lista de precios (vése Anexo
7).

e El flujo de caja de la inversion del local se presenta tanto en la factibilidad técnica (para la
adecuacion del mismo) y en un formato de la constructora con la forma de pago para la
compra del inmueble.

e Laforma de pago del inmueble se realizara con recursos propios (la cuota inicial) y el resto
con crédito hipotecario contraentrega. El flujo de caja de la financiacién de la compra del
inmueble se presenta en los anexos 8, 9y 10.

e La entrega del local por parte de la constructora esta pactado para enero de 2018 y la
adecuacion del mismo para poder abrir al publico incluye dos meses adicionales.

e La inversion para la adecuacion del local y el inventario inicial se establece a traves de
recursos propios. La inversion de capital de trabajo para los primeros tres meses mediante
recursos propios.

e El pago a los proveedores se establece a treinta dias.
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La forma de pago de los clientes es establecida de contado. Los clientes podran pagar en
efectivo o en tarjeta de credito y débito. Las comisiones promedio por recepcion de tarjetas
crédito o débito es de 2,5% de la venta bruta.

Los pagos de los clientes se proyectan asi: 50% de los clientes pagaran en efectivo y un
50% con tarjetas, esto para todas las ventas, con el fin de analizar los costos asociados a
pagos de franquicias de tarjetas débito y crédito. Se deja claro que los clientes podran pagar
con cualquiera de estas formas segun su decision.

Se hard reabastecimiento de inventario dos veces por semana.

La ndmina se pagara mensualmente.

Los costos de domicilios se cargaran a cada compra y se determinaran con rentabilidad
base cero, obteniendo un punto de equilibrio para el servicio y brindando un valor
agregado. Esta politica se establece pues el servicio a domicilio es supremamente
importante basados en la factibilidad comercial, y por esto se debe tener y ain mas brindar
como valor agregado.

En el periodo 11 se podra liquidar el local teniendo un incremento de acuerdo con la
inflacion, este es su valor comercial de recupero. Ademas, se podréa recuperar el inventario
(ademas de liberacién de efectivo) inicial y las inversiones del mismo de acuerdo con la
inflacion y el crecimiento en ventas en el afio 2022 (que genera mayores inversiones
minimas para el negocio).

Las neveras y otros elementos de adecuacién no tendran valor de salvamento.

La depreciacion se realizara en linea recta a diez afos.

La sociedad estara exenta de impuesto de renta por ley 1429 durante los primeros cuatro
afios; en el quinto afio tendra una exencion del 75%, en el sexto del 50%, en el séptimo del
25% y en los afos siguientes al periodo de evaluacion no tendra renta exenta.

El ICA por ventas brutas tiene una tasa del 3% y se pagara en doce cuotas a partir de la
presentacion de la declaracion de renta del afio gravable anterior.

La lista de precios y las méargenes de rentabilidad y sus costos se tomaron con base en un
estudio de la competencia en almacenes de grandes superficies y tiendas de barrio en El
Poblado. En un cuadro del Anexo 7 se presenta un informe con precios, costos, margenes

e inventario detallado.
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Se plantea calcular flujos de caja de inversion, de operacién, del proyecto, de financiacién
y del inversionista; ademas hallar los diferentes indicadores que permitan tomar decisiones
frente la viabilidad del proyecto.

Los periodos para la proyeccion de flujos de caja se calculan en periodos anuales. Se parte

de proyecciones de costos e ingresos mensuales, y se condensan anualmente (se presentan
al lector en periodos anuales para mayor facilidad de lectura).
Se analiza la factibilidad financiera desde tres escenarios, pesimista, moderado y optimista,
basados en variaciones de crecimiento en ventas (véase anexos 8, 9y 10). Estas variaciones
se sustentan en la densificacion que tendrd el sector, es decir, los habitantes que iran
integrando afo a afio la zona de acuerdo con el desarrollo inmobiliario que podria tener La
Asomadera. El total de los valores dados por la densificacion se considera como escenario
optimista; el 66,7% de dichos valores representa el escenario moderado y el 30% de los
mismos se fija como escenario pesimista.

Se analizan dos alternativas de evaluacion financiera: la primera, asumiendo compra del
inmueble mediante financiacion a través de crédito hipotecario y la segunda, tomando el
inmueble en arrendamiento. Para ambas alternativas se presentan calculos e indicadores
finales.

El céalculo del costo de patrimonio se realiza con el modelo de rendimientos reales. Este
modelo se basa en la inflacién proyectada del pais en donde se realiza el ejercicio.
Paralelamente se analiza una Tasa de Interés de Oportunidad (T1O) para los futuros
inversionistas del proyecto, adecuado segun sus inversiones. Los calculos que se presentan
generan una tasa T10 aceptable. La formula se evidencia como uno de los modelos para el
calculo de costo de capital, llamada ecuacién de Fisher y se basa en la inflacion proyectada
de un pais, es decir, la pérdida de valor adquisitivo de la moneda (Coronado, 2013). En el
caso de la obtencion de los puntos reales y para poder tener una tasa de interés de
oportunidad (T1O) se decide tomar el modelo asumiendo dos veces la inflacion.

Rn=Rr+ Pr+(Rrx Pr)

El modelo optimista debe generar una inversion adicional en compra o arrendamiento
(seglin el modelo), de un local de almacenamiento de 9 m?, en el afio 2022, evidenciado
por un significativo aumento de la demanda a partir de ese afio, o que implica un

incremento en el nivel de inventario.

61



Los célculos se encuentran en un modelo financiero y tres anexos para cada uno de los escenarios.

Véanse anexos 8, 9y 10.

18. Conclusiones

El anélisis del mercado cuantitativo permitio identificar algunos rasgos del negocio que harian

viable el minimercado, a saber:

e Aceptacion del negocio en caso de establecerse en el sector.

e Cercaniay facil movilizacion.

e Atencion agil, con horario extendido donde las familias puedan acceder a los productos de
interés en jornadas no laborales considerando, ademas, que la periodicidad en las compras es
alta. El llamado “ajuste” se realiza frecuentemente y el porcentaje de inversion en los alimentos
es significativo (20% - 30%). La gama de productos a ofrecer debe considerar opciones de
marcas reconocidas que hayan generado recordacion y marcas con precios y calidad
competitivos. Las encuestas permiten identificar como productos clave: lacteos, aseo, frutas y
verduras, carnes frias, entre otros. FACTIBILIDAD COMERCIAL

El analisis cualitativo permitid identificar variables que harian al negocio viable, a saber:

e La rentabilidad del negocio esta relacionada con la seleccion e identificacion de los
productos con mayor rotacion.

e En el establecimiento es clave el servicio al cliente.

e Laformaen la que se presentan los productos, el orden y la clasificacion en las estanterias
es fundamental.

e Esimportante contar con proveedores que entreguen los productos en sitio.

e Se concluye que el servicio a domicilio es un factor decisivo pues este servicio representa
para los clientes un atractivo para comprar y seria un valor agregado incluirlo en el precio
de los productos. Del anélisis se decide que PRONTO ofrecera dos formas de pago a sus
clientes: medios electrénicos y efectivo. FACTIBILIDAD COMERCIAL
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En términos legales, de impuestos y normativos PRONTO se puede desarrollar con una planeacion
estratégica donde se contemple un derrotero de documentos, tramites y requisitos y a través de
hitos se realicen los procedimientos para la viabilidad del negocio. Dentro de la investigacion se
encontrd que los trdmites tienen un bajo grado de dificultad y no representarian un alto riesgo para
el negocio. FACTIBILIDAD LEGAL

Técnicamente el negocio es viable, se cuenta con la asesoria de un experto para el montaje del
establecimiento, adicional a esto tener un sistema contable (desarrollo del ingeniero Jesus Herrera)
que proporcione informacion veridica y a tiempo representa el control del negocio. Se concluye
que una doble jornada disminuye las horas extras. FACTIBILIDAD TECNICA

El correcto manejo de las basuras, la sefializacion para el deposito correcto y la adecuacion de un
lugar especial para los desechos organicos e inorganicos es indispensable para una tienda de este
tipo. Una capacitacion inicial a los empleados en reciclaje y en los requisitos de sanidad, debe
hacer parte del proceso de iniciacién y apertura de PRONTO; dicha capacitacion se podria realizar
sin ningdn costo con uno de los entrevistados (entrevistas en profundidad), que por su cercania
ofrecio sus servicios de asesoria totalmente gratuita. FACTIBILIDAD TECNICA

La factibilidad financiera, realizada desde dos puntos de vista (compra del local con financiacion
y tomando en arrendamiento el local), presenta resultados positivos. En primer lugar, se evidencia
un VPN positivo tanto para el proyecto como para el inversionista, lo que permite decir que el
negocio genera valor financiero a sus socios. Lo anterior implica que la TIR es mayor que el
WACC. Por ultimo, la evaluacién entrega margenes positivos (EBITDA, OPERATIVO, BRUTO,
NETO) durante todos los periodos. FACTIBILIDAD FINANCIERA

El negocio PRONTO fue evaluado desde diferentes perspectivas, analizando posibles escenarios,
se puede concluir que las factibilidades de mercado, comercial, técnica, legal, ambiental y

financiera son viables. Esto permite recomendar su ejecucion. FACTIBILIDAD GENERAL
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Por Gltimo, ante los resultados obtenidos, se establece un modelo CANVAS inicial para el negocio

que podria servir de marco estratégico para el mismo.

Véase Anexo 11.

19. Tabla de anexos

Anexo 1 “Cronograma de actividades estudio minimercado”
Anexo 2 “Factibilidad técnica”

Anexo 3 “Encuesta habitantes del sector”

Anexo 4 “Tabulacion encuestas habitantes del sector”

Anexo 5 “Entrevista en profundidad habitante &rea de influencia”
Anexo 6 “Entrevistas en profundidad experto en minimercados”
Anexo 7 “Lista de precios con margenes PRONTO”

Anexo 8 “Evaluacion Fra pesimista”

Anexo 9 “Evaluacion Fra moderado”

Anexo 10 “Evaluacion Fra optimista”

Anexo 11 “Modelo Canvas PRONTO”

Anexo 12 “Tamafio muestra”
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