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RESUMEN

El presente proyecto pretende demostrar la factibilidad de un autoservicio tipo
supermercado en Tepeaca, Puebla.

Una empresa debe estar dispuesta a adecuarse a los cambios que demande el mercado, en
este caso el intermediario que es el supermercado pretende integrar un lugar en el que los
consumidores puedan realizar 1a mayor parte de sus compras. Por tal motivo es la realizaciéon
del proyecto.

El proyecto esta integrado en cinco partes: estudio de mercado, estudio técnico, proceso
administrativo, estudio econémico y la evaluacién econdémica.

El estudio de mercado muestra los habitos de compra de los habitantes de Tepeaca, asi
como la existencia de un mercado atractivo en este ramo.

El estudio técnico plantea la ubicacién , tamafio y distribucion de la empresa, que
pretende que cada consumidor recorra la mayor parte del piso de ventas y lleve a cabo sus
compras.

Una vez realizados los estudios anteriores se debe llevar a cabo la parte administrativa del
proyecto, que debera mantener un ambiente en el que las personas trabajen de manera eficiente

€n grupos.

Posteriormente se mostrara un andlisis de la situacion econémica de la empresa para
conocer la rentabilidad de dicho proyecto, tomando en cuenta ¢l factor inflacién y crecimiento
poblacional.

Por tal motivo basado en los resultados arrojados por los estudios, se deduce que el
proyecto es rentable y viable, por representar un negocio de consumo constante.



ABSTRACT

The present proyect try to show the factibility of a self-service as supermarket at Tepeaca,
Puebla.

An enterprise must be steady to conform to the changes which demand the market, in this
case the interest and the intermedary, which is the supermarket try to get the place where
custumers can realice the major part of buys. That is the realization of the proyect.

The proyect is conform in five parts: market study, tecnical study, administrative process,
economics study and the economic value.

Market study show the habits of buy from the inhabitants of Tepeaca, and the existence of
an atractive market in this issue.

The tecnical study show the ubication, size and distribution of the enterprise which try to
each custumer walk all of the sales floor and get shopping.

Then, the next is the administrative part of the proyect which must be concern in all of the
employees and try to do it efficient, even in groups.

Latter, it will show an analysis about economic situation of the enterprise in order to know
rentility about that proyect, taking in account the easy inflation and growth of all of the

population.

So, in base of results of this studies, the conclusion of the proyect is rentable and as well
to represent a bussiness of current consumers.
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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Desde tiempos atras se ha practicado el acto de comercio que implicaba la adquisicion de
bienes a cambio de su moneda en curso.

Toda evolucidn trae consigo cambios que implican el surgimiento de nuevas maneras de
hacer negocio atendiendo a las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores o
usuarios de algiin producto o servicio respectivamente. En este caso la transformacion de la
tienda tradicional ha sido relevante al poner atencién a las expectativas de los clientes y afiadir
nuevos modelos de comercializacién que impliquen la intermediacion entre el proveedor y el
consumidor final.

Dichas tiendas de autoservicio afiaden simultidneamente a la distribucién de productos y/o
articulos, servicios como atencion al cliente, variedad y contacto directo con los productos,
disponibilidad de tiempo para realizar las compras, la comparacién de precios, marcas y
calidad; asi como nuevos modelos mercadotécnicos que renuevan la forma tradicional de
adquirir productos de una tienda.

La razon primordial de este proyecto es demostrar la factibilidad de establecer una tienda
de autoservicio tipo supermercado en la localidad de Tepeaca.

Es por ello que en base a los conocimientos adquiridos se pretende investigar, aplicar,
analizar e interpretar resultados cuantitativos y cualitativos que proyecten el modelo ideal para
establecer una tienda de autoservicio en Tepeaca, de acuerdo a las exigencias y expectativas
del cliente.

En un proyecto de inversion es importante considerar los componentes que determinen la
factibilidad de establecer dicho proyecto y de acuerdo a estudios y analisis previos, los
inversionistas tomaran la decisién de llevar a cabo la puesta en marcha del negocio para crear
nuevos empleos y mejorar la situacion comercial al brindar beneficios tanto a la sociedad,
empresa y el gobierno.

Para la realizacion de un proyecto y determinar la factibilidad se llevaran a cabo los
siguientes estudios: estudio de mercado, estudio técnico, proceso administrativo, estudio
econdémico asi como la evaluacién econdmica, conclusiones y recomendaciones de dicho
proyecto, que determinen si es conveniente realizar la inversién de un supermercado.

La estructura del proyecto como mencionamos anteriormente indican los pasos necesarios
para posteriormente tomar una decision, dichas partes tienen diferente composicién pero su
objetivo general conlleva a un mismo propdsito. A continuacién se presenta el proposito
fundamental de dichos estudtios:
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Estudio de mercado: Identificar y satisfacer la demanda que existe, la oferta actual, las
preferencias y necesidades de los habitantes de esta poblacion para concluir si es aceptado por
los habitantes la implantacién de una tienda de supermercado.

Estudio técnico: Permite determinar el lugar, tamafio y distribucién de la empresa, asi
como el mobiliario y equipo para el adecuado funcionamiento.

Proceso administrativo: Es la coordinacién que guia a una entidad comercial para su
funcionamiento encausando los objetivos individuales al objetivo corporativo, buscando la

compatibilidad del logro de ambos.

Estudio econdémico: Determina el costo total para la operacion de la empresa, asi como
indicadores que servirin como base para la evaluacidén econdmica.

Evaluacion econdmica: Se deteremina la rentabilidad y viabilidad del proyecto.
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PROPOSITO DEL PROYECTO

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Los negocios comerciales han sido indispensables en cualquier lugar para que los
consumidores puedan cubrir sus necesidades de compra, con ¢l transcurso del tiempo se han
incrementado sus exigencias, por lo cual han surgido nuevas empresas.

*

El presente proyecto propone el establecimiento de una tienda de autoservicio tipo
supermercado en la localidad de Tepeaca.

La creciente necesidad de crear un supermercado en la localidad de Tepeaca, ha sido por
la falta de un negocio que ofrezca a los consumidores diversos articulos y un buen servicio en
conjunto, en donde los clientes puedan satisfacer la mayoria de sus necesidades, gustos o
preferencias, ya que en Tepeaca s6lo encontramos tiendas o misceldneas pequefias que no
cuentan con un extenso surtido y precios accesibles.

OBJETIVO GENERAL

Realizar los estudios concernientes a un proyecto de inversién para conocer la factibilidad
de una tienda de autoservicio tipo supermercado en la localidad de Tepeaca.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Determinar ¢l mercado meta a través de un analisis de demanda y oferta del
supermercado en la localidad de Tepeaca

o Analizar y determinar la ubicacion, tamafio y distribucion de la empresa, asi como el
mobiliario y equipo necesario para el adecuado funcionamiento.

e Analizar y determinar una administracién que mantenga un medio ambiente en el cual
las personas que trabajen en grupos logren eficientemente los objetivos seleccionados.

¢ Determinar el monto de los recursos financieros necesarios para la realizacién del

proyecto, asi como su rentabilidad y viabilidad.

ALCANCE

El alcance del proyecto abarcara los estudios necesarios para conocer la factibilidad del
proyecto por tratarse de una nueva empresa en dicha localidad.
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LIMITACION

Este proyecto estara enfocado principalmente a la localidad de Tepeaca debido a la
magnitud que tiene el municipio, lo cual implica una limitante para conocer las caracteristicas
de todos los consumidores de dichas poblaciones que intervengan en ¢l establecimiento del
supermercado.
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MARCO DE DESARROLLO

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE TEPEACA

El origen de la antigua Tepeyacac se remonta a los siglos VII y VIII cuando grupos
olmecas se establecieron en la region.

Desde sus inicios, fue constantemente atacada e invadida por diferentes tribus hasta que
fue conquistada por los aziecas en 1466.

A la llegada de los espafioles en 1520, Herman Cortés fundé en este lugar la ciudad de
Villa Segura de la Frontera que es el segundo ayuntamiento oficial (después de la Villa Rica
de la Vera Cruz) porque en el trayecto hacia la capital de Tenochtitldn, Tepeaca era una regién
estratégica que se hallaba en medio de los dos caminos hacia el centro y no se encontraba lgjos
de los tlaxcaltecas, aliados de los espaiioles.

En 1520, en dicho ayuntamiento promulgd las primeras leyes, entre las que estaba la
esclavitud de los indigenas.

También aqui Cortés escribid la segunda carta de relacion al rey de Espaila, pidiéndole,
entre otras cosas, que nombre las nuevas tierras como “La Nueva Espaiia del Mar Océano”.

En 1543, ya cuando se {lamaba Tepeaca, los franciscanos la trasladaron al pie del cerro y
en ella levantaron un gran monasterio que para 1580 ya estaba concluido.

Se le llamo Tepeaca de la Rosa, en honor al republicano Tranquilino de la Rosa.
Posteriormente, se le dio ¢l titulo de ciudad de Tepeaca de Negrete para honrar la memoria del
liberal Miguel Negrete, nativo de esta tierra que luché al lado del General Ignacio Zaragoza
en la batalla del 5 de mayo del1862.

Tepeaca: Su nombre viene de la palabra nahualt Tepeyacac formada por tepetl: cerro y
yacac: punta, por lo que significa “En la punta o principios de los cerros”. Se ubica en la parte
central del estado de Puebla.

Tiene una altitud promedio de 2,230 m sobre el nivel del mar. Cuenta con un clima
templado subhumedo con ltuvias en verano. Se localiza a 38 Km de la cindad de Puebla.
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1.2 ACTIVIDADES ECONOMICAS

AGRICULTURA: El municipio produce distintos granos, encontrdndose entre los
principales el maiz, el frijol y trigo; en relacién a la fruticultura se cultiva durazno, manzana,
chabacano, capulin, col, calabacita, lechuga, tomate, zanahoria y ajo, y en cuanto al forraje la
alfalfa.

GANADERIA: En esta actividad e} municipio s6lo cuenta con ganado traspatio, entre los
que se encuentra el bovino, caprino, porcino y equino, principalmente existiendo otros como el
mular, asnal y diferentes vartedades de aves.

INDUSTRIAL: Cemento, cal, mineria, textiles, madera, papel, alimentos, bebidas y
tabaco, entre otras actividades esta la del comercio, servicios educativos, restaurantes, hoteles,
servicios deportivos y de esparcimiento, servicios profesionales, servicios de reparacién y
mantenimiento, asi como de servicios relacionados con la agricultura, ganaderia, construccion,
transportes y de comercio. También servicios financieros, de administraciéon y alquiler de
bienes muebles e inmuebles.

TIANGUIS: Carretera federal a Tehuacén, camino rural a San Pablo Actipan .

En Tepeaca, desde la época prehispanica, se realiza los viemnes un gran tianguis en €l que
se venden productos agricolas, artesanales e industriales, tanto de la regién como de otros
lugares de la Repuiblica Mexicana. Fue considerado el mdas grande de México. Todavia se
realiza el trueque (intercambio directo de bienes y servicios sin mediar el dinero).

1.3 ANTECEDENTES DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO

La primera tienda de autoservicio fue inaugurada en 1930, en Jamaica Long Island E.U.A.
En 1933 este tipo de tiendas proliferd en California, Ohio, Pennsylvania y otras ciudades.

A fines de los 50 un nuevo giro comenzé en México. National Cash Register (NCR), la
fima estadounidense de maquinas registradoras, empezoé a impartir conferencias sobre las
nuevas tendencias del comercio en Estados Unidos. Les explicé a los comerciantes mexicanos
como sus contrapartes en ese pais habian transformado fabricas vigjas y bodegas abandonadas
en grandes mercados donde los clientes podian escoger libremente los productos.

Entusiasmados por la idea, varias familias de comerciantes —entre ellas los Arango
(Aurrerd) y los Losada (Gigante) enseguida de los Gonzéalez Nova (Comercial Mexicana)-
siguieron la tendencia estadounidense como un sistema de ventas al menudeo que al igual que
en Estados Unidos han tenido un gran éxito en la Republica Mexicana.
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Las tiendas mds reconocidas actualmente en este rubro son Gigante, Aurrerd/Wal-Mart,
Comercial Mexicana, Soriana y Chedraui.

El autoservicio es una forma de comercializacién en la que el consumidor efectiia
personalmente las operaciones de compra sin el auxilio directo de vendedores.

El concepto de autoservicio mangja varios formatos:

a) Hipermercado que ocupa espacios de 10 mil a 12 mil m2.

b) Bodegas y las tipicas tiendas de autoservicio que ocupan entre 6,000 y 8,000 m?
¢) Supermercado, su area es de 1,000 a 2,000 m?

Es importante mencionar que las tiendas de conveniencia, cuyo giro principal es la venta
de alimentos, pero por su tamafio cuya &rea alcanza hasta 200m?® y sus caracteristicas muy
particulares, no se incluyen dentro de la tiendas de autoservicio.

El mundo comercial y de negocios es cambiante. Casi experimenta a diario cambios de
importancia que un operador de supermercado debe tener en cuenta si pretende sobrevivir y,
sobre todo, desarrollarse como tal.

Los consumidores tienen varias opciones para adquirir practicamente cualquier tipo de
producto pero de manera especifica si todo eso lo pueden encontrar en un solo lugar.

En este ambiente de cambios, el operador de supermercados debe reconocer
perfectamente su propio mercado, cuales son los productos que mds se venden y por qué,
cuales son las promociones mas efectivas para su propia clientela.

Asi mismo se debe trabajar en forma conjunta con los proveedores para perfeccionar la
rotacion, presentacion y rentabilidad de los productos.

De acuerdo a que cada dia crece 1a competencia entre los comerciantes y los margenes se
hacen cada vez mads pequeflos, el supermercado busca la fidelidad del mayor numero de
clientes, con atracciones de importancia como variedad, bajos precios, servicio, etc. También
busca resolver en forma integral las necesidades del hogar.

Es probable que algunas secciones o servicios no sean tan rentables, pero la verdadera
razdn es saber ;qué sucede si yo no lo tengo y si lo tiene mi competidor?.

Es notable como los consumidores van cambiando sus habitos de vida y lo es también
¢Omo van abandonando los establecimientos que no interpretan estos cambios.
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En la actualidad, muchas mujeres trabajan y se preocupan tanto de la salud general propia
como la de su grupo familiar. Lo mismo sucede con el hombre, como “comprador en
crecimiento”. El comprador actual es més exigente y selectivo. Esta dispuesto a experimentar,
pero también estda preocupado de su salud, estado fisico y nutricion. Busca compras
ventajosas, pero ahorrando tiempo y dinero. Este pequefio resumen del comprador
contemporaneo implica para el supermercadista la ejecucion de una serie de acciones de su
gestion comercial y que se pueden resumir en:

1. Calidad

2. Servicio

3. Precio

4, Variedad y seleccién

5. Buena exhibicion de productos
6. Buenas instalaciones fisicas.

El supermercado deberd contar con una combinacidn adecuada y lucrativa, es decir que
aunque el precio siempre serd importante, la variedad, la calidad y el servicio seran factores
cruciales para atraer y retener a los clientes.

A falta de una empresa que cubra las necesidades exigidas por el cliente en este jugar se
ha planteado un proyecto de inversion de un autoservicio capaz de satisfacer las expectativas
del cliente y que proyecte a los inversionistas la rentabilidad esperada.
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ESTUDIO DE MERCADO

Para dar inicio a este estudio se comenzara por definir el término de mercado que se
refiere al conjunto de compradores y vendedores que realizan transacciones sobre un producto
especifico o una clase de producto (Kotler Phillip, pag. 9-10) .

2.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO

El objetivo central del estudio de mercado para este proyecto:

e Identificar la demanda potencial de una tienda tipo Supermercado en la localidad de

Tepeaca.

Los objetivos particulares del estudio de mercado son:

o Identificar la aceptacion de una tienda de Supermercado.

¢ Identificar los habitos de compra de los habitantes de este lugar determinando:

Cémo Cuando Cuanto

Porqué Dande Qué

» Identificar necesidades, gustos y preferencias de los posibles clientes y llegar a un
surtido adecuado.

» Conocer los niveles de ingreso de los habitantes para definir la capacidad de compra

¢ Conocer la competencia
Tipos de tiendas
Futuro ambiente competitivo

2.2 DEFINICION DEL PRODUCTO

Las tiendas tipo supermercado son una forma de comercializacidn, en la que ¢l
consumidor efectila personalmente la operaciéon de tomar sus propias decisiones de compra,
sin la influencia directa de los vendedores.
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2.3 ANALISIS DE LA DEMANDA

Mencionaremos que la demanda es considerada como la cantidad de bienes y servicios
que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un
precio determinado (Baca Urbina, pag. 17).

La demanda es funcién de una serie de factores como es la necesidad real que se tiene del
bien o servicio, su precio, el nivel de ingreso de la poblacidn y otros, por lo que en el estudio
habra que tomar en cuenta informacién proveniente de fuentes primarias y secundarias, de
indicadores economeétricos, etc.

Para determinar la demanda se emplearon herramientas de investigacién de mercado
basicamente investigacion estadistica ¢ investigacién de campo.

2.4 FUENTES DE INFORMACION

Se denominan fuentes secundarias aquellas que retinen la informacion que existente sobre
el tema, ya sea en estadisticas de gobierno, libros, datos de la propia empresa y otros.

Las fuentes primarias de informacién estan constituidas por el propio usuario o
consumidor del producto, de manera que para obtener la informacidn de €l, es necesario entrar
en contacto directo, esto se puede hacer en tres formas:

1. Observar directamente la conducta del usuario. Es el llamado método de observacion,
que consiste en acudir a donde esta el usuario y observar la conducta que tiene. Este método se
aplica normalmente en tiendas de todo tipo, para observar los hébitos de conducta de los
clientes al comprar. No es muy recomendable como método, pues no permite investigar los
motivos reales de la conducta.

2. Método de experimentacidon. Aqui el investigador obtiene informacién directa del
usuario usando y observando cambios de conducta, porque trata de descubrir relaciones causa-
efecto. En dicho método, el investigador puede controlar y observar las variables que desee.

3. Acercamiento y conversacion directa con el usuario. Si en la evaluacion de un producto
nuevo lo que interesa es determinar qué le gustaria al usuario consumir y cudles son los
problemas actuales que hay en el abastecimiento de productos similares, no existe mejor forma
de saberlo que preguntar directamente a los interesados por medio de un cuestionario.

La fuente primaria de informacién que se utilizard serd el acercamiento y conversacion
directa con el consumidor por medio de la aplicacién de un cuestionario.
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2.4.1 MUESTREO Y DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La poblacién total de la localidad de Tepeaca es de 20,201 habitantes que representa el
mercado potencial para la implementacién de un proyecto de inversién de un supermercado.
Ver anexo I, nim. 1.

El segmento de mercado es una porcién considerable de mercado que consiste en dividirlo
en distintos grupos de compradores que podrian requerir productos separados y/o mezcias de
mercadotecnia (Kotler Phillip, pdg. 295-296). Por esto la segmentacién que se utilizard es
basada en la edad.

Dentro de este mercado se considera a la segmentacién en un rango que abarca entre los
15 y 64 afios de edad, tomando en cuenta la poblacién econdmicamente activa, debido a que
las personas ubicadas dentro de este rango se encuentran posibilitadas para trabajar y con su
ingreso tienen la decisién directa de realizar sus compras. Asi mismo se considera la poblacién
econdmicamente inactiva, por ¢jemplo: las amas de casa y estudiantes de tiempo completo que
también influyen o acuden a realizar sus compras.

La edad mayor a los 64 afios no se considerd dentro del segmento va que son personas
que dejan de trabajar y sélo reciben un ingreso limitado como pensién por parte de la empresa
que los jubilé o por parte de sus familiares. Muchas veces las personas de esta edad
acompafian o son acompafiadas para elegir sus compras o tienen cierta preferencia establecida
por su familia de los productos que compra.

DETERMINACION DE LA MUESTRA (Fisher Laura, pag. 52) :

0-2* N*p*q

e (N-1)+c**p*q
donde:

o = coeficiente de confianza
N = universo de la poblacion
p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

e = error de estimacion

n = tamafio de la muestra
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Se evalla la situacion que guarda en el mercado el fenémeno o caracteristica investigada.
Cuando no se tiene una idea clara de esta situacion, es necesario dar sus maximos valores,
tanto a la probabilidad de que se realice el evento favorable como a la de que no se realice.

Esto es, 50% a (p) v 50% (q) que son las literales que se emplean para designar la
probabilidad a favor o en contra respectivamente. Respecto al desarrollo de este proyecto en la
localidad de Tepeaca, no se tiene una clara idea de la aceptaciéon de una tienda tipo
supermercado, es por ello que se utilizaran dichos porcentajes que representen la probabilidad
de que sea factible o no su establecimiento.

El nivel de confianza que utilizaremos es del 95% con un 5% de error debido al
acercamiento que tendran los resultados a los datos reales. Sin embargo, si disminuimos el
porcentaje de confianza implica abarcar menos informacién acerca de los consumidores, pero
es importante recalcar que se utilizard un margen de error considerable debido a que se desea
obtener informacién lo mas confiable posible de este mercado.

De acuerdo con los indicadores manejados por el SINCE (Sistema para la Consulta de

Informacién Censal) el total de la poblacién entre los 15 y 64 aflos de edad es de 11,684
habitantes, por lo cual se hara [a determinacidén de la muestra:

(1.96) (11,684) (0.50) (0.50)

n =
(0.05)2 (11,684-1) + (1.96)2 (0.50) (0.50)
11,221.3136
h= ———— — =371.962
30.1679

n= 372 encuestas

El formato de la encuesta aplicada a los habitantes de Tepeaca se muestra en €l anexo I,
num. 2.
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2.4.2 ANALISIS DE LOS DATOS EN LA ENCUESTA DE MERCADO

La finalidad de este analisis es identificar los hébitos de compra de los habitantes de este
lugar.

1. ;Conoce usted miscelineas, tiendas de abarrotes o
supermercados en Tepeaca?

No
0%

Si
100%

De acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas el 100% de las personas conocen
alguna tienda de abarrotes, miscelaneas o tiendas tipo supermercado en la localidad de
Tepeaca.

2. ;Lleva a cabo sus compras en alguna de ellas?

No
12%

88%

Con respecto al porcentaje de las personas que no compran en Tepeaca, se trasladan a la
ciudad de Puebla a comprar en las tiendas de Aurrera y Gigante cuyo ingreso es superior a los
3 salarios minimos.
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., Donde compra ?

Aurrera y Gigante
12%

Otras
29%

Distintas
19%

San Miguelito
30%

Productos
Populares
10%

Para conocer quienes son los competidores, se realizé la anterior pregunta y se estimo que
el 30% de los habitantes de Tepeaca realizan sus compras en la tienda de " San Miguelito",
otro punto importante es que el 29% de los consumidores realizan sus compras en la tienda de
su preferencia, sin ser ninguna de ellas considerada como un competidor poderoso.

El 19% de los encuestados acuden a distintos puntos de compra, por lo que no tienen
preferencia por alguna de ellas, ya que considera otros aspectos determinantes en la eleccién
de una tienda, aunque implique ir de un lugar a otro con tal de cubrir sus necesidades, gustos

y/o preferencias.

3. ;. Por qué la prefiere?
Cercania Otro

14% 1%

Surtido
20%

Atencion

Servicio

14% 7%

]

Precio
44%

En esta pregunta se determina porqué compran los habitantes de Tepeaca en cierto lugar,
es decir que factor influye en la eleccion o preferencia por un negocio, por tal motivo se

determiné que el principal aspecto lo representa el precio en un

44%, la siguiente

caracteristica de busqueda es el surtido, ya que el 20% de la localidad lo considera importante
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para su compra y el 14% de los consumidores prefieren una tienda que ofrezca atencion al
cliente.

4. ;Con qué frecuencia realiza sus compras?

Diario
24%

Una veza la
semana
43%

Unavezala

quincena Una vez al mes
22% 11%

La frecuencia de compra de dichos habitantes en la localidad responde a la pregunta de
cuando compran. Por lo cual el 43% de ellos realizan sus compras una vez a la semana y el
24% diaramente. Por tal motivo nos hace deducir que las compras de los consumidores y las
ventas hacia los negocios son constantes.

5. (Qué productos compra?

Articulos de cocina
15% Abarrotes

26%

Perfumeria
12%

Salchichoneria y

s lact.
Frutas y verduras 18%

12%

Articulos del hogar

Los productos que compran con mayor frecuencia los habitantes de Tepeaca son los
abarrotes en un 26%, la salchichoneria y lacteos en un 18%, asi mismo los articulos del hogar
representan el 17% de los productos que adquieren. Por lo cual nos hace deducir que los
departamentos basicos para establecer un supermercado en Tepeaca son  abarrotes,
salchichoneria y lacteos, asi como articulos del hogar.
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6.De abrir un supermercado ;realizaria usted sus compras ahi? W

No
%

95%

La anterior pregunta contribuye a la decision de continuar o no con dicho proyecto de
inversion, por las respuestas manifestadas a la aceptacién o rechazo por parte de los habitantes
de Tepeaca. La aceptacion es del 95% para realizar sus compras en dicho supermercado,

debido a la falta de un negocio que ofrezca surtido, precios bajos y la atencion adecuada al
cliente.

JPor qué realizaria sus compras en el supermercado?

Cercania  Servicio
4% 1%

__ Precio
B 42%

Surtido
499

Atencion

4%

Por tal motivo las variables que debemos considerar para penetrar a este mercado es la del
"surtido" que consiste en tener la suficiente cantidad de diversos articulos, que representa el

49%, enseguida del precio con el 42% de influencia en los consumidores para asistir a realizar
sus compras en una tienda de supermercado.
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Es importante mencionar el cambio de preferencias de los consumidores para la eleccion
de un punto de compra, ya que actualmente compran considerando el precio como un factor
principal para acudir a una tienda. Por los resultados mostrados anteriormente se estima que
su preferencia se oriente hacia el surtido con la apertura de una tienda de supermercado.

7. ¢ Qué es lo que no encuentra en las tiendas de Tepeaca?

Salchichoneria y

lacteos Abarrotes
17% _ 21%
Perfumeria
13%
Otros
0,
26% Frutas y verduras
Articulos de hogar y Ropa y zapatos %
cocina 8%
8%

La respuesta a la séptima pregunta es conocer cuales son las necesidades que los
habitantes tienen, asi como el tipo de productos que deban ser introducidos en la apertura de
este negocio. Por lo cual las respuestas arrojadas nos aclaran que el 21% de las personas no
encuentran variedad y surtido en abarrotes. El 17% de los compradores no encuentran
salchichoneria y lacteos, y asi mismo se refleja la falta de articulos de perfumeria.

8. ;Cual es su ingreso?

) Mis de 5 salarios
De 3 a 5 salarios it

minimos 6%
10%

De | a 2 salarios
De 2 a 3 salanos minimos
minimos

62% }
2% ‘
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La dltima pregunta permite conocer mas a nuestros posibles clientes a través de su nivel
de ingreso, siendo un factor determinante en la eleccién de marcas, calidad o presentacién de

algtn articulo.

Las personas que ganan de 1 a 2 salarios minimos representan el 62% del mercado y el
32% obtienen un ingreso de 2 a 5 salarios mimimos.

2.4.3 PROYECCION DE LA DEMANDA

En lo que respecta a la proyeccidn de la demanda no se cuenta con antecedentes del
supermercado debido a que es una empresa nueva, por lo cual debe considerarse que
anualmente hay un crecimiento de la poblacién, que es un factor determinante para el aumento
de la demanda. Para hacer la proyeccion de la demanda se basara en la proyeccion de la tasa de
crecimiento para los préximos cinco afios que influird en el incremento de las ventas. Anexo I,
num.3.

La siguiente tabla muestra la proyeccion:

Poblacidén de la localidad de Tepeaca 20,201 habitantes
Promedio de personas por familia 5 personas
Numero de familias en la localidad 4,040 familias
Personas de 15 a 64 afios de edad 11,684 personas
Nimero de familias de 15 a 64 afios 2,337 familias
40% de participacion en el mercado 935 familias

PROYECCION DE LOS CONSUMIDORES DEL 2000 AL 2004

ANO TASA DE PROYECCION DE
CRECIMIENTO CONSUMIDORES
2000 2.06 % 954 familias
2001 2.14% 974 familias
2002 222 % 996 familias
2003 2.30 % 1,019 familias
2004 2.38% 1,043 familias
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2.5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Existe la cultura de los habitantes de Tepeaca de entrar a una tienda y realizar sus compras
personalmente, debido a la existencia de dos tiendas "San Miguelito” y "Productos
Populares” que presentan sus productos imitando de cierta forma el estilo de una tienda de
supermercado, por lo cual se deduce que a la gente no le sera dificil adaptarse a una tienda tipo
supermercado, que ofrece varios departamentos, pero no tan extenso como un autoservicio.

Con respecto al departamento de frutas y verduras es importante mencionar que la
mayoria de la gente compra en el mercado, debido a que los productos se encuentran més
frescos, pero esto no impide que la tienda incluya este departamento como un complemento
en su compra, tratando de ofrecer productos frescos y en buen estado; asi como de posicionar
la compra de estos productos a través de sus precios como implicaria la creacién de un "dia de
plaza" a través de ofertas.

Los departamentos restantes forman parte de una tienda tradicional, lo que hace la
diferencia es su acomodo de la mercancia y la libre eleccion que tienen los consumidores de
seleccionar algun producto.

Tepeaca es influenciada por los diversos comercios o tiendas que existen en Puebla, ya
que se encuentran a solamente 30 minutos de esta localidad. Es por esto, que el 12% de los
habitantes acuden a comprar a las diferentes tiendas de autoservicio. Siendo una ventaja para
que se adapten o quieran comprar en la nueva tienda tipo supermercado.

2.6 ANALISIS DE LA OFERTA

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes (productores)
estan dispuestos a poner a disposicién del mercado a un precio determinado.(Baca Urbina,
pég.36).

El supermercado tendra un horario de 8:00 am. a 9:00 p.m. Ademas de que contara con
un trato amable por parte del personal hacia el cliente, que iniciara desde paqueteria hasta la
entrega de la mercancia por parte de los " cerillos” {empacadores).

Otro servicio que ofrecera la tienda serd el 4rea de estacionamiento y paqueteria, para la
comodidad de los clientes. Al inicio de la visita el consumidor tendra conocimiento de las
ofertas del dia a través de un pizarrén de ofertas. También podréd disponer de carritos o
canastas para colocarsu mercancia que vaya adquiriendo.

Los departamentos que ofrecera el supermercado con un surtido y variedad de productos
seran:
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Departamento de abarrotes
Departamento de salchichoneria y lacteos
Departamento de frutas y verduras
Departamento de articulos del hogar
Departamento de articulos de cocina
Departamento de perfumeria

Dichos departamentos son considerados como importantes y necesarios para que los
consumidores puedan acudir a realizar sus compras.

También se atendera a las necesidades de los habitantes de Tepeaca, al pedir que exista
surtido y precios accesibles en los articulos que se¢ vendan. Cabe mencionar que dicha
propuesta debe ser sometida a una negociacion con los proveedores y de ello provendran las
ofertas dirigidas a nuestros clientes.

Un surtido requiere ser algo vivo y trabajarse continuamente para evitar la rutina en el
comportamiento de los consumidores, y presentar constantemente novedades que aumenten el

atractivo de compra.

El supermercado debe abrirse a los nuevos departamentos que de acuerdo a sugerencia de
los clientes pueda iniciarse, por ello en ocasiones es necesario buscar un término medio entre
proporcionar lo que ¢l supermercado cree que el consumidor desea y lo que es posible gastar,
por lo cual se debe tratar de volverlos lucrativos.

El cliente al entrar al supermercado obtendra beneficios que haran de su compra una
actividad amena:

¢ Si los consumidores han adoptado una actitud negativa de algin tipo de producto o
marca , la participacién del proveedor deberd facilitar la imagen adecuada ya se a ravés
de la publicidad asi como del producto mismo.

¢ No todos los puntos del local son iguales, la intensidad del transito y la relacién de la
exhibicidn con este transito afectan directamente el resultado de las ventas. Por ello los
encargados de las dreas deberan conocer cuales son los productos de compra impulsiva
que requicren un maximo de transito de clientes y los productos que su venta es
constante.

e Toda exhibicién especial debera coincidir con una oferta también especial que haga
sentir al cliente atraido al “obtener algo mas ““ a cambio de su dinero.
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¢ Se promoveran productos que aumenten el consumo, como lo representan aquellos el
cual su consumo o uso no es limitado como por ejemplo: bebidas, jugos, galletas,
dulces, etc,

¢ El supermercado promovera acontencimientos que hagan parecer a una fiesta para ello
organizara con sus proveedores para facilitar demostraciones y degustaciones de los
productos.

o El supermercado manejard ofertas las cuales se ubicaran a la entrada, dejando que el
cliente encuentre rapidamente lo que anda buscando, de modo que tenga tiempo y
disposicién para ver qué mas necesita.

¢ Se manejara exhibiciones estimulantes que si los clientes estan relajados, gastaran mas
tiempo y dinero en su local.

El cliente recibird atencidn personal en algunos departamentos como es salchichoneria,
frutas y verduras para el peso y precio de la mercancia.

Al finalizar sus compras contara con la atencién personal en caja y en el empaque de su
mercancia a través de los "ceritlos", quienes proporcionaran bolsas con el nombre y logotipo
de la empresa.

A la salida del supermercado se ubicaran los sanitarios que estaran a disposicién del
cliente.

2.6.1 COMPETIDORES

La informacién siguiente fue obtenida por medio de la investigacién primaria para
conocer la posicién de los competidores ante los consumidores.

La tienda San Miguelito cuenta con una superficie aproximada de 400m? Como
anteriormente se menciond es el mayor competidor por ocupar un 30% del mercado potencial
en Tepeaca, pues la mayoria de las personas acuden a realizar sus compras en dicho lugar. Las
caracteristicas que mas destacan son los precios bajos, ademas de que cuenta con dos cajas
para cobrar de acuerdo al movimiento de entrada por parte de los clientes. La desventaja que
presenta este negocio es la falta de limpieza en algunos de sus departamentos, la falta de
presentacion de su personal, su piso de venta pequefio e instalaciones austeras. Cuenta con los
articulos indispensables en abarrotes, perfumeria, salchichoneria y lacteos.

(¥
[
‘hf

s
[
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En base a la aplicacion de encuestas por la localidad de Tepeaca se observo la existencia
de varias tiendas de abarrotes o miscelaneas unas més surtidas que otras, pero con la
desventaja de que las personas tienen que acudir a diversas tiendas para poder comprar lo que
necesiten. Varios de estos establecimientos son visitados por la cercania a los hogares de sus
clientes pero no legan a constituir un competidor poderoso que los haga ser representativos en
la participacién del mercado. La caracteristica que los representa como s¢ menciond
anteriormente es la cercania para realizar las compras ademas de brindar una atencién especial
a sus clientes. La desventaja de estos negocios e¢s que carecen de un buen surtido e inclusive
de precios.

El competidor Productos populares tiene una superficie aproximada de 80m? es un
negocio que abarca en su mayoria productos de abarrotes y perfumeria. Una ventaja que
presenta este competidor es la atencidén que ofrece a sus clientes, la presentacién de su
personal, la limpieza y el surtido. La desventaja de Prod. Populares es que su piso de ventas es
mas pequeflo que el de San Miguelito y no cuenta con los departamentos requeridos por los
consumidores.

Es por ello, que se estima la apertura de un supermercado en la localidad de Tepeaca, en
donde se cuente con seis departamentos basicos para surtir la despensa familiar y que todo eso
se encuentre en un solo lugar con precios accesibles, el surtido y la atencién adecuada.

Cabe mencionar que nos enfrentamos también a una competencia significativa por parte
de las personas que acuden a las tiendas de Aurrera o Gigante en la ciudad de Puebla a realizar
sus compras, pero se estima que dicha competencia disminuya al establecer una tienda de
supermercado dentro de su lugar de residencia.

2.7 ANALISIS DE PRECIOS

Precio es la cantidad monetaria a que los productores estan dispuestos a vender y los
consumidores a comprar, un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda estan en

equilibrio.(Baca Urbina, pag. 41).

El precio esta influido por la cantidad que se compre a los proveedores, ya que al adquirir
mayor cantidad de sus productos el descuento tiende a aumentar y por ello el margen de
utilidad es mayor para la empresa y el precio de venta permanece igual

Una forma de ofrecer ofertas a los clientes sera en base a los descuentos proporcionados
por los proveedores, sin alterar el margen de utilidad establecido y ofrecer el precio de venta
de los productos con un porcentaje de oferta.
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Para tener una base en la apertura del supermercado se consideran productos que formen
parte de la despensa de algunos consumidores. Esta comparacién se realiza con el fin de
establecer un precio promedio que posicione al supermercado en un nivel medio con respecto
a sus precios.

Como la variedad de productos que se manejan en una tienda de supermercado es extensa,
sélo se realizard un analisis de algunos de ellos, por lo cual se considera la formacién de una
canasta de articulos que forman parte de la despensa familiar integrada por los siguientes
productos:

Leche Queso
Aceite Mantequilla
Cereal Crema

Cafe Blanqueador
Papel higiénico Detergente
Jabén de Tocador Platano
Shampoo Papaya
Crema de tocador Limon
Desodorante Jitomate
Gel Cebolla
Jamoén

El andlisis de precios realizado a los anteriores productos fueron obtenidos de la
comparacion de los principales competidores que son San Miguelito, Productos Populares y
otra tienda seleccionada aleatoriamente para determinar el precio adecuado de los productos
que se estimen dentro de la tienda. Anexo I, nim. 4
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2.8 CONCLUSION DEL ESTUDIO DE MERCADO

A través de este estudio podemos darmos cuenta de las necesidades, habitos de compra y
preferencias de los habitantes de Tepeaca. Siendo una parte importante para la creacion de una
tienda de supermercado.

También se concluye que una de las estrategias para penetrar al mercado de Tepeaca serd
la de ofrecer surtido y variedad en los diversos departamentos con los que contara el
supermercado. Es importante recalcar que otra caracteristica de esta tienda serd la de ofrecer
precios bajos a través de la existencia de ofertas.

Otra de las estrategias a considerar es la de “atencién hacia el cliente” que implica dar
simultaneamente servicio y productos de calidad.

El proyecto del supermercado sera sugerido a las personas que obtienen un ingreso de 2 a
5 salarios minimos que representa el 32% del mercado, aunque no es el mayor porcentaje de
la localidad son quienes tienen un poder adquisitivo medio y adquieren una diversidad de
productos que generalmente su margen de utilidad no es tan controlado, aunque no implica
excluir las necesidades, gustos o preferencias de los consumidores que obtengan un ingreso
menor a 2 salarios minimos simplemente se pretende abarcar articulos ademas de los basicos
aquellos que no sean tan controlados.

Los precios que se obtuvieron en ¢l analisis, son sélo una estimacion a los productos, y
pueden ser modificados por el margen de utilidad requerido por la empresa.
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ESTUDIO TECNICO

3.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO TECNICO

El objetivo principal del estudio técnico es determinar el tamafio, la localizacién, el
equipo para el establecimiento y la distribucion de la empresa para que el proyecto se
desarrolle adecuadamente.

El estudio técnico tiene por objeto proveer informacién para cuantificar el monto de las
inversiones y costos de operacion pertenecientes a cada una de las 4reas. De aqui se podra
obtener informacion de las necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales, tanto
para la puesta en marcha como para la posterior operacién del proyecto.

3.2 LOCALIZACION DE LA EMPRESA

El estudio de la localizacidn es elegir aquella que permita las mayores ganancias entre las
alternativas que se constderan factibles en la localidad de Tepeaca (Anexo II, niim. 1). Para la
localizacién 6ptima de la tienda de supermercado se utilizéd el método cualitativo de puntos,
que consiste en asignar factores cuantitativos a una serie de factores que se consideran
relevantes para la localizacién. Esto conduce a una comparacién cuantitativa de diferentes

sitios.
Los lugares a considerar para el establecimiento det Supermercado son:

Bodega A : Ubicado en las calles 5 y 7 poniente y Manuel Avila Camachoe con una extension
aproximada de 1,000 m?. Anexo II, nim. 2.

Bodega B: Ubicado en las calles 5 y 7 oriente y 2 sur con una extension total de 1,120m?
Anexo II, nim. 2.

El peso que se asignara sera segln la importancia de los factores relevantes, dando como
suma 1.00.

Se tomara en consideracion en primer término el factor de ubicacién estratégica, que sera
el punto donde exista la mayor circulacién de personas y vehiculos, que en un momento dado
acudan a realizar sus compras.

Posteriormente se consideran en la misma importancia los factores: imagen de la zona y
extension de la bodega, quienes influyen de manera directa para la adecuada localizacién del

supermercado.
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En la calificacién se tomard en cuenta una escala de 0 a 10, considerando al 10 como el
valor maximo de puntuacion, por lo tanto se considera como la mejor opcidn para desarroilar
el proyecto.

Los factores relevantes considerados son:

1. En el punto de imagen de la zona se evaluara:

El lugar que cuente con los mejores servicios publicos y condiciones habitacionales,
mostrard una calificacion de 10, en caso de alguna disminucién o carencia de algin factor
descendera su calificacion.

2. Extension de la bodega constituye un factor importante para la eleccién de la zona, al
contar con una superficie necesaria para el establecimiento del supermercado, asi como su
posible crecimiento. Otra caracteristica que se considera es la condicidn actual de la bodega,
en caso de contar con las caracteristicas mencionadas se dara la calificacién maxima, sin
embargo, si no cumple con las expectativas tenderd a disminuir su calificacién.

3. La Ubicacidn estratégica evaluara:

Que la bodega sea ubicada cerca de alguna institucion, industria, escuela, avenida o
bulevar, en donde puede existir concurrencia de gente y transito vehicular. Dando una
puntuacién de 10. Si por lo contrario no existieran algunos de estos puntos clave entonces su
calificacion descendera.

A B

FACTOR PESO | CALIFICACION | CALIF. CALIFICACION | CALIF.
RELEVANTE PONDERANTE PONDERANTE
Imagendela |0.30 |10 3.00 10 3.00
Zona
Extension 0.30 |8.1 2.43 10 3.00
Ubicacién 0.40 |10 4.00 9.4 3.76
Estratégica
SUMA 1.00 943 0.76

UBICACION A:

Bl factor imagen de la zona tiene una puntuacién de 10 porque cuenta con buenos
servictos publicos de alumbrado y pavimentacion.
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En cuanto a las condiciones habitacionales son favorables por la cercania que tiene dicha
bodega del centro de la localidad.

La extension obtuvo un puntaje de 8.1 que aunque la superficie total es considerable, el
area de construccidén abarca solamente el 50% de su totalidad, lo que implicaria el
acondicionamiento del local.

La ubicacién estratégica obtuvo una calificaciéon de 10, como anteriormente se menciond,
la cercania al centro de la localidad favorece a ser visitado, ademas de que se encuentra sobre
una avenida principal.

UBICACION B:

La mmagen de la zona recibe una calificacion de 10 ya que cuenta con buenos servicios
publicos de pavimentacion y alumbrado, mientras que cerca de la bodega se encuentra una
unidad habitacional .

La extension obtuvo una calificacién de 10 debido a que tiene una superficie més amplia
lo que permite una mejor distribucion del negocio.

La ubicacion estratégica tiene un puntaje de 9.4 debido a que se encuentra sobre el
libramiento que conduce a la carretera federal a Tehuacan, lo que implica que se encuentre un
poco mas alejado del centro de la localidad.

Por medio de este método se deduce que la mejor ubicaciéon para establecer el
supermercado es la bodega B, por su mejor calificacién ponderante con respecto a los factores
evaluados.

Es importante mencionar que no se considero la construccion del supermercado debido a
sus altos costos en el que incurre una construccion de dicha magnitud, por lo cual la mejor
opcidn es la renta de una bodega que permita sélo su acondicionamiento.

3.3 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA EMPRESA

La demanda es uno de los factores mas importantes para condicionar ¢l tamafio de la
empresa. Como se muestra en el anexo II, num. 3.

Dentro del 4rea destinada para ventas se considera:

» Area de estacionamiento: Se considera una superficie para que los clientes que acuden
a realizar sus compras y se transporten en vehiculos particulares lo estacionen mientras



ESTUDIO TECNICO

29

realizan tranquilamente su compra para no provocar obstruccidn de transito. El area es
de 160 m? para un cupo aproximado de 13 automdviles.

Area de cajas (dentro de esta 4rea también se consideran el espacio de paqueteria y
atencion al cliente): En dicho espacio se consideran estos servicios por la cercania que
tiene el uno del otro. Esta 4rea comprende 59.50 m’, incluyendo los sanitarios para
disposicién del cliente.

Area de frutas y verduras esta calculada para una superficie de 87.20 m”,

Area de lacteos y refrigeracion: Dentro de dicha drea se abarcan ademas de los
productos lacteos aquellos que se refrigeran para preferencia del cliente como son los
refrescos, agua embotellada, etc. El area es de 38.30 m’. Cabe mencionar que se
realizard una negociacion con los proveedores para el otorgamiento de refrigeradores
que permitan la exhibicién de su(s) producto(s).

Area de salchichonerfa: Dentro de este departamento se encuentras las carnes frias y
embutidos, ocupando un &rea de 35.30 m?.

Area de articulos de hogar y cocina: En estos departamentos se¢ ofreceran articulos del
hogar como son jaladores, jergas, pinzas para ropa, escobas, recogedores, mechudos,
fibras y demas articulos relacionados con la jarceria; mientras que en la cocina se
contaran con articulos indispensables como son platos, vasos, sartenes, cacerolas,
jarras, entre otros. El area de ambos departamentos abarca una superficie de 138.60 m?,

Area del departamento de perfumeria: Dentro de este departamento se encuentran
articulos para el aseo personal como son los shampoos, cremas, jabones, desodorantes,
spray y gel, jabones de tocador y otros productos que pertenezcan al mismo depto.. El
area de perfumeria es de 27.30 m*.

Arca de abarrotes: En dicho departamento se encuentran productos comestibles y no
comestibles asi como el aceite, frijol, azicar, enlatados, cereales, galletas, café, dulces,
gelatinas, papel higiénico, servilletas, entre otros. El 4rea de abarrotes es de 153.80 m”.

Area de oficinas es de 140 m®. Dentro de dicha area se encuentran los bafios para el
personal que labora, asi como el drea de chequeo para el ingreso o salida del personal.

Area de acceso a vehiculos y patio: Esta 4rea serd destinada a los proveedores para que
no ocasionen obstruccidn en la via publica y puedan ser atendidos con mayor rapidez,
asi como de un control por parte de los administradores de la empresa para la entrada o
salida de mercancia, para ello se cuenta con un area de 40 m’.



ESTUDIO TECNICO

30

e Area de bodega: Para el almacenamiento de algunos productos se contara con un
espacio de 240 m?,

 Seestima que el supermercado en Tepeaca contara con una superficie total de 1,120 m’,
Area necesaria para el establecimiento de dichos departamentos que brindaran surtido y
servicio a los clientes en dicha localidad.

3.4 ADQUISICION DE MOBILIARIO Y EQUIPO

Para cumplir con la exhibicién de productos ofreciendo calidad, servicio, precio, variedad
y seleccidn, el supermercado debe contar con el equipo necesario para el funcionamiento de
cada una de las dreas como son los siguientes:

» Estantes. Pueden ser de madera o metal, su forma es de media piramide. La colocacién
de este mobiliario va pegado a la pared.

e Goéndolas: Son exhibidores de metal con dos caras, su colocacion es en pasillos
centrales del negocio que permite el acomodo y exhibicion de los productos.

» Bases tipo mesa: Son exhibidores de metal y madera que se utilizan para colocar
articulos voluminosos.

o Mostrador de frutas y verduras: Son cajones de madera que permiten colocar las frutas
y verduras de manera que el cliente pueda escoger.

o Refrigerador de frutas y verduras: Se colocan aquellas frutas y verduras que requieran
refrigeracidén para mantenerse en buen estado.

» Mostrador de salchichoneria: Son exhibidores de madera que permiten mostrar los
productos que pertenecen a salchichoneria pero que no requieren de refrigeracion,
como por gjemplo las botanas a granel, mermeladas, etc.

¢ Vitrina de salchichoneria: Este equipo es destinado a la exhibicion de carnes frias y
para todo aquello que necesite encontrarse en refrigeracion.

¢ Mostrador para maquina registradora: Este mostrador es de madera, tiene forma de una
“c” invertida, donde los clientes muestran los productos adquiridos para que sean
registrados por las maquinas y paguen el monto de su compra.

e Maquina registradora: Son equipos que registran la venta de los productos, el almacén
del efectivo o aquellas formas de pago como son vales, cheques, etc. Su colocacién es
en la parte delantera derecha del mostrador.
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o Exhibidores de cajas: Son exhibidores de madera y aluminio que se utilizan para
colocar productos pequefios. Se encuentran ubicados cerca de las cajas registradoras.

e Basculas: Pueden ser mecanicas o electronicas. Las primeras sdlo indican el peso de la
mercancia y en las electrénicas se indica el precio mientras que el peso e importe son

impresos para conformidad del cliente y la empresa.

e Rebanadoras: Este equipo se utiliza para el corte de carnes frias como implica el area
de salchichoneria.

o Etiquetadoras: Son herramientas utilizadas para el etiquetado de precio en los
productos.

» Estante para paqueteria: Este mobiliario es de madera o metal y se utiliza para que el
cliente pueda guardar sus pertenencias antes de ingresar al supermercado.

o Pizarrén de ofertas: Se utiliza para colocar los carteles de ofertas y el cliente tenga
conocimiento de ellas.

e Carritos y canastas: Son utilizados para que ¢l cliente pueda colocar la mercancia que
vaya adquiriendo.

3.4.1 UNIDADES Y MEDIDAS DEL MOBILIARIO Y EQUIPO

* DEPARTAMENTO DE FRUTAS Y VERDURAS

3 Mostradores de madera 3 m de largo * 1.40 m de ancho * 0.80 m de alto
1 Refrigerador de verduras 3 m de largo * 1.03 m de ancho * 1.78 m de alto
1 Bascula manual

¢ DEPARTAMENTO DE SALCHICHONERIA
1 Vitrina salchichonera con entrepafios 2.56m de largo * 1.13 m de ancho * 1.27m de alto

2 Rebanadoras con cuchilla de 0.30 m de didmetro
1 Mostrador de salchichoneria 5 m de largo * 1.80 m de ancho * 0.72 m de alto

1 Bascula electrénica

e« DEPARTAMENTO DE LACTEOS Y REFRIGERACION

1 Refrigerador de lacteos 5 m de largo * 1.03 m de ancho * 1.78 m de alto
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e DEPARTAMENTO DE ABARROTES

5 Gdndolas 7 m de largo * 1 m de ancho * 1.70 m de alto

1 Estante 7 m de largo * 0.50 m de ancho * 1.70 m de alto
! Estante 3.50 m de largo * 0.50 de ancho * 1.70 m de alto
3 Bases tipo mesa 1 m de largo * 0.60 m de ancho * 0.15 m de alto

3 Patines para transporte de mercancia
e DEPARTAMENTO DE PERFUMERIA

2 Gondolas 7 m de largo * 1 m de ancho * 1.70 m de alto
¢ DEPARTAMENTO DE ART. DE HOGAR Y COCINA

1 Estante 3.50 m de largo * 0.50 m de ancho * 1.70 m de alto
9 Bases tipo mesa 1 m de largo * 0.60 m de ancho *0.15 m de alto

e AREA DE CAJAS Y PAQUETERIA

3 Cajas registradoras

3 Mostradores para maquina 1.50m de largo* 1m de ancho

3 Exhibidores 1.30m de largo* 1m de ancho* 1.55 de alto
30 Carritos

20 Canastillas p/mano galvanizada

1 Estante para paqueteria 4m de largo™* 1.80 de alto

1 Pizarrén de ofertas 2m de largo* 1m de alto

4 Etiquetadoras
¢ AREA DE OFICINAS

3 Escritorios

6 Sillas

1 Archivero

1 Computadora

3 Calculadoras

1 Linea telefénica

1 Camioneta de 3 toneladas
e BANOS
4 Inodoros

4 Lavabos
2 Mingitorios
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» AREA DE CHEQUEOQ

1 Reloj checador
1 Librero im de ancho* 1.80 de alto

3.5 DISTRIBUCION DE LA EMPRESA

La buena distribucion de la empresa proporciona condiciones de trabajo aceptables,
permite la realizacion de actividades en un menor tiempo, mantiene condiciones éptimas de
seguridad y bienestar para los empleados, facilita e incrementa la venta de los diversos
productos expuestos en el piso de venta, asi como maximiza el uso de los espacios. A
continuacién se presenta un método por medio del cual propone una mejor distribucién en
cuanto a la cercania de los departamentos.

3.5.1 METODO SLP

Este método propone una técnica de distribuciéon en base a la cercania de los
departamentos, ya gue en un supermercado existe la relacién de algunos departamentos que no
es conveniente su cercania debido a que el propdsito de estos negocios es que el cliente recorra
la mayor parte de la tienda. También se consideran aspectos como la cercania que guarda la
bodega con cada uno de los departamentos o Areas.

Para la realizacion de este método se realiza lo siguiente:

1. Se construye una matriz diagonal, el cual se anotard el nombre y area que ocupa cada
departamento de forma que se encuentren relacionados.

2. Emplear el codigo de proximidades

LETRA ORDEN DE PROXIMIDAD VALOR EN LINEAS
A Absolutamente necesario E
E Especialmente importante e
I [mportante ;

Ordinario o normal

Sin importancia

“ CcC O

Indeseable
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3. Se rellena la matriz diagonal para cada uno de los cuadros con una letra del cédigo
segun la cercania de los departamentos. Anexo II ,nuim.4,

4. Se construye un diagrama de hilos
Anexo II, nim. 5.

El uso de la matriz diagonal y el diagrama de hilos deben coincidir para proponer la mejor
distribucién de la empresa. El diagrama de hilos representa un plano para proponer la
distribucién del supermercado. Anexo II, nim. 6.

3.5.2 COLOCACION DE LA MERCANCIA

Existen aspectos relevantes a considerar para la distribucién de la mercancia, ya que la
forma de colocarla facilitard la localizacién de los productos y se pretenderé visiten la mayor o
total parte de la tienda. Es por ello que los clientes que ingresan a una tienda de autoservicio
generalmente esperan lo siguiente:

¢ Ver en abundancia la mercancia en venta.
o Tener libre acceso a los productos.
¢ Identificar rapida y ficilmente la ubicacion de los productos, asi como la exhibicion de

cada pieza debera ser frenteado (recorrer los productos anteriores al frente de la
gondola) de cara al cliente y con su respectiva etiqueta.

¢ Poder comparar marca, calidad y precio.

e Atencion y servicio en algunos departamentos donde la venta es personal directa como
el departamento de salchichoneria.

» Encontrar productos en perfecto estado.

Para lograr la visita de los clientes a las diferentes 4dreas es importante ubicar los
departamentos claves al final o en las esquinas, mientras los demas departamentos deberan
estar ubicados a la entrada o a la salida de la tienda, provocando la necesidad de adquirir
articulos no planificados como son las compras impulsivas.

En cuanto a la colocacién de la mercancia en los equipos para la exhlbu:lon, existen
diferentes formas de colocacion:
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¢ Giro en bloque:

Se caracteriza en que, la mercancia se coloque en grupos de articulos en forma vertical.
Por ejemplo el grupo de lus mayonesas, las mostazas.

e Ubicacién vertical:

Se forma de la siguiente manera: En la parte de arriba de la géndola se colocan
articulos caros, de alto margen y delicados; en la parte inferior de la géndola se ponen
articulos econdmicos, de poco margen, de consumo popular, grandes y pesados.

e Ubicacién horizontal:

Consiste en colocar a los lados extremos de la géndola, articulos de venta baratos de
poco margen y de consumo diario; en el centro se ubican articulos conocidos de mucha
venta y de alto margen; a la derecha del centro se colocan los articulos grandes, caros,
de mucha venta y alto margen; a la izquierda del centro los articulos pequefios, baratos
y de poco margen.

De las formas mencionadas anteriormente se seleccioné que en el supermercado, la
mercancia estara colocada utilizando las dos primeras formas.

La ubicacién de la mercancia en exhibicién debe mantenerse de tal forma, debido a que
los clientes se encuentran acostumbrados a ellas, caso contrario podrian ver perjudicadas las
ventas.

La mercancia exhibida dentro de la géndola debe presentarse por lo menos en doble fila
frente al pasillo para que sea suficiente lamar la atencién del cliente con su respectivo cartel
en cada departamento.

Como ultimo punto, se definira el drea de las compras no planificadas que se encuentra
ubicado en el drea de cajas, donde el cliente en espera de ser registrada y pagada su compra,
tiene tiempo para fijarse en los productos expuestos delante de las cajas registradoras como
son articulos de impulso, por ejemplo, dulces, botanas, revistas, pilas, rastrillos, etc.

3.6 MARCO LEGAL

La formacién de una nueva persona juridica con fin comercial debe ser regulada por sus
respectivos organismos, Para ello se debe legalizar su personalidad de dicha entidad bajo los
estatutos de las leyes mercantiles, cuyos lineamientos se elegird el tipo de sociedad mercantil
maés conveniente para registrar la empresa.
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Dicha empresa de autoservicio tipo supermercado se pretende establecer como Sociedad
Anédnima (S.A.)} que existe bajo una denominacién y se compone exclusivamente de socios
cuya obligacidn se limita al pago de sus acciones.

3.6.1 PROCESO DE CONSTITUCION Y MANIFESTACION DE ALTA

El proceso constitutivo de una sociedad mercantil se realiza en los siguientes pasos:

* Protocolo y firma de la acta constitutiva por los socios ante la presencia de un notario
publico.

¢ Inscripcidn en el Registro Publico de Comercio.

¢ Inscripcion en la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

e Darse de alta en el H. Ayuntamiento del Municipio de Tepeaca, proporcionando una
copia del acta constitutiva y copia del acta del contrato especificando el giro del
negocio.

* Inscripcion en la Secretaria de Salud.

e Alta en la Secretaria de Finanzas (pago del ISR}

¢ Alta en el Instituto Mexicano del Seguro Social.
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3.7 CONCLUSION DEL ESTUDIO TECNICO

El estudio de mercado da la pauta para conocer el numero de consumidores y sus
preferencias. Es por ello que se aplicé un estudio que permite conocer tanto los
requerimientos fisicos y materiales para la instalacion de una tienda de supermercado que
satisfaga los intereses de los consumidores.

Una vez identificado las necesidades de los consumidores se procedié a definir el tamafio
y la localizacion del supermercado. Asi mismo se establecié la distribucion de sus
departamentos, el mobiliario necesario para la exhibicién y la colocacién de la mercancia.

Otro punto importante es la constitucion de la sociedad y el registro ante los organismos y
leyes que la rigen.
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PROCESO ADMINISTRATIVO

El proceso administrativo es la administracién en marcha. Para su estudio se divide en
cinco ctapas: Planeacidn, organizacidn, integracion, direccidn y control.

Para algunos tratadistas, los primeros tres pasos constituyen la administracion estatica y
los dos siguientes los llama etapas de operacion o administracién dindmica.

PLANEACION:

La planeacion incluye la seleccion de misiones y objetivos y las acciones para lograrlos;
requiere tomar decisiones, es decir, seleccionar cursos futuros de accidn entre varias opciones.

ORGANIZACION:

En esta parte implica establecer una estructura intencional de los papeles que deben
desempefiar las personas en una organizacion.

Aungue la estructura debe definir las tareas a realizar, los papeles asignados en esta
forma se tienen que disefiar también a la luz de las capacidades y motivaciones de las personas
disponibles.

INTEGRACION:

La integracién de personal implica llenar y mantener ocupados los puestos en la estructura
organizacional. Esto se hace al identificar los requerimientos de la fuerza laboral; al realizar un
inventario del personal, al reclutar, seleccionar, ubicar, ascender, evaluar, remunerar y
capacitar a los candidatos.

DIRECCION:

Consiste en influir sobre las personas para que contribuyan a la obtencion de las metas de
la organizacién y del grupo; se refiere predominantemente a los aspectos interpersonales de la
administracién. Es comprensible que la administracidn incluya motivacidn, estilos y enfoques
de liderazgo y comunicacidn.

CONTROL:

El control implica medir y corregir el desempefio individual y organizacional para
asegurar que los hechos se ajusten a los planes; influye también el establecimiento de
estandares, motivacién del personal para alcanzar esos estandares, comparacion de los reales
con los estandares propuestos y las acciones correctivas y preventivas cuando la ejecucion se
desvia del plan. (Koontz Harold, pag. 20-21)
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PLANEACION
4.1.1 MISION

Cada organizacién tiene una misién que define su propdsito y contesta a la pregunta ;en
que negocio 0 negocios nos encontramos?.

La mision del supermercado serd: " Proporcionar diversificacion de articulos que sean
requeridos para consumo o uso fammliar, proporcionando atencioén y servicio de calidad al
cliente en un solo lugar”.

4.1.2 FILOSOFIA CORPORATIVA

o La gente constituye la razén de nuestra existencia y su interaccion es el drgano vital
para su funcionamiento.

¢ Es importante reconocer que la empresa esta integrada por miembros con objetivos
individuales y en conjunto con los organizacionales les permita alcanzar el bienestar

comun, asi como el fomento al desarrollo personal reflejado en su familia, empresa y
sociedad.

4.1.3 OBJETIVOS

¢ Mostrar competitividad en precio, servicio y variedad de poductos

o Lograr la preferencia de los clientes por medio del surtido de productos y el servicio al
cliente

s Creacién de una nueva irea o departamento que sea demandada por los clientes aiun
después de puesto en marcha el supermercado

o Lograr que los clientes se familiaricen con el supermercado por medio del nombre,
eslogan y logotipo

4.1.4 ESTRATEGIAS

¢ Organizar programas de capacitacién que mejoren la atencion y servicio al cliente, que

ayuden al cliente en su decisién de compra asf como la ubicacién, presentacion y
marca de los articulos.
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e Ofrecer ofertas y promociones que sean atractivas para los clientes, sin olvidar la
calidad de los mismos. También se establecera una comunicacion con proveedores para
conocer nuevos productos que apareceran en el mercado.

e Mantener una estrecha relacién con los proveedores para adquirir productos que sean
demandados por los consumidores.

e Por medio de la aplicacion de encuestas realizadas a los clientes conocer sus
preferencias que muestren la iniciativa para crear un nuevo departamento segun sus
sugerencias o requerimientos.

e Para que el supermercado sea reconocido por los clientes se establecera el nombre,
eslogan y el logotipo, que permitan llamar la atencién del cliente.

Nombre: SUPER ZAMA
Eslogan: * Nuestro compromiso e€s su economia”
Logotipo:
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4.1.5 POLITICAS
o Se contratara preferentemente a personas que radiquen en Tepeaca

¢ Mantener el mejor surtido con el menor mimero de proveedores

4.1.6 PROCEDIMIENTOS

ALMACENAMIENTO DE MERCANCIA
¢ Antes de realizar un pedido se debera consultar previamente la tarjeta de existencias

¢ Al consultar las tarjetas de existencias y encontrar articulos no vendibles, comunicarlo
a compras para su cancelacion

o Al recibir mercancia se esperara la orden de entrada, enseguida se hara la recepcion de
mercancia

¢ Inspeccién y registro de mercancia
e Transportarla a bodega

¢ Acomodamiento de la mercancia

COMPRAS .

s Se procede a recibir la mercancia en presencia del proveedor, cotejando cantidades
facturadas contra la mercancia recibida, asi como la descripcion de los articulos

e Se debera recibir la mercancia en presencia del jefe de area y operacién, quienes
deberan verificar que la mercancia esté en buen estado y buenas condiciones, como
son las fechas de caducidad, envases no rotos, bolsas selladas, etc.
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VENTAS

o El etiquetado en los productos de la misma marca y presentacion deberan tener el
mismo tipo de marcaje y en el mismo lugar

¢ Antes de realizar algiin cambio de precio debe ser autorizado por el gerente general y
el contador que deberdn de comunicarlo al jefe de area

« En cambios de precios se debera retirar completamente la etiqueta anterior y colocar la
nueva en el mismo lugar

ATENCION AL CLIENTE

¢ El encargado(a) de atencidon al cliente deberd realizar los cambios de mercancia,
mediante la entrega del ticket de compra y el articulo, debera verificar que el articulo
se encuentre en buenas condiciones; preguntar [a causa del cambio y pedir la
autorizacion de cambio al jefe de operaciones.

o Canalizar las quejas y sugerencias de los clientes al gerente general, que deberd ser
comunicado y analizado con los jefes de érea correspondientes

4.1.7 REGLAS

¢ No fumar en areas de trabajo o cerca de lugares de peligro

¢ Todo personal debe checar y firmar con su respectiva tarjeta

o Mantener el adecuado comportamiento y respeto para evitar que atenten contra la
integridad moral de los demas miembros de la empresa

e Dar uso adecuado a las instalaciones, maquinaria, obras, materia prima y demas
objetos relacionados con el trabajo.

e Solo el personal autorizado tendra acceso a lugares reservados, por ejemplo: caja
general, oficinas generales y almacén

e La persona encargada de paqueteria asi como el personal de vigilancia podran
prohibir la entrada a vendedores ambulantes, a personas ajenas a los lugares de trabajo
como oficinas, bodega o patio de la empresa
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e Los precios no se podréan elevar mas de los margenes estipulados

¢ Todo el personal dara el mantenimiento adecuado al lugar de trabajo, asi como su
presentacién personal independientemente del puesto
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ORGANIZACION

4.2.2 DESCRIPCION DE PUESTOS

A) PUESTO: GERENTE GENERAL

DESCRIPCION GENERICA

Responsable del cumplimiento de los objetivos previamente establecidos. Mantener una
estrecha relacion con los jefes de area y departamentos para que le permitan conocer su
funcionamiento y avance.

DESCRIPCION ESPECIFICA

¢ Planear los movimientos administrativos, financieros, legales, ambientales, humanos
que realizara la empresa para lograr los objetivos organizacionales establecidos

e Reportar a los accionistas el estado de la empresa en los periodos estipulados

¢ Comunicacién adecuada entre los miembros de la organizacién que permita el buen
funcionamiento de la empresa

e Cumplimiento de sus deberes y obligaciones legales frente a la sociedad para éI logré
del bien comin

e Proporcionar los recursos, responsabilidades y la autoridad a los jefes correspondientes
¢ Proyectar una vision a futuro dirigido al posicionamiento y permanencia en el mercado
¢ Compromiso y partictpacion de los cambios realizados en alguna area de la

organizacion para lograr que las demas 4reas se autoajusten al nuevo modelo para el

buen funcionamiento de la empresa

e Supervisar el buen funcionamiento de las 4reas para conocer:

1. mermas y desperdicios de los productos
2. desempeifio de las diferentes dreas
3. aprovechamiento de los recursos

e Encargado de firmar o autorizar documentos de suma importancia indicados para
obtener:
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1. adquisicién de mercancias
2. publicidad y promocioén
3. ofertas y descuentos

B) PUESTO: JEFES DE AREAS
AREA: De supermercado y de AHCP (de hogar, de cocina y perfumeria)

DESCRIPCION GENERICA:

Responsable de llevar a cabo la eficiente administracion del area a fin de alcanzar los
objetivos previamente establecidos de tal forma que se logre el mayor incremento en las
ventas y utilidad de acuerdo a las politicas y procedimientos establecidos

DESCRIPCION ESPECIFICA

¢ Supervisar la puntualidad y asistencia del personal a su cargo, al inicio de sus labores

¢ Bajo su responsabilidad esta el eficiente desarrollo de las funciones asignadas del
personal a su cargo

s Vigila que el personal cumpla con los procedimientos y politicas generales de la
empresa

» Asesora, motiva y corrige las funciones del personal a su cargo
¢ Determina aquella mercancia cuyo estado implica su rebaja o remate
o Verifica los precios marcados en la mercancia contra la carpeta de precios

o Supervisa constantemente que las gondolas y zonas promocionales estén surtidas de
mercancia

» Supervisa que las mercancias estén bien etiquetadas y acomodadas a fin de lograr la
mejor exhibicidn y presentacién

s Verifica y comunica al jefe de operaciones aquelia mercancia que serd devuelta al
proveedor por deterioro, maltrato, o bien requiera reparacion

o Supervisa que el remarque de la mercancia se esté llevando correctamente

¢ Verifica que las tarjetas de control de existencias estén actualizadas
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¢ Supervisa que la atencion para el cliente sea con amabilidad y cortesia
¢ Comunica al jefe de operaciones los pedidos de compra de mercancia
¢ Vigila estrictamente el aseo y la presentacidn del personal del departamento

* Supervisa en piso de venta que la mercancia dejada por los clientes fuera de su lugar
sea reacomodada

e Supervisa en piso de venta que la mercancia que tenga fecha de caducidad y se
encuentre vencida se retire de la venta para proceder a su devolucién

e Supervisa que sea retirada toda mercancia con mala presentacién (manchada,
despintada, sin etiqueta de proveedor, rota, maltratada, etc.)

* Supervisa que se le dé adecuada rotacion a la mercancia en el piso de venta

¢ De acuerdo a las necesidades del departamento, solicita material de trabajo para el
desarrollo normal de las funciones

¢ Sugiere nuevos programas de innovacion para una mejor exhibicion del departamento

» En los casos necesarios solicitard al jefe de operaciones, la elaboracién de anuncios o
letreros informativos para la mercancia que sera ofertada

¢ Evalta al personal bajo su cargo de acuerdo al desempefio de sus funciones a fin de
conocer el grado de eficiencia

s Supervisa que se lleven a cabo las devoluciones de mercancia en exceso o no solicitada

¢ En coordinacién con ¢l personal a su cargo efectia el inventario fisico de la mercancia

C) PUESTO: JEFE DE AREA DE OPERACIONES
DESCRIPCION GENERAL:
Responsable de llevar a cabo la eficiente administracion del drea de operaciones a fin de

lograr una adecuada atencion al cliente, vigilancia, decoracidn en las instalaciones; y un
efectivo control, conservacién y adquisicion de mercancia.
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DESCRIPCION ESPECIFICA:

b bho— e

Autorizar cambios de producto bajo los siguientes puntos:

. El plazo méximo sera de 15 dias después de realizada la compra
. Presentar comprobante o ticket de compra
. Permanecer en buen estado el producto

Hacer llegar las sugerencias de los clientes a los directivos y al personal
correspondiente

Programar trimestraimente un estudio para determinar la satisfaccién del cliente

Supervisar el orden y la seguridad hacia los compradores, asi como el resguardo de los
bienes dentro del supermercado

Supervisar el abastecimiento de los productos ofertados, asi como de su correcto precio
para continuar con el cartulineo de las ofertas y descuentos

Supervisar la decoracion de la tienda de acuerdo a la temporada

Verificar tarjetas de existencia, conservacién y mantenimiento de los productos en
bodega, rotacién de productos anteriores, mantenimiento de la bodega (instalacién)

Supervisar que la mercancia esté acomodada y ordenada en la bodega
Programar y supervisar los chequeos de mercado
Comunicar a los proveedores sobre los articulos que no han sido surtidos

En coordinacién con el gerente efectia la formulacion de pedidos de compra de
mercancia

Supervisar que no exista robo o consumo de productos por parte del personal
Verificar el control de pedidos en base a tarjetas de existencia

Supervisar la relacion de precios y variedad de productos con los diferentes
proveedores

Verificar que la mercancia entregada por los proveedores, se encuentre en buen estado
y en buenas condiciones
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B) PUESTO: CONTADOR

DESCRIPCION GENERAL:
Asegurar la correcta aplicacion de los recursos econdmicos en la empresa.

DESCRIPCION ESPECIFICA:

e Custodiar el flujo de efectivo de la empresa

» Pagar los gastos autorizados de la empresa y su némina
» Integrar el presupuesto global

e Supervisar la contabilidad general

o Debera verificar el cambio de precios, asi como los productos que s¢ van a ofertar con
previa autorizacidn del gerente
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INTEGRACION

4.3.1 PLANEACION DE RECURSOS HUMANOS

Esta debe llevarse a cabo de manera que al determinar la calidad y el numero de personas
necesarias para desarrollar el plan y el momento que deben reclutarse, se determine el
incremento de los ingresos que se obtendrén al contratar a cada nuevo empleado, asi como el
costo de reclutamiento.

Una funcién de este tipo relaciona la cantidad de personal asignado a una actividad
especifica con las respuestas obtenidas en esa actividad. Para establecer la medida de
rendimiento se requiere conocer a fondo el trabajo y cuantificar hasta donde sea posible su
desempeifio.

PERSONAL NECESARIO PARA EL FUNCIONAMIENTO DEL SUPERMERCADO

1 Gerente General

3 Jefes de Area

1 Contador

1 Secretaria

2 Gondoleros en el departamento de abarrotes

2 Personas en ¢l departamento de frutas y verduras

2 Personas en ¢l departamento de salchichoneria y lacteos
2 Gondoleros en el departamento de hogar, cocina y perfumeria
1 Velador

2 Policias

2 Personas en el drea de paqueteria y atencion al cliente

1 Persona en bodega

6 Cajeras

6 Cerillos (empacadores)

Total de personal en el supermercado: 32 personas
La empresa contard de acuerdo a su horario con dos turnos:
TURNO A: De 8:00 a.m. a 3:00 p.m.
TURNO B: De 2:00 p.m. a 9:00 p.m.
4.3.2 RECLUTAMIENTO Y SELECCION

El Reclutamiento es el proceso de atraer individuos de manera oportuna en un numero
suficiente y con los atributos necesarios, y alentarlos para que soliciten los puestos vacantes en
la organizacion.
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La Seleccion es el proceso de escoger al individuo més capacitado para un puesto
especifico.

Se requiere de personas que hagan funcionar a la empresa, sobre todo el abastecimiento
de personas calificadas que determinen el é€xito en la gestion de la misma y su buen
funcionamiento. Para ello es importante determinar ;A quién se busca? y ;Cudntas personas
hacen falta?.

4.3.2.1 FUENTES PRINCIPALES DE RECLUTAMIENTO
A) PARA GERENTE, JEFES DE AREA Y CONTADOR
1. Colegios y universidades
2. Competidores y otras empresas
3.Bolsas de Trabajo
B) PARA EMPLEADOS
1. Preparatorias y escuelas vocacionales
2. Desempleados
3. Bolsas de trabajo
4.3.2.2 METODOS DE RECLUTAMIENTO
A) PARA GERENTE, JEFES DE AREA Y CONTADOR
1. Publicidad en periédicos
2. Agencias publicas y privadas
3. Compaiiias que buscan ejecutivos
B) PARA EMPLEADOS
1. Publicidad en periddicos y en radio
2. Solicitantes que llegaron por iniciativa propia
3. Servicio estatal de colocaciones
4.3.2.3 PROCESO DE SELECCION
A) Formulacién de la solicitud de empleo

B) Entrevista preliminar
C) Revisién de la documentacion del aspirante
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D) Aplicacién de pruebas psicométricas

E) Entrevista de seleccion después de resultados
F) Estudio socioeconémico

G) Entrevista del jefe inmediato superior

H) Examen médico

I) Individuo contratado

4.3.2.4 TIPOS DE PRUEBAS DE SELECCION
1. Pruebas de aptitud cognitiva

Las pruebas de aptitud cognitiva miden la capacidad de un individuo para aprender, lo
mismo que para desempefiar el puesto.

2. Pruebas de conocimiento del puesto

Dichas pruebas de conocimiento estan disefiadas para medir los conocimientos que tiene
un candidato de los deberes del puesto que esta solicitando.

3. Pruebas de interés vocacional

Las pruebas de interés vocacional indican la ocupacion en la que esta mas interesada la
persona y en la que es mas probable que encuentre satisfaccion.

4.3.3 INDUCCION

El curso de induccidn tiene por objeto introducir en la compatfiia a los recién llegados y
asegurar una integracién completa, haciéndoles reconocer las politicas y los procedimientos
mas importantes de la compafiia para que acepte y se establezca rapidamente en la
organizacio.

También tiene por objeto propiciar una dedicacion firme a la empresa y asegurar que todo
se ejecuta para hacer que el recién llegado quiera permanecer.

El disefio de un curso puede ser definido para establecer credibilidad y desarrolio para
comprometer ai individuo. En consecuencia se debe de disefiar un curso de calidad con el cual
disfruten los participantes y que los haga tomar parte en mas entrenamiento.

Una forma para llegar a esto consiste en hacer que el curso sea participativo y centrado en
el nuevo integrante.

Al término del programa de induccion el recién llegado tendra conocimiento:
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1. Misién, filosofia, objetivos, politicas
2. La administracion de sueldos, salarios y prestaciones a las que tiene derecho

3. Diferentes sistemas de incentivos que se otorgan a los empleados independientemente
de las prestaciones y compensaciones fijadas por la Ley Federal del Trabajo son los
siguientes:

No financieros:
e Placas, certificados otorgados por “Atencion al Cliente” que implica amabilidad,
cortesia, rapidez y eficiencia.

Financieros.
» El “Buen Desempefio” también es premiado y consiste en la puntualidad, constancia,
compromiso, disciplina y bienestar personal.

» Compensaciéon por conocimientos especializados, significa que la (as) persona (as)
posee destreza o conocimientos relacionados con el puesto que desempefia o el ramo
de la empresa de autoservicio.

4. Los procedimientos de la compaiiia

5. La organizacién de la compafiia

6. Como funciona el sistema de capacitacion y desarrollo

7. Estara totalmente comprometido a desarrollar sus labores dentro de la organizacién
mientras este laborando en ella

8. Se comprometerd con la cultura de la organizacion y estarad listo a trabajar con sus
compafieros de trabajo como miembros de un equipo

4.3.4 CAPACITACION Y DESARROLLO

La capacitacidn es uno de los instrumentos mas importantes y vital en todos los niveles de
la organizacién, su proposito fundamental es mejorar el rendimiento actual y futuro de la
fuerza de trabajo, mediante la superacién de los conocimientos basicos, el perfeccionamiento
de las habilidades especificas, la induccién y la adecuacidn de las actitudes de las personas.

El éxito de la capacitacién y desarrollo consiste en disefiar y poner en practica programas
especificos, mismos que deben de apoyarse en una clara determinacidén de necesidades;
clasificandose en tres aspectos:
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Lo que serd la capacitacidén va a consistir en la practica y para un puesto seguro es
necesario una capacitacion previa en el comienzo de cualquier trabajo. En el caso de un
comercio debe de tener un programa de capacitacién basico para el desarrollo, si tiene
bastante experiencia se evaluard sus conocimientos y se le dard un curso previo acerca de
su responsabilidad, autoridad y desempefio de trabajo.

Adquirir informacién y practica, para eso se debe tener conocimientos para que sc realice
con facilidad, rapidez y precision. Si existe alguna persona con experiencia anterior sdlo se
le dara cursos previos para el desarrollo personal, motivacidn, atencion al cliente y cursos
referentes a su oficio

Se debe partir de una nueva formacion tanto para jefes o empleados, por lo cual debe dejar
ideas, habitos morales y todo aquello que le impida desenvolverse en su actividad y lograr
el buen desempeilo. Si alguna persona no se encuentra comprometida a mejorar en su
trabajo, lo que implica en la mayoria de veces es cambios en su persona o sus ideas, le serd
dificil integrarse a un equipo accesible a cambios provocando efectos secundarios que
afecten su trabajo

4.3.5 RECURSOS FINANCIEROS

La administracién de recursos financieros mantiene el control presupuestal y la funcion de

tesoreria (ingresos, egresos). Obtiene oportunamente y de las mejores condiciones de costo,
recursos financieros por cada unidad organica de la empresa, con €l propésito de que se
gjecuten las tareas, se cleve la eficiencia en las diferentes operaciones que se realicen y
satisfacer los intereses de quienes reciben los bienes y servicios.

4.3.5.1 PLANEACION DE RECURSOS FINANCIEROS

Son los recursos econdmicos y monetarios que la empresa necesita para su desarrollo

como se muestran en la parte econdmica del proyecto.
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DIRECCION

La Direccion es el proceso de influir sobre las personas para lograr que contribuyan a los
objetivos de la organizacion y del grupo. Como mostrara ¢l estudio de esta funcidn, es en ésta
area donde las ciencias de la conducta pueden realizar su mayor aportacion a la
administracién.

Se analizan diversos factores humanos. La administracién requiere de la creacién y el
mantenimiento de un ambiente en que las personas trabajen en grupos hacia el logro de
objetivos comunes, la atencion se centrard sobre los factores humanos, la motivacion, el
liderazgo y la comunicacién.

4.4.1 SUGERENCIAS PARA MOTIVAR A LOS EMPLEADOS:

Reconocer las diferencias individuales.

Casi todas las teorias contemporaneas de motivacion reconocen que los empleados no
son homogéneos. Tienen diferentes necesidades. También son distintos en términos de
actitudes, personalidad y otras variables individuales importantes. Por ejemplo si un
trabajador se encuentra desmotivado a falta de integracién con sus compaiieros, se
integrara a algiin grupo informal organizado por la empresa para lograr la convivencia

grupal.

Vincular a la gente con los puestos.

Existe gran cantidad de evidencia que muestra los beneficios motivacionales de
vincular con todo cuidado a la gente del puesto. Es decir, lograr la satisfaccién del
empleado en el desempefio del puesto. Por ejemplo, si a través de las pruebas de
seleccidn se conoce que es una persona extrovertida y comprometida entonces se
ubicard en un puesto donde tenga contacto directo con el cliente y pueda sentirse
satisfecho(a) con su trabajo.

Utilice metas.
Debe existir una percepcion de aceptacion entre las metas individuales con las metas

de la empresa para el logro y satisfaccion de ambas partes. Por ejemplo hacerle saber al
trabajador cuales son los objetivos de la empresa y permitirle dar sugerencias para que
se sienta que forma parte de ella y a su vez obtenga satisfaccién personal de haber
logrado los objetivos organizacionales.

Cerciorarse que las metas se perciban como alcanzables.

Asegurar que los empleados se sientan confiados de que un mayor esfuerzo puede
llevar a la conquista de esas metas, esto significa que los empleados deben ser capaces
de realizar el trabajo y percibir el proceso de evaluacién de desempefio como algo
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confiable y valido. Por medio de programas de capacitacién se pretende obtener
resultados positivos del personal por la orientacién y el apoyo por parte de la gerencia
para desarrollarse como personas y ser capaces de eliminar gradualmente la
dependencia por parte de supervisores que continuamente tengan que verificar su
trabajo.

Recompensas individualizadas.

Puesto que los empleados tienen diferentes necesidades, lo que puede actuar como un
reforzador puede no serlo para otro. Las recompensas mas comunes que se pueden
asignar son: sueldos, ascensos, autonomia y la oportunidad de participar en el
establecimiento de metas y toma de decisiones.

Actividades deportivas.
De acuerdo a formacién de grupos informales, la planeacién de tomeos deportivos
puede ayudar desarrollar sus aptitudes fisicas y €l convivio con sus demés compafieros.

Mejoramiento del entorno laboral mediante la participacion de los empleados con
sugerencias, responsabilidades y participacion e interaccion con su entorno.

4.4.2 LIDERAZGO

El lider es alguien que atrae la gente hacia él como si fuera un imdn, por obra del
“carisma”. Es la persona a quien otros quieren seguir, es aquel que atrac su confianza y su
respeto, asi como su {ealtad.

Existen cuatro tipos de lider que son:

Lider formal
Lider informal
Lider impuesto
Lider reconocido

Por lo tanto la personalidad de un lider influye en el desempefio de los empleados para
realizar sus actividades laborales asi como el rendimiento que proyectan en los resultados de
sus esfuerzos,

Lider es aquel que logra hacer las cosas a través de otros, como lo son los altos Directivos
y los Jefes de Area que deben conocer sus orientaciones personales y profesionales para que
sean dirigidos a transmitir motivacion, superacién y comunicacion a los subordinados y a
actuar como influencia en su vida familiar.

Liderazgo es la influencia, el arte o proceso de influir en las personas para que se
esfuercen con buena disposicién y entusiasmo hacia la consecucién de los objetivos grupales.
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Existen diversos tipos de liderazgo que de acuerdo con el patron de conducta hacen
cumplir con lo establecido:
Liderazgo democrético
Liderazgo autocratico
Liderazgo paternalista y
Liderazgo indiferente

Sin embargo alguno en su totalidad resulta ser inadecuado para un “equilibrio” en la
persona (fisico, intelectual, emotivo y espiritual) que conlleve a su buen desempefio, por lo
cual en la empresa se seguira el mejor liderazgo que es el “Situacional”, que implica el
equilibrio de los tipos de liderazgo y proyecta una vision integral, amplia sus opciones, posee
creatividad para enfrentar dilemas y paradojas de la vida organizacional asi como la
flexibilidad para entender y responder al entorno.

Este liderazgo se refleja en la personalidad del Gerente y Jefes de Areas para transmitir a
los subordinados dedicacion y esfuerzo en la realizacion de su trabajo.

4.4.3 COMUNICACION

El proposito de la comunicacion dentro de la empresa es llevar a cabo el cambio, esto es
influir sobre la accién en beneficio de la empresa asi como un factor esencial para el
funcionamiento interno, ya que se necesita esencialmente para:

Establecer y difundir los objetivos de la empresa

Desarrollar planes para lograr los objetivos

Organizar los recursos humanos y otros en la forma mas eficaz y eficiente
Seleccionar, desarrollar y evaluar a los miembros de la organizacion

Dirigir, orientar, motivar y crear un clima que incentive la participacion del personal
Controlar el desempeiio

AN b

No s6lo facilita las funciones administrativas la comunicacién, sino también relaciona a la
empresa con su ambiente externo asi como la informacidn de las necesidades de los clientes,
disponibilidad de los proveedores, las demandas de los accionistas, las regulaciones
gubernamentales v las preocupaciones de la comunidad. Para verificar la eficacia de la
comunicacidn, es necesaria una retroalimentacion adecuada de todos los miembros de la

organizacion.

La comunicacién dentro del supermercado serd ascendente que viaja a partir de los
subordinados hacia les superiores, debido a quienes son ellos quienes tienen la relacion directa
con los clientes y representan a la organizacion. También se considera la comunicacion
descendente debido a la jerarquia de los puestos.
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Los medios tipicos de Ia comunicacion ascendente son las cadenas de mando, sistema de
sugerencias, los procedimientos de apelacion y quejas, sesiones de consulioria, fijacion
conjunta de objetivos, y reuniones de trabajo. Otro tipo de comunicacién a utilizar serd por
escrito y oral.
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CONTROL

4.5.1 OBJETIVOS DE CONTROL GENERAL

e Comparar los resultados de la actividad con los objetivos asignados a los responsables
de obtener tales resultados.

s Proporcionar politicas, reglas y medios para evaluar las desviaciones, errores o
cambios, concediéndoles su verdadera importancia dentro del contexto de la empresa.

e Suministrar a los responsables los antecedentes e informes de valoracion para efectuar
la toma de decisién y las acciones correctivas y preventivas.

¢ Conocer las causas que producen las desviaciones, errores o cambios para darles
direccién favorable a mejorar los planes y el desarrollo de la organizacion.

¢ Que los administradores mantengan una constante atencioén sobre el desarrollo de la
empresa para extraer conclusiones que eviten futuras desviaciones, errores o cambios
innecesarios y permitan mejorar la planeacion.

¢ Apoyar y guiar la actuacion de los miembros de la organizacién manteniendo sus
esfilerzos en linea con los objetivos perseguidos.

e Verificar que los recursos y medios de la empresa sean utilizados en el cumplimiento
de los objetivos establecidos.

4.5.2 MEDIOS Y TECNICAS DE CONTROL GENERAL

» QObservacion personal.
Los jefes de cada area deberan verificar y supervisar que todo se este llevando acabo
con las actividades establecidas en las descripciones de puesto, colocacion y rotacion
de mercancia, chequeo de precios, limpieza y atencién al cliente que logren los
resultados esperados para la empresa. .

¢ Analisis de punto de equilibrio.
Por medio del analisis del punto de equilibrio se determina el volumen de ventas que
debera lograrse para cubrir los costos fijos y vanables.
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* Presupuestos.
Son el perfil financiero de los procesos de planeacidn. Una vez que se fija el
presupuesto financiero se convierte en el objetivo deseado y contra el cual se
compararan los resultados reales y resultados esperados.

» Auditoria Financiera.
Se realiza una revisidon exploratoria y critica de los registros de Contabilidad para

conocer sus movimientos financieros realizados y conceder una proyeccion en base a
datos histéricos y deducir la rentabilidad y liquidez de la empresa. La auditoria se
realizard una vez al afio

e Auditoria Administrativa.
Se realiza con el propédsito de evaluar la eficiencia de los resultados, las metas fijadas

con base en la organizacion, los recursos, los métodos y controles de cada érea, el
proceso administrativo actual y su forma de operar de la Direccidn. La auditoria
administrativa queda a peticién de los socios, por lo cual en su momento lo requieran,
para ello se recomienda minimo dos veces al afio para sugerir o hacer correcciones de
alguna anomalia o para el progreso del supermercado.
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4.6 CONCLUSION DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

A través del proceso administrativo, se podran conocer los objetivos y lineamientos
generales que rigen a la empresa. Conocer la estructura organizacional y el numero de
personas que la integran.

Conocer como se desarrollard la etapa de integracién y direccion, en donde se plantean
técnicas para motivar a los empleados, liderazgo y comunicacion, siendo partes esenciales
para el buen funcionamiento de la empresa.

Por dltimo se explica el control, que permite verificar que se hayan cumplido los objetivos
de la planeacion.
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ESTUDIO ECONOMICO

Para realizar el estudio financiero es necesario partir de la informacién obtenida del
estudio de mercado y del estudio técnico. Estos datos muestran los elementos necesarios para
el funcionamiento del supermercado, y asi mismo permita conocer el financiamiento y los
inversionistas.

5.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO

Pretende determinar cual es el monto de los recursos econémicos necesarios para la
realizacion del proyecto, cual serd €l costo total del funcionamiento del negocio, asi como otra
serie de indicadores que servirdn de base para la parte final y definitiva del proyecto, que es la
evaluacion econémica.

5.2 INVERSION INICIAL TOTAL

La inversioén comprende todos los elementos necesarios para el establecimiento ¢ inicio de
operaciones de la empresa, estimando una inversioén fija y diferida asi como el capital de
trabajo.

L.a Inversion Fija son los bienes propiedad de la empresa que no se encuentran destinados
a la venta sino que tienen un uso y destino especifico dentro de las actividades que se
desempefian en la empresa, como terrenos, edificios, maquinaria, equipo, mobiliario,
vehiculos de transporte, herramientas y otros.

La Inversién Diferida son los servicios pagados por anticipado o por los articulos
destinados a su empleo dentro de la empresa durante un tiempo determinado.

El Capital de Trabajo esta representado por el capital adicional (distinto de la inversién en
activo fijo y diferido) con que hay que contar siempre que funcione una empresa y reciba
Ingresos.

A continuacién se muestra la inversidn inicial para el establecimiento del supermercado.
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INVERSION DE MOBILIARIO Y EQUIPO ]
PRECIO IMPORTE
CONCEPTO CANTIDAD | UNITARIO TOTAL

FRUTAS Y VERDURAS
Mostradores de madera* 3 $ 2,980.00 $ 8,940.00
Refrigeradores de verdura* 1 8,500.00 8,500.00
Béscula manual (20Kg) ¢/charola 1 370.00 370.00
TOTAL 17,810.00
SALCHICHONERIA
Vitrina salchichonera ¢/ entrepafios* 1 12,500.00 12,500.00
Mostrador de salchichoneria* 1 7,500.00 7,500.00
Rebanadora c/cuchilla 2 3,220.00 6,440.00
Bascula electrénica ( 8Kg) 1 2,680.00 2,680.00
TOTAL 29,120.00
LACTEOS Y REFRIGERACION
Refrigerador de lacteos* 1 16,000.00 16,000.00
TOTAL 16,000.00
ABARROTES
Goéndolas* 5 9,269.00 46,345.00
Estante* 1 3,640.00 3,640.00
Estante mediano* 1 1,820.00 1,820.00
Bases tipo mesa®* 3 280.00 840.00
Patines p/transporte de mercancia 3 5,400.00 186,200.00
TOTAL 68,845.00
PERFUMERIA
Gondolas* 2 9,269.00 18,538.00
TOTAL 18,538.00
ARTICULOS DEL HOGAR Y COCINA
Estantes mediano* 1 1,820.00 1,820.00
Bases tipo mesa* 9 280.00 2,520,00
TOTAL 4,340.00
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PRECIO IMPORTE
CONCEPTO CANTIDAD | UNITARIO TOTAL

AREA DE CAJAS Y PAQUETERIA
Cajas regristradoras 3 $ 3,533.00, § 10,599.00
Mostradores p/maquina* 3 1,800.00 5,400.00
Exhibidores* 3 1,000.00 3,000.00
Carritos* 30 100.00 3,000.00
Canastilla p/mano galvanizada* 20 30.00 600.00
Estante p/paqueteria* 1 1,821.00 1,821.00
Pizarrén de ofertas 1 414.00 414.00
Etiquetadoras 4 539.50 2,158.00
TOTAL 26,992.00
AREA DE OFICINAS
Escritorios* 3 936.00 2,808.00
Sillas 4 269.00 1,076.00
Sillas 2 150.00 300.00
Archivero( 4 gavetas)* 1 850.00 850.00
Linea teleféonica 1 4,500.00 4,500.00
Calculadoras 3 151.50 454 .50
TOTAL 9,988.50
AREA DE CHEQUEQO
Rely) checador 1 3,400.00 3,400.00
Librero* 1 1,100.00 1,100.00
TOTAL 4.,500.00
TOTAL DE MOBILIARIO Y EQUIPO $ 196,133.50
* Mobiliario usado




ESTUDIO ECONOMICO

Gastos de constitucion
Gastos de instalacién
Renta pagada por anticipado

Primas de seguro

TOTAL DE INVERSION DIFERIDA
CAPITAL INICIAL DE TRABAJQ
Inventarios

Imprevistos del 10%
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO

INVERSION TOTAL

$ 4,700.00
126,011.45
24,000.00
10,000.00
164,711.45
$ 332,687.00
33,268.70
365,955.70
$ 830,000.65

L INVERSION INICIAL TOTAL

INVERSION FIJA

Equipo de transporte $ 90,000.00

Mobiliario y equipo 196,133.50

Equipo de cémputo 13,200.00

TOTAL DE INVERSION FIJA $ 299,333.50
INVERSION DIFERIDA
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5.2.1. CRONOGRAMA DE INVERSION

Es necesario construir un cronograma de inversion tomando en cuenta los plazos de
entrega ofrecidos por los proveedores, y de acuerdo con los tiempos que se farde tanto en
instalar como en poner en marcha el negocio. Cuidando no mantener ociosa una inversion
durante {argo tiempo.

También se calcula el tiempo apropiado para capitalizar o registrar los activos en forma
contable.



CRONOGRAMA DE INVERSION DE UN SUPERMERCADO

NOMBRE DE LA ACTIVIDAD

PREOPERATORIO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

Constitucién de la empresa

Tramitacion de! financiamiento

Acondicionamento de bodega

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

Compra del mobihanio y equipo

Entrega del mobiliano y equipo

Montaje del mobiliano y equipe

Entrega de mercancia

Compra y entrega de transporte

Selecc16n del personal

Promocion del supermercado

1
2
3
4
5
6
7|Compra de mercancia
3
9
0
1
2

Puesta en marcha
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5.3 DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

Los conceptos de “depreciacion “ y “amortizacidn” tienen las misma connotacién pero el
primero s6lo se aplica al activo fijo, ya que con el uso se deprecian, es decir estos bienes valen
menos; mientras que la amortizacion sélo se aplica a los activos diferidos, ya que con el uso
del tiempo ¢l cargo anual que se hace es para recuperar esa inversién.

Los porcentajes de las depreciaciones y amortizaciones se clasifican de acuerdo al tipo de
activo y se fundamentan en la Ley del Impuesto sobre la Renta (LISR, Capitulo I, Seccién
III en los articulos 43,44 y 45 ).



DEPRECIACIONES

FECHA CONCEPTO IMPORTE % DE DEPRECIACION [ DEPRECIACION | DEPRECIACION SALDO
DEPRECIACION | ACUMULADA | DEL EJERCICIO TOTAL
4-jul-99|Mobiliano y equipo 196,133 50 10% _— 8,172.23 8,172.23 187,961 27
ANO 2000 |Mobihano y equipo 196,133 50 10% 8,172 23 19,613 35 27,785.58 168,347.92
ANO 2001  |Mobiharto y equipo 196,133 50 10% 27,785 58 19,613.35 47,398 93 148,734.57
ANO 2002  |Mobiharto y equipo 196,133.50 10% 47,398.93 19,613 35 67,012.28 129,121.22
ANQ 2003 |Mobihario y equipo 196,133 50 10% 67,012 28 19,613.35 86,625.63 109,507 87
Ene-oct 2004 |Mobihano y equipo 196,133 50 10% 86,625.63 16,344 46 102,970.09 93,163.41
FECHA CONCEPTO IMPORTE % DE DEPRECIACION | PEPRECIACION | DEPRECIACION SALDO
DEPRECIACION [ ACUMULADA | DEL EJERCICIO TOTAL
8-ap0-991Equipo de transporte 90,0600 00 25% — 7,500.00 7,500.00 §2,500 00
ANO 2000  |Equipo de transporte 90,000.00 25% 7,500.00 22,500.00 30,000.00 60,000.00
ANO 2001  |Equipo de transporte 90,000 00 25% 30,000 00 22,500.00 52,500 00 37,500.00
ANO 2002  |Equipo de transporte 90,000 90 25% $2,500.00 22,500.00 75,000.00 15,000.00
ANO 2003  |Equipo de transporte 90,000 00 25% 75,000 00 14,999.00 89,999.00 ]
FECHA CONCEPTO IMPORTE % DE DEPRECIACION | DEPRECIACION | DEPRECIACION SALDO
DEPRECIACION | ACUMULADA | DEL EJERCICIO TOTAL
8-ago-99|Equipo de Computo 13,200 00 30% —_— 1,320 00 1,320 00 11,880 00
ANO 2000 Equipo de Cémputo 13,200 00 30% 1,320 00 3,960 00 5,280.00 7,920 00
ANGQ 2001 |Equipo de Computo 13,200 00 30% 5,280 0 3,960.00 9,240 00 3,960 00
ANO 2002 [Equpo de Computo 13,200 00 30% 9,240 00 3,959 00 13,199 G0 1
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AMORTIZACIONES

FECHA CONCEPTO IMPORTE % DE AMORTIZACION| AMORTIZACION { AMORTIZACION SALDO
AMORTIZACION| ACUMULADA DEL EJERCICIO TOTAL
15-may-99|Gastos de constitucion 4,700.00 5% - 137.08 137.08 4,562.92
ANO 2000 Gastos de constitucion 4,700.00 5% 137.08 235.00 372.08 4,327.92
ANO 2001 Gastos de constitucion 4.700.00 5% 372.08 235.00 607.08 4.,092.92
ANO 2002 |Gastos de constitucion 4,700.00 5% 607.08 235.00 242.08 3,857.92
ANO 2003  |Gastos de constitucién 4,700.00 5% 842.08 235.00 1,077.08 3,622.92
Ene-Oct 2004 |Gastos de constitucion 4,700.00 5% 1,077.08 195.83 1,272.91 3,427.09
FECHA CONCEPTO IMPORTE % DE AMORTIZACION| AMORTIZACION | AMORTIZACION SALDO
AMORTIZACION{ ACUMULADA DEL EJERCICIO TOTAL
30-jun-99}Gastos de mstalacion 126,011.45 5% — 3,150.29 3,150.29 122.861.16
ANO 2000 |Gastos de instalacién 126,011.45 5% 3,150.29 6,300.57 9,450.86 116,560.59
ANO 2001  [Gastos de instalacién 126,011.45 5% 9.450.86 6,300.57 15,751.43 110,260.02
ANO 2002  |Gastos de instalacién 126,011.45 5% 15,751.43 6,300.57 22.052.00 103,959.45
ANO 2003  |Gastos de instalacidon 126,011.45 5% 22,052.00 6,300.57 28,352.57 97,658.88
Ene-Oct 2004 |Gastos de instalacién 126,011.45 5% 28,352.57 5,250.47 33,603.04 92,408.41

ZL
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5.4 PRESUPUESTOS

La realizacién de los presupuestos se determina en base a la demanda, que nos indicara el
monto de las ventas, por lo cual dicha empresa deberd anticiparse a realizar las compras o
pedidos a sus proveedores.

De acuerdo al estudio de mercado, el supermercado debera surtirse con una variedad de
articulos con respecto a los productos de mayor compra y de aquellos que no se encuentran en
otras tiendas ( pregunta 5 y 7 de la encuesta de mercado). En base a estos productos se hace la
estimacion para determinar la cantidad que se puede vender de la forma siguiente:

La localidad de Tepeaca cuenta con una poblacién de 11,684 personas entre 15 y 64 afios
de edad, el promedio de ocupantes de una vivienda (SINCE 1995) es de 5 personas dando un
total de 2,337 familias, Fueron encuestadas 30 familias aleatoriamente y se obtuvo que
consumen al mes un promedio de 2 litros de aceite, por lo cual tomando las 2,337 familias se
obtiene un consumo mensual de 4,674 litros de aceite.

Se pretende obtener un 40% de participacién en el mercado debido a la semejanza que
existe con la tienda San Miguelito y Productos Populares, abarcando este porcentaje porque
dicho supermercado contara con los departamentos que tienen ambas tiendas.

El total de litros de aceite que se consumen es de 4,674 por €l 40% de participacién, se
obtuvieron 1,870 litros de aceite; de los 1,870 litros de aceite se dividio entre 12 que es el
niimero total de botellas que contiene 1a caja y dio un total de 156 cajas, que son las que se
necesitan al mes.

Los articulos que manejara el supermercado se calculard de la forma anterior y variara las
cantidades de acuerdo a las diferentes presentaciones y marcas de los productos. Una vez
realizada esta operacion se obtuvo un promedio anual de venta para el afio 1999,

PRESUPUESTO DE VENTAS
DEPARTAMENTO PROMEDIO MENSUAL PROYECCION ANUAL
Abarrotes 273,083.00 3,276,996.00
Frutas y verduras 13,161.00 157,932.00
Salchichoneria y lacteos 39,825.00 477,900.00
Articulos de cocina 10,995.50 131,946.00
Articulos del hogar 21,000.00 252,000.00
Perfumeria ’ 27,307.50 327,690.00

TOTAL $ 385,372.00 $ 4,624,464.00
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PRESUPUESTO DE COMPRAS

El supermercado manejara un margen promedio de contribucién del 35.83%, debido a que
cada departamento maneja entre el 20 y 40%. Por lo cual la compra total del supermercado
representa el 64.17% de las ventas dando $2,967,518.55. de compra anual.

En base a las ventas se determiné la participacion que tiene cada departamento en el
mercado.

Departamento Participacion Compra mensual Compra anual
de mercado
Abarrotes 70.86% $ 175,231.97 $ 2,102,783.65
Frutas y verduras 3.42% 8,457.43 101,489.13
Saichichoneria y lacteos 10.33% 25,545.39 306,544.67
Articulos de cocina 2.85% 7,047.86 84,574.28
Articulos del hogar 5.45% 13,477.48 161,729.76
Perfumeria 7.09% 17,533.09 210,397.06
TOTAL $ 247,293.22 $2,967,518.55

5.4.1 PRONOSTICO DE VENTAS

Partiendo de los resuitados obtenidos anteriormente el prondstico de ventas para los
siguientes cinco afios se determiné mediante el factor inflacionario y el nimero de

consumidores.

ANO VENTAS
Nov-Dic 1999 770,744.00
2000 5,580,134.37
2001 6,602,564.25
2002 7,812,325.84
2003 9,243,741.57

Ene-Oct 2004 9,114,518.49
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5.4.2 PRONOSTICO DE COMPRAS

ANO COMPRAS
Nov-Dic 1999 494,586.44
2000 3,580,772.22
2001 4,236,865.48
2002 5,013,169.49
2003 5,931,708.96

Ene-Oct 2004 5,848,786.52
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5.5 PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

Este presupuesto estd integrado por los gastos de venta y administracion.

Los gastos de venta son aquellos gastos que tienen relacidn directa con la promocion,
realizacién y desarrollo del volumen de ventas.

Los gastos de administracién son todos los gastos que tienen como funcién el
sostenimiento de las actividades destinadas a mantener la direccién y administracién de la
empresa y que sélo de un modo indirecto estan relacionados con la operacion de vender.

A continuacién se mostraran los gastos de venta para 1999 asi como para los siguientes
aflos.



PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION PROYECTADO

NOV-DIC 99 2000 2001 2002 2003 ENE-OCT 2004

Sueldos( 26 personas) 79,800.00 566,085.24 669,282.58 791,292.79 935,545.46 921,746.17
Impuesto por némina 21,546.00 152,843.01 180,706.29 213,649 05 252, 597.27 248,871.46
DEPRECIACION

Mobiliario y equipo 8,172.23 19,613.35 19,613.35 19,613.35 19,613.35 16,344 46

Equipo de Transporte 7,500.00 22,500.00 22,560.00 22,500.00 14,999.00

Equipo de cémputo 1.320.00 3,960.00 3,960.00 3,959.00 _—
AMORTIZACION

Gastos de constitucion 137.08 235.00 235.00 235.00 235.00 195.83

Gastos de instalacion 3,150.29 6,300.57 6,300.57 6,300.57 6,300.57 5,250.47
Impuesto predial 240.00 1,702.51 2,012.88 2,379.83 2,813.67 2,772.17
Luz 10,000.00 70,938.00 §3,870.00 99,159.50 117,236.28 115,507.04
Agua 960.00 6,810.05 8,051.52 9,519.31 11,254.68 11,088.67
Teléfono 4,600.00 32,63148 38,580.20 45,613.37 53,928.69 53,133.24
Renta 84,000.00 170,251.20 201,287.99 237,982.79 281,367.05 277,216.88
Papeleria 1,300.00 9,221.94 10,903.10 12,890.73 15,240.71 15,015.91
Gasolina 2,720.00 19,295.14 22,812.64 26,971.38 31,888.26 31,417.91
Publicidad 2,000.00 14,187.60 16,774.00 19,831.90 23,447.25 23,101.40
Empaques 4,000.00 28,375.20 33,548.00 39,663.80 46,894.51 46,202.82
Primas de seguro 1,666.66 11,823.00 13,978.33 16,526.58 19,539.37 19,251.17
Premios 333.34 2,364.60 2,795.67 3,305.32 3,907.88 3,850.24
TOTAL $ 233,445.60|% 1,139,137.89 |$ 1,337,212.12 |§ 1,517,394.28 |$1, 836,809.03 [§ 1,790,965.87
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5.6 FINANCIAMIENTO

Las fuentes de financiamiento estan definidas desde el punto de vista de la empresa. Las
fuentes externas son todos los fondos originados en el exterior, mientras que el capital
generado dentro de la misma empresa proviene de fuentes internas.

Una fuente externa importante, en espectal en el comercio mayorista y detallista son los
créditos de proveedores, para material y mercancia. Estos créditos se otorgan de manera
informal, sin contratos. Es aceptable incluirlos en una proyeccidn financiera, puesto que puede
esperarse que 10s proveedores los otorguen, inclusive a nuevas empresas. En economias con
un sistema de mayoreo bien desarrollado, estos créditos se emplean como instrumentos para
competir con otras empresas.

En el caso de un supermercado que no es parte de alguna cadena y no tiene algin
antecedente comercial que apoye su renombre solo contard con plazos pequefios de pago al
contado, dicho plazo abarca de una semana a quince dias para el pago de la mercancia.

El monto del capital requerido para este proyecto se encuentra conformado de la siguiente

forma:

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE DE INVERSION

Aportacion de accionistas

Accionista 1 415,000.325 50 %
Accionista 2 415,000.325 50 %
TOTAL $ 830,000.65 100 %

El total de [a inversidn sera aportado por accionistas de la empresa constituida legalmente
como una sociedad anonima { S.A. ), dicha sociedad estard conformada por dos personas que
de manera individual aportaran el capital social.

No se consideré la solicitud de un crédito debido a que algunas instituciones bancarias no
conceden crédito actualmente, y otros ofrecian altas tasas de interés, las cuales a largo plazo se
traducen en un mayor endeudamiento que no beneficia a una nueva empresa.
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5.7 PUNTO DE EQUILIBRIO
El punto de equilibrio es aquel en el que no existen ni pérdidas ni ganancias para la
empresa, es decir es el punto donde se recupera la inversidn, e indica el niimero de unidades

que debe de vender la empresa para cubrir sus costos fijos sin operar con pérdidas.

El punto de equilibric se calculo en base a la siguiente férmula:

Punto de equilibrio = Costos fijos

Margen de contribucion ponderado

Se toma a las ventas como el cien porciento debido al extenso nimero de articulos que
maneja el supermercado y se estima que lo que se compre sea vendido.

En base a la venta anual y su costo de venta se obtiene el margen de contribucién que
multiplicado por la participacién de mercado con respecto a las ventas se obtiene el margen de
contribucién ponderado.

Por lo cual el supermercado manejara los siguientes datos:

Venta Costo de Margen de Participacion Margen de
venta Contribucién de mercado Contrib. Ponderado

100% 64.17% 35.83% 100% 35.83%
Nov-Dic 2000 2001 2002 2003 Ene-Oct

1999 2004

Costos fijos 233,445.60 | 1,139,137.89 | 1,337,212,12 | 1,571,394.28 | 1,836,809.03 | 1,790,965.87

Margen de 35.83% 35.83% 35.83% 35.83% 35.83% 35.83%

contribucidn

ponderado

Punto de | 651,536.70 |3,179,285.21 | 3,732,101.93 | 4,385,694.33 | 5,126,455.57 | 4,998,509.27

equlibrio

(ventas anuales )
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Se realizara un andlisis con los anteriores datos para comprobar el punto de equilibrio:

Nov-Dic 2000 2001 2002 2003 Ene-Oct
1999 2004

Ventas 651,536.70 |3,179,285.21 | 3,732,101.93 | 4,385,694.33 | 5,126,455.57 | 4,998,509.27
Costo de ventas | 418,091.10 | 2,040,147.32 | 2,394,889.81 | 2,814,300.05 | 3,289,646.54 | 3,207,543.40
Margen de 233,445.60 }1,139,137.89( 1,337,212.12 | 1,571,394.28 | 1,836,809.03 { 1,790,965.87
contribucién
Costos fijos 233,445.60 |[1,139,137.89| 1,337,212.12 | 1,571,394.28 | 1,836,809.03 | 1,790,965.87
Utilidad 0 0 0 0 0 0

80
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PUNTO DE EQUILIBRIO PARA EL ANO 2000

Ventas

Ingresos =3,179,285.21

C.T.=1,139,137.89 + 2,040,147.32

3,179,285.2 U.uuuusensssersereesnaseneenees
3,000,000.00]

2,000,000.00}_

1,000,000.00]< C.F.=1,139,137.89

1,300,000 00 2,040,147.32

Costo de Venta
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5.8 ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA

El estado de resultados tiene por objeto mostrar detalladamente la forma en que son
obtenidas las utilidades de la empresa durante un gjercicio.

Las ventas fueron determinadas en base al presupuesto de ventas y al prondstico de
ventas.

El costo de ventas se calculd por medio del presupuesto de compras, asi como de su
proyeccion.

Los gastos de operacién se tomaron en base a su presupuesto elaborado anteriormente.
De acuerdo con la Ley del Impuesto sobre la Renta el pago de ISR serd del 34% sobre la

utilidad de operacién, asi como el porcentaje de PTU sera del 10%, conforme a la Ley Federal
del Trabajo. Ver tabla 1.

5.9 FLUJO DE CAJA PROFORMA

El flujo de caja muestra el movimiento del efectivo en un periodo dado, obteniendo de las
entradas vy salidas el saldo de caja para el siguiente afio.

Las entradas son ingresos que obtiene la empresa por concepto de ventas u otros ingresos.

El saldo en caja y bancos para el primer afio se obtuvo del saldo en el balance inicial. Para
los siguientes afios se considerara el movimiento de las entradas y salidas del afio anterior.

Los ingresos por ventas son determinados por la proyeccidn de ventas.

Las salidas son todos los egresos ¢ desembolsos que realiza la empresa como las compras,
gastos de operacion y los pagos de ISR y PTU.

Se consideran las depreciaciones y amortizaciones dentro del flujo de caja aunque
fisicamente no representen una salida, pero su presentacién en forma negativa se utiliza para
mostrar su manejo. Ver tabla 2.



Tabla 1

t

ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA

NOV-DIC 1999 2000 2001 2002 2003 ENE-OCT 200
Ventas 770,744.00) 5,580,134.37] 6,602,564.25] 7,812,325.84] 9,243,741.57} 9,114,518.49
Inventario inicial 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332,687.00
-Compras 494.586.441 3,580,772.22] 4,236,865.48] 5,013,169.49] 5,931,708.96] 5,848,786.52
Inventario final 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332,687.00
Costo de ventas 494 586.44] 1,580,772.22{ 4,236,8654B8] 5013,169.49] 5931,70896] 5,848786.52
Utilidad marginal 276,157.56] 1,999,362.15] 2,365,698.77| 2,799,156.35}  3,312,032.61{ 3,265,731.97
Gastos de operacion 233,445.60 1,139,137.89 1,337,212.12 1,571,394.28 1,836,809.03 1,790,965.87
Utilidad de operacié6 42,711.96 860,224.26] 1,028,486.65| 1,227,762.07| 1,475,223.58] 1,474,766.10
ISR 34% “r 14,522.07 292,476.25 349,685.46 417,439.10 501,576.02 501,420.47
PTU 10% 4.271.20 86,022.43 102,848.67 122,776.21 147,522.36 147 476.61
Utilidad del ejercicio|  23918.70]  481,725.59 | 57595252 |  687,546.76 |  826,12520 |  825869.02
Tabla 2
I FLUJO DE CAJA PROFORMA
NOV-DIC 1999 2000 2001 2002 2003 ENE-OCT 200
Saldo en caja/bancos 33,268.70 77,467.00 611,801.50] 1,240,362.95] 1,980,517.63] 2.847,790.75
ENTRADAS
Ventas 770,744.001  5,580,134.37]  6,602,564.251 7.812325.84] 9,243,741.57] 9,114,518.49
Total de entradas 804,012.70 5,657,601.37F 7,214,365.75 9,052,688.79| 11,224,259.20] 11,962,309.24
SALIDAS
Compras 494,586.44 3,580,772.22 4,236,865.48 5,013,169.49 5,931,708.96 5,848,786.52
Gastos de operacion 233,445.60 1,139,137.89 1,337,212,12 1,571,394.28 1,836,809.03 1,790,965.87
Depreciacidn y
amortizacién (20279.60) | (52,608.92) |  (52,608.92) | (52,607.92) | (41,147.92) | (21,790.76)
Pago de ISR 14,522.07 292.,476.25 349,685.46 417,439.10 501,576.02 501,420.47
Pago de PTU 427120 86,022.43 102,848.67 122,776.21 147,522.36 147.476.61
Total salidas 726,545.70 5,045,799.86] 5,974,002.81] 7,072,171.16] B,376,468.45] 8,266,858.71
Saldo en caja/bancos 77,467.00 611,801.50 1,240,362.95 1,980,517.63 2,847,790.75 3,695,450.53

£y
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5.10 BALANCE GENERAL INICIAL

El Balance inicial muestra la inversién inicial de la empresa con la cual empezard a
realizar sus operaciones a una fecha determinada.

El balance presenta informacion detallada de cada una de las propiedades y obligaciones
que tiene la empresa, asi como el monto total del capital requerido para establecer el
supermercado y el costo de cada uno de los activos.

Los conceptos que la conforman son:

¢ (aja y bancos: Es la cantidad en efectivo o en documentos con que cuenta la empresa
para realizar sus operaciones cotidianas o en caso de imprevistos.

* Inventario inicial: Es determinado en base al capital de trabajo requerido para iniciar la
venta, en este caso se calculo tanto el stock y la cantidad de las compras para que ¢l
supermercado se encuentre surtido.

¢ Inversion fija: Dicha inversion asciende a un monto de $ 299,333.50

e Inversién diferida: Se consideran los gastos de constitucidon, de instalacién, rentas
pagadas por anticipado y primas de seguro; por el pago anticipado que debe realizar

la empresa para obtener €l servicio.

o Capital contable: La sociedad estard constituida por dos accionistas quienes realizaran
las aportaciones en efectivo.

E! balance inicial se muestra a continuacion.



BALANCE INICIAL AL 1 DE NOVIEMBRE DEL 1999

ACTIVO

CAPITAL CONTABLE

CIRCULANTE

Caja y bancos

Inventano micial

TOTAL ACTIVO CIRCULANTE

FLIO

Mobihano y equipo
Equpo de transporte
Eguipo de computo
TOTAL ACTIVO FUO

DIFERIDO

Gastos de constiucién

Gastos de mstalacion

Renta pagada por anticipada
Primas de seguro

TOTAL ACTIVO DIFERIDO

TOTAL DE ACTIVO

$ 33,268,70
332.687.00

$ 196,133.50
90,000 00
13,200 00

$ 4,700 00
126,011 45
24,000.00
10,000.00

$ 365,955.70

269,333 50

164,711.45

$ 830,000.65

CAPITAL SOCIAL
Accionista # 1
Acciomsta # 2

TOTAL DE
CAPITAL CONTABLE

$ 415,000.325
415,000 325

$ 830,000.65

¥ 830,000.65

8
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5.11 BALANCE GENERAL PROFORMA

Este documento muestra la situacton financiera de las propiedades y obligaciones que
tiene la empresa en los préximos cinco afios.

ACTIVOS
¢ CIRCULANTE : La cuenta de Caja y bancos se determiné en base al flujo de caja. E!
inventario para los siguientes afios sera el mismo que el inventario del balance inicial,
debido a que se utilizara el método UEPS.
¢ FIJO: Lo constituyen todas las inversiones asi como sus depreciaciones.
¢ DIFERIDO: Esta formado por los gastos de constitucién, de instalacién asi como su

respectiva amortizacién, rentas pagadas por anticipado y primas de seguro que son
servicios pagados por anticipado.

CAPITAL CONTABLE

e CAPITAL SOCIAL : Esta formado por las aportaciones en efectivo realizado por los
accionistas asi como la utilidad de ejercicios anteriores y la del ejercicio.

A continuacién se presenta el Balance general proforma para los préximos cinco afios.



BALANCE GENERAL PROFORMA

TOTAL ACTIVO

CAPITAL CONTABLE

CAPITAL SOCIAL
Aportaciones cn cfective

Utilidad de Ej. Anteriores

Utilidad ejercicio

TOTAL CAP. CONTABLE

§ 853,919.35

§ 1,335,644.94

$ 1,911,597.46

$ 2,599,144.22

CONCEPTO NOV-DIC 1999 2000 2001 2002 2003 ENE-OCT 2004
ACTIVO
CIRCULANTE
Caja y bancos $ 77,467.00] 35 611,801.50 | % 1,240,362.95 [$ 1,980,517.63 |3 2,847,790.75 | $ 3,695,450.53
Inventarios 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332,687.00 332.687.00 332,687.00
" |TOTAL ACT. CIRCULANTE § 410,154.00f $ 944,488.50| § 1,573,049.95| $ 2,313,204.63] $3,180477.75] $ 4,028,137.53
FUO
Mobiliario y equipo $ 196,133.50 | § 196,133.50 [ $ 196,133.50 | $ 196,133.50 3 196,133.50 3 196,133.50
Depreciacién acumulada {8,172.23) (27,785.58) (47,398.93) (67,012.28) (86,625.63) (102,970.09)
Equipo de transporte 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00
Depreciacion acumulada {7.500.00) (30,000.00) {52,500.00) (75,000.00) (89,999.00) (£9,999.00)
Equipo de cémputo 13,200.00 13,200.00 13,200.00 13,200.00 13,200.00 13,200.00
Depreciacion acumulada (1,320.00) (5,280.00) (9,240.00) {13,199.00) (13,199.00) {13,199.00)
TOTAL ACT. FIIO 3282341271 % 236,26792] 3 190,194.57 1 § 14412222 $ 109,509.87 $ 9316541
DIFERIDO
Gastos de constitucion $ 4,700.60 $ 4,700.00 3 4,700.00 $ 4,700.00 $ 4,700.00 $ 4,700.00
Amortizacién acumulada {137.08) (372.08) (607.08) (842.08) (1,077.08) (1,272.91)
Gastos de instalacion 126,011.45 126,011.45 126,011.45 126,011.45 126,011.45 126,011.45
Amortizacién acumulada (3,150.29) (9,450.86) (15,751.43) (22,052.00) (28,352.57) (33,603.04)
Renta pagada por anticipado 24 .000.00 24 000.00 24,000.00 24,0006.00 24,000.00 24.000.00
Primas de seguro 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00
TOTAL ACT. DIFERIDO $ 161,424.08¢ % 15488852 | % 14835294 % 141,817.371 $ 135,281.80 $ 129,835.50

$ 3,425,269.42

$ 4,251,138.44

$ 830,000.65| % 830,000.65| $ 830,000.65| $ 830,000.65| $ 830,000.65 % 830,000.65
- 23,918.70 505,644.29 1,081,596.81 1,769,143.57 2,595,268.77
23,218.70 481,725.59 575,952.52 687,546.76 826,125.20 825,869.02
| § 853,919.35 1§ 1,335,644.94 |5 1.911,597.46 |§ 2,599,144.22 | § 3,425269.42 | § 4,251,138.44 |

LB
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EVALUACION ECONOMICA

Una vez terminado el estudio econdémico se procedera a realizar la parte final del analisis
de factibilidad del proyecto. Sin embargo, a pesar de conocer incluso las utilidades probables
del proyecto durante los primeros cinco afios de operacion, aiin no se habra demostrado que la
inversidén propuesta serd econémicamente rentable.

6.1 OBJETIVO DEL ESTUDIO

Determinar la viabilidad econémica del proyecto mediante la utilizacidén de técnicas de
evaluacién econdmica y financiera.

6.2 TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMINETO (TMAR)

Es una tasa minima de ganancia sobre la inversidn propuesta, que una persona estima
antes de invertir. La TMAR que un inversionista le pediria a una inversién debe contemplar
dos factores, primero debe ser tal su ganancia que compense los efectos inflacionarios y el
segundo factor es un premio o sobre tasa por arriesgar su dinero en determinada inversion.

Para dicho proyecto se considera una inflacion constante del 18.23%, mientras la prima de
riesgo es del 5% que con referencia al estudio de mercado en su fuente primaria las

condiciones reales de mercado muestran que el 5% de los consumidores no acudirian a realizar
sus compras en dicho negocio, lo que implica un riesgo de no aceptacion.

La TMAR se calcula de la siguiente manera:

TMAR=1+f+if
Donde:

i= premio al riesgo
f= inflacién

Por lo cual:

TMAR= 5% + 18.23% + ( .009115)
=0.2414

TMAR=24.14%
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6.3 VALOR PRESENTE NETO (VPN)

Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados a la inversién
inicial. (Baca Urbina, pag 181)

En donde se considera el valor de P a la inversién fija y diferida
Al valor de i se aplicé la TMAR

FNE; + FNE; + FNE;+ FNE; + FNE; + FNEg+ VS

VPN=-P+
1+ a+H? () a+H) ) (1+)°

77,467.00 + 611,801.50 + 1,240,362.95 + 1,980,517.63 + 2,847,790.75 + 3,695,450.53 + 21,790.76
VPN=-464,044.95 +

(1+.2414) (142414  (1+2414)  (1+2414)°  (1+.2414)° {(1+.2414)°

VPN= 3,459,247 83

Los criterios de evaluacidn son si VPN>= 0 se acepta la inversidon y si el VPN<O se
rechaza.

El VPN arrojado en el andlisis es mayor a cero, por lo tanto el proyecto del supermercado
debe ser aceptado.
6.4 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Es la tasa de descuento que hace que el VPN sea igual a cero, es decir es la tasa que iguala
la suma de los flujos de efectivo descontados a la inversién inicial. (Baca Urbina, pag. 183)

Para conocer el valor real del rendimiento de dinero en esa inversién se deja como
incégnita la i y se determina por medio de tanteos, hasta que la i sea igual a la suma de los

flujos descontados a la inversién inicial.

La féormula es la siguiente:

FNE, + FNE, + FNE;+ FNE, + FNEs + FNE¢+ VS

(a+H)! =+ (H At Y (1+i)°
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TIR= 118 %

La TIR es de 118 % y la TMAR del 24.14%, por lo cual se confirma la viabilidad del
proyecto.

6.5 RAZONES FINANCIERAS

6.5.1 RENTABILIDAD

a) Margen neto de utilidades

Utilidad neta después de impuesto

Margen neto de utilidad =
Ventas

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Utilidad neta 23,918.70 481,725.59 575,952.52 687.546.76 826,125.20 825,869.02
después de
impuestos
Ventas 770,744.00 5,580,134.37 | 6,602,564.25 | 7,812,325.84 | 9,243,741.57 | 9,114,518.49
Resultado 3.10% 8.63% 8.72% 8.80% 8.94% 9.06%

Durante los prdéximos cinco afios se obtiene un incremento en las utilidades, lo cual es
favorable para la empresa.

b) Rendimiento de la inversion

Utilidad neta después de impuesto

Rendimiento de la inversién =
Activo total

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Utilidad neta| 23,918.70 481,725.59 | 575,952.52 | 687,546.76¢ | 826,12520 | 825,869.02
después de
impuestos -

Activo total 853,919.35 1,335,644.94 | 1,911,597.46 | 2,599,144.22 | 3,425,269.42 | 4,251,138.44
Resultado 2.80% 36.07% 30.13% 26.45% 24.12% 19.43%




EVALUACION ECONOMICA
L N

92

Cada aflo el porcentaje va a disminuir como consecuencia del aumento de los activos de la
empresa.

¢) Rendimiento de capital social

Utilidad neta después de impuesto

Rendimiento de capital social =

Capital social

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Utilidad neta| 23,918.70 481,725.59 | 575,952.52 687,546.76 | 826,125.20 | 825,869,02
después de
impuestos
Capital 830,000.65 830,000.65 830,000.65 830,000.65 830,000.65 | 830,000.65
social
Resultado 2.88% 58.04% 69.39% 82.84% 99.53% 99.50%

El incremento en el rendimiento sobre el capital aumenta cada afio beneficiando a la
empresa.

6.5.2 ACTIVIDAD

a) Rotacidn de activo total

Con las ventas obtenidas se proporciona el dato de cuantas veces se cubre la inversion del
negocio.

Ventas
Rotacién de activo total =

Activo total

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Ventas 770,744.00 5,580,134.37 1 6,602,564.25 | 7,812,325.84 | 9,243,741.57 | 9,114,518.49
Activo total 853,919.35 1,335,644.94 1 1,911,597.46 | 2,599,144.22 | 3,425,269.42 | 4,251,138.44
Resultado 0.90 4.18 3.45 3.00 2.70 2.14

Como se muestra en la tabla, en el transcurso del tiempo el total de activo se incrementa
debido al activo circulante. Para 1999 las ventas no logran cubrir ni siquiera una vez los
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activos de la empresa. Por lo cual hasta el afio 2000 es cuando se cubre cuatro veces la
inversion,

6.5.3 SOLVENCIA

a) Capital contable a activo total

Capital contable

Capital contable a activo total =
Activo total

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Capital 853,919.35 1,335,644.94 | 1,911,597.46 | 2,599,144.22 | 3,425,269.42 | 4,251,138.44
contable
Activo total 853,919.35 1,335,644.94 | 1,911,597.46 | 2,599,144.22 | 3,425,269.42 | 4,251,138.44
Resultado 100% 100% 100% 100% 100% 100%

La participacién de la inversién en et total de los activos de la empresa es del 100%
debido que a lo largo de los cinco afios la inversidn por parte de sus accionistas sigue presente.
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6.6 CONCLUSION DEL ESTUDIO Y EVALUACION ECONOMICA

En el andlisis del estudio econdmico por medio de los estados financieros, se muestra la
viabilidad que tiene el proyecto. Asi como la programacion del tiempo en que el proyecto
podra ser puesto en marcha.

A través del calculo del punto de equilibrio se verifica que la estimacién de ventas de la
empresa se encuentra por arriba de lo estimado, haciéndola mds rentable; y mediante el estado
de resultados se observa un incremento de utilidad para cada afto lo cual hace que ¢l proyecto
sea atractivo.

En la evaluacién econdémica se demostré la rentabilidad y viabilidad que tiene el
supermercado por medio de técnicas de evaluacién econémica y razones financieras.

Al obtener una tasa interna de retorno de 118 % superior a la tasa minima aceptable por
los inversionistas, muestra la rentabilidad y viabilidad que tiene el proyecto.

Al analizar las razones financieras no se considerd la liquidez, debido al plazo méximo
que otorgaran los proveedores de 3 al5 dias a partir de la fecha de entrega de la mercancia, lo
que implica que el supermercado debe responder a las deudas contraidas segin el plazo
otorgado por el proveedor.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES

Al término de la realizacidn de los estudios correspondientes que integran un proyecto de
inversidn, se puede concluir que el proyecto es rentable.

Por medio del estudio de mercado se respalda la realizacién del proyecto debido a la
existencia de demanda en la localidad de Tepeaca, que abarcan a clientes preferentemente
entre los 15 y 64 aflos, quienes influyen de manera directa en la realizacién de las compras.
As{ mismo se obtuvo informacidn acerca de las preferencias que tienen los consumidores, para
acudir a comprar en un determinado lugar, como lo es el “surtido”.

Es importante recalcar que el valor que se agrega al supermercado es la atencidn y
servicio al cliente, que lo hace regresar nuevamente.

El estudio técnico muestra el lugar adecuado para el establecimiento del supermercado,
como es su localizacidn, distribucidn, tamafio e instalacién de la empresa para que el cliente
desarrolle en un solo lugar la mayor parte de sus compras. También en este estudio se
consideraron las necesidades y caracteristicas del mercado, que dan las pautas para instalar
una empresa de tal magnitud.

Por medio de algunos métodos se realizo la distribucion del supermercado, en donde se
pretende que el cliente recorra la mayor parte del piso de ventas y se lleven a cabo compras
impulsivas.

Partiendo de la existencia de la demanda y de un lugar fisico en donde los consumidores
puedan asistir a realizar sus compras, se debe considerar el proceso administrativo, el cual va a
estructurar a la organizacion para el mejor functonamiento del supermercado y proyectar a los
clientes por medio de sus empleados el objetivo de la empresa.

A través de una adecuada y responsable administracién se logra el éxito de una empresa,
que continuamente reconozca el aspecto humano que integra al supermercado: socios-
proveedores-empresa-clientes, que por ellos existe la organizacién.

Mediante la eleccién , capacitacién y motivacion a los empleados, el cliente contara con
un excelente servicio y simultineamente el personal se encontrara satisfecho con su trabajo.

El analisis de un proyecto implica también una parte que evalia la situacién financiera de
la empresa, por lo cual se tomd en cuenta un periodo de cinco afios que muestran el
comportamiento financiero del negocio. Dicho resultado se encuentra por arriba de su
inversién inicial que considera los recursos necesarios para el funcionamiento del
supermercado y demuestra la rentabilidad del proyecto.
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Es a través del punto de equilibrio (igualar los costos con los ingresos) que también se
demuestra que los ingresos de la empresa son superiores a los costos que respaldan el
funcionamiento del supermercado.

Por medio de la evaluacién econdmica se comprobd la rentabilidad y viabilidad del
proyecto, al ser mayor Ia tasa interna de retorno (TIR), comparada a la tasa minima aceptable
de rendimiento (TMAR) por parte de los inversionistas.
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INEGI SISTEMA PARA LA CONSULTA DE INFORMACION CENSAL {( SCINCE 55 }

T SRS Y S S R S S S R RN S N S S N S SN N R T I NN T N N e S e N e s s R R e s S s m E e s =

REPORTE GLOBAL

UNIDAD GEOGRAFICA REPORTADA : L1640001
IND. CONCEPTQ VALCR
C0l Poblacifn total {1995) ...... e teaa i enasaaeraaen et 1 20,30L.00
C02 Poblacidn masculina (1995 ... viiiinnrisrannnnas vrsesasanend 9,719.00
C03 Poblacidn femanina (1995) .....-vivivnicnnaan. T 10,482.00
C04 Indice da maagculinidad (1985) ......iiiivnvinvanionraonannast 92.70
CO5 Edad madiana {1985) ......... Y 1%.00
C06 BRelacidin de depend ia d ffica (19951 ....... [ . 72,70
CO07 Ralacidn nifiop-muier {1995) ...c.vuneriiiminniracnctsannannsst 47.30
C08 Pob de 5 afios y mém (19595} 1 17, 5%6.00
C09 Pob da 5 afiod ¥ mia mABC (1995) ........cvviinneonnnnnnncnnt 8,385,00
C10 Pob da 5 afios y més fem (1995) ..... B .o baaeas beevaea ' 9,195.00
Cll Pob de 6 afios y mis {1995} ..........civveunn beatianaeennn st 17,046.00
Cl2 Poh da £ afiog y mAs masa (1995} .......... o catvareae .. 8,118.00
Cl3 Pob da 6 afios y misx fam (1995) ... u.ivtiinnuntinennnnnaaanat 8,928.00
Cl4 Pob de 12 afios y méms {1595} ...... e rteit et eeeraan 13,818.00
C1l5 Pob de 12 afios y mds masdc [1995) .......i v 'vivnnnennen [ 6,565.00
€16 Pob de 12 afiod vy mis Fam (1995) ... ...t innnniiiiannnsnnanant 7,353.00
Cl7 Pob de 15 afios vy mig {1995) ... .. ioiiii i innniiunnrnannannat 12,409.00
Cl8 Pob dea 15 afics ¥ méa mase (1995) .....iicnniinannans [ 5.840.00
C19 Pob de 15 aflos ¥ mAa €l {1995) ... ... veiuirirnarenntiaans : 6,569.00
C20) Pob da 16 afios v mBg {1995) ... ... ..o niiunis e qunatonsnasnt 11,925.00
€21 Pob da 16 afios y mia mazc (1995) ........... b iseattannaaaniat 5,604.00
C22 Pob de 16 aflog vy mis fem {1995) ..., ... . .iiccinnnnnernnonnneet 6,321.00
€23 Pch de 18 afios y mis (1995) ..........., PR PR emaed 10,997.00
€24 Pob de 18 afics y mis masc {1535) ....... P 5,146.00
€25 Pab de 18 afios ¥y ms fem {1995} .......c.civucrcnstiiacanaann H 5,851.00
C26 Pob da 30 afios y mis (1995) ........ 000000 Chesarasaa teaean ret 6,195.00
C27 Pob da 30 afios Yy méa masc {1995) ...........icicniinannnnns pat 2,876.00
€28 Pob de 30 afios ¥ mis fem {1995} .........ccr0ecun et raanaa . 3,319.00
C29 Pob de 60 afios ¥ maAB (19958) ....cc.n it rnnsuviannnnsannt 1,063.00
C30 Pob da 65 afios y mids (19958) ..... . ...t Crreiaae. ' 735.00
C31l Pob da 0 a 4 aflaf (1995) .ottt imanuinen et toencngtomnnnsaeat 2,583.00
C32 Pob da U a 4 afios mape §1995) ... ...t 1,312.00
C33 Pob de 0O a 4 aflos fam (1995) .. ...... .. ittt innnciinnnnnnces 1,271.00
€14 Pob de 0 a 14 aflos {1995) ... iiin ittt tineanaansneannt 7,764.00
C35 Pob da 0 a 14 afios maac (1995) ... i ittt eronnraast 3,B67.00
C16 Pob de 0 a 14 aflog fem (1995) . ..... e iccsnnanvinansannnnat 1,897.00
C37 Pob de 6 a 14 afios {1995) ... ...ttt it it 4,637.00
C3ig Pob de 6 a 14 afios mage (1995) . ... ... . i in i iiisnnarennanti 2,278.00
C39 Pob dea 6 a 14 afles fem (1985) .. ... ... utnrnrnussnnnsrnnani 2,35%.00
C40 Pob de 15 a 4% afios fem (2905} ..... . ... . v iinnnecnnnnrasaaans 5,464.00
€41 Pob de 15 a 64 aflos (1995} ..., .c.. it eirinnsnnncnnns 11,684.00
C42 Pob de 15.a 64 afioa mase (L35} ... ... i it aniiiasiaas £,527.00
C43 Pon de 15 a 64 afica fam {1995} ........ . . ciiv i iniiiaans §,157.00
C44 Pob de 6 a 14 afios que sabs laer y eseribir (1995) ........: 4,200.00
C45 Pob de & a 14 afios gque pabe lesr y eacribir mase (199%) 2,061.00
C46 Pob de 6 a 14 aiflos que saba leer y escribar fem (1995) ....: 2,135.00
C47 Pob de 15 afios y mis alfabeta {1895) ... ..........¢ccecseunnnas 11,510.00
C48 Pob de 15 aflos y mis alfabata magc (1998) .............co0.-t 5,572.00
C49 Pab de 15 aflos vy mig alfabeta fam {1995) .. ... ....cnnmnannnnt 5,938.00
¢50 Total de viviendas habitadas (1995) ..........0iuisnsnennvrsnt 31,843.00
C51 Viviendas particulares habitadas {1%35) ....................1 3,833.00
C52 Promedic de ocupantaes en viv pazrt (1995) ....iu.eenrrriasanat 5.30
€53 Viv part con drenaje conectado a la red pdblica (1995) .....: 2,790.00
€54 Viv part con drenaje conectado a la fosa séptica (1995) ...,.: 404 .00
C55 Viv part que diaponen de energia eldotrica (1985) ..........1 3,687.00
C56 Viv part con agua entubada en la wviv (19395} ................: 1,854.00
¢57 Viv part con agua entubada en el pradic (1%95) .............: 1,748.00 [
CHB Vav ;ar\: con agua entubada de llave pib o hidrante (1935) 22.00 Anexo I’ mim. 1
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FORMATO DE LA ENCUESTA

Esta encuesta tiene por objeto conocer sus expectativas sobre una tienda de supermercado.
Marque con una “X” dentro del paréntesis la(s) respuesta(s) que mejor indique(n) cudl es su

opinién con respecto a lo que se pregunta:
Edad Barrio o poblacion

1. ; Conoce usted misceldneas, tiendas de abarrotes o supermercado en Tepeaca?
Si( ) No( )

2. ¢ Lleva a cabo sus compras en alguna de ellas?
Si( ) Mencidnela Tipo
No{ ) Dénde

3. ¢ Por qué la prefiere?
Precio ( ) Atencion ( ) Cercania ( )
Surtido ( ) Otro ( )

4.; Con qué frecuencia realiza sus compras?
Unavezalasemana ( ) Una vez alaquincena ( )
Una vez al mes () Diario ()

5. ¢ Qué productos compra ?
Abarrotes ( )
Salchichoneria y lacteos ()
Frutas y verduras ()
Articulos del hogar ()
Perfumeria { )
Articulos de cocina ()

6. De abrir una tienda de supermercado que ofreciera los departamentos mencionados
anteriormente  ;realizaria usted sus compras ahi ?
Si( ) No( ) Por qué

7. ¢ Qué es lo que no encuentra usted en otras tiendas ?

1.
2.
3.

8. ¢ Cual es su ingreso ?

De 1 a 2 salarios minimos { )
De 2 a 3 salarios minimos ( )
De 3 a 5 salarios minimos ( )

Maés de 5 salarios minimos ( )
Anexo L, ntim. 2
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DATOS HISTORICOS
DATO(X) | ANO TASA (Y)
1 1990 1.19
6 1995 1.23
DATOS PRONOSTICADOS
DATO (X) |ANO TASA (Y)
11 2000 2.06
12 2001 2.14
13 2002 2.22
14 2003 2.30
15 2004 2.38
Férmulas:
L X2TY - IXIXY nT XY - EXIY
A= =
nEX? - (EX)? nTX? - (TX)?
Datos:
X =7 TY? =2.93
TY =242 XY =8.57
TX? =37 n=2
PRONOSTICO : Y = A + BX
A= 1182
B= 0.08
Por lo tanto Y = 1.182 + 0.08X

Anexo I, niim. 3
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ANALISIS DE PRECIOS
PRODUCTO MARCA PRECIO
Miguelito | Prod. Otros |[PROMEDIO
Pop.

Café 500 gr Legal 26.00 24.50 2570 1254
Leche 1 Lt. Alpura 7.20 7.30 7.10 7.20
Aceite 1 Lt. 1-2-3 11.00 10.90 10.70 10.86
Cereal 510 gr Zucaritas  [20.40 26.90 23.10 2346
Pasta p/ sopa Italpasta 1.70 1.70 2.20 1.86
Papel higiénico 4 rollos | Pétalo 9.20 8.90 10.00  19.36
Jabdn de tocador 150 gr | Zest 5.30 5.00 5.50 5.26
Shampoo 750 ml. Vanart 14.50 14.90 14.50 14.63
Crema de tocador 420 ml. | Hinds 19.00 18.90 19.90 19.26
Desodorante Obao 11.00 8.90 9.90 9.93
Gel 305 gr Get Set 12.00 10.90 12.90 11.93
Jamén 1 Kg FUD 32.00 38.00 ]35.00
Queso panela 34.00 39.00 36.50
Mantequilla 90 g. Chipilo 4.00 4.80 4.40
Crema 250 ml Chipilo 3.50 4.30 3.90
Blanqueador 500 ml Clarasol 1.50 1.60 1.90 1.66
Detergente 500 gr Salvo 6.80 6.50 7.10 6.80
Platano 1 kg. Tabasco 3.50 3.70 3.60
Papaya 1 Kg 2.50 2.90 2.70
Jitomate 1 Kg 3.20 3.20 3.20
Cebolla 1 Kg 3.00 2.70 2.85

Anexo I, niim. 4.
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TEPEACA

Anexo IT, niim.1
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MATRIZ DIAGONAL

Departamentos Area m?
Estacionamiento 1 160
Area de cajas(entrada y salida) 2 59.50
Frutas v verduras 3 87.20
Lacteos y refrigeracién 4 38.30
Salchichoner{a 5 35.30
Articulos de hogar y cocina 6 138.60
Perfumeria 7 2730
Abarrotes 8 153.80
Cficinas 9 140
Patio proveedores 10 40
Bodega 11 |240

Anexo IL, nim.4
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DISTRIBUCION DEL PISO DE VENTAS
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