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ABSTRACT

In the city of Cobija until now it has not been developed a study for the implementation of
a supermarket supply the basket for lack of incentive to research in venture investment, as
these business opportunities are executed practically in medium investment by persons
inside the country. Therefore the problem is that the merchants of this town does not have
a right to exercise the practice of marketing infrastructure, as there are areas, streets and
neighborhoods that serve as places to trade different products giving the basket. In this
sense the research was conducted in order to meet market acceptance for the
implementation of a supermarket engaged in the marketing of different product lines
necessities. Finally according to the results obtained by the study at different stages of the
business plan made it possible to measure a profitable financial study for the
implementation and marketing of the various products according to the needs of the local

market in the city of Cobija.
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RESUMEN

En la Ciudad de Cobija hasta la actualidad no se ha desarrollado un estudio para la
implementacion de un supermercado de abastecimiento de la canasta familiar por falta de
incentivo de investigaciones en emprendimiento de inversion, ya que estas oportunidades
de negocio son ejecutadas de forma practica en medianas inversiones por personas del
interior del pais. Por tanto la probleméatica radica en que los comerciantes de este
Municipio no posee una infraestructura adecuadas para ejercer la comercializacion, como
también existen zonas, calles y barrios que funcionan como lugares para el comercio de los
diferentes productos da la canasta familiar. En este sentido se realizo la investigacion con
el fin de conocer la aceptacion del mercado para la implantacion de un supermercado que
se dedique a la comercializacién de las diferentes lineas de productos de primera
necesidad. Finalmente de acuerdo a los resultados obtenidos mediante el estudio realizado
en las diferentes etapas del plan de negocio se concluye un estudio de acuerdo financiero
rentable para la ejecucién y comercializar de los diferentes productos acorde a las

necesidades del mercado local de la Ciudad de Cobija.
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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad el Municipio ha tenido un crecimiento acelerado de poblacion en estos
ultimos afos, eso ocasiono en consumo masificado de los productos de la canasta familiar,
es por esta razon que este tipo de empresa (mini mercado y supermercado) hace que se
convierta en un negocio rentable y necesario dentro de una sociedad en constante
desarrollo. Es en ese sentido que se pretende implantar un supermercado en la Ciudad de
Cobija con el objeto de comercializar diferentes productos de la canasta familiar y

satisfacer las necesidades de la sociedad.

El Supermercado se define como una empresa comercial que adoptara el nombre de MIVI
“S.R.L.” (Sociedad de Responsabilidad Limitada), que se dedicara a la comercializacién de
diferentes lineas de productos de la canasta familiar al mercado local de la Ciudad de
Cobija, asi mismo satisfacer las necesidades de la poblacion pandina mediante un ambiente

comodo y agradable con personal que llene las expectativas de los consumidores.

Para esto se realizd un estudio de mercado para determinar la oferta y la demanda de los
productos los productos de la canasta familiar, que como resultado dio una demanda alta

por parte de la poblacion

De esta manera el SUPERMERCADO MIVI es la primera Empresa en ofertar un servicio
de la venta variada de productos de la canasta familiar, entre otros, en el mercado de
Cobija, también se realizé estrategias de marketing, como publicidad, promocién entre

otras, a fin de posicionar el servicio de venta de productos en el mercado.

Se realiz6 un estudio de operaciones donde se determiné la forma del proceso del servicio,
las maquinarias, equipos, los insumos, la materia prima (mercaderia) y el personal

necesario para el funcionamiento del supermercado.

Se hizo un estudio de la infraestructura de la planta la cual tendra todos los ambientes
necesarios que la planta requiere (area de almacén, operacion y administracion), que estara
construido en una superficie de 600 m? También se determind su localizacion de la misma
que seré en el Barrio Ex-Cacique, que estard cerca de la zona urbana de Cobija.

Se establecid todos los puntos financieros en la cual se comprobd que se requiere una

inversion requerida de 1.113.767 Bs. lo cual estara financiado por un monto 556.884 Bs.



por los inversionistas y duefios de la Empresa y un monto de 556.884 Bs. sera financiado

por una entidad financiera

La empresa tendrd un ingreso de ganancias en el primer afio de 2.265.690 Bs. segun lo
planificado significa que restando la inversion total de 1.113.767 Bs. que se empleara en
la empresa quedara un saldo de 1.151.923 Bs. monto que podra cubrir tanto el crédito
bancario como los gastos de la empresa, este andlisis financiero nos demuestra que la

propuesta es restable llegando a cumplir con las expectativas de los inversionistas.

Sobre la base de los resultados se determind que el proyecto es factible, con un Valor
Actual Neto (V.A.N.) positivo, de 1.085.305 bs. (Un millon ochenta cinco mil trecientos
cinco), y una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 37.36 % positivo, lo que indica que el

proyecto es viable para su implementacién y funcionamiento.

También se establecid la organizacion administrativa y legal de la empresa donde se
determind los requisitos necesarios para constituir legalmente a la empresa dentro el
departamento y la organizacion jerarquica del personal que tendra la empresa con sus

respectivas funciones y requisitos que deben tener.

Poniendo en marcha este proyecto se pretende generar nuevas posibilidades de empleo
directo ayudando a la economia del departamento, incentivando a la produccién de
hortalizas (platano) aprovechamiento de las tierras fértiles que existe en la Amazonia de
Pando. Asi mismo se pretende impulsar al desarrollo de la industrializacion dentro del

Departamento.
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1. ANTECEDENTES

A nivel internacional el 16 de Septiembre de 1916 nacia Piggly Wiggly (cerdito ondulado),
la primera cadena de supermercados del mundo. No se sabe con certeza por qué eligié ese
nombre para el establecimiento, pero cuentan que se le ocurrié cuando vio a unos cerditos
intentando pasar por debajo de una valla. Sin embargo, cuando le preguntaron a Clarence
Sanders, dijo que lo puso precisamente para que la gente se hiciera esa misma pregunta.
Un gran publicista, sin duda. Lo cierto es que en la actualidad, la cadena Piggly Wiggly
sigue funcionando, con mas de 600 tiendas sucursales repartidas sobre todo por el sur de
Estados Unidos. La iniciativa empresarial que naci6 de la idea del ahorro de tiempo al
poner las mercancias al alcance de los compradores, lo que dio como resultado que el
vendedor intermediario que se dedicaba a comprar actualizara su inventario de mercaderia
diariamente para ver los productos que eran mas vendido en el mercado, lo terminé en ser

un supermercado de lujo. EI emprendimiento se irradié en el mundo y lleg6 a Bolivia.

En el &mbito nacional Bolivia cuenta con mas de medio centenar de supermercados
situados principalmente en las zonas urbanas de La Paz, Cochabamba, Santa Cruz, Sucre y
otras capitales. En los establecimientos se venden diferentes productos alimenticios
importados (de gama alta), con margenes importantes de calidad, asi como otros productos;
utensilios y otros enseres del hogar. Pese a que los mercados abiertos (mercados locales)
siguen y se amplian en todo el pais, los supermercados son un punto importante de
aprovisionamiento, cada vez mas comun, y donde se encuentran hasta productos de lujo.
Sin embargo, el poder de compra de una gran mayoria de los bolivianos es bajo y se

concentra esencialmente en el consumo de base (alimentacion del hogar).

En la actualidad en la Ciudad de Cobija especificamente en la zona urbana, se
comercializan productos en diferentes distritos, zonas y barrios que son puntos donde los
diversos sistemas de venta llegan al cliente final, y a partir de ellos se inician procesos de
comercializacion y distribucion para satisfacer la demanda y necesidades de los
consumidores que demandan diversos productos como productos de la canasta familiar,
linea de cosméticos, linea de limpieza detergentes que son los méas necesarios en un hogar
cada dia para la alimentacion y limpieza personal y familiar. Lo que se evidencia a través
de la observacion la afluencia de las compras de los comerciantes que se dedican a
comprar y vender en la ciudad de cobija, los productos que son comercializados en las

tiendas de barrios, ferias, mercados, mini mercado, supermercado, son adquiridos en el



vecino pais Brasil, hacia la ciudad de cobija aumentando un elevado precio para la
comercializacion en las tiendas de la ciudad, contando actualmente con aproximadamente
690 tiendas en la ciudad de cobija segun datos la distribuidora NUDELPA Ltda.

Las tiendas de abarrotes se caracterizan por la venta de productos en pequefios voliumenes
que estan dirigidos al pablico en general, normalmente en un espacio menor y con la
variabilidad de item de productos. Estas tiendas cuentas con infraestructura pequefias de
poco orden e higiene por ser los sectores de mayor venta por gran afluencia de personas los

mercados Yy ferias de la ciudad de cobija,
2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la ciudad de cobija Se puede observar la gran falta de un supermercado completo a
precios bajos y ventas al por menor y mayor siendo que hoy en la actualidad solo se puede
constatar que en la ciudad existen mercados, ferias, tiendas de barrios y un mini stper
mercado de nombre Mapinguari, que se abastecen de productos del vecino pais Brasil que
son comercializados en la ciudad de cobija a precios mas elevados por parte de los
comerciantes para ellos generarse ganancias ya que es el rubro que utilizan como un
trabajo diarios siendo comerciante a detalle es decir se dedican a comprar y vender
productos, lo que podemos ver que esto conlleva a afectar la economia de las familias

cobijefias por la elevacion de precios en los productos de la canasta familiar.

Problema central: la inexistencia de un supermercado completo de acorde a las demandas
del cliente, con infraestructuras adecuadas con calidad e inocuidad alimentaria en sus

productos en la ciudad de cobija del departamento pando

El origen del problema radica que en la Ciudad de Cobija, que hoy en la actualidad no
cuenta con infraestructuras de mercados especificos que satisfagan las expectativa del
consumidor, sin embargo existen zonas, calles y barrios que funcionan como lugares de
comercio Yy distribucion de los diferentes productos da la canasta familiar. Esto genera un
gran problema y la necesidad de crear, construir un supermercado que cumpla con las
demandad, necesidades y expectativa del consumidor de la ciudad de cobija siendo que la
misma en los ultimos afios ha tenido un crecimiento poblacional de 6,5%, segun el Instituto
Nacional de Estadistica (I.N.E.). Es por ello que se ha evidenciado que hasta la actualidad
no existe ningln estudio para la ejecucién de este tipo de proyecto siendo un plan de

negocio de idea innovadora que busca como objetivo brindar servicios adecuados y precios



bajos para las personas que compran sus productos dia a dia para la alimentacion de sus

familias.

Las causas de esta probleméatica vienen a darse porque tiendas de abarrotes y mini
mercados ocasionan elevado impacto a la economia familiar, muchas veces fuera del
alcance del poder adquisitivo de los habitantes de la Ciudad Cobija. Asi mismo estas
instalaciones no satisfacen las necesidades en su totalidad, puesto que estos poseen un
stock muy reducido y limitado de productos y mayormente no venden al por mayor a los

consumidores sino que la venta es unitaria y a precios elevados.

Una de las causas proveniente del problema central es que la inexistencia de un
supermercado es dado por el poco interés de los inversores privados o publicos por el
motivo de restricciones para la venta del producto, en impuesto, e ingreso de la mercaderia
tanto nacional como extranjera lo que provoca un efecto de elevacion de los precios en la

canasta familiar, cosméticos, material limpieza etc.

Como también se pudo ver que otra de las causas es que las personas tienen la costumbre
de consumir productos del Brasil al no encontrar los productos que busca en un solo lugar
obstan por ingresar a supermercado del vecino pais Brasil, siendo que ellos al buscar en
otras tienda de ciudad item por item de lo que requieren les genera gastos de tiempo y
dinero lo que provoca un efecto negativo en la economia de las personas cobijefias sin
dejar de lado que vemos en los mercados personas de clase media baja lo cual su economia

es afectada grandemente.

Como también otros de los factores para la causa de que no se pueda construir un
supermercado de primer nivel de lujo con precios bajos son los precios elevados de los
materiales de construccion, las maquinarias e insumos para implementar un supermercado
con condiciones adecuadas y sectores con item requerido por la poblacién que demuestre

confianza y garantia en el consumo de los productos.
2.1. Formulacion del Problema

¢Qué factores de marketing, operacion, administrativo y estructura financiera seran
adecuadas para elaborar un plan de negocio para un Supermercado “MIVI” en la Ciudad de

Cobija del Departamento Pando?



3. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion se realiza con la finalidad de implementar el Plan de
Negocio de un Supermercado MIVI, con el cual se busca proponer estrategia para facilitar
y apoyar las necesidades de la poblacion, mediante la ejecucion y puesta en marcha del
supermercado en la Ciudad de Cobija. Ya que en estos Ultimos afios la poblacion ha tenido
un crecimiento poblacional de 6.5% por tanto existe una demanda de estas caracteristica o

emprendimiento de negocio.

Los aportes del presente plan negocio es la generacion de empleos, como también la
utilidad econdmica, estrategias generales que permitirdn llenar las expectativas de los
consumidores mediante la satisfaccion de acuerdo a los diferentes productos lacteos,
confiteria, detergentes de diferentes marca, licores y productos agregados de la canasta
familiar, con personal altamente calificado para el desarrollo de las actividades operativas

de la empresa.

La implementacion del supermercado se beneficiara a la poblacion en general de la Ciudad
de Cobija del Departamento Pando. Se determinara mediante la aplicacion de herramienta
estadistica, para establecer el impacto econdmico y la satisfaccién de los clientes del
mercado local. Ya que es una alternativa de minimizar los problemas de la canasta
familiar, no solo por ausencia de producto, sino también de comercializar los articulos de
consumo masivo y de uso diario a un precio competitivo de tal manera que permita

optimizar la economia de la sociedad pandina.
4, OBJETIVOS

4.1. Objetivo General

Elaborar un plan de negocio para la implementacion de un Supermercado MIVI en la
Ciudad de Cobija del Departamento Pando.

4.2. Objetivos Especificos

» Realizar un estudio de mercado para la implementacion del supermercado MIVI en la
ciudad de cobija.

= Determinar los procesos, operaciones y servicios del supermercado.



» Disefiar estrategias de marketing para la comercializacion de los diferentes productos
del Supermercado en la Ciudad de Cobija.

= Determinar la organizacion administrativa y legal del Supermercado para la ejecucion
y puesta en marcha.

= Realizar el estudio financiero mediante los indicadores financieros VAN, TIR y RBC.
5. MARCO CONCEPTUAL

Para comprender el direccionamiento estratégico de la idea de dar claridad sobre aquellos
conceptos claves en el tema del emprendimiento, a fin de lograr un desarrollo preciso y un

entendimiento por parte de los grupos de interés de estudio
5.1. Plan de Negocios

Segun Rader (2012) El plan de negocios retne en un documento Unico de la informacion

necesaria para evaluar un negocio y los lineamientos generales para ponerlo en marcha.
5.2. Innovacién

Segun Castro & Fernandez (2001) La innovacién es el proceso complejo que lleva la idea

al mercado en forma de nuevos o mejorados productos o servicio.

Segun Schumpeter (1935) La innovacidn consiste no solo en nuevo productos y procesos,
sino también en nueva forma de organizacién, nuevos mercado y nueva fuentes de materia

prima
5.3. Supermercado

segun Gregory M. (2014) Es un establecimiento comercial urbano que vende bienes de
consumo en sistema de autoservicio entre los que se encuentran alimentos, ropa, articulos

de higiene, perfumeria y limpieza.
5.4. Vendedor

Segun Gregory M. (2014).Es el que ofrecen un determinado producto para satisfacer las
necesidades y/o deseos de los compradores mediante procesos de intercambio, los cuales
constituyen la oferta. Ambos, la oferta y la demanda son las principales fuerzas que

mueven el mercado.


http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda_de_autoservicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Alimento
http://es.wikipedia.org/wiki/Ropa
http://es.wikipedia.org/wiki/Higiene
http://es.wikipedia.org/wiki/Perfume
http://es.wikipedia.org/wiki/Limpieza

5.5. Clientes

Segin Humberto (2006). Un cliente es aquel consumidor que adquiere un bien o un
servicio de una empresa y satisfaccion en igual o0 mayor grado su expectativa lo cual hace
esa variedad de satisfaccion o satisfactorio obtenido induzca a este consumidor a iniciar un

proceso de idealizacion hacia ese producto, esa marca organizacién empresarial.
5.6. Comercializacion

Segun Romero, M. (2010). Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de
venta debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado

y en las condiciones adecuadas.
5.7. Competitividad

Segun Romero M. (2010). Es la capacidad de generar riqueza en una economia a traves de
la productividad por tanto la Competitividad es un concepto comparativo fundamentado en
la capacidad dindmica que tiene una cadena de produccion localizada espacialmente, para
mantener, ampliar y mejorar de manera continua y sostenida su participacion en el
mercado, tanto doméstico como extranjero a través de la produccion, distribucion y venta
de bienes y servicios en el tiempo, lugar y forma solicitados, buscando como fin tltimo el

beneficio de la sociedad.
5.8. Ventaja Competitiva

Segin Romero M. (2010). Condicién favorable que obtienen las empresas al realizar
actividades de manera mas eficaz que sus competidores lo que se refleja en un costo
inferior; o realizarlas de una forma distintiva que les permite crear un mayor valor para los
compradores y obtener un sobreprecio. Entre otras cosas gozar de esta ventaja, en otras
palabras gozar de una ventaja competitiva es permanecer en un nivel més alto que el de la
competencia directa o indirecta generando para la compafiia y para sus clientes un valor

adicional que el esperado habitualmente.



5.9. Productividad

Segun Varela R. (2006). Puede definirse como la relacion entre la cantidad de bienes y
servicios producidos y la cantidad de recursos utilizados. En la fabricacion la
productividad sirve para evaluar el rendimiento de los talleres, las maquinas, los equipos

de trabajo y los empleados.
5.10. Valor Agregado

Segun Varela, R. (2006). Un producto con valor agregado es aquel al cual se le hace una o
mas operaciones con el fin de adecuarlo a los requerimientos de los compradores, sean
clientes industriales o consumidores finales, se encuentra en el nivel ampliado del

producto.
5.11. Proveedores

Segun Koonts, (1998). Personas o empresas que suministran los bienes o servicios que una

organizacion necesita para producir lo que vende.
5.12. Mercado

Segin Romero, M. (2010).Es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto, Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacién de intercambio.
5.13. Tamario del Mercado Global

Segun Romero, M. (2000) En algunas ocasiones, los datos que puedan tener las
instituciones (centros de informacidn estadistica, cAmaras de comercio, publicaciones de
agremiaciones, etcétera) no son suficientes y hay necesidad de efectuar estudios mas
detallados para poder dar respuesta a aspectos relevantes y una vez definido el tamafio de

ese mercado global se debe identificar el tamafio del mercado propio.
5.14. Plan de Mercadeo

Segun Etzel, M. (2000). EIl plan de mercadeo recoge las estrategias que se van a utilizar

para lograr los resultados previstos en términos de volumen de ventas que son:



5.15. Estrategia de Precio

Segin Humberto, (2006).Se trata de formular las decisiones que afectan la estructura de
precios de los productos/servicios: politicas de precios de la competencia, precio previsto,
posibilidad de que el precio previsto le brinde al producto una entrada rapida en el
mercado, potencial de expansion, justificacion para un precio diferente al de la
competencia, posibles niveles de variacion de precio para resistir una guerra de precios y

descuentos planeados.
5.16. Estrategia de Venta

Segun Pérez, G. (2001). Se trata de plantear las formas especificas en que se lograran los
volumenes de venta: clientes iniciales, los que reciben el mayor esfuerzo de venta,
mecanismos de identificacion de clientes potenciales, caracteristicas del producto o
servicio que se enfatiza en la venta, cubrimiento geografico, el plan de ampliacion

geografica y los clientes especiales.
5.17. Estrategia Promocional

Segln Pérez, G. (2001). Se trata de identificar todos los aspectos relacionados con
mecanismos de promocion que la empresa utilizara, para lograr la atencidn de los posibles
compradores, las ideas basicas para presentar en la promocién, los mecanismos de ayuda a

la venta y el programa de medios, su frecuencia y valor.
5.18. Estrategia de Distribucion

Segun (Pérez, G. (2002) La distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que
incluye un conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los
productos desde el punto de fabricacién hasta el lugar en el que esté disponible para el
cliente final (consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones
Optimas de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o

desean.



5.19. Téacticas de Ventas

Segun Varela, R. (2001).EI negocio tiene posibilidades de subsistir si hay ventas, por tanto,
hay que analizar muy bien como se hara la venta en si, y para ello se debe determinar si se
tendra fuerza propia de ventas o se recurrira a distribuidores, los descuentos que se

ofreceran y la comparacion de los mismos con los de la competencia,
5.20. Analisis Técnicos

Segun Varela, R. (2001). El andlisis técnico es el estudio del comportamiento del inversor
y su efecto sobre los movimientos de precio en los mercados. Los movimientos hacia
arriba y hacia abajo que puede ver en los gréficos de precios reflejan las fluctuaciones
entre oferta y demanda.

5.21. Maquinarias

Segln Taylor, (2001).La maquinaria es un conjunto de piezas o elementos moviles y
fijos, cuyo funcionamiento posibilita aprovechar, dirigir, regular o transformar energia o
realizar un trabajo con un fin determinado. Los elementos que componen una maquina son:
motor, mecanismo, bastidor y elementos de seguridad; y se clasifican segin su motor o
fuente de energia, segin su mecanismo 0 movimiento principal y/o segun su tipo de

bastidor.
5.22. Planificacién

Segun Pérez, G. (2001). Planificacion consiste en decidir por anticipado que se quiere
hacer en el futuro y cuéles son los medios que van a arbitrarse para alcanzarlo; supone una

toma anticipada de decisiones.
5.23. Organizacién

Segun Taylor, (2001). Organizacion es el proceso en virtud del cual un miembro aprende y
se adapta al sistema de valores, normas y patrones de conducta requeridos por una

organizacion, sociedad o grupo.



5.24. Direccion

Segln Pérez, G. (2001). Direccion es integrar dentro de esa estructura a los individuos que
van a trabajar en ella, y conseguir que orienten su comportamiento en la forma adecuada

hacia el logro de los objetivos de su organizacion o unidad.
5.25. Control

Segun Fayol, (2000). Control es que todo se efectle de acuerdo al plan que ha sido
adoptado, a las ordenes dadas y a los principios establecidos. Su objeto es sefialar los

errores a fin de que sean rectificados y prevenir de que ocurran nuevamente.

6. METODOLOGIA

6.1. Tipo de Estudio

El tipo de estudio para la elaboracion del presente plan de negocio es de caracter
descriptivo ya que el proyecto busca examinar las preferencias de los consumidores finales
hacia la relacion existente entre los tipos de productos alimenticios de la canasta familiar,
que ofrecen los diferentes comerciales de abarrotes en las Ciudad de Cobija, como también

se dara a conocer sus preferencias en cuanto a precios y gustos del consumidor final.
6.2. Enfoques

En el presente plan de negocio se aplicd el enfoque cuantitativo y cualitativo, ya que nos
permitio medir las opiniones de los pobladores logrando determinar el indice mediantes
datos numéricos e informaciones pertinentes sobre la aceptacion del mercado y la
comercializacion de los diferentes tipos de productos del Supermercado en la Ciudad de
Cobija obteniendo de fuentes primarias los datos estadisticos de trabajo de campo
utilizando las técnicas de las encuestas y entrevistas. Como también se utilizé el enfoque
cualitativo en la recopilacion de informacion de fuentes secundarias, como libros,
informes, investigaciones y revistas que nos ayudaron a analizar y sistematizar la

informacidn obtenida para dar respuesta a nuestros objetivos.
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6.3. Métodos

Se utiliz6 el método deductivo que nos ayudd a describir y experimentar de manera
pertinente cada una de las partes de la investigacion de carécter concreta y veraz mediante
el estudio de mercado, estudio técnico, estructura legal y administrativa, estudio y

evaluacion financiera.
6.4. Poblacion y Muestra
6.4.1. Poblacién

Para la investigacion se tomo en cuenta la poblacion definida como todos los habitantes del
Municipio de Cobija, estimado en 44.120 habitantes (Censo 2012 Instituto Nacional de
Estadistica) bajo la proyeccion de la poblacion al 2016 con una tasa de crecimiento del
6,5% se cuenta con 56.759 habitantes.

6.4.2. Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra, se utiliz6 muestreo aleatorio simple, el cual se
caracteriza por que otorga la misma probabilidad de ser elegidos a todos los elementos de

la poblacion; para calcular el tamafio de la muestra, se utilizé la siguiente formula:

N= Tamafio de la poblacién o universo

P= Si ocurrencia

Q= No ocurrencia Z2.P+Q«N

n=
Z= Margen de confianza E?~(N-1)+Z?-Q~P
E= Margen de error N (1,96)2 = 0.50 = 0.50 = 56.759

(0.05)% « (56.759 - 1) + (1,96)2  0.50 = 0.50

N=56.759
3,8416 ~ 0.50 » 0.50 = 56.759

P=50% - 0. ’

50% - 0.0 n= (0.0025 ~56.759) + (3,8416 ~ 0.50 = 0.50)
Q=50% - 0,50
Z=95% - 1,96 n= 381 Muestra a encuestar
E=5%-0.05
n="?
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6.5. Técnicas e instrumentos de investigacion

Con la finalidad de realizar el presente trabajo de investigacion y asi alcanzar los objetivos,

se empled las siguientes técnicas.
6.5.1. Encuesta

En esta técnica se utilizd6 como herramienta el cuestionario, ya que la misma estuvo
dirigida a poblacién en general con el objeto de recopilar informacion de sus demandas de

productos alimenticios.
6.5.2. Entrevista

En esta técnica se aplico como herramienta la guia de entrevista la cual se utilizé para
recopilar informacion dirigida a las competencia con la finalidad de obtener conocimiento

sobre la ofertas de productos de la canasta familiar.
6.5.3. Observacion Directa

Esta técnica se aplicé como instrumento la lista de cotejo para anotar los comportamientos

de la oferta y la demanda del mercado de acuerdo a las observaciones pertinentes.
6.5.4. Documentacion

Esta técnica de recoleccion de datos, se la utilizo para registrar datos que se van obteniendo
en los instrumentos llamados fichas bibliogréficas, las contendrd la mayor parte de la

informacion que se recopil6 de fuentes secundarias.
7. DEFINICION DEL NEGOCIO

7.1. Naturaleza de la Empresa

La compafia por la actividad que realizard se define como una empresa comercial que
adoptard el nombre de MIVI “S.R.L.” (Sociedad de Responsabilidad Limitada) que se
dedicara a la comercializacién de diferentes lineas y gamas de productos en el mercado
local, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes méas exigentes de nuestra
poblacion, asi se brindara una mejor atencion y calidad de los productos en un ambiente

agradable con personal altamente calificado en atencion al cliente.
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7.2. Concepto de Negocio

El Supermercado es un establecimiento que tiene como objeto la venta de productos de la
canasta familiar como ser: productos lacteos, confiteria, detergentes de diferentes marcas,
licores, orneados, diferentes tipos de carne, embutidos, y productos agregados. Donde los
consumidores mediante recorridos en las instalaciones podran visualizar las ubicaciones

de los productos y sus precios.
7.3. El Producto y su Generacion de Valor

El Supermercado “MIVI” es una empresa comercial que tiene como funcion el arte de
comprar y vender es decir la empresa se dedica a la venta del producto a detalle con
mejores precios que la competencia en el municipio de cobija ,el cual dispone de productos
especificos como: (Productos de almacén, bebidas, alimentos frescos, golosinas,
panificados, productos de limpieza, productos de la canasta familiar, verduras y frutas que
estaran dirigidos a la poblacion en general, los cual con la venta de los producto lo que se
pretende satisfacer las necesidades del consumidor cobijefio ofreciendo precios bajos y un
supermercado completo para abaratar costo al momento de realizar sus compras con un

servicio de calidad y garantizado.

7.4. Mision

Somos una empresa de rubro comercial que busca
brindar al cliente la mejor alternativa para la
compra de productos para el hogar, con precios
accesible, enfocados principalmente en la
satisfaccion de las necesidades y el bienestar
contribuyendo a mejorar la calidad de vida de La
poblacién en general.

Figura 1 Mision Empresarial del supermercado MIVI.
Fuente  elaboracion propia
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7.5. Vision

Ser lider en el rubro comercial de productos para el
hogar, satisfaciendo las necesidades de la poblacién
del Municipio de Cobija, a través del compromiso y

calidad en el servicio de atencion al cliente.

Figura 2 Vision Empresarial del supermercado MIVI.
Fuente elaboracion propia

7.6. Valores y Claves de Gestion
Los valores del supermercado “MIVI” estaran basados en los siguientes:

= Honestidad: seremos un grupo de personas que viviremos con sinceridad,
coherencia, trasparencia e integridad.

= Lealtad: seremos fieles y serios en el cumplimiento de los compromisos
adquiridos.

» Respeto: entenderemos y tendremos en cuenta los criterios y opiniones de las
personas con las que interactuamos respetando las diferencias para generar
progreso.

= Trabajo en Equipo: uniremos talentos y esfuerzo para lograr todas las metas

propuestas.

» Responsabilidad y Compromiso: Se cumplird con esmero ético y disciplina

nuestras labores para el buen funcionamiento del supermercado.

7.7. Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva que adoptara el supermercado MIVI serd la siguiente:
7.7.1 Retadores de mercado

Se utiliza la estrategia competitiva de retadores en el mercado, sabiendo y teniendo en
cuenta que seré el primer supermercado en la ciudad de cobija con servicios completo lo
que la empresa y/o supermercado busca es hacer frente a los mercados, ferias, mini

mercado y supermercado como tienda de barrios que hoy en dia ocupan posicion en el
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mercado como lideres en la venta de servicios a través de esta estrategia competitiva lo que
se busca es ser un verdadero retador con un servicio completo con todos los articulos,
productos que el cliente demanda en un solo lugar a precios bajos logrando retar al
mercado y captar mayor posicion en el mercado como también buscar el posicionamiento
del supermercado en la mente del consumidor que tengan la costumbre de hacer sus
compras en el lugar y convertirse en cliente potencial para el supermercado MIVI.
Conociendo los movimientos y precios de la competencia en la venta de productos con
lineas y gamas existente en su lugar de venta se pudo diferenciar mediante la observacion
la gran magnitud de diferenciacion con el supermercado mivi ya que los comerciante
existente cuentan con pequefias estructuras lo hoy Ilamado puestos de ventas que limitan el
numero de item de productos para su comercializacion, lo cual las caracteristicas que
poseen actualmente no son adecuadas y no demuestran calidad ni garantias para el cliente
al consumir el producto, pero el consumidor lo adquiere por no tener mas opcion de
compra ya que para ir a buscar sus productos de acuerdo a sus expectativa y requerimiento
influye en tiempo y dinero para su movilizacion en la busca del producto. Por lo que
mediante el estudio de mercado con encuestas, entrevistas y a través de la observacion se
pudo evidenciar y conocer las ventajas y las desventajas del producto de la competencia,
para poder retar con mayor ventaja a la competencia y lograr tener mayor participacion en
el mercado. Haciendo ataques constantes ataques a los lideres de mercado como:

Tabla 1
Competencia de mercado

Ejemplo competencia en el mercado Numero item

Mercado abasto

Productos de la canasta familiar de primera Procedencia de sus productos 120 productos

. Per(, Brasil. diferentes
necesidad.
Mercado central . . Procedencia Peru, Brasil, 90 productos
Productos de la canasta familiar de primera - !
. Bolivia diferentes
necesidad.
Tiendas de barrios
- . . . 90 productos
Productos de la canasta familiar de primera Procedencia Brasil, local /
. diferentes
necesidad.
Mini supermercado - . Procedencia Per(, Brasil, 150 productos
Productos de la canasta familiar de primera ! .
. local, nacional Diferentes
necesidad.
Ferlas - . Procedencia local, Per, 60 productos
Productos de la canasta familiar de primera : - !
Brasil, nacional Diferentes

necesidad otros

Fuente elaboracion propia
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Si la empresa lograr captar y posicionarse en el mercado con la mayor cantidad de
consumidores y crear clientes potenciales para el supermercado se acabaria el reto de la
empresa y se posicionaria como ganador y se llegaria a ser lideres en el mercado

obteniendo la mayor participacion en el mercado en el rubro comercial.

7.7.2. Estrategia especifica de ataque o defensa

La estrategia especifica que adoptaremos sera de:

ATAQUE més claramente del ataque por los flancos El ataque por flancos (por lados y

retaguardias)

Se utiliza esta estrategia especifica de ataque y defensa para atacar a la competencia por los
lados captando clientes a través de la publicidad y promocion del supermercado dando a
conocer las gamas y lineas de producto que ofrece el supermercado MIVI con precios
bajos con calidad y garantia para los consumidores finales, defendiendo al supermercado
con una atencién al cliente garantizado desde el momento de ingreso y salida del cliente,

buscando cumplir las expectativa y demanda del cliente.

8. MERCADO
Resultado de encuestas planteadas en el estudio de mercado.
Resultado de las encuestas

CONSUMIDORES

Sexo

Figura 3 resultado encuesta —consumidores 1
Fuente elaboracion propia
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Anélisis: De los resultados que obtuvimos de la encuesta se determind que los
encuestados, el 70% son mujeres y un 30% son hombres.

2. ¢Con que Frecuencias realiza sus compras de
productos de la canasta familiar?

e) Otros
13%

Figura 4  resultado encuesta —consumidores 2
Fuente elaboracién propia

Analisis: en relacion a los resultados obtenidos por la frecuencia que compra sus productos
de la canasta familiar, se pudo determinar que 24% compra semanalmente, 23
mensualmente, 20% quincenalmente, 20% diariamente y 13% compra su producto cuando
lo necesita (dos veces a la semana, 2 veces al mes etc.).

3. ¢ Qué factores considera importante al momento de
comprar los productos de la canasta familiar?

e) El Lugar
17%

d) Atencion al
Cliente
18%

¢) Variedad de
Producto
26%

Figura 5 resultado encuesta —consumidores 3
Fuente  elaboracion propia
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Anélisis: as mismo se pudo determinar que a los consumidores al momento de comprar sus
productos de la canasta familiar, toman en cuenta distintos factores, en un 26% observa si
en el lugar existe una variedad de productos, que no consumen harina platano es por qué
en un 40% no encuentran a la venta el producto y otro 40% desconoce que existia este tipo
de producto para el consumo, lo cual se puede observar si el producto se conociera y
estuviera a la venta en todo lugar puede tener una alta demanda.

4. ¢En la actualidad donde compra sus diferentes tipos
de productos de la canasta familiar ?
a) Tienda de

Barrio
10%

¢) Mini
Mercado
10%

Figura 6 resultado encuesta—consumidores 4
Fuente elaboracion propia.

Analisis: segun los resultados se puede ver que el cliente compra sus productos de la
primera necesidad en un 30% en el mercado, 25% en las ferias, 25% en los supermercados

del vecino pais Brasil, 10% en los mini mercados y 10% en las tiendas de barrio.

18



5. ¢ Usted conoce algun supermercado en la Ciudad de
Cobija?

a) Sl, cual
0%

Figura 7 resultado encuesta —consumidores 5
Fuente  elaboracion propia.

Anélisis: los resultados obtenidos por los encuestados demuestran no existe en la region de
Cobija ningun supermercado que brinde una variedad de productos de la canasta familiar.

6. ¢ Le gustaria que se implemente un Supermercado
amplio y que le brinde una variedad de productos de la
canasta familiar, con higiene buena atencién y precios

justos, en la Ciudad de Cobija?
c) NO

0% \

Figura 8 resultado encuesta —consumidores 6
Fuente elaboracion propia.

Anélisis: de acuerdo a los resultados se puede ver que un 100% de los clientes estan
dispuestos a comprar los productos de la canasta familiar si se implementara un

supermercado amplio que brinde una variedad de productos, con higiene y precios justos.
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7. ¢Como le gustaria recibir informacién y
promociones acerca del Servicio?

a) Internet 1y periodico
5% 10%

e) Otros
5%

c) Radio
30%

Figura 9 resultado encuesta —consumidores 7
Fuente elaboracion propia

Anélisis: de acuerdo a los resultados de la encuesta se pudo constatar que al cliente le
gustaria recibir frecuentemente la informacion acerca de los productos y servicios que

brindara el supermercado, por televisién en un 50% y por radio en un 30%.

8.1. Producto Mercadotécnico
8.1.1. Consumidor Especifico

Para el supermercado MIVI el consumidor especifico serian las familias de la ciudad de
cobija semanalmente o mensualmente siendo realizada las compras mayormente en las

familias por parte de los padres o hijos mayores que realizan sus compras para su hogar.
8.1.2. Satisfaccion de Necesidades y/ 0 Deseos

Se pudo observar que en la Ciudad De Cobija no se cuenta con supermercados que cuenten
con los productos e item que el consumidor busca, lo que para los mismos buscar los
productos que requieren en los mercados, ferias les genera gastos tanto en transporte como
en tiempo lo que afecta a los consumidores y se sienten con la necesidad de ingresar al
supermercado del pais Brasil para realizar sus compras, siendo que alla encuentran todo los
productos que buscan y a precios mas bajo que en el mercado , ferias y tiendas de barrios

de la Ciudad de Cobija es por eso que con la implementacién del supermercado MIVI se
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lograra satisfacer las necesidades y deseos de las familias pandinas al contar con un
supermercado con excelente infraestructura amplio con todos los productos de la canasta
familiar (productos de la primera necesidad y otros) a precios mas bajos del mercado y con

un servicio garantizado.
8.2. Potencial de Mercado

Para obtener un mercado potencial hay que garantizar que existe una buena demanda por
de la poblacion como también conocer los segmentos que seran o pudieran ser un cliente

potencial para el supermercado.
8.2.1. Mercado Potencial actual

Se puede decir que el mercado potencial o demanda potencial seran las familias de la
ciudad de cobija que realizan sus compras, envase a las investigaciones realizadas se
determind lo siguiente: en relacion a los resultados obtenidos por la frecuencia que compra
sus productos de la canasta familiar, se pudo determinar que 24% compra semanalmente,
23 mensualmente, 20% quincenalmente, 20% diariamente, entonces podemos ver que el
mercado potencial segin la poblacion urbana de la ciudad de cobija hasta el afio 2016 es
56.759 que representado en numero de familias es 11.352 cada familia cuenta con 5
integrantes. Lo que nos da una demanda potencial de ventas diarias para el supermercado
de 2.724 familias y una demanda semanal de 2.270 familias que compran sus productos

para sustento familiar diario.

8.2.2. Mercado potencial absoluto

Se pudo ver que el mercado absoluto del supermercado vendria a ser 11.352 familias que
compraran el productos en el supermercado pudiendo ser estas diariamente, semanalmente
quincenalmente, mensual. Pero que si realizaran sus compras en el supermercado con un
costo dado de acuerdo al ingreso de la familia. Llegando a ser 11.352 servicios que el
supermercado tendra que atendedor mensualmente en determinados tiempos de compras

por los consumidores.
8.2.3. La Competencia

Segun los datos recolectados en la investigacion de mercado se tiene una participacion de
la competencia en la venta y compra los siguientes datos: se puede ver que el cliente

compra sus productos de la primera necesidad en un 30% en el mercado, 25% en las ferias,
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25% en los supermercados del vecino pais Brasil, 10% en los mini mercados y 10% en las
tiendas de barrio. Entonces en base a los datos obtenidos se realizd el analisis y estudio
para conocer a la competencia, ventaja, procedencia de sus productos rubro a que se
dedican en gran mayoria y numero de producto y/o item con que cuentan en sus puestos de

ventas para ofertar y vender al consumidor final.

Es importante conocer a la competencia para hacerle frente conociendo sus ventajas y
desventajas para asi poder retarla con mayor oportunidad y ganar mercado captando
participacion en el mercado como buscando acciones para posicionandonos en mentes de

los clientes para que se conviertan en clientes potenciales para el supermercado MIVI.

Tabla 2
Competencia de mercado

Competencia En El Mercado, Ventaja Y Procedencia De Sus Numero

Productos. Item
Mercado abasto Ventaja precios Procedencia de 120
Productos de la canasta familiar mas bajos y  sus productos productos
de primera necesidad. variedad de item. Per, Brasil. diferentes
Mercado central Ventaja productos  Procedencia 90 productos
Productos de la canasta familiar mas garantizados Peru, Brasil, diferentes
de primera necesidad. en  higiene vy Bolivia
calidad.
Tiendas de barrios Ventaja cercania  Procedencia 90 productos
Productos de la canasta familiar para los moradores  Brasil, local diferentes
de primera necesidad. del barrio.
Mini supermercado Ventaja buena  Procedencia 150
Productos de la canasta familiar atencion al cliente  Perd, Brasil, productos
de primera necesidad. y descuentos a la local, nacional Diferentes
hora de compra.

Ferias Precios bajos venta  Procedencia 60 productos
Productos de la canasta familiar al por mayor vy local, Peru, Diferentes
de primera necesidad otros menor. Brasil, nacional

Fuente elaboracion propia

8.2.4. Barreras de Entrada o de Salidas

En el rubro comercial se debe estar en contante cambios en sentido de persuasion como de
ejecucion y movimiento comercial se puede ver que dia a dia el comercio crece como,
también la poblacién va creciendo pero sus requerimiento al momento de compra, son

mucho mas con mayor exigencia, es por ello que la empresa debe conocer su contexto
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interno y externo del mercado en base a conocer su denominado FODA, y no dejar de lado
las barreras de entrada o de salida que puede tener por distintos factores que suceden a
diario sin que nadie lo sepa, es por eso que deber tomar acciones para ello.se debe conocer

y saber :

» Que Posibles acciones de la competencia pueden influir en su captacion de mercado
y clientes: Como bajar los precios de los productos para hacerle frente a la empresa

lo que generaria pérdida de clientes.

» Empresas extranjeras ingresen al mercado: tengan mas capacidad de inversion,
como también puedan producirse sus propios productos industrializados afectando
al supermercado que compra y vende a precios bajos

» Disposiciones gubernamentales: Subida de los impuestos, precios establecidos por
orden institucional para los mercados, supermercado, ferias, tiendas de barrios que
afecte al supermercado ofrecer precios bajos.

» Una de las barreras fundamentales de entrada para el supermercado MIV1 es que no
cuenta con su propia materia prima por lo cual debe de abastecerse de paises
extranjeros lo cual una imposicion normativa que prohiba el ingreso de los
producto produciria un cierre del supermercado al no poderse dotar de la materia

prima para comercializar.

La barrera de entrada o salida es todo aquello que puede afectar el desarrollo de la empresa
en el corto, mediano y largo plazo, que impida que la empresa crezca generando beneficios
a la poblacidn tanto con empleos y mejora en los ingresos de los consumidores a la hora de

realizar sus compra para su hogar en producto de primera necesidad.
8.3. Segmentacion del Mercado

Para la ejecucion del plan de negocio se determind la segmentacion del mercado se

demuestra en la siguiente tabla.
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Tabla 4
Poblacion 2012 y proyeccion 2016

Poblacion 2012  pgplacién 2016

Edades Segmentacion Fuente INE .

1 a 12 afios Nifos y Pre Adolecentes 14.657 18.854
13 a 34 afios Adolescentes y Jovenes 18.249 23.479
35 a 64 afios Adultos 10.024 12.896

65 afios adelante Tercera Edad 1.190 1.530
TOTALES 44.120 56.759

Fuente Instituto Nacional de Estadistica

La segmentacion de mercado se da tanto en segmento demogréafico que seran de edades 1 —
65 afios en adelante es decir que el segmento acapara en gran magnitud el 98 % de la
poblacion total, siendo que un 2% representa a poblacion de nifios recién nacidos o que
estan cerca de los 1 afio de edad que son integrantes de la familia pero que son alimentados
mayormente con leche, o leche materna hasta llegar a la edad de un afio entonces un 100 %
del segmento del mercado corresponde a 56.759 personas que consumiran productos del
supermercado MIVI lo que representan a 11.352 servicios mensuales que obtendra el

supermercado para vender y ofertar sus productos en la ciudad de cobija.
8.3.1. Potencial de Ventas

En los andlisis de los resultados de la investigacion se determind la estimacion de la
demanda potencial de los productos que adquieren los diferentes hogares del Municipio de
Cobija. A continuacion se muestra a detalle los diferentes articulos de mayor consumo por

parte de la poblacion
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Tabla 4
Potencial de Ventas

N Descripcion

Productos

1  Canasta Familiar

2  Productos Lacteos

3 Confiterias

4 Detergentes

5 Licores

Cosméticos y productos de

limpieza personal.

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVYVYVYY

Arroz

Frejol

Farifia

Harina

Fideos

Azucar

Sal

Aceite, etc.

Leche Pil

Leche Evaporada

Yogur

Leches saborizadas, etc.
Confites de mentas
Confites de cafés

Confites de Leche,

Chicles (gomas de mascar),etc.
Cloritos

Detergentes en polvo y en liquido
Desinfectante de mano
Desinfectantes para piso
Desinfectantes para equipos de computacion
Tampari

vino

Bacardi

Whisky

Jabén

Jaboncillos

Kolinos

Cepillos

Shampoo

Cremas y colonias corporal
Tintes para cabellos

Gel, etc

Fuente elaboracion propia

8.3.2. Prondstico de Ventas

De acuerdo al estudio de mercado se realizé la proyeccion de ventas de los primeros cinco

afios de funcionamiento para la implementacion del Supermercado en la Ciudad de Cobija.

A continuacion se muestra detalles de la participacion de los clientes en la compra de los

productos e ingresos que se genera durante el funcionamiento del proyecto.
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Tabla b
Proyeccion de Venta

Servicio Afos
Mensual Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
276.528 294,504 313.656 334.040 355.740

Precio = 34 Bs./Unid.

Ingresos 9.401.952 10.013.136 10.664.304 11.357.360 12.095.160
Fuente elaboracién propia

8.4. El Cliente Objetivo

El cliente objetivo considerados para el supermercado MIV1 estd compuesto por hombres y
mujeres comprendidos en edades de 1 a 65 y mas afios personas conformadas en familias
cada familia conformada por cinco integrantes llegando a ser segun datos del instituto
nacional de estadistica (INE) 56.759 personas de la ciudad de cobija en la zona urbana
conformando con toda la poblacion urbana 11.352 familias que realizan compras

diariamente, mensual, semanal para su consumo diario para satisfacer sus necesidades.

8.4.1 Demanda

Se pudo conocer mediante las encuestas que las compras son realizadas de la siguiente
manera: segun los resultados obtenidos por la frecuencia que compra por las familias, se
pudo determinar que 24% compra semanalmente, 23% mensualmente, 20%
quincenalmente, 20% diariamente y 13% compra su producto cuando lo necesita (dos
veces a la semana, 2 veces al mes etc.). Entonces mediante los datos obtenidos se puede
determinar que el 87% son clientes potenciales que buscan sus productos en un
determinado tiempo para abastecer a su familia y cumplir con sus necesidades no

sobrepasando el tiempo de un mes para realizar sus compras.

8.4.2 Andlisis de la demanda

Considerando que no existen datos historicos de cuantos clientes y familias realizan sus
compras diariamente, mensualmente, anualmente en los mercados, tiendas de barrios y
ferias para abastecerse de productos necesario para consumo y uso diario de los hogares de

la ciudad de Cobija, lo cual esto dificulta determinar la demanda historica, es por ello que
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se procedid con el siguiente analisis l6gico para la determinacién de la demanda basada en

las encuestas realizadas y los datos estadisticos

a)

b)

Del total de la muestra encuestada el 100% si realiza sus compras antes de cumplir
el mes o hace sus compras diariamente, semanalmente quincenal y mensual, en tal
sentido del universo que corresponde a 56.759, solo 49,380 lo cual se encuentran
dentro 87 % del mercado de compradores que se abastecen de sus productos antes
de pasar el mes lo que representa 49,380 que esperan algin producto para su
consumo Y usos diarios y los nacleos familiares estan compuestos por un promedio
de cinco personas resultando un total de 9,876 familias que estan divididas por
tiempo realizando sus compras en los mercados, mini supermercado, ferias y
tiendas de barrios.

En base a las encuestas realizadas las compras realizadas por familia en la ciudad
de Cobija es de 1.975 servicios de compras diario, 2,370 servicios de compras
semanales, 1.975 servicios de compras quincenales, 2,271 servicios de compra
mensual y 1284 servicios por personas que compran cuando necesitan algun
producto.

Las 9,876 familias que realizaran sus compras durante 336 dias llegando a dar
consumo aparente de: 3, 318,336 servicios de compra por afio; 276,528 servicios de
compra por mes; 69,132 servicios de compra por semana; 9.876 servicios de

compra por dia.

8.4.3 Demanda Proyectada

Se refiere al comportamiento del consumidor, como se trasforma en demanda del producto

y/o servicio pueda tener en el tiempo, para ello se supone que los factores que

condicionaron el consumo del bien actuaran de igual manera en el futuro. La proyeccion de

la demanda se efectuara sobre la base de los datos de la poblacion y la tasa de crecimiento
del 6.5%

La demanda proyectada esta definida en la siguiente tabla:
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Tabla 6
Demanda Proyectada

Demanda Demanda Demanda

Demanda servicio e L e
servicio de servicio de servicio de

Afo poblacién  de compra. por
afo compra. por  compra. por - compra. por
mes semana dia

2016 49.380 3.318.336 276.528 69.132 9.876
2017 52.590 3.534.048 294.504 73.626 10.518
2018 56.008 3.763.872 313.656 78.414 11.202
2019 59.649 4.008.480 334.040 83.510 11.930
2020 63.526 4.268.880 355.740 88.935 12.705

Fuente Elaboracion Propia

8.5. Estrategia de Marketing

8.5.1 Lineas de Productos ofrecidos
La empresa y/o supermercado ofrecerd una variedad de articulos de productos que
provienen de lineas de productos para el consumo y uso diario de las personas y familias

en su hogar principalmente productos de la primera necesidad (canasta familiar).

8.5.2 Psicologia del color en la utilizacion de la empresa.

Son los principales elementos de identificacion visual, es aquello que va a permitir a sus
diferentes publicos identificarlo del resto de la competencia con tan solo un vistazo.

Por ello debemos cuidar y mantener una homogeneidad en su tratamiento para no
desvirtuar la imagen y mantener una coherencia frente a todos los elementos, los colores

utilizados para elaborar el logotipo fueron los que se describe a continuacion:
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Figura 10 Psicologia del Color

El color azul simboliza todos los sentimientos
que van mas alld de la simple pasion y que
permanecen en el tiempo. Es el color de la
confianza y la simpatia.

BLANCO: La psicologia del color Blanco,
expresa limpieza, lo puro, lo bueno, el vacio y
la ausencia de todos los colores, es un color
utilizado en ambientes estrechos o de poco
espacio para dar sensacion de amplitud en estos
ambientes carentes de espacio.

AMARILLO

Es un color brillante, alegre, que simboliza el
lujo y el como estar de fiesta cada dia. Se asocia
con la parte intelectual de la mente y la
expresion de nuestros pensamientos. Facilita el
poder de la palabra y la expresion. Si tiene
problemas para expresar lo que piensa o lo que
sabe.

Cuando pensamos en el color rojolo
relacionamos con el fuego o la sangre. Siempre
ha representado la fortaleza y la valentia,
ademas de la violencia y la agresividad. Esto le
hace también ser uno de los colores que
significa prohibicion, y es habitual verlo en
simbolos de advertencia, ya que Ilama mucho la
atencion.

El color naranja inspira felicidad es la creacion
de la amistad y la vida, esta asociado con lo
exotico, sociabilidad, diversion.

Fuente http://www.significadodelcolor/info.
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8.5.3. Estrategia de marketing mix las 4p

A continuacién se hard el andlisis de las 4 P’s del mercado para la empresa y/o
supermercado MIVI que son: El producto, el precio, la distribucion y promocién.

= Definicion del producto
El supermercado MIVI contara con una variedad de productos regularizados e
inspeccionados por personas del senasag e intendencia municipal donde se pueda
demostrar la calidad y garantias de los productos que seran ofrecidos diariamente en el
supermercado, con lo cual se contara con mas de 300 productos divididos por sectores en

el supermercado. (ver detalles en pag. Operaciones).

= Logotipo imagen corporativa de la empresa y/o supermercado.

El logotipo o logo de una empresa o marca es un disefio grafico conformado generalmente
por letras, simbolos y/o signos, que tiene como finalidad representar e identificar una
empresa 0 marca, asi como distinguirla de las demas empresas 0 marcas competidoras, En
tanto, la imagen corporativa siempre debera crearse en funcion del posicionamiento de
producto o servicio de la compafiia en cuestion, ya que cualquier alteracion o diferencia en
este aspecto decididamente marcard una confusién en el pdblico y por tanto se vera

ciertamente afectada la rentabilidad de la misma.

Figura 11 Logo del supermercado
Fuente  Elaboracion propia
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http://www.crecenegocios.com/la-marca-comercial
http://www.definicionabc.com/economia/rentabilidad.php

Sera la imagen que se usara en publicidades para que las personas puedan identificar y

reconocer el supermercado a la hora de ir a realizar sus compras.

= Marcay/o Nombre

La venta de un producto se facilita cuando el cliente conoce el producto, servicio y lugar
para realizar su pronta compra o adquisicion del mismo, esto es posible gracias a las
marcas. Una marca es un término, signo, simbolo o disefio, 0 combinacién de los mismos,
que identifican los bienes y servicios que ofrecen una empresa y sefiala una clara diferencia

con los de su competencia. La marca se denomina:

Figura 12 Marca de la empresa y/o supermercado
Fuente  Elaboracion propia

» Eslogan del producto
El eslogan es dado por el sentir que demuestra el lugar o empresa lo que debe buscar el

cliente en el momento de la compra o adquisicion de su producto en el supermercado
MIVI:

Paga Vive mefor

Figura 13 Eslogan del supermercado MIVI.
Fuente Elaboracion propia
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8.5.4. Definicion del precio

En cuanto a establecer el precio para el producto se tratara de ofrecer a la poblacion un
precio de acorde al valor de los productos y al alcance de todos los consumidores que
dia a dia buscan para adquirir productos para el sustento de sus familias lo cual buscan
productos con precios mas bajos del mercado para asi generarse ahorros para mejorar la

economia de sus familias.

Motivo de Fijacion de precios

Para la fijacion de precios del producto y servicio se tomara en cuenta

> (Gastos administrativos
> Gastos de mercadeo
» Costos indirectos de fabricacién

» Los precios de la competencia

Obijetivos de la fijacion de precios

» Entender las finalidades de la fijacion de los precios.
» Aprender a calcular el umbral de rentabilidad.
» Establecer las estrategias y razones de las subidas y bajas de precios.

» Aprender varias estrategias de fijacion de precios.

Proposito de la fijacion de precios

El precio cumple numerosas funciones:

Tiene que cubrir el costo de los productos y servicio.
Debe cubrir los gastos generales del negocio

Debe pagar a los duefios el dinero invertido en el negocio.

vV V V V V

Debe proporcionar un margen de beneficio suficiente para asegurar la estabilidad a
largo plazo de la empresa.

» Debe actuar como estrategia de marketing.
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= Fijacion de precios basados en la competencia

Consiste en fijar un precio que sea igual o menor que la competencia y/o precio de

mercado actual por lo cual si se quiere hacer competencia a los rivales de mercado el

precio no debe sobre pasar a los precios de la competencia.

Tabla 7

Precios Propuestos Marketing — (Expresado en Bolivianos)

Descripcion

Precio Propuesto

Promedio diario de gasto dinero
por compras de productos de la
canasta familiar

Promedio diario de gasto semanal
por compras de productos de la
canasta familiar

Promedio diario de gasto de
mensual por compras de productos
de la canasta familiar

35

245

980

Fuente Elaboracion Propia

La empresa debe manejar politicas de precios diferentes entre detallista y mayorista por lo

que se recomienda observar condiciones de pago para aquellos clientes que compran en

volUimenes grandes.

Tabla 8

Condiciones de Pago - Expresado en Bolivianos

Kilos

Condiciones de Pago

Por la compra
de un valor de
200 bs

3% de descuento

Por la compra de
productos al por
mayor ej.: sacos
arroz, azucar,
aceite
de 20 a més de
50 kilos

5% de descuento

Por la compra de
mas de 500 bs en
productos del
supermercado.

10% de descuento

Fuente Elaboracion Propia
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8.5.5 Definicion de Plaza o Distribucion

Para la plaza o distribucion del supermercado MIVI los métodos de hacer llegar el

producto al consumidor final seran:

= Método de mercadotecnia directa

Este método estd referido a la venta de los producto directo al consumidor en las
instalaciones del supermercado es decir el cliente llegara hasta el supermercado mivi
realizar sus compras diarias, semanales o mensuales adquiriendo sus productos bajo gustos
y preferencia para llevar a su hogar para el consumo familiar e individual. Como también
es inevitable que existan tiendas medianas de barrios como también de mercado y ferias
que recurran al lugar para abastecerse de producto para vender en sus tiendas por eso no se

deja de lado que habra un:

Canal Tradicional: los clientes duefios de tiendas medianas llegara al supermercado a

realizar su compra al por mayor para llevar y comercializar en sus tiendas de barrios.

RUTA DE DISTRIBUCION

- ‘ o
MINORISTA O CLIENTE FINAL
DETALLISTA

Figura 14 Canales de distribucion
Fuente Elaboracion propia
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Los canales de distribucion son apoyados todo el tiempo por la empresa, ya que es ésta la
interesada en que sus productos se vendan; de tal manera que si no trabajan en conjunto
con los intermediarios para poder tener una soélida socializacion con los comerciantes

duefios de negocios y ellos con los consumidores finales.

= Determinacion del medio de transporte

En lo que se refiere a transporte para la comercializacion del producto sera mediante monto
de compra por el cliente tendrd que ser mayor a 500 bs de compras para que el cliente
solicite su entrega de sus productos a domicilio siendo la mista entregada con la factura

pagada y recibida por el cliente en compra y entrega.

8.5.6 Estrategia de marketing promocion y comunicacion Publicidad

La publicidad es el componente imprescindible para la venta de un producto, ya que no
basta con dirigirlo al mercado correcto, a un precio atractivo y mediante un canal de
distribucion positivo; sino que se debe crear conciencia e interés en el producto o servicio
que ofrece la empresa, comunicando sus beneficios y atributos para diferenciarlo de la

competencia, y asi persuadir a los clientes que lo adquieran. (Gricel., gamarra, 2012:85)

Se realizara una fuerte campafia publicitaria a través de los medios de comunicacion mas
vistos por la ciudad de cobija siendo un medio de comunicacién audiovisual; el propdsito
de la promocion sera captar esencialmente a consumidores del estrato social medio-bajo,
en adelante, sin relegar al estrato bajo ya que ellos seran los mas beneficiados por el
supermercado MIVI ya que sus productos obtendran los precios mas bajos de la ciudad de

cobija
» Objetivos de promocion.

La promocién tiene objetivos especificos que lograr. Entre ellos se encuentran los

siguientes:

Generar conciencia: O capacidad en la audiencia prevista de reconocer o recordar el

producto, marca o lugar de compra

Obtener el interés: O aumento en el deseo (en la audiencia prevista) de informarse del

stock de producto con que cuenta el supermercado.
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Conseguir la prueba: que el cliente pueda constatar que los productos son garantizados y

en grandes numeros item y articulos a precios bajos.

Lograr la adopcion: Es decir, que luego de que los clientes tuvieron una experiencia
favorable en la primera prueba, se debe conseguir la compra y usos recurrentes del
producto o marca por parte del consumidor. Que le den un valor a la repeticion de su

compra la cual lo haga fieles al supermercado.
* Mix promocional

Alcance publicitarios, frecuencia, tramos, medios de comunicacion.

Para el mix promocional de los productos se utilizara la combinacion de ciertas
herramientas como la publicidad, venta personal, promocién de ventas, relaciones
publicas, marketing directo, todo esto para lograr metas especificas en favor de la

empresa u organizacion.

Mediante medios de comunicacion, television, radio, volantes en el dmbito local se
disefiara volantes que contengan la informacion de los productos, precios y descuentos del
supermercado como también contara con la ubicacion para que los clientes lleguen al lugar
a realizar sus compras. De esta manera se incitara a compradores a buscar y experimentar

por ellos mismos, lo que se les estéa sugiriendo mediante la utilizacién de la publicidad.

Se manejara spot publicitarios, propagandas del supermercado MIV1 que inciten A realizar
sus compras en el supermercado utilizando mensajes explicitos, con el objetivo de

aumentar nameros reales en ventas.

= Promocion de los productos del supermercado MIVI.

La promocion se realizara principalmente con demostraciones de los diferentes productos,
especialmente cuando se trate de productos que estén en su etapa introductoria, entrega de

muestras, etc.

» Al interior del Supermercado la estrategia promocional serd un elemento
permanente en el posicionamiento del mismo.
» Para desarrollar la labor comercial la empresa disefiard y hara circular tarjetas de

presentacion.
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Se fijara un afiche publicitario con el objetivo de generar recordacion entre los
visitantes.

Se ofreceran promociones de articulos mas econémicos o pague uno lleve dos, sera
beneficios por compra superiores a determinados precios.

Se ofreceran productos de marcas, ya que de esta manera el cliente contara con una
amplia gama de opciones.

Descuentos por acumulacién de Cupones: Sera para todos los clientes que realicen
compras mayores de 200, 500 bs., a quienes se les entregard cupones de descuento
del 3 al 5% en sus compras. Esta estrategia se aplicard Unicamente en ciertas
temporadas, como por ejemplo en el dia de la madre, Navidad, etc.

Buzon de Sugerencias: Para poder recibir las quejas y sugerencias se colocara un
buzén para que el cliente escriba lo que crea conveniente, con esto se pretende
mejorar la calidad del servicio y ser cada vez més eficientes.

Control de Calidad: se Revisara continuamente los productos para evitar que se
encuentre en exhibicion alguna con fecha de vencimiento préxima. Ademas de
tener mucho cuidado con los alimentos perecibles como las verduras, hortalizas,
frutas, carnes, etc.

Ofertas 2x1: Con esta estrategia se busca la salida de mercaderia de baja rotacion y
que estd quedando en almacén, ya que estaria acompafiado por otro producto de
mayor acogida por parte de los clientes.

Como también se contara con productos en combo con un precio dado a una serie
de articulos y/o productos con precios méas bajos. Que se encontraran en un sector

de combos para su compra que seran modelos de canasto navidefio.

Publicidad

Publicidad Televisiva

La Television en la ciudad de Cobija es bastante vista especialmente en los horarios de los

noticieros es por ello que se podra tomar seleccion por dos medios de television para

elegir el canal més visto y asi pasar la publicidad de la empresa en horarios pico es decir

donde su mayoria de las personas ven la television medio dia y la noche para lograr pronto

posicionamiento en el mercado de los clientes, se abstendra un contrato por cada dos meses

del afio saldra los pases del spot publicitario por una semana en el canal mas visto en el

departamento pando que es el canal 15 con un total de contrato de 6000 bs.
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Sistema Pandino de Comunicacion

Canal 15

Figura 15 Publicidad audiovisual
Fuente Elaboracion propia

Publicidad Audible (radio)

La radio al ser un medio de comunicacion masivo es conveniente que el mensaje que se
vaya a emitir sea claro, breve y preciso es por eso que se realizara un spot radial sencillo
corto y entendible por lo cual sera transmitido 3 veces a la semana con 5 pases diario Esta
publicidad serd emitida en varios programas mas escuchados de la radio més radio perla

del acre y radio universitaria con un valor anual de 3000 bs por contrato anual.

Publicidad Mdvil

Es necesario que la empresa aplique este medio de publicidad, ya que existe una mejor
visibilidad del posicionamiento del supermercado, siendo la opcion de entrega de las
compras de los clientes y entrega a domicilio donde las demas personas veran esta accion
del supermercado y querran adquirirla también al momento de realizar sus compras
producto. Este tipo de publicidad serd colocado en los vehiculos que transporta los
productos comprados y pagados por los clientes como también tendran todos los vehiculos

de la empresa y/o supermercado MIVI, tendré un costo de 500 Bs.

[

“-""y;_’F’E ME A DS . . \s\l“}“ﬁ&‘-ﬁ?g . ) : \/Nemg'\or
ﬁ'” NI\ Porgr 4  ‘~§;!"":&“,.“"7 o §Va9a i

Figura 16 Publicidad Movil
Fuente Elaboracion Propia
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=  Publicidad Material POP

El material P.O.P. (Point of Purchase) literalmente, punto de compra en inglés,
corresponde a todos los implementos destinados a promocionar una empresa. Este tipo de
material se lo utiliza principalmente cuando la empresa esta haciendo su aparicién en el

mercado y se desea hacerla conocida rapidamente.

Se propone que la empresa emplee este tipo de material con el objetivo de:
v Resaltar los productos.
v" Diferenciarse de la competencia.
v"Informar caracteristicas y ventajas.
v Aumentar la recordacion y presencia del lugar de compra y/o marca.

= \olantes

Son impresos publicitarios para ser entregados a los clientes actuales o potenciales
informacion sobre:

v" Productos

v Promociones

v Otorgacién de descuentos o premios por el monto mayor de compras en el

supermercado.
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Figura 17 Volantes
Fuente Elaboracion Propia

= . Regalos Promocionales

Los regalos promocionales ayudarén a crear un posicionamiento de marca en la mente de
los consumidores debido a que construyen una imagen mas positiva de la empresa, estan
dirigidos a cualquier audiencia sean estos clientes actuales o potenciales en el mes del dia
de la madre por ser el mes de mayor movimiento como también otras fechas como navidad
y afio nuevo la empresa emitird regalos por montos de compras en el supermercado
obsequiando un cupdn para el dia del sorteo de dos motocicleta cero kilometro modelo de

mujer marca Kingo con un valor de 6.500 bs. Con un total de 13.000 bs anuales.
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Figura 18 Regalos Promocionales

Fuente Elaboracion Propia

Por sus compras realizadas mayor a 200 bs adquiere un cupon para el sorteo de dos

motocicletas cero kilémetro en el dia de la madre realizado en el supermercado MIVI.

Se puede concluir que a través del marketing, las personas obtienen siempre lo que quieren

y creen necesitar, todo esto mediante el intercambio de producto y valor entre ellos, la

correcta utilizacion de estrategias hara que la empresa logre los objetivos planteados.

Tabla 9
Inversion total en mercadeo (Expresado el Bolivianos)
Descripcién Cantidad JIIBEE G SIS0 SIS
P medida Unitario total
Television 01 Afo 6.000 6.000
Radio 2 Afio 3.000 6.000
Volantes 2.000 Unidad 0,35 700
Regalos Promocionales 2 Unidad 6.500 13.000
Publicidad mévil 1 Afio 500 500
TOTALES Bs. 26.200

Fuente: Elaboracion Propia

» La Estrategia del Ingreso

Es necesario dar a conocer al mercado meta la apertura del supermercado, para esto se

requiere desarrollar una campafia de expectativa donde se informe el dia de apertura, los
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productos y servicios que ofrece, ademas debe realizarse un reforzamiento durante todos
los meses, con el objeto de generar recordacién en el cliente; esta estrategia necesita de
los siguientes medios de comunicacion ya mencionados anteriormente publicidad audible
y audiovisual como también utilizacion de medios que ayuden a generar mayor
conocimiento del lugar y del porque comprar en ella. Como los volantes publicitarios y
vehiculos con logos y marca de la empresa.

= Estrategias de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento implica anuncios publicitarios, ya sea por medio de radio,
prensa, volantes, revistas, etc., que llamen la atencion del cliente y los induzca a la compra.
Se buscaréa crear una mezcla de marketing, concentrando los esfuerzos de tal forma que los
consumidores perciban como la fuente de alimentos mas frescos de la Ciudad de Cobija.

En este sentido, se optara por el posicionamiento por atributos/beneficios principales.
8.6.7. Estrategia de Acuerdo al Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida para los productos que ofrecera el Supermercado a igual que cualquier otro

producto cuenta con las siguientes etapas:

> Introduccién
> Crecimiento
> Madurez

> Declive

Al ser una empresa nueva, el ciclo se inicia con la introduccion de los productos y del
negocio al mercado, que se caracteriza por un periodo de crecimiento lento de las ventas a
medida que la empresa ingresa al mercado y se hace conocer, para luego tener un
crecimiento sostenido en base a la diversificacién de productos a precios competitivos,
evitando asi el consumo ciclico del producto en determinadas temporadas, sino mas bien

generar un habito de compra durante todo el afio.

La comercializacion de los diferentes productos en el supermercado, pueden pasar en un

corto plazo de la etapa de introduccién a crecimiento y madurez, el cual puede tener un
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periodo total de 1 afio, llegando a su méaximo punto en el mes de Diciembre con las fiestas
de Navidad y Afio Nuevo, donde se espera el mayor consumo para los diferentes productos
en la Ciudad de Cobija, repitiéndose este ciclo en los siguientes afios con una mayor

participacion o captacion del mercado meta.

Es decir contrarrestando una tendencia de disminucion del consumo a través del impulso
de la diversificacion de productos, con calidad, en el lugar indicado y en el momento

oportuno.

Ciclo de Vida de un Producto/Negocio

w SUPERMERCADO

'

'

\ YT 17 !
W AV Vil '
|

|

U

Figura 19 Ciclo de vida del Servicio
Fuente  Elaboracién propia

Si bien la empresa esta incluida en el rubro de los servicios, cabe incidir que se dedicara a
la compra — venta de productos; los cuales, son proveidos desde los centros de distribucidn

de expendio de productos de consumo masivo, de manera directa.

La empresa se preocupara porque dichos productos sean de calidad, dentro de su periodo

de vigencia y/o vencimiento, sin dafios posibles de fabricacion o transporte.

9. OPERACIONES

9.1. Disefio y Desarrollo de Productos

El SUPERMERCADO MIVI. se desenvuelven dentro de la industria de la
comercializacion de alimentos, articulos, accesorios, etc., indispensables para satisfacer las

necesidades de la sociedad actual.
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Es en ese sentido que realizara la determinacion de las distintas operaciones y
procedimientos de servicio del supermercado se realizara con la finalidad de llamar la
atencion del cliente, para que adquieran los diferentes productos y articulos de la canasta

familiar, ofreciendo productos de calidad, con higiene y precios justos.
9.1.2. Caracteristica de Calidad del Producto/Servicio

El SUPERMERCADO MIVI serd un ambiente amplio y cémodo, en la cual en su interior
ofrecera a la poblacion una mercaderia variada y/o surtida para ofrecer un surtido, que
satisfacera las exigencias de los clientes, estos distintos productos estaran dividido por

sectores que seran los siguientes:

= Estante de productos duces y o salados (galletas cereales, dulces, papas fritas etc.),

= Estante de productos lacteos (leche, yogurt, duce de leche, mantequilla etc.)

= Estante de productos de cocina (arroz, fideos, aceite, frejol, maiz, alverja etc.)

= Estante de cosméticos (champd, jaboncillo, cremas, decolorantes etc.)

= Estante de productos de limpieza (ace, liquidos de limpieza, escobas, etc.),

= Estante de licores (variedad de bebidas alcoholicas),

= Sector de embutidos (mortadelas, queso, salchichas etc.),

= Sector de frutas (naranja, mandarina, limén, banana, etc.) sector de verduras
(tomate, cebolla, zanahoria etc.),

= Sector de carnes (carne de pescado, bobino, porcino etc.),

= Sector de graciosa (variedad de bebidas graciosas y naturales),

= Sector de reposteria (panes tortas, empanadas etc.),

Todos estos sectores y estantes estardn de una forma ordenada y limpia, con el fin de
agradar al consumidor de consumo masivo y diario.

La mayoria de los productos procesados seran proveidos de las distribuidoras centrales
mayoristas, empresas e industrias, las frutas, verduras, carnes y todos esos productos
naturales, seran proveidos por productores agricolas que cuentan con las especificaciones

requeridas por el supermercado.
9.2. Proceso de Produccion y/o servicio

El proceso de produccion y/o servicio, comprende en la compra de productos de consumos

masivos a las empresa proveedoras Nacionales e Internaciones, como ser viveres,
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abarrotes, lacteos, golosinas, licores, frutas y verduras, la oferta y venta de los productos, a

continuacién se muestra la secuencia e interaccion de procesos.
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Figura 20 Flujograma de Proceso del Servicio
Fuente  elaboracién propia
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9.2.1. Descripcion del proceso de servicio
Recepcion de la mercaderia

En este ambiente llegan los distintos productos (productos de cocina, limpieza, carnes,
bebidas frutas etc.) y posteriormente ser almacenados, este ambiente intervendran 4
operarios, con cargo de (operario N°1 de control y ordenamiento de mercaderia).

En este ambiente los operarios N° 1 decepcionaran los distintos productos (arroz, carne,
licores, etc.) que seran obtenido de los proveedores, los cuales verificaran que el producto

este en ben estado y/o condiciones, para posteriormente ser trasladados al almacén.

Almacén de la mercaderia

En este ambiente se almacena los productos (productos de cocina, limpieza, carnes,
bebidas frutas etc.), en este ambiente intervendran los mismo 4 operarios, con cargo de

(operario N°1 de control y ordenamiento de mercaderia).

Los operarios procederan a almacenar los distintos productos por sectores y de una forma
ordenada, en el almacén asi mismo los embutidos quesos entre otros productos que tienen
que permanecer refrigerados, seran almacenados en un ambiente frigorifico que estara a un
lado del almacén, excepto las carnes que seran llevados por los operarios directamente al

ambiente de carniceria y seran puestos dentro los Frizer para su buena conservacion.

Ordenamiento de las mercaderias para su exhibicion

En este caso se ordenara los distintos productos (productos de cocina, limpieza, carnes,
bebidas frutas etc.), en la sala de exhibicion, intervendran los mismo 4 operarios, con cargo
de (operario N°1 de control y ordenamiento de mercaderia).

Los operarios procederan a sacar los distintos productos en cantidades pequefias para luego
ponerlas y/o ordenarlas en los estantes, frizer, vitrinas de embutidos, muestrario de frutas,
etc. Para la exhibicion de los productos, al momento de ordenar los operarios revisaran la

fecha de vencimiento y el buen estado de los productos.
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Ingreso del cliente

En este ambiente el cliente ingresa para comprar sus productos, en este ambiente

intervendra un personal, con cargo de (operario N°2 de control de equipaje del cliente).

Al momento que le cliente haga el ingreso al supermercado mivi el operario N° 2
observara si el cliente trae alguna bolsa 0 mochila, en caso de que lo traiga, le pedir al
cliente que deje su bolsa mochila, para guardarlo en un casillero, entregandole una tarjeta
con un cddigo, explicandole que por politicas de seguridad el cliente tiene que ingresar sin
objetos o prendas para guardar productos, y que después de realice las compras de sus
productos, en la salida se le devolvera su prenda previa presentacién de la tarjeta que se le
dio al ingreso.

En caso que el cliente no tenga ni una prenda (mochila, bolsa, etc.) el cliente podra

ingresar y salir ningin problema o inspeccion.

Seleccién de productos por pate del cliente

En este ambiente el cliente agarra un carrito de empuje o una canastilla y recorre todos los
ambientes y estantes aleccionando los productos y articulos de su necesidad, los operarios
1 estarna atentos a cualquier consulta o necesidad por parte de los clientes al momento de
que este seleccionando sus productos, una vez seleccionado sus productos el cliente pasara
por el ambiente de caja.

Pagado y facturado de los productos

En este ambiente el cliente paga un valor monetario por los productos adquiridos, en este

ambiente intervendra tres personales con el cargo de (cajeras).

El cliente una vez seleccionado sus productos de su necesidad pasara a cualquiera de las
Tres mesas (cajas) para que le facture y pague el valor monetario de los articulos que

adquirid.

Por otra parte la cajera ira pasando por el lector de barras cada producto para determinar el

precio de cada uno, una vez determinado el costo total adquirido procedera a cobra el valor
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monetario y facturar la compra, posteriormente la cajera procedera a embalar los productos

en bolsas plasticas para el trasporte comodo de sus productos por parte del cliente.
Despachado del cliente

En este ambiente se procedera a despachar al cliente satisfecho por sus compras, en este
ambiente intervendra un personal con el cargo (operario N° 3 de despachado del cliente).

Una vez que el cliente haiga pagado la adquisicion y sus productos y sean embalados si
los productos son pocos y de facil manejo el cliente llevara su producto satisfecho por su
compra, en caso de que los productos adquiridos por el cliente sean en cantidad el operario
se encargara de llevar los productos con la ayuda de un carrito de empuje a su medio de
trasporte (automdvil) que tiene el cliente, y ayudar a acomodar los productos dentro el
vehiculo, en caso de que el cliente no tenga un medio de trasporte el operario le ayudara a
conseguir un taxi y acomodar los productos dentro en mismo, para que el cliente se marche

satisfecho por sus compras.

9.3. Maquinarias, Equipos, Vehiculos, Otros Similares

Para poder realizar el servicio de la venta de productos por parte del SUPERMERCADO
MIVI, se debe determinar la maquinaria, equipos y vehiculos, por lo tanto se hace un

estudio detallado de todo lo que se va necesitar dentro y fuera del supermercado.

9.3.1 maquinarias
Las maquinarias que se necesarias para la Implementacion y funcionamiento del
SUPERMERCADO MIVI son las siguientes:

» Caja registradora

> Cortadora sierra cinta

Caja registradora

Es una maquinaria electronica que permite calcular y registrar transacciones comerciales y
cuantificar del valor total de los producto adquiridos, son mesas metalicas amplias que
facilitan el manipuleo de los productos, ademas las mesas contienen una balanza
volumétrica, un monitor, teclado, una impresora de facturacion, un lector de codigos, y

una pequefia caja de seguridad para el dinero.
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Tabla 10
Caja registradora

Caracteristicas

Cantidad 3
Modelo 1650-mt
Material Acero inoxidable
Dimensiones: 2x1.50x1.40 mts. Largo

) Ancho x alto.
Voltaje 110 wits.
Tiempo de ciclo: 15-40
Peso 270 KI.
Proveedor Shenzhen
Pais Brasil (Rio Branco)
Costo 8.000 $

Fuente http://2397.bo.all.biz

Cortadora sierra cinta

Es una maquinaria cortadora eléctrica de acero inoxidable, que se encargara de ayudar a
cortar la carne en el ambiente de carnes.

Esta cortadora de carne Gracias al ajuste progresivo de la altura de la barra de corte de la
guillotina, permite garantizarse el mejor corte posible de la maquina mediante la
adaptacion individual al tamafio del producto y, por lo tanto, Esta cortadora se fabrica con
materiales macizos inoxidables, cumplen con los requisitos de higiene mas elevados y
ofrecen una limpieza sencilla. En su construccion se tienen en cuenta las exigentes
condiciones de funcionamiento a las que se someteran, un manejo sencillo y seguro, asi

como un buen acceso para los trabajos de mantenimiento y reparacion
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Tabla 11
Cortadora cierra cinta

Caracteristicas

cantidad 1
Modelo as1650-m
material Acero inoxidable
Motor de 1cv.
Dimensiones: 455x465x870 mm.
Ancho x fondo x alto.
Altura corte: 220 mm.
Ancho corte: 180 mm.
Longitud sierra: 1.650 mm.
Medidas mesa: 465x440 mm.
proveedor Promisa, SRL
. Bolivia, Santa Cruz de la
Pais .
Sierra
Costo 1200 $

Fuente http://2397.bo.all.biz

Tabla 12
Inversion total de maquinarias

Precio unitario en

Tipo de maquinaria Cantidad $
Caja registradora 3 8.000
Cortadora cierra cinta 1 1.200
Total expresado en $ 25.200
Total expresado en Bs. 175.392

Fuente elaboracion propia

9.3.2 Equipos

Los equipos necesarios para el SUPERMERCADO MIVI seran los siguientes:

Equipo de computacion

Camara de vigilancia

Freezer

Freezer exhibidor de carnes

Heladera exhibidor de bebidas
Heladera exhibidor de embutidos
Mesas exhibidor de frutas y/o verduras
Estanteria Exhibidor de bebidas lacteas
Estanteria exhibidor de productos

vV V.V V V V V V V VY

Carrito canasta de empuje
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» Sistema de frigorifico

Equipo de computacion
El equipo de computacion estara compuesto de un monitor, CPU., impresora escaner. Este

equipo ayudara en el trabajo administracion 50de las entradas y salidas del producto.

Tabla 13
Computadora
Caracteristicas

Cantidad 2
Marca LG.
Proveedor ACRE CORP
Pais PANDO-BOLIVIA
Costo 3.500Bs.

Fuente Importadora Acre-Corp S.R.L.
Céamara de vigilancia

Las camaras de vigilancias tendran calidad HD 720P con lente varifocal de 2.8 a 12 mm
para tareas de video vigilancia. Esta camara ofrece imagenes en alta resolucién 720P para
que pueda apreciar cada detalle y ademas incorpora visién nocturna por infrarrojos de 30
metros de alcance, estas camaras serdn utilizadas para la vigilancia al interior del

supermercado.

Tabla 14
Camara de vigilancia
Caracteristicas
Cantidad 1
Marca SAMSUN
Caracteristicas 16 CAMARAS + UN
CEREBRO DE 500 GB.

Proveedor ACRE CORP
Pais PANDO-BOLIVIA
Costo 6.000 Bs.

Fuente Importadora Acre-Corp S.R.L.

Freezer normal
El frizer tendrd dos puertas, este quipo ayudara a preservar las carnes que se ofrecera al

cliente en el ambiente de carnes (chancho, bobino, etc.).

51



Tabla 15
Freezer normal
Caracteristicas

Cantidad 2
Marca LG.
Capacidad 170 kilos
Voltaje 220 W
Proveedor FRIGOPANDO
Pais PANDO-BOLIVIA
Costo 3.500Bs.

Fuente Importadora FrigoPando.

Freezer exhibidor de carnes

Este freezer es de material de metal inoxidable vy vidrio, tiene una capacidad de 800 kilos y
contempla dos ventanas deslizadoras para el facil manipuleo de los productos, sera
utilizado para la exhibicion de las carnes manteniéndolos a temperaturas bajas para el buen
estado de las carnes.

Tabla 17
Freezer exhibidor de carnes
Caracteristicas

Cantidad 1
Marca LG.
Diemencion 300 x 100 x 180 mm
Capacidad 800 kilos
Voltaje 220 W
Proveedor FRIGOPANDO
Pais PANDO-BOLIVIA
Costo 5.500Bs.

Fuente Importadora Frigo Pando.
Heladera exhibidor de bebidas

El frizer tendra unas tres puertas, de vidrio, este quipo ayudara a preservar a una
temperatura fria (bebidas jugos, etc.) y al mismo tiempo exhibir todos los productos para

que el cliente elija a su conveniencia.
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Tabla 17
Freezer mostrador de bebidas
Caracteristicas

Cantidad 1
Marca LG.
Dimensiona 320 x 100 x 200 mm.
Voltaje 220W
Proveedor FRIGOPANDO
Pais PANDO-BOLIVIA
Costo 6000Bs.

Fuente Importadora Frigo Pando

Heladera exhibidor de embutidos

Es una heladera plana y larga que sirve para exhibir los productos de una forma horizontal,
es de material de metal y vidrio, cuenta con cuatro ventanas deslizadoras de vidrio que
AYUDA EL FACIL manipuleo del producto asi mismo mantiene un ambiente a
temperaturas bajo cero, esta heladera se utilizara para la exhibicion de los embutidos

salchichas quesos etc.

Tabla 18
Heladera exhibidor de embutidos
Caracteristicas

Cantidad 1
Marca LG.
Dimensiona 320 x 100 x 200 mm.
Voltaje 220W
Proveedor Shenzhen S.A.
Pais Brasil (Rio Branco)
Costo 10.000Bs.

Fuente importadora Shenzhen S.A
Mesas exhibidor de frutas y/o verduras

Estas mesa son una combinacién de meta inoxidable y plastico, la mesa tiene una
inclinacion de 20° para que el producto sea mas visible, cuenta con 30 pequefios canasta
que sirve para separar y aleccionar los productos a expones, estas mesas seran para exhibir

las frutas y verduras que ofrecera el supermercado.

53



Tabla 19
Mesas exhibidor de frutas y/o verduras
Caracteristicas

Cantidad 2
Marca RH-FV-A01 ACRILIX
Dimensiona 350x 180 x 120 mm.
capacidad 400 kilos
Proveedor Shenzhen S.A.
Pais Brasil (Rio Branco)
Costo 7.000Bs.

Fuente importadora Shenzhen S.A

Estanteria Exhibidor de bebidas lacteas

Es un estante de material de acero inoxidable, con un sistema frigorifico que ayuda a
mantener los productos a temperaturas bajas, cuenta con 6 médulos de 30 cm. De ancho
por 3 metros de largo por 50 cm. De fondo, este estante servira para exhibir los productos

lacteos como leche, yogurt, chocolatadas etc.

Tabla 20
Estanteria Exhibidor de bebidas lacteas
Caracteristicas

Cantidad 1
Modelo 064IMO-1J
Dimensiona 300x 200 x 80 mm.
capacidad 600 kilos
Proveedor Shenzhen S.A.
Pais Brasil (Rio Branco)
Costo 10.000Bs.

Fuente importadora Shenzhen S.A
Estanteria exhibidor de productos

Es una estanteria para uso comercial para supermercados, tiendas etc. Es de color blanco,
cuenta con 5 modulos a cada lado de 8 metros de largo y 5 modulos pequefios a cada
esquina de 1 metro de largo, cada médulo tiene de alto 40 cm. De alto por 50 cm de fondo,
cada mddulo con su respectivo porta precios, es una estructura de metal, servird para

exhibir los distintos productos que tendra el supermercado.
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Tabla 21
Estanteria exhibidor de productos
Caracteristicas

Cantidad 6
Modelo BRIMAX
Dimensiona 800x 100 x 200 mm.
capacidad 2000 kilos
Proveedor Shenzhen S.A.
Pais Brasil (Rio Branco)
Costo 9.000Bs.

Fuente importadora Shenzhen S.A

Carritos canasta de empuje

Son carritos de material metalico inoxidable, de facil manejo manual, cuenta con cuatro
ruedas, estos carritos servirdn para que el cliente pueda seleccionar y transportar con
facilidad todos los productos que adquiera del supermercado.

Tabla 22
Carritos canasta de empuje
Caracteristicas

Cantidad 30
Modelo TOV-01-VJ]
Dimensién 80x 50 x 90 mm.
capacidad 70 kilos
Proveedor Shenzhen S.A.
Pais Brasil (Rio Branco)
Costo 700Bs.

Fuente importadora Shenzhen S.A
Sistema de frigorifico

El sistema frigorifico es un equipo que sirve para enfriar y conservar todo tipos de
productos (embutidos, lacteos etc.), Este equipo se utilizard para el almacenamiento de

toda mercaderia (productos) que requiera estar en temperaturas bajas para su conservacion.

Tabla 23
Sistema frigorifico
Caracteristicas

Cantidad 1

dimension 2 mt de alto por 4 mt. de
ancho y 5 mt. de largo

Marca KASON

Proveedor Shenzhen S.A.

Pais BRASIL (Rio Branco)

Costo 25.000 Bs.

Fuente importadora Shenzhen S.A.
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Tabla 24

Inversion total de equipos (Expresado en Bolivianos)

Precio
Tipo de vehiculo Cantidad unitarioen  Total en Bs.
Bs.
Equipo de computacion 2 3.500 7.000
Camara de vigilancia 1 6.000 6.000
Freezer 2 3.500 7.000
Freezer exhibidor de carnes 1 5.500 5.500
Heladera exhibidor de bebidas 1 6.000 6.000
Heladgra exhibidor de 1 10.000 10.000
embutidos
Mesas exhibidor de frutas y/o 2 7000 14.000
verduras
E;tantena Exhibidor de bebidas 1 10.000 10.000
lacteas
Estanteria exhibidor de 5 11.000 66.000
productos
Carrito canasta de empuje 30 700 21.000
Sistema de frigorifico 25.000
Total expresado en bs. ! 25.000 177.500

Fuente elaboracion propia

9.3.3 Vehiculos

Carro de carga mediano

El carro de carga mediano es un vehiculo disefiado para cargar volimenes de pesos altos.

Se utilizara este vehiculo para el recogimiento de los productos especialmente los

productos agricolas, frutas entre otros productos cuyos no puedan ser traidos por los

proveedores hasta el supermercado.

Tabla 25
Carro de carga

Caracteristicas

Cantidad 1
TAMANO mediano
Capacidad 1000 kI de carga
Marca FOTON
Proveedor CRONW
Pais PANDO

BOLIVIA
Costo 25.000 $

Fuente importadora CRONW
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Tabla 26
Inversion total de vehiculos (Expresado en Bolivianos y $)

Tipo de vehiculo Cantidad Precio unitario

ens$
Camion de carga mediano 1 25.000
Total expresado en $ 25.000
Total expresado en bs. 174.000

Fuente elaboracion propia

9.4 Materia prima e insumos

9.4.1. Materia prima

Al analizar el presente plan de negocio se puede determinar que el SUPERMERCADO

MIV1 serd una empresa de servicio, ya que ofrecera al clientes producto ya procesados, en

este sentido se pude llegar a la conclusiéon que la materia prima del supermercado sera el

total de la mercaderia variada que se adquirird de productos para la venta la consumidor.

Asi ismo se determino a las importadoras y/o empresas que nos proveeran los distintos

productos las cuales seran: Cerva SRL, Palloza, Nudelpa SRL, Industrias Venado, Nesscle,

PIL, Matadero Pichigo, productores campesinos de hortalizas y verduras, y entre otros

proveedores potenciales.

Tabla 27
Inversidn total anual en la adquisicién de mercaderia (Expresado en Bolivianos)

Tipo de - unidad de cantidad valor unitario valor total
mercaderia Caracteristicas medida anual expre:sa}dos en expr(_esgdo en
bolivianos bolivianos
Variedad de
productos Mercaderia
necesarios obtenido de los Unidades Global 800.000 800.000
para el proveedores
supermercado
Total 800.000 bs.

Fuente elaboracion propia

9.4.2. Insumos

Para la implementacion del proyecto se determiné los requerimientos de insumos que se

van a utilizar en el supermercado, los cuales seran los siguientes:
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Tabla 28

Inversion total anual insumos (Expresado en Bolivianos)

Vel 905 Valor total
. Unidad de  Cantidad unidad
Insumo Descripcion Proveedor - expresado
medida anual expresado
en bs.
en bs.
Tamafio
pequefio
paquete de 100 12 1200
Bolsa plastica con 100 unidades
el logoy PLASCRUZ Tamafio
caracteristicas del LTDA. mediano
Bolsa plastica ~ producto. Para SANTA paquete de 100 15 1500
embalar los CRUZ- 100 unidades
productos que BOLIVIA Tamafio
compro el cliente. rande
g 100 18 1800
paquete de
100 unidades
Total anual 4.500bs

Fuente elaboracion propia

9.5 Muebles y enseres

Los muebles y enseres que utilizara en el trayecto del servicio de la venta de productos del

SUPERMERCADO MIVI, serén los siguientes:

Tabla 29

Inversion total anual de muebles y enseres (Expresado en Bolivianos)

Descripcion Caracteristicas

Unidad de

medida

Valor unitario
exBresa_dos en
oliviano

Cantidad
anual

Valor total
expresado en
bolivianos

se utilizara
escritorio de
madera para la
parte
administrativa
del
supermercado

Escritorio

se utilizara para
la parte .
administrativa
de la empresa

Sillas

Se utilizara para
poner los
precios a los
productos que
esten en
exhibicién

Etiquetadora

El uniforme
para el personal
ﬁcarnlceros) en
el &rea de carnes

estard
conformado de
mandil gorra,
guantes y botas

Uniforme para
personal

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

2 1.200

4 150

2 200

4 150

2.400

600

400

300
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El uniforme Unidades 15 100 1.500
para el personal
de cajas
personal
operaticos, estar
conformado de
poleras y gorras

se utilizara para
Material de la parteF_) afio 3000
escritorio administrativa 8.200bs.
de la empresa

Total

Fuente elaboracion propia

9.6. Planta

9.6.1 Macro localizacion de la planta y/o empresa

Realizando un estudio de macro localizacion del presente proyecto, se determind la
ubicacién del SUPERMERCADO MIVI en el contexto geografico general que

corresponde al Departamento de Pando, en la provincia Nicolas Suarez.

BrEASIL

Figura 21 Macro localizacion del SUPERMERCADO MIVI
Fuente atlas de Bolivia http//www.atlas.bo

9.6.2. Micro localizacion

Para la determinacion de la micro localizacion de la empresa se toman en cuenta las
variables primordiales de la ubicacion dentro el Municipio de Cobija, tomando en cuenta
que el area territorial para la infraestructura del supermercado debe contar con los
servicios basicos (agua y luz) y vias terrestres. Para un 6ptimo funcionamiento.
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9.6.3. Localizacion exacta de la planta

Realizando un estudio de las variables necesarias (servicios basicos y vias terrestres) para
la ubicacion del SUPERMERCADO MIVI. Se determiné que estard ubicado en el Barrio
Ex-Cacique de la Ciudad de Cobija Barrio Bella Vista.

El terreno estara ubicado en la manzana 45 lotes N° 15 que comprendera una dimension de
600 m? con una superficie plana. Cuenta con los servicios basicos y tiene vias de acceso
por carreteras. La planta estard cerca de la zona urbana de Cobija lo que hara posible la

accesibilidad de comercializacion del producto.

9.7 Distribucién de la planta

La planta de produccion dispone de un area de 600 m2 en este espacio se ubicaran todas la
equipos y maquinarias que se utilizara para la el proceso servicio y la parte administrativa.

La planta posee una entrada lo suficiente grande para el ingreso del cliente y otra entrada
para el recibimiento de las mercaderias, también para el cargado de los productos en los
carros. Asi mismo goza de un bafio amplio y aseado con buena ventilacion para el personal

de trabajo.
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La planta del SUPERMERCADO MIVI Esta disefiado de modo que facilite un adecuado
proceso, higiene del servicio, en el cual debera tener los siguientes factores.

Ventilacion:
Una ventilacion adecuada para permitir un ambiente fresco, para en evitar el calor

excesivo Yy la condensacion de vapor que pueda causar las maquinarias o equipos.

lluminacion:
La iluminacién puede ser natural y/o artificial, las lamparas o bombillos deben ser de

luminaria blanca, deben estar protegidos para evitar un accidente en caso de rotura.

Pisos:
Es recomendable que los pisos sean de ceramica o tipo similar para permitir la facil

limpieza en caso de derramar cualquier sustancia.

Paredes:
Las paredes deben tener una altura adecuada para facilitar las operaciones, las superficies

deben ser lisas y bien estables.

Higiene:
La limpieza dentro del supermercado tanto en el almacén es muy importante, pues se esta
ofreciendo productos alimenticios, se recomienda lavar y limpiar diariamente el piso los

equipos.

9.7.1. Inversidon en edificaciones

Nuestra edificacion e infraestructura del supermercado estara construido en un ambiente de
600 m2 separados por areas de operacién, almacén y administracion, tendrd un costo

determinado a continuacion.
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Tabla 30

Inversion total de infraestructura e edificaciones (Expresado en Bolivianos)

5 : Cantidad Total
Areasy o Unidad Valor Valor d ; 9
ambientes Descripcion de  Cantidad unitario total en oe MINEISTOME

P medida en bs. bs. amientes Bs.
Supermercado e M2 600 348  208.800 1 208.800
estacionamiento Piso o!e M2 50 70 3.500 1 3.500
material
bafios Paraeluso del ), 10 370 3.700 1 3.700
personal
Piso M2 150 120 18.000
Ambientede o M2 105 180  18.900 1 64.950
almacén
Techo M2 165 170 28.050
Piso M2 360 120 43.200
Ambiente de M2 240 180  43.200 1 157.800
operaciones
Techo M2 420 170 71.400
Piso M2 25 120 3.000
Ambiente de o M2 60 180  10.800 1 18.050
administracion
Techo M2 25 170 4.250
Piso M2 15 120 1.800
Ambiente de M2 24 180  3.600 1 7.950
Carniceria
Techo M2 15 170 2.550
Total Bs. 464.750

Fuente elaboracion propia

10. FINANZAS

Las inversiones para el finamiento para el complejo deportivo Amazonica se fueron

determinando a medida de que estructuraba el presente proyecto es en ese sentido que se

puede mencionar con descripciones las distintas tablas de invernes a continuacion.

10.1 Inversion total del proyecto

Determinando todos los componentes financieros (edificaciones, maquinaria, equipos,

vehiculos, recursos humanos, comercializacion y registro legal

que se requiere para la

implementacion del SUPERMERCADO MIVI se determind la inversion total que se

requiere para el mismo:
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Tabla 31
Inversion total del proyecto - (Expresado en Bolivianos)

Detalle Descripcion Monto
Edificaciones 464.750,00
INVERSION FIJA  Magquinaria Equipos y Vehiculos 526.892,00
Muebles y Enseres 8.200,00
Sub total Inversion Fija 999.842,00
Tramites Fundaempresa 500
Tramites Impuestos Nacionales 0
Tramites Gobierno Auténomo Municipal de Cobija 3.000,00
Tramite de caja de salud 350,00
INVERSION Tramite de AFP 0,00
DIFERIDA Tramites Ministerio de Trabajo 110
Constitucion de Empresa 3.500,00
Montaje e Instalacion 4.000,00
Capacitacion 3.000,00
Imprevistos 3.000,00
Sub Total Inversién Diferida 17.460,00
Materia prima e insumos 804.500
CAPITAL DE Recursos Humanos 494.130
TRABAJO Operacion y Mantenimiento 29.400,00
Mercadeo y Comercializacion 26.200,00
Sub Total Capital de Trabajo 1.354.230,00
TOTAL INVERSION REQUERIDA 2.371.532,00

Fuente: Elaboracion Propia

10.2. Inversion Fija

La Inversion Fija para el proyecto SUPERMERCADO MIVI, estd basado en el Estudio

Técnico:
Tabla 32
Inversion Fija - Expresado en bolivianos
Descripcion Monto
Edificaciones 464.750,00
Maquman,a Equipos y 526.892,00
Vehiculos
Muebles y Enseres 8.200,00
TOTALES 999.842,00

Fuente: Elaboracion Propia
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10.3 Capital de Trabajo

El ciclo productivo empieza cuando se efectta el primer desembolso destinado a cubrir los
costos de produccion y termina el momento de venta del bien o servicio, incluyendo el
periodo de recuperacion de los fondos invertidos, que seran destinados al préximo ciclo
productivo incluyendo la comercializacion. Mediante la siguiente expresion se estima el

capital de trabajo.

Costo Total
Capital de Trabajo = afo X N°¢dias ciclo productivo
365 dias/ afio

Tabla 33
Capital de Trabajo - Expresado en bolivianos

. . . ~ Nr0: Dias Monto Capital
Descripcion Costo Total Afio Dias/Afo Clclo_ Trabaio
Productivo J
Materia prima e insumos 804.500,00 365 26 57.306,85
Recursos Humanos 494.130,00 365 26 35.198,30
Operacion y Mantenimiento 29.400,00 365 26 2.094,25
Mercadeo
comerciali;/acién 26.200,00 365 26 1.866,30
TOTALES 1.354.230,00 96.465,70

Fuente: Elaboracion Propia

10.4 Inversion Total Requerida
Determinado todos los montos de inversiones fijas, diferidas y el capital de trabajo se

elabora la siguiente tabla que refleja la Inversién Total Requerida.
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Tabla 34
Inversion Total Requerida - (Expresado en Bolivianos)

Detalle Descripcion Monto
Edificaciones 464.750,00
INVESiION Maquinaria Equipos y Vehiculos 526.892,00
Muebles y Enseres 8.200,00
Sub total Inversion Fija 999.842,00
Tramites Fundaempresa 500
Tramites Impuestos Nacionales 0
Tramite de caja de salud 350,00
Tramite de AFP 0,00
Ig}f:EET?SIg)AN Tramites Ministerio de Trabajo 110
Constitucion de Empresa 3500
Montaje e Instalacion 4000
Capacitacion 3000
Imprevistos 3000
Sub Total Inversién Diferida 17.460,00
Materia prima e insumos 57.306,85
CAPITAL DE Recursos Humanos 35.198,30
TRABAJO  Operacion y Mantenimiento 2.094,25
Mercadeo y Comercializacion 1.866,30
Sub Total Capital de Trabajo 96.465,70
TOTAL INVERSION REQUERIDA 1.113.767

Fuente Elaboracion Propia

10.5 Estructura del Financiamiento

La inversién de los fondos que precisa el proyecto, es financiada por una parte con

préstamos que pueden ser de entidades bancarias o socios (aporte solicitado) y la otra con

fondos propios (aporte propio)

Para ello se considera que el 50% de la inversion requerida puede ser aportada con fondos

propios y el restante con aportes solicitados (préstamo de entidad bancaria) como se

muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 35

Estructura del Financiamiento — (Expresado en Bolivianos)

D e S
Edificaciones 464.750 232.375 232.375
INVEEi"ION Magquinaria Equipos y Vehiculos 526.892 263.446 263.446
Muebles y Enseres 8.200 4.100 4.100
Sub total Inversion Fija 999.842
Tramites Fundaempresa 500 250 250
Tramites Impuestos Nacionales 0 0 0
Tramites GAMC 3000 1.500 1.500
Tramites de caja de salud 350 175 175
INVERSION Traite de AFPs 0 0 0
DIFERIDA  Tramites Ministerio de Trabajo 110 55 55
Constitucion de Empresa 3500 1.750 1.750
Montaje e Instalacion 4000 2.000 2.000
Capacitacioén 3000 1.500 1.500
Imprevistos 3000 1.500 1.500
Sub Total Inversion Diferida 17.460
Materia prima e insumos 57.306,85 28.653 28.653
CAPITAL DE Recursos Humanos 35.198,30 17.599 17.599
TRABAJO  Operacién y Mantenimiento 2.094,25 1.047 1.047
Mercadeo y Comercializacién 1.866,30 933 933
Sub Total Capital de Trabajo 96.465,70
TOTAL INVERSION REQUERIDA 1.113.768 556.884 556.884

Fuente Elaboracion Propia

Se pude observar que 556.884 bolivianos que viene hacer el aporte propio corresponden al

50% de 1.113.768 bolivianos que es el monto total de la inversion requerida.

En base al Aporte Solicitado se elabora un plan de pagos para cinco afios contemplando la

amortizacion que es la cantidad correspondiente a la devolucion de una parte del capital es

decir del saldo adeudado y los intereses que son los montos que se cancelan por la

utilizacion del capital solicitado en préstamo. Para ello se aplic6 la forma de pago variable

con una tasa de interes de acuerdo al mercado y entidades financieras del 15% tasa

aplicada a créditos de capital de trabajo.
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Tabla 36

Plan de pagos del Financiamiento - (Expresado en Bolivianos)

. Periodo . Afo Tip_o .
Monto préstamo Plazo de Gracia Interés Desemb. Amo,rtlzam
on
556.883,85 5 15% 0 1
ANO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Saldo Deudor 556.884  556.884  445.507 334.130 222.754 111.377
Amortizacién (A) 111.377 111.377 111.377 111.377 111.377
Interés (I) 83.533 66.826 50.120 33.413 16.707
Total cuota (A+l) 194.909 178.203 161.496 144.790 128.083

Fuente Elaboracion Propia

10.6 Estudio econémico y financiero

10.6.1 Costos

=  Costos Anuales Proyectados

El célculo de los costos fue realizado con una proyeccion de cinco afios a partir del quinto

afio se deberian ajustar en base a un nuevo proyecto que defina alguna ampliacion en

infraestructura o variacién en la produccion.

Tabla 37
Costos Anuales Proyectado — (Expresado en Bolivianos)

PRODUCCION ANUAL

Detalle Descripcion = = = = =
ANO 1 | ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
fmortizacion Inversion 3492 3492 3492 3492 3492
Cgigcs)s Costo Financiero (Interés) 83.533 66.826 50.120 33.413 16.707
Depreciacion 66.205 59.283 53.139 47.682 42.833
Otros 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Sub total Costos Fijos 156.230  132.602 109.750 87.587 66.032
Materia Prima e Insumos 804.500 804.500 804.500 804.500 804.500
cosTOS  Recursos Humanos 494,130  494.130 494.130 494.130 494.130
VARIABLES Operacion y Mantenimiento  29.400,00 29.400,00 29.400,00 29.400,00 29.400,00
Mercadeo y Comercializacion 26.200,00 26.200,00 26.200,00 26.200,00 26.200,00
Sub Total Costos Variables 1.354.230 1.354.230 1.354.230 1.354.230 1.354.230
COSTOS TOTALES 1.510.460 1.486.832 1.463.980 1.441.817 1.420.262

Fuente Elaboracion Propia
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= Costos Fijos

La inversion diferida calculada correspondiente a Bs. 17.460 es amortizada mediante

prorrateo en los cinco afios con un costo anual de Bs. 3.492.

Desde el afio uno que empieza la venta del servicio, se tendra que cargar anualmente en la
estructura de costos anuales proyectados, la suma monetaria de la depreciacion de todos los
activos fijos, hasta la liquidacion del proyecto, el calculo y determinacion de a depredacion

se encuentra reflejada en los anexos.

= Costos Variables

Los Costos referentes a Recursos Humanos, Operacion y Mantenimiento y Mercado y
comercializacion se mantienen constantes en los cinco afios proyectados, pues no presentan
grandes fluctuaciones en afios anteriores.

=  Costo Unitario de servicio

El Costo Unitario de servicio indica el costo de venta, en este caso de cada hora de
disciplina EI mismo fue calculado dividiendo el Costo Total entre la cantidad de unidades

producidas.
CUP. = cT
QT
Donde:
C.U.P. = Costo Unitario de Produccién
CT = Costo Total en un afio
QT = Cantidad Total a producirse en un afio

El Costo total por afio se encuentra proyectado en los costos anuales y de acuerdo al

tamario del proyecto se formula la siguiente tabla:
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Tabla 38
Costos Unitario de servicio Proyectados -(Expresado en Bolivianos)

Cantidad Costo Unitario

(51 el e Total del servicio
Afo 1 1.510.460 66.367,00 22,76
Afio 2 1.486.832 66.367,00 22,40
Afio 3 1.463.980 66.367,00 22,06
Afio 4 1.441.817 66.367,00 21,72
Afo 5 1.420.262 66.367,00 21,40

Fuente Elaboracion Propia

Del analisis se pude identificar claramente a cada afio que pasé el costo unitario de del

servicio tiene a caer esto se presenta por dos aspectos importes:

» EIl Costo Financiero va bajando segin vayamos amortizando a capital

» A mayor produccion menor costo

10.6.2 Ingresos

Para determinar los ingresos es importante determinar el precio de venta del servicio
(disciplina deportiva) considerando el porcentaje de utilidad que se espera obtener,
asimismo se debe considerar el precio de venta debe estar entre los margenes del precio

vigente en el mercado. Para su célculo se aplica:

Donde:

Pv = Precio de Venta

CUP = Costo Unitario de Produccion

H = Porcentaje de utilidad que se espera obtener por cada unidad del producto 100%
Pv = CUP(1 + h) = 22.76 (1 + 50%) = 34,14 Bs.
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Tabla 39
Precio de Venta Proyectado - (Expresado en Bolivianos)

ARo Costo Total Utilidad FIEEIDEE
Venta
Afio 1 22,76 50% 34,14
Afio 2 22,40 50% 33,60
Afio 3 22,06 50% 33,09
Afio 4 21,72 50% 32,59
Afio 5 21,40 50% 32,10

Fuente Elaboracion Propia

* Ingresos Anuales Proyectados
Conociendo el Precio de venta se calcula los ingresos anuales proyectados multiplicando

las cantidades de produccion por el precio unitario. Su calculo se efectda con la siguiente

formula
I = QxPv

Donde:

I = Ingresos por ventas

Q = Cantidad

P = Precio unitario de venta

Tabla 40

Ingresos Anuales Proyectados - (Expresado en Bolivianos)
Afo Precio Venta Cantu_ja_d EE Monto Total

servicios

Afio 1 34,14 66.367 2.265.690
Afio 2 33,60 66.367 2.230.247
Afio 3 33,09 66.367 2.195.971
Afio 4 32,59 66.367 2.162.725
Afio 5 32,10 66.367 2.130.393

Fuente Elaboracién Propia

10.6.3 Punto de Equilibrio

El Punto de equilibrio se da cuando el valor de los ingresos es igual al valor de los costos
del servicio. Dicho en otros términos el punto de equilibrio es el nivel de venta de servicios

donde los beneficios por ventas son igual a la suma de los costos fijos y variables.
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Cabe sefalar que esta técnica no sirve para evaluar la rentabilidad de una inversion, sin
embargo permite conocer el punto minimo de servicios al que debe venderse para que el

proyecto no tenga perdidas.

Costo Fijo Total

P.E. = .
1 - Costo Variable total
Ventas totales
Punto de Equilibrio en volimenes fisicos
PE _ P.E. Monetario
o Precio de Venta
Tabla 41
Punto de Equilibrio
Punto de
~ Costo Fijo CO.StO Ventas Pun_tp d? Precio Equilibrio
Ao Variable Equilibrio
Total Total Totales Monetario de Venta Volumen
(servicios)
Afio 1 156.230 1.354.230 2.265.690 388.353 34,139 11.375,71
Afio 2 132.602 1.354.230 2.230.247 337.589 33,605 10.045,88
Afio 3 109.750 1.354.230 2.195.971 286.322 33,088 8.653,26
Afio 4 87.587 1.354.230 2.162.725 234.295 32,587 7.189,74
Afio 5 66.032 1.354.230 2.130.393 181.243 32,100 5.646,16

Fuente Elaboracion Propia

Un dato importante para analizar es que en el primer afio debemos vender una cantidad
minima de 11.375,71 servicios que solo representa el 18% de la proyeccion calculada y en

lo subsiguientes afios va disminuyendo.

10.6.4 Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectadas

El célculo se efectla en base a los pardmetros de produccion, precio del servicio, costos de

produccion y deducciones impositivas legales.
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Tabla 42
Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectadas - (Expresado en Bolivianos)

PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADAS

Descripcion = = - = <
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS 2.265.690 2.230.247 2.195.971 2.162.725 2.130.393
Ventas 2.265.690 2.230.247 2.195.971 2.162.725 2.130.393
COSTOS TOTALES  1.510.460 1.486.832 1.463.980 1.441.817 1.420.262
Costos Fijos 156.230 132.602 109.750 87.587 66.032
Costos Variables 1.354.230 1.354.230 1.354.230 1.354.230 1.354.230
UTILIDAD BRUTA 755.230 743.416 731.990 720.908 710.131
IMPUESTO IUE 25% 188.807 185.854 182.998 180.227 177.533
UTILIDAD NETA 566.422 557.562 548.993 540.681 532.598

Fuente Elaboracion Propia

La utilidad bruta es calculada de los ingresos generados menos los costos total por afio, a
esta utilidad bruta se aplica el impuesto que se paga por las ganancias obtenidas al cierre de
cada gestion contable de acuerdo a las ley Impuesto sobre las Utilidades de las Empresas
(I.U.E.) con una alicuota del 25%.

10.6.5 Estado de Flujo de Fondos Proyectado

El Flujo de Fondos, muestra el origen de los fondos monetarios y su destino o aplicacién
en el tiempo. La entrada y salida de recursos generalmente se da cada afio, hasta la
finalizacion del proyecto. En sintesis el flujo de fondos, expone la liquidez o iliquidez del
proyecto, es decir, si se tiene o no dinero en efectivo para cubrir las obligaciones

monetarias.
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Tabla 43
Estado de Flujo de Fondos Proyectado - (Expresado en Bolivianos)

. Instalacion FLUJO DE FONDOS
Descripcién = = = = = =
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

FUENTES 1.113.768 636.120 620.337 605.623 591.855 1.406.089
Aporte Propio 556.884

Aporte Solicitado 556.884

Utilidad Neta 566.422 557.562 548.993 540.681 532.598
Depreciacion 66.205 59.283 53.139 47.682 42.833
Amortizacion Inv. Diferida 3.492 3.492 3.492 3.492 3.492
Valor Residual 730.699
Capital de Trabajo 96.466
UsosS 1.113.768 194.909 178.203 161.496 144.790 128.083
Inversion Fija 999.842

Inversion Diferida 17.460

Capital de Trabajo 96.466

Costo Financiero 83.533 66.826 50.120 33.413 16.707
Amortizacion 111.377 111.377 111.377 111.377 111.377
FLUJO

ACTUAL 0 441.210 442.134 444.127 447.065 1.278.005
FLUJO ACUMULADO 441.210 883.345  1.327.472 1.774537 3.052.543

Fuente Elaboracion Propia

Para confeccionar el Flujo de Fondos se partié del Programa de Inversiones, Estructura del.
Esta tabla contempla la fase de instalacion y funcionamiento del proyecto. La primera fase
abarca todo el periodo de instalacion y cuyas fuentes de financiamiento provienen del
aporte propio y/o solicitado y los usos de las inversiones efectuadas.

La fase dos o funcionamiento del proyecto comprende desde la puesta en marcha del
mismo, hasta el periodo donde se cubrira el pago de los prestamos obtenidos. Las fuentes
estan representadas ahora por la venta del servicio y los usos por los costos ocasionados a

lo largo del periodo de funcionamiento del proyecto.

En el Flujo de fondos, la columna Fuentes establece el ingreso de dinero percibido por el
proyecto por diferentes conceptos. Los ingresos provienen por un lado, del aporte y
préstamo y por otro de la venta del producto y cuyo valor monetario va incluido en la
utilidad neta, dato que deriva del Estado de Pérdidas y Ganancias en cuya estructura la

depreciacion y amortizacion de la inversion diferida son tomados como parte de los costos
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totales de produccidn, pero que se consideran como ingresos del proyecto en el Flujo de
fondos.

El Flujo de Fondos expone de manera clara la prevision para cubrir los prestamos
obtenidos, aqui se analiza la disponibilidad de recursos financieros y no las utilidades

arrojadas por el proyecto.

10.7 Evaluacion y factibilidad

La evaluacion del proyecto es una operacion que permite tomar la respectiva decision de
invertir o no, en base a la comparacion de las utilidades o beneficios arrojados frente a los
respectivos costos de produccién del bien ofrecido por el proyecto, en otras palabras,
evaluar es medir la rentabilidad o factibilidad del proyecto mediante los indicadores.
Evaluar también es efectuar un analisis de las ventajas y desventajas de entregar al
proyecto recursos que precisa para su desenvolvimiento y, cuyo resultado conduce a

criterios de aceptacion o rechazo del mismo.

Por lo tanto, la evaluacion de proyectos tiene como finalidad conocer cuan atractiva es la
inversion para producir un bien o servicio, y decidir sobre la conveniencia 0 no de

financiar un determinado proyecto.

10.7.1 Evaluacion Financiera

Tiene como propdsito indicar la capacidad del proyecto para hacer frente a las obligaciones
financieras contraidas con terceros y mostrar la rentabilidad del capital propio. Para ello se
elabora el Flujo Neto Financiero.

Tabla 44
Flujo Neto Financiero - (Expresado en Bolivianos)
L Instalacion FLUJO NETO FINANCIERO
Descripcion - = - = = -
AROO0 | ARO1 | ARO2 | ARO3 | ARO4 | AROS
Flujo de 1.113.768
Inversion
Flujo Financiero 441.210  442.134 444127  447.065 1.278.005
FLUJO NETO
FINANCIERO -1.113.768  441.210 442.134 444127  447.065 1.278.005

Fuente Elaboracién Propia
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10.7.2 Indicadores de Evaluacion
Permiten medir la rentabilidad del proyecto, estos indicadores consideran el valor
cronoldgico del dinero, es decir, el dinero cambia su valor en el tiempo cambiando por lo

tanto su capacidad de adquisicion.

= VAN

Para el calculo del VAN se tomo la tasa de interés existente en el sistema bancario
comercial, correspondiente al 10% que viene a constituir el costo de oportunidad del
dinero, considerando que toda inversion debe tener un rendimiento que haga crecer el
dinero por encima del indice inflacionario o de la tasa de interés bancaria. Para su calculo

matematicamente la formula del VAN es:

FN FN FN FN,
VAN = - " + . + " * .. +
(a+i)P (@+i)} (@« if (1+i)

Donde:
FN  =Flujo Neto o Saldo de Liquidez Neto
n = Vida util del proyecto (afios)
[ = Tasa de Interés de actualizacion.

1.113.768 441.210 442.134 444,127 447.065 1.278.005

VAN = - + + + + +
(1+0,10)° (1+0,10)* (1+0,10)2 (1+0,10)3 (1+0,10)* (1+0,10)°
VAN =1.085.305

Por lo tanto al ser mayor a cero es conveniente realizar la inversion

= TIR

Su célculo el TIR para el presente proyecto se aplico la siguiente formula de interpolacién
lineal para poder determinar, asi mismo se determina el namero del TIR positivo, tanto el
TIR Negativo.
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VAN 1

TIR = i+ (i5 -1
1+ (i) VAN 1+ VAN 2
Donde:
il = Tasa de descuento del ultimo VAN POSITIVO
i2 = Tasa de descuento del primer VAN NEGATIVO

VAN 1= Valor Actual Neto, obtenido con il

VAN 2= Valor Actual Neto, obtenido con i2

Mediante el método descrito se obtuvieron los siguientes datos:
il VAN POSITIVO  37%

i2 VAN NEGATIVO 38%

VAN 1= Valor Actual Neto, obtenido con il 8286
VAN 2= Valor Actual Neto, obtenido con i2 -14272

La Tasa Interna de Retorno Calculada es:

TIR =37,36

Considerando el costo de oportunidad del dinero 10% el proyecto tiene una tasa de
rendimiento del 27.36% (Resultante de 37.36% - 10% = 27.36%), Por lo que la inversion

para el capital propio, sin considerar el préstamo es rentable en base al resultado obtenido.

= B/C

La Relacion beneficio/costo (B/C) muestra la cantidad de dinero actualizado que percibira
el proyecto por cada unidad monetaria invertida. Resulta de dividir los ingresos brutos
actualizados (beneficios) entre los costos actualizados, a una tasa de interés vigente en el
mercado generalmente se utiliza la misma tasa que la aplicada para el calculo del VAN.
Este indicador mide la relacién que existe entre los ingresos de un proyecto y los costos

incurridos a lo largo de su vida Gtil incluida la inversion efectuada en el momento 0.
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B1 B2 Bn
8/C _ (1+1) as)? T + 10
Co c1 Cn
110 + 1) + |eeeennne L1
Tabla 45
Relacion Beneficio Costo - (Expresado en Bolivianos)
Afo 0 Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Beneficios 636.120 620.337 605.623 591.855  1.406.089
Costos 1.113.768 194.909 178.203 161.496 144.790 128.083
Flujo neto -1.113.768 441.210 442.134 444,127 447.065  1.278.005
Tasa 10%
VPB 2.823.295,31
VPC 1.579.991,53
R B/C 1,79

Fuente: Elaboracién Propia

La Relacion Beneficio Costo, se puede observar que por cada bolivianos invertido se

obtendra 0.79 Bs. Lo cual también indica la aceptabilidad del proyecto.

11. SUPUESTO Y ESCENARIOS

11.1. Supuesto sobre Ventas

De acuerdo a los supuesto sobre ventas en la Ciudad de Cobija el indice de precios al

consumidor (1.P.C), alcanzé variacion positiva de 0,02% La divisién que presenté mayor

incidencia positiva fue Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas 0,11%, con variacion positiva

de 0,29%.
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'J'abla 46
Indice de Precios al Consumidor, Variacion Mensual e Incidencia, (Afio 2015)

Variaci6 Incidenci

. .., Ponderaci L n a
Division . Indice
on Porcentu Porcentu
al al
Diciem Enero
b.

indice General 100,00 14291 142,93 0,02% 0,02%

1 Alimentos y Bebidas no 35,60 149,73 150,16  0,29% 0,11%
Alcohodlicas
2 Bebidas Alcohdlicas y Tabaco 1,24 157,60 158,11  0,32% 0,00%
3 Prendas de Vestir y Calzados 5,62 119,46 119,67 0,18% 0,01%
4 Vivienday Servicios Basicos 10,80 187,01 187,02 0,00% 0,00%
g5 Muebles, Bienes y Servicios 7.15 12491 12513  018%  0,01%
Domeésticos

6 Salud 0,58 143,83 143,78 (0,04)% (0,00)%
7  Transporte 13,30 126,03 124,68 (1,07)% (0,13)%
8 Comunicaciones 2,16 94,69 95,13 0,46% 0,01%
9 Recreacion y Cultura 5,32 106,25 106,24  (0,01)% (0,00)%
(1) Educacion 1,10 149,60 151,65 1,37% 0,02%
i Restaurantes y Hoteles 10,38 158,09 158,18 0,05% 0,01%
; Bienes y Servicios Diversos 6,76 125,37 12498 (0,31)% (0,02)%

Fuente elaboracion propia

11.2. Volumen de Produccién

Sobre la base del indice de precio al consumidor (1.P.C.) en la Ciudad de Cobija en el afio
2015 realizada, por el Instituto Nacional de Estadistica se determiné que hubo un

crecimiento del 0,41% a comparacion del afio 2014, en los productos de la canasta familiar

Donde se pude determinar que hubo un crecimiento de las adquisidores de los productos

por parte de la poblacion del municipio de Cobija.
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12. ORGANIZACION ADMINISTRATIVA Y LEGAL

12.1 Estudio administrativo y legal

El Estudio administrativo y legal, es el marco en el que se desenvuelve la organizacion, de
acuerdo con el cual las tareas son divididas, agrupadas, coordinadas y controladas para el
logro de objetivos de una empresa, Existen distintos tipos de formas legales para realizar
operaciones de negocios y/o servicios en Bolivia, a partir de las mismas, se determin6 que
el SUPERMERCADO MIVI seré una Sociedad de Responsabilidad Limitada S.R.L. ya
que la inversion para el tipo de negocio del complejo es muy alto es en ese sentido que se

necesita socios inversionistas.

La Sociedad de Responsabilidad Limitada es una figura juridica constituida por un minimo
de 2 socios y un maximo de 25 socios. La responsabilidad de los socios se encuentra
limitada, es decir que cada socio cuenta con un nimero de acciones dependiendo del
capital aportado y sélo responden con sus aportaciones, no tienen derecho sobre los bienes
adquiridos, pero si sobre el capital y utilidades de la misma (Codigo de Comercio Titulo IV
Capitulo 3). Decreto Ley No 14379 del 25 de febrero 1977).

Dentro de la figura administrativa y legal para el establecimiento de la empresa de servicio

en Bolivia se deben cumplir los siguientes pasos 0 normativa.

12.1.1 Personeria juridica

Es un tramite legal que con la obtencién de la misma, la Empresa de servicios el
SUPERMERCADO MIVI S.R.L. se constituye legalmente dentro el pais de Bolivia

ejerciendo derechos y obligaciones.

La personeria juridica es quizas el documento mas importante que debe tener toda empresa
y/o sociedad, puesto que sin ella la empresa no naceria a la vida juridica, es donde
adquieren derechos y obligaciones ya sean contractuales o legales, asi lo ameritan las
circunstancias, es por ello que se puede decir que la personeria juridica es como el
certificado de nacimiento para un nifio, sin ella no estaria vivo en la vida civil y legal, este
tramite se procedera a realizar y obtener en instalaciones de la Gobernacion Autonoma de

Pando.
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12.1.2 Registro legal

Fundempresa

El registro de La Empresa SUPERMERCADO MIVI S.R.L. en la institucion de
FUNDEMPRESA hace que le otorgue la Matricula de Comercio. La matricula de comercio le
sirve para adquirir la calidad de comerciante con reconocimiento legal del Estado de Bolivia

para desarrollar sus actividades empresariales.

Las oficinas de FUNDEMPRESA se encuentran ubicadas en la Av. 9 de Febrero km. 2 en el
Edificio de CIP-PANDO, en la cual SUPERMERCADO MIVI S.R.L. Tiene que presentar
los siguientes requisitos:

1. Documento de constitucion elaborado por abogado y declarado ante notario de fe
publica.

Publicacion en periddico de circulacion nacional.

Balance de apertura con certificado de solvencia del profesional que lo elaboro.
Poder del representante legal.

Formulario de inscripcion de la empresa en el Registro de Comercio

ok~ wd

Numero de Identificacion Tributaria (NIT)

EL SUPERMERCADO MIVI S.R.L. deberd inscribirse al Padron Nacional de

Contribuyentes para la obtencion del NIT (nimero de identificacion tributaria).

El NIT servird le servira a la empresa para estar registrado y poder funcionar legalmente. El
tramite de su inscripcion lo haré en las instalaciones de IMPUESTOS NACIONALES que se

encuentra ubicado en la Calle Beni Zona Central

Patente Municipal

EL SUPERMERCADO MIVI S.R.L Generard una actividad comercial, ya que vendera un
productos dentro el Municipio de Cobija, por lo cual debera tramitar su patente municipal que
le autoriza la apertura de una actividad econémica, y posteriormente el pago de sus impuestos

municipales.

Le sirve para obtener la autorizacion mediante la Licencia de F-401. y funcionamiento

Municipal, de conformidad a la declaracién jurada. El patente se tramitara en las instalaciones
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de Ingresos Municipales ubicada en la Av. Teniente Coronel Cornejo frente IMPOR-EXPOR
V.R.L.

Ministerio de Trabajo

EL SUPERMERCADO MIVI S.R.L debera obtener el Certificado de Inscripcion en el
Registro de Empleadores del Ministerio de Trabajo, para el Registro de empleadores en el
Ministerio de Trabajo autoriza, la utilizacion del Libro de Asistencia y/o Sistema
Alternativo de Control de Personal, en cumplimiento de las normas legales vigentes en el

pais.

Caja Nacional de Salud

EL SUPERMERCADO MIVI deber afiliar al personal a una caja de salud para cumplir

con la norma legal vigente y la cobertura de seguros de salud de nuestro Pais.

Administradoras de fondos de pensiones (AFPs)

E registro del personal del complejo unas de las administradoras de fondos de pensiones,
que es de caracter obligatorio, lo cual el principal objetivo de esto es la renta de vejes que
es un seguro social obligatorio, que hace un descuento del 12.75 % del sueldo basico del
personal, en la region existen dos oficina de aseguradoras de AFPs, vigentes que son futuro

y Prevision.

12.2 Organizacién empresarial

La organizacion del SUPERMERCADO MIVI estara compuesta de personal con

distintos cargos, jerarquias y funciones.

Organigrama

El organigrama o jerarquizacién desde el punto administrativo consiste en la disposicién
de las funciones de la organizacion por orden de importancia o rango es en ese sentido que
se determino el organigrama del SUPERMERCADO MIVI sera: micro administrativo
vertical integral, ya que sera una estructura de una sola organizacion, que presentara los
cargos jerarjicos de arriba asia abajo a partir del titular, en la parte superior, y
desagregandose en los diferentes niveles jerarquicos en forma escalonada de la forma de

sus relaciones de jerarquia o dependencia
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GERENTE

CONTADOR
SECRETARIA

PERSONAL

OPERATIVO

PERSONAL
TECNICO

Nivel técnico

| | |
T 1
[ CAIERA 1 } { CAIERA 2 } CAJERA 3 CHOFER
Nivel|operario
OPERARIO 1 OPERARIO 2 OPERARIO 3

Figura 23  Organigrama del SUPERMERCADO MIVI
Fuente elaboracion propia

12.2.1 Personal

El personal que tendrd el SUPERMERCADO MIVI para la atencion a los clientes sera la
siguiente:

» Personal Administrativo

» Personal Técnico

» Personal Operativo

= Procedimiento de contratacion

El proceso de contratacion para el personal del SUPERMERCADO MIVI sera del
siguiente procedimiento técnico, especificando los requisitos que deberd tener cada

personal como también sus funciones:
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UNIDAD FUNCIONAL ADMINISTRATIVA

GERENTE

Determinacién del cargo: Gerente

Funcion: Administrar todo del Supermercado
N° de personas responsables: 1 persona

Jefe inmediato: Asamblea de socios

Requisitos para el cargo:

Ser ciudadano Boliviano

Tener titulo en provision nacional en licenciatura en Administracion de Empresas.
Tener experiencia minima de 2 afios en funciones de cargos similares.

Tener incentivas para realizar nuevos emprendimientos.

Tener buenas relaciones publicas.

Capacidad de trabajar bajo presion.

VVVVVY

Descripcion de cargo
Es responsable de la administracion, planificacion, organizacion y control de la economia

financiera, recursos humanos, materiales, servicio y estabilidad del Supermercado.

Debera coordinar planes, programas y proyectos para optimizar operaciones econémicas-

financieras en beneficio del supermercado.

CONTADOR

Determinacion del cargo: Contador

Funcion: Ayudar en la parte financiera
N° de personas responsables 1 persona

Jefe inmediato Gerente

Requisitos del cargo:

Ser ciudadano Boliviano

Tener titulo en Auditor o Contador General

Tener experiencia minima de 2 afios en funciones en cargos similares.
Tener buenas relaciones publicas.

Capacidad de trabajar bajo presion.

Tener respeto y honestidad

VVVYYY
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Descripcion del cargo
Intervenir y hacer reportes de las operaciones financieras del supermercado, como ser

planillas de compras, ventas, alquileres, entre otros.

Realizar estados financieros de la empresa, el llenado de los libros de compras y ventas

IVA, elaboracion de planilla de sueldos del personal de la empresa.

SECRETARIA

Determinacion del cargo: Secretaria

Funcion: Ayudar en el proceso de la administracion
N° de personas responsables 1 persona

Jeme inmediato Gerente

Requisitos para el cargo:

Ser ciudadana Boliviana

Tener titulo en secretariado general

Tener experiencia minima de 2 afios en ejercicio profesional en funciones similares.
Tener experiencia en atencion al cliente.

Tener buenas relaciones publicas.

Capacidad de trabajar bajo presion.

VVVYYY

Descripcion de cargo

Es responsable de elaborar documentos dependientes de la gerencia, ayudara en la parte
administrativa, elaborara reportes técnicos de las actividades del movimiento y
abastecimiento de la mercaderia, asi mismo sera la que controle la asistencia del personal

del supermercado.

UNIDAD TECNICA

CAJERA

Determinacion del cargo: cajera

Funcion: efectuar el cobro de uso del servicio
N° de personas responsables 3 personas

Jefe inmediato Gerente
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Requisitos del cargo:

Ser ciudadano Boliviano

Egresada o titulada en una carrera administrativa financiera.

Tener experiencia minima de 1 afio en funciones en cargos similares.
Tener buenas relaciones publicas.

Capacidad de trabajar bajo presion.

Tener respeto y honestidad

Certificado de antecedentes policiales

YVVVVVVY

Descripcion del cargo

Realizara el control, determinacion, cobro, facturacion y embalado de los productos que
adquirird los clientes, asi mismo serd el responsable de custodiar el dinero, para que al
final del dia haga su cierre de caja mediante un arqueo de toda la mercaderia vendida en el
dia.

CHOFER
Determinacion del cargo: Chofer
Funcion: Conducir los vehiculos del Supermercado

N° de personas responsables 1 personas
Jefe inmediato Gerente
Requisitos para el cargo:

» Ser ciudadano Boliviano
Tener licencia de conducir categoriaB o C
Tener experiencia de un afio en el area
Tener buenas relaciones humanas

Capacidad de trabajar bajo presion.

vV V V V V

Tener respeto y honestidad

Descripcion del cargo
Es el encargado de conducir el camion de carga del Supermercado, para recojo de
insumos, mercaderia (hortalizas carnes, entre otros) de algunos proveedores asi mismo de

Ilevar algunos encargos de compras mayores a su destino final.
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AREA OPERATIVA
OPERARIO N°1

Determinacion del cargo: Operario N° 1

Funcion: encargado control y ordenamiento de la mercaderia
N° de personas responsables 4 personas

Jeme inmediato Gerente

Requisitos del cargo:

» Ser ciudadano Boliviano

» Tener experiencia en el rubro

» Capacidad de trabajar bajo presion.
» Tener respeto y honestidad

Descripcion del cargo

Es encargado de recibir y transportar la mercaderia al almacén, ordenar los productos en
los estantes de exhibicidn, heladeras entre otros, asi mismo se encargaran de la limpieza
del supermercado y controlar constantemente que os productos estén en buen estado y

etiquetado con su precio.

OPERARIO N°2

Determinacién del cargo: Operario N° 2

Funcion: encargado controlar el equipaje del cliente
N° de personas responsables 1 personas

Jeme inmediato Gerente

Requisitos del cargo:

» Ser ciudadano Boliviano

» Tener experiencia en el rubro

» Capacidad de trabajar bajo presion.
» Tener respeto y honestidad

Descripcién del cargo
Es encargado de controlar y decepcionar que los clientes que ingresen al supermercado
entren sin ninguna prenda (mochila bolsa etc.), y mismo tiempo si el cliente trae alguna

prenda lo decepciona y custodie hasta que el cliente salga después de realizar sus compras.
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OPERARIO N°3

Determinacion del cargo: Operario N° 3

Funcion: Encargado de despachado del cliente
N° de personas responsables 1 personas

Jeme inmediato Gerente

Requisitos del cargo:

» Ser ciudadano Boliviano

» Tener experiencia en el rubro

» Capacidad de trabajar bajo presion.
» Tener respeto y honestidad

Descripcion del cargo
Sea el encardado de ayudar a transportar los productos en cantidad adquiridos por el cliente
hasta un medio de trasporte, asi mismo ordenara los productos dentro el medio de

transporte.

Es en ese sentido el SUPERMERCADO MIVI. Contara con 13 trabajadores divididos por

areas especificas como también en cargos y deberes distintos.

Tabla 47
Inversion total anual en sueldos y salarios (Expresado en Bolivianos)

Puesto al que . Haber bésico Meses de VELGIFIBIEL

Cantidad . expresado en
pertenece. en bs. trabajo s
bolivianos

Gerente 1 5.500 13 71.500
Contador 1 4.000 13 52.000
Secretaria 1 3.380 13 43.940
Cajera 3 2.900 13 113.100
Chofer 1 2.900 13 37.700
Operaros 6 2.255 13 175.890
Total 13 494.130 bs

Fuente elaboracion propia

Se puede resaltar que dentro los haberes basicos de cada personal se haran los descuentos

de 12.71 % de los Aportes de la AFP, que son los aportes de caracter obligatorio que estan
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dictados y establecido por Ley Nacional, para establecer el fondo de renta de vejes de cada
personal.

13. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

13.1. Conclusiones

= Segun la investigacion de mercado se concluye que la demanda en el Municipio de
Cobija es suficiente dinamica donde se considera que hay una demanda de 100% de la
muestra, ya que el consumidor especifico estd compuesto por mujeres. También se
observo a los competidores actuales del mercado, que los mismo estan compuestos por
comerciantes mayoristas y minoristas que comercializan diferentes productos similares

en lugares estratégicos de la Ciudad de Cobija.

= En el estudio de las operaciones se desglosan los resultados del segundo objetivo
planteado muestra la localizacion e ingenieria del proyecto, y la capacidad instalada del
supermercado que cumplira con las necesidades de produccion del servicio, ademas de
ajustarse al disefio requerido por las condiciones de la empresa y al lugar elegido para

su implementacion o ejecucion.

= Se disefid estrategias de marketing, en el que se plantearon diversas estrategias tanto en
la etapa operativa como en la etapa comercial para la puesta en marcha del proyecto; en
este apartado se destacaron los principales puntos para operar el negocio de la mejor

manera.

= Segun el cuarto objetivo especifico se logré realizar el estudio administrativo y legal,
qgue garantiza el correcto funcionamiento del Supermercado a partir de
direccionamientos estratégicos claramente definidos, necesidad de recursos humanos
identificados, descripcion de funciones, y tramites legales identificados, dando como
resultado una empresa factible desde el punto de vista organizacional, reflejado en el

excelente servicio al cliente consumidor.

= Como resultado del Gltimo objetivo especifico se ha determinado que el proyecto es
factible, ya que el Valor Actual Neto (V.A.N.) calculado resulté positivo que es de
1.085.305 bs., y donde la Tasa Interna de Retorno (TIR) es de 37.36 % positivo, lo que

indica que el proyecto es justificable implementarlo para el funcionamiento. Los
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resultados obtenidos se deben que los consto son inferiores a las utilidades de la

empresa.
13.2. Recomendacién

= Si bien la competencia es grande y cuentan lugares estratégicos, para subsanar esto se
recomienda tener un estdn con productos variados de toda marca y precio, cuidando la
higiene y que los productos este en buen estado, para que los clientes, especialmente
las mujeres, tengan una buena imagen del Supermercado con bastantes productos a su
eleccion. El supermercado deberd utilizar herramientas de promocion para la
implementacion de la empresa, creando interés en el publico, para lograr el

posicionamiento deseado.

= Se recomienda en la parte técnica hacer una infraestructura adecuada y moderna, y
adquirir maquinarias y equipos de proveedores que te brinden garantias de los mismos,

para evitar problemas e inconvenientes futuros.

= Se recomienda hacer una estrategia de marketing moderno, enfocado mayormente en
las publicidades Audiovisuales y promociones, para lograr un buen posicionamiento en
el mercado, en respecto a los competidores y Establecer constantemente politicas de
innovacion para el negocio con el fin de ofrecer al cliente, un servicio mas eficiente y

gue se adapte a sus necesidades.

= Se recomienda sacar y cumplir con todos los documentos legales que se requiere para
el funcionamiento del Supermercado, antes de su apertura, para evitar sanciones

correspondientes.

= Se recomienda a los inversionistas invertir en este proyecto, ya que los resultados
financieros VAN, TIR y C/B, son positivos y atractivos, para cualquier inversionista,
con el objetivo de aportar al desarrollo de la regién y la creacion de nuevos empleos

para mejorar la economia de la ciudad de Cobija.
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ENCUESTA CONSUMIDOR

Buen dia, estamos realizando una encuesta para el estudio de mercado para la
implementaciéon de un supermercado nuevo, en el la Ciudad de Cobija, podria
dedicarnos unos minutos de su tiempo marcando una (x) en la respuesta de su

preferencia. Agradecemos su colaboracion.
Sexo: Femenino () Masculino ( )

1. ¢usted realiza compras de productos para la canasta familiar?

a) Sl, pase a la pregunta 2 c) NO, pase a la pregunta 5

2. ¢ Con qué Frecuencias realiza sus compras de productos de la canasta familiar?

a) Diario c) Quincenal e) Otros

b) Semanal d) Mensual

3. ¢Qué factores considera importante al momento de comprar los productos de la

canasta familiar?

a) Precio c) Variedad de Producto e) El Lugar

b) Calidad d) Atencion al Cliente

4. ¢En la actualidad donde compra sus diferentes tipos de productos de la canasta

familiar?
a) Tienda de Barrio b) mercados ) Mini Mercado
d)Supermercado(Brasil) e) Ferias

93



5. ¢ Usted conoce algun supermercado en la Ciudad de Cobija?

a)Sl,cual......................

c) NO

6. ¢Le gustaria que se implemente un Supermercado amplio y que le brinde una

variedad de productos de la canasta familiar, con higiene buena atencion y precios

justos, en la Ciudad de Cobija?

a) Sl, pase a la pregunta 7

7. ¢Cbémo le gustaria recibir informacién y promociones acerca del Servicio?

a) Internet

b) Periddico

Fecha y Afio........... de.......oeni.

c) NO, fin de la encuesta

c) Radio

d) Televisién

e) Otros
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ENTREVISTA INTERMEDIARIOS

Sexo: Femenino ( ) Masculino ( )

1. ¢Como considera la demanda de los productos de la canasta familiar?

4. ¢Los precios son bastantes atractivos para la comercializacion de los diferentes
productos de la canasta familiar?
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DEPRECIACIONES

% L. Valor _ Valor _ Valor L. Valor L. Valor
... . . |Depreciacio . Depreciacio ) Depreciacio ) Depreciacio . Depreciacio .
Descripcion Monto total| Depreciacio N Residual N Residual N Residual . Residual N Residual
nAno 1 . n Ao 2 . n Ano 3 . n Aho 4 N nAno5 .
n Anual Ano 1 Aho 2 Anho 3 Anho 4 Anho 5
Edificacion 255.950[ 2,50% 6.399 249.551 6.239 243.312 6.083 237.230 5.931 231.299 5.782 225.516
Terreno 208.800[ 0,00% 0 208.800 0 208.800 0 208.800 0 208.800 0 208.800
caja registradora 167.040 | 12,50% 20.880 146.160 18.270 127.890 15.986 111.904 13.988 97.916 12.239 85.676
cgrtadora cierra 12.50% 1004
cinta 8.352 7.308 914 6.395 799 5.595 699 4.896 612 4.284
equipo de
. 10,00% 700
computacion 7.000 6.300 630 5.670 567 5.103 510 4.593 459 4.133
camara de vigilacia 6.000 | 10,00% 600 5.400 540 4.860 486 4.374 437 3.937 394 3.543
frezzer 7.000 | 12,50% 875 6.125 766 5.359 670 4.689 586 4.103 513 3.590
frezzer de carne 5.500 | 12,50% 638 4.813 602 4.211 526 3.685 461 3.224 403 2.821
heladera de bebidas 6.000 12,50% 750 5.250 656 4.594 574 4.020 502 3.517 440 3.077
heladera de embutid 10.000( 12,50% 1.250 8.750 1.094 7.656 957 6.699 837 5.862 733 5.129
mesa de frutas y 1.680
verduras 14.000( 12,00% ' 12.320 1.478 10.842 1.301 9.541 1.145 8.396 1.007 7.388
estanteria de 1.000
lacteos 10.000( 10,00% ' 9.000 900 8.100 810 7.290 729 6.561 656 5.905
estanteria de 6.600
productos 66.000| 10,00% ' 59.400 5.940 53.460 5.346 48.114 4.811 43.303 4.330 38.972
carro canasta 21.000{ 12,00% 2.520 18.480 2.218 16.262 1.951 14.311 1.717 12.594 1.511 11.082
sistema frigirifico 25.000{ 12,00% 3.000 22.000 2.640 19.360 2.323 17.037 2.044 14.992 1.799 13.193
carro de carga 174.000f 10,00% 17.400 156.600 15.660 140.940 14.094 126.846 12.685 114.161 11.416 102.745
muebles y enseres 8.200| 10,00% 820 7.380 738 6.642 664 5.978 598 5.380 538 4.842
TOTALES 999.842 66.205 933.637 59.283 874.353 53.139 821.214 47.682 773.533 42.833 730.699
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MAQUINARIAS
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Figura 24 Caja registradora
Fuente elaboracion propia
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Figura 25 Cortadora cierra cinta
Fuente elaboracion propia

EQUIPOS

Figura 26 equipo de computacion Figura 27 cémara de vigilancia
Fuente Importadora Acre-Corp S.R.L. Fuente Importadora Acre-Corp S.R.L.
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Figura 28 freezer Figura 29 freezer exhibidor de carnes
Fuente Importadora Frigo Pando Fuente Importadora Frigo Pando
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Figura 30 heladera exhibidor de bebidas Figura 31 heladera exhibidor de embutidos
Fuente Importadora Frigo Pando . Fuente importadora Shenzhen S.A

Figura 32 mesa exhibidor de frutas y verduras Figura 33 estanteria de bebidas lacteas
Fuente importadora Shenzhen S.A Fuente importadora Shenzhen S.A
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Figura 34 estanteria exhibidor de productos Figura 35 carrito canasta de empuje
Fuente importadora Shenzhen S.A Fuente importadora Shenzhen S.A

Figura 36 sistema frigorifico
Fuente importadora Shenzhen S.A.

VEHICULQOS

Figura 37 carro de carga
Fuente importadora CRONW



UNIFORME DE PERSONAL OPERATIVO

Paga menos
Vive mejor

Figura 38 uniforme de personal
Fuente elaboracion propia
TRABAJO DE CAMPO

Figura 39 Encuesta en el B/ Pazamora Figura 40 Ecuesta en el B/ Amistad



Fuente  elaboracion propia Fuente elaboracion propia
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Figura 41 Encuesta el B/ Nazaria Figura 42 Encuesta en el B/ Pantanal
Fuente  elaboracion propia Fuente  elaboracion propia



