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RESUMEN EJECUTIVO

El sur del departamento de Bolivar, debido a su geografia, representa uno de los
sectores mas golpeados a causa del conflicto que se generd en los ultimos afios en el pais
con los grupos armados al margen de la ley. EI municipio de Simiti no ha sido la excepcién
y actualmente presenta problemas de desabastecimiento y altos precios de los productos de
la canasta familiar, debido a esta situacion y al dificil acceso a la zona.

A través de esta investigacion se evalud, a partir de los diferentes estudios
aplicables, la pre-factibilidad de crear una comercializadora con la capacidad de atender la
demanda existente de productos basicos de la canasta familiar y solucionar el problema de
desabastecimiento, de manera oportuna, a bajos costos y buen servicio. Ademas se disefid
el plan de gestién del proyecto, basado en el enfoque del PMI, lo cual permitié un andlisis
mas profundo del Alcance, Calidad, Tiempo y Costo, a través de las diferentes areas del
conocimiento y sus diferentes procesos.

El estudio se enmarcé bajo el tipo de investigacion exploratoria, ya que se debié analizar un
tema que no habia sido abordado antes en la region y que solo existian ideas vagamente
relacionadas con el problema. Esto sustentado por una investigacion de campo con caracter
descriptivo, ya que el proposito de la investigacion fue medir y evaluar diversos aspectos y
componentes de la pre-factibilidad de un negocio potencial.

La poblacion que conforma el estudio esta constituida por 110 tiendas del municipio de
Simiti, de las cuales se tomo una muestra de 86 de ellas, para aplicar la encuesta como
fuente de informacion primaria, en donde se evidencid la necesidad de crear de una
comercializadora de productos de la canasta familiar, que brinde ademéas de precios mas
bajos de los existentes, disponibilidad y servicio a domicilio.

Para la recoleccion de la informacion también se realizaron algunas consultas a expertos en
el tema de comercializacion de productos de la canasta familiar; ademas de las fuentes
secundarias utilizadas, tales como, libros, tesis, investigaciones similares y otros
documentos que proporcionaron informacion relevante y confiable.

A través de los diferentes estudios realizados, se identifico que en general el proyecto
presenta una atractividad media, debido a que a pesar de que se evidencia una necesidad,
también se deben asumir riesgos, tales como el conflicto armado, las pocas rutas de acceso
y el conocimiento del mercado por parte de los competidores. Ademas, existe una demanda
insatisfecha estimada en un 76% de la poblacién y el 66% estaria dispuesto a cambiar de
proveedor, principalmente por los precios altos ofrecidos actualmente por la competencia,
la poca disponibilidad de los productos y la inexistencia del servicio a domicilio. Teniendo
en cuenta lo anterior y de acuerdo a la informacion recolectada a través de juicio de
expertos, la comercializadora ingresara al mercado con 31 productos clasificados en 5
categorias, denominadas como, Despensa, Lacteos y Huevos, Frutas y Verduras, Productos
para Bebés y Aseo.
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Por otro lado, se tuvo en cuenta que existen los recursos para la produccion, hay
disponibilidad de la materia prima, no se incurre en altos costos para el montaje e
implementacion de la bodega y el proceso productivo es lineal, lo que facilita la entrega de
los productos con oportunidad y rapidez.

A pesar de que existe un riesgo financiero dado por la brecha del punto de equilibrio
(13%) y el grado de apalancamiento (24,6%), el proyecto resulto viable financieramente, ya
que el retorno a la inversion se da en un periodo menor a 4 afios, lo que significa que el
dinero se recupera en el corto plazo y la rentabilidad para los inversionistas es del 33.77%
en los 5 afios de vida til del proyecto.

En cuanto a la evaluacion econdmica, se obtuvo que la creacion de la
comercializadora, contribuye al crecimiento del PIB regional y del pais, debido al
crecimiento en la produccién de materias primas a nivel nacional, lo cual trae consigo un
aumento en la generacion de empleo y otros factores; ademéas de que a nivel local se
presentaria una baja en los precios ofrecidos, lo que beneficiara a la poblacion.

Es intencion del proyecto, contribuir con el desarrollo de la region, especificamente
del municipio de Simiti, a través de la creacion de la comercializadora que ofrezca
productos béasicos de la canasta familiar, con precios bajos, disponibilidad y servicio a
domicilio, beneficiando no solo a los tenderos de la zona, sino a la poblacion en general.
Ademas de ser una oportunidad de negocio para los inversionistas pues a pesar de que
actualmente existen establecimientos de comercio de estos productos, hay una alta
insatisfaccion de la demanda.
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1 INTRODUCCION

La actividad productiva de una economia de mercado, conformada por los sectores
primario y secundario, se encarga de la produccion y transformacion de bienes para el
consumo final e intermedio; sin embargo, se hace cada vez mas importante en cualquier
sistema econémico que se vean bien complementados con el sector terciario, el cual brinda

servicios como comercio transporte y comunicaciones.

En Colombia, el sector terciario representa aproximadamente el 50% del Producto
Interno Bruto; y especificamente el comercio es uno de las actividades que mas aporta a la

actividad econédmica nacional. !

El comercio interno de Colombia es un sector muy heterogéneo, en el que se esta
produciendo un proceso de cambio desde unas estructuras tradicionales, con la
incorporacion de una tecnologia comercial nueva y de formas comerciales adaptadas a la

evolucion del mercado.

A través del presente trabajo de investigacion se pretende abarcar esta realidad,
especificamente en el municipio de Simiti — Sur de Bolivar, el cual presenta un problema de
desabastecimiento y altos precios de los productos basicos de la canasta familiar, por causa
del conflicto armado, sometimiento y desplazamiento de sus habitantes, dificil acceso a la

zona y a la falta de inversion.

La solucion planteada radica en la creacion de una empresa comercializadora de

productos béasicos de la canasta familiar para los tenderos de este municipio.

1
Profesionalizacion y desarrollo empresarial de los tenderos en Cartagena y su é&rea de influencia. Disponible en:
http://idbdocs.iadb.org/wsdocs/getdocument.aspx?docnum=1792420 . Consultado el 09 de Agosto de 2010.


http://idbdocs.iadb.org/wsdocs/getdocument.aspx?docnum=1792420

1.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1.1 Planteamiento del problema.

El conflicto en Colombia con los grupos armados al margen de la ley, ha generado
consecuencias negativas en aspectos sociales, econémicos, politicos, ambientales, entre

otros; siendo las zonas rurales del pais las méas afectadas por esta situacion.

Las primeras manifestaciones de la izquierda en Colombia se presentan hacia
comienzos del siglo XX con la conformacién de sindicatos y de algunos grupos socialistas.
También hacia finales de la primera década del siglo, entre 1915 y 1920, llegan al pais
algunos anarquistas europeos que ayudan a conformar grupos de reivindicacion agraria en
varias zonas del pais, especialmente en el departamento de Cdrdoba, cerca de la frontera
con Panama. Es asi como en Colombia, que tenia un sistema bipartidista muy fuerte,
comienzan a surgir las posiciones de izquierda a lo largo de un proceso de construccion que
abarcé desde 1920 hasta 1950.

Durante este periodo se conforman diversos grupos, entre otros el partido comunista
colombiano, que regularmente es objeto de algunas persecuciones por sus luchas sindicales
a lo largo del rio Magdalena, importante eje econémico del pais, asi como por sus
reivindicaciones agrarias en otras zonas. Desde esa época ya se comienza a producir un
continuo ejercicio de la violencia en todo el pais, cuyos efectos son mas notables en las

zonas rurales.

Las condiciones geogréaficas del pais permitieron el continuo surgimiento de grupos
armados durante varios periodos y paralelamente serian el asentamiento de colonos
campesinos que se insertarian, de diversa maneras, a movimientos sociales, pugnas por la

tierra y otras reivindicaciones®.

2
Mirada critica al conflicto armado colombiano. Disponible en: http://www.acnur.org/biblioteca/pdf/3825.pdf. Consultado el 9 de
Agosto de 2010
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El departamento de Bolivar, por su geografia no ha estado exento de esta realidad,;
especificamente el sur del departamento representa los sectores y zonas méas golpeadas a
causa del conflicto interno que se generd en los Gltimos afios en el pais. Ejemplo de esto
son los municipios como Cantagallo, Regidor, San Pablo, Santa Rosa, Simiti y Tiquisio los
cuales demostraron una tendencia al aumento de los hogares expulsados durante el afio

2005 (hasta octubre) con respecto al afio 2004°.

Simiti limita con los municipios de Santa Rosa del Sur, Morales y San Pablo en el
departamento de Bolivar y con la vertiente del Rio de la Magdalena por el costado del
departamento de Santander (Ver grafico 1). Esta conformado por 14 corregimientos a
saber: Cerro de Burgos, Campo Payares, San Blas, Monterrey, Garzal, San Luis, Animas
Altas, El Diamante, El Paraiso, San Joaquin, Santa Lucia, Animas Bajas, Paredes de Ororia
y Las Brisas y un total de 84 veredas.

El municipio cuenta con una extension de 1.238 Km2, limita con los municipios de
Santa Rosa del Sur, Morales y San Pablo en el departamento de Bolivar y con la vertiente
del Rio Magdalena por el costado del departamento de Santander. Segun cifras del DANE
(Proyecciones de poblacion por area segin municipios a junio 30 de 1995 — 2005) la

poblacién total del municipio Para el afio 2004 es de 29.433 habitantes, distribuida asi*:

e Poblacion Urbana: 6419 Habitantes, equivalente al 21,81 % del total.
e Poblacion Rural: 23014 Habitantes, equivalente al 78,19%.

3

Ciudadania y Poblacién en Situacion de Desplazamiento Interno Forzado en el Magdalena Medio. Disponible en:
http://www.pdpmm.org.co/pagina/usesfiles/descargas/A%20UBICACION/Ciudadan%C3%ADa%20y%20Poblaci%C3%B3n%20en%20
desplazamiento%20MM.pdf. Consultado el 9 de Agosto de 2010

Simiti, Programa de desarrollo y paz del magdalena medio. Disponible en:
http://www.pdpmm.org.co/pagina/usesfiles/descargas/A%20UBICACION/Simiti.pdf . Consultado el 09 de Agosto de 2010
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Figura 1. Ubicacién Geogréfica del Municipio de Simiti®

Fuente: Ubicacion de Simiti. Disponible en: http://simiti-bolivar.gov.co/

La principal actividad econdémica del municipio de Simiti se basa en la produccion
agricola gracias a que existen grandes extensiones de tierras aptas para cultivos como:
maiz, yuca, platano, arroz, frijol y cacao; de la misma manera se cuenta con tierras
dedicadas a la ganaderia, pero lo que en realidad sostiene a la mayoria de familias ubicadas
en el casco urbano del municipio es la actividad pesquera, la cual desafortunadamente se ha
visto altamente afectada con el deterioro de la ciénaga y la pesca mediante técnicas

inapropiadas, incidiendo de manera drastica en la economia del municipio®.

Imagen de Ubicacién Geogréfica de Simiti. Disponible en: http://simiti-bolivar.gov.co/apc-aa-
files/61383734353032366238326639363634/bolivar.jpg Consultado el 13 de Agosto de 2010

6 p
Nuestro municipio Simiti. Disponible en: http://simitl-bolivar.gov.co/nuestromunicipio.shtml?apc=m1I1--&m=f Consultado el 13 de
agosto de 2010
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Un mal manejo de los recursos naturales, un cambio sustancial en los elementos
productivos en el sector agricola en donde se han dedicado parte de las tierras productivas
para la siembra de productos ilicitos y un comercio paquidérmico, muestran un panorama
desolador. A lo anterior hay que aunarle la recesion econémica del Departamento y el Pais
que viene afectando duramente sectores como el agropecuario, en el pasado reciente la base

econdmica del municipio, asi como el flagelo de la violencia.

Pese a que los grupos al margen de la ley han sido duramente golpeados como las
Fuerzas armadas revolucionarias de Colombia (FARC), la cual esta a punto de desaparecer
y que las Autodefensas se desmovilizaron, siguen en la zona operando pequefios grupos que
pretenden apoderarse de los espacios dejados por los anteriores actores armados. Esto
sumado al deterioro de la malla vial intermunicipal y la poca cobertura de algunos sectores
rurales, han constituido otros factores determinantes para la poca comercializacion sobre
todo de productos perecederos, los costos de produccion han sufrido incrementos
sustanciales en insumos y desde luego transporte, lo que ha incrementado los precios de los

pocos productos que se ofrecen.

De otro lado, aunque se cuenta con un centro de acopio o plaza de mercado, la cual
tiene construida toda la infraestructura con divisiones y locales para la instalacion de los
vendedores y compradores, no es utilizada por razones econémicas; posiblemente porque
los habitantes de la cabecera municipal viven del dia a dia, abasteciéndose de los viveres y
utensilios indispensables para su sustento, mediante los establecimientos comerciales

particulares que hay en el municipio’.

De acuerdo a lo anterior, se hace evidente que en el municipio de Simiti — Sur de
Bolivar, existe un problema de desabastecimiento y altos precios de los productos basicos

de la canasta familiar, ya que ha sido uno de los mas afectados por el conflicto armado que

7
Ubicacién de Simiti. Disponible en: http://www.pdpmm.org.co/pagina/usesfiles/descargas/A%20UBICACION/Simiti.pdf Consultado
el 13 de Agosto de 2010
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causd masacres, sometimiento y desplazamiento de sus habitantes, sumado esto al dificil
acceso a la zona y a la falta de inversién que genere oportunidades en la region a través de
proyectos que permitan un desarrollo y mejora en la calidad de vida de sus pobladores.

1.1.2 Formulacién del problema.

A partir del planteamiento anterior, surge el siguiente interrogante: ¢Como se
podria satisfacer la demanda de productos basicos de la canasta familiar en Simiti — Sur

de Bolivar, de manera oportuna, a bajos costos, variedad de marcas y buen servicio?

1.1.3 Usuarios directos e indirectos.

Este proyecto beneficiara de manera directa a los tenderos de Simiti — Sur de
Bolivar, quienes realmente requieren oportunidad, servicio, calidad, variedad,

garantia, financiacion y bajos costos de los productos basicos de la canasta familiar.

De manera indirecta se beneficiardn los consumidores de los productos que
ofreceran los tenderos, quienes son los mas afectados por el problema de abastecimiento y
altos costos de los productos en la zona. Ademas debido a la generacion de empleos

directos e indirectos, se beneficiaran los habitantes de la zona en general.

Las empresas de productos y servicios complementarios también se beneficiaran

indirectamente por el proyecto.



1.1.4 Objetivos.

1.1.41  Objetivo General.

Realizar el estudio de pre-factibilidad y plan de gestion para la creacién de una

empresa comercializadora de productos basicos de la canasta familiar para los tenderos de

Simiti — Sur de Bolivar.

1.1.42  Obijetivos Especificos.

v

Desarrollar un estudio de mercado usando fuentes primarias y secundarias para
determinar oportunidades de inversion y el grado de aceptacion del producto a ofrecer
en el sector de comercializacion, valorando las variables del entorno, la competencia y

cuantificando la demanda.

Disenar las estrategias de comercializacion a través del analisis de precios y canales de

distribucién, buscando una forma 6ptima de posicionamiento en el mercado.

Determinar el tamafio 6ptimo del proyecto, mediante el analisis de la demanda real y
potencial, la disponibilidad de productos e insumos, la localizacién, la inversion y la
disponibilidad de recursos financieros, buscando minimizar los costos e incrementar las

ventajas competitivas.

Determinar la micro-localizacién adecuada para la empresa comercializadora de
productos de la canasta familiar, teniendo en cuenta diferentes alternativas de
ubicacidn, considerando criterios técnicos, financieros, sociales, legales, ambientales y
econdmicos, de acuerdo a las caracteristicas del proyecto y sus variables criticas, con el

fin de garantizar las ventajas competitivas.

Disefiar el estudio de ingenieria del proyecto a través de un analisis cualitativo y
cuantitativo que correlacione la demanda, la capacidad normal de almacenamiento de la

bodega, la disponibilidad de productos, su adecuada distribucion y las necesidades de
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infraestructura de obras civiles, con el fin de proponer los procesos que garanticen el

uso optimo de los recursos y un excelente funcionamiento de la bodega.

Disefiar la estructura orgéanica, administrativa y las necesidades de recurso humano que
debe tener el proyecto, definiendo las areas funcionales, las relaciones de autoridad y
responsabilidad, de acuerdo con los cargos previamente definidos, con el fin de lograr
una estructura que garantice el buen funcionamiento al menor costo posible y el logro

de los objetivos del proyecto.

Estructurar la evaluacion Econdmica-Social, mediante técnicas alternativas para
valoracion de costos, beneficios y utilidad social, identificando el aporte que hace el

proyecto al bienestar socio-econdmico de la region.

Determinar mediante metodologias de evaluacion de impacto ambiental, los efectos
nocivos que produce el proyecto sobre los ecosistemas y proponer acciones correctivas
y/o preventivas respecto a las posibles alteraciones, buscando proyectar una imagen
positiva hacia la comunidad y en beneficio de ella, garantizando la sostenibilidad y

rentabilidad del proyecto.

Realizar el estudio financiero, mediante el analisis de inversiones, ingresos, costos,
riesgo economico, fuentes de financiacion y analisis de sensibilidad, aplicando las
técnicas de evaluacion tales como el Valor Presente Neto, la Tasa Interna de Retorno, el
Periodo de Recuperacion de la Inversion, la Relacion Beneficio/Costo, el punto de

equilibrio, etc., con el fin de determinar la viabilidad y rentabilidad del proyecto.

Realizar un analisis de riesgos mediante analisis cualitativo con el fin de identificar las
variables que afectan el proyecto y definir el plan de tratamiento para el seguimiento y
control de los mismos, con el fin de minimizar los impactos negativos y aprovechar los

aspectos positivos.
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v Diseflar un plan de implementacion y los mecanismos de control, a través de la
definicion detallada de las actividades, el establecimiento de las secuencias, la
estimacion de los recursos y tiempo de duracion, con el fin de lograr el éxito en la

ejecucion de todas las actividades del proyecto.

1.1.5 Justificacién del Problema.

Actualmente y como consecuencia del conflicto armado que caus6 masacres,
sometimiento y desplazamiento de los habitantes de Simiti — Sur de Bolivar, sumado al
dificil acceso a la zona y a la falta de inversidn, se presenta en el municipio un problema de

abastecimiento y altos precios de productos basicos de la canasta familiar.

Este proyecto busca contribuir al desarrollo regional, dando respuesta a las
necesidades de tipo economico y social presentes en la comunidad del Municipio de
SIMITI - Sur de Bolivar en su zona de influencia y el mejoramiento de la calidad de vida de
sus habitantes, estableciendo un negocio rentable para los socios, generando empleo para la

comunidad y aportando al crecimiento del sector.

En esta region resulta indispensable el desarrollo de ideas productivas, y en este
caso particular la creacion de una empresa de almacenamiento y abastecimiento, que
comercialice los productos de la canasta familiar a bajos costos, y con alta disponibilidad,
puesto que aumenta la calidad de vida de los tenderos por el aumento en sus ingresos, de
los tenderos y habitantes porque podran comprar mas productos con menos dinero, de la
comunidad ya que se generarian empleos directos e indirectos exclusivamente para
personal de la zona, de los proveedores porque atenderian un nuevo mercado de alto
consumo, incrementando sus ganancias, de los transportadores por el incremento de
transporte de mercancias y utilidades y de los socios porque genera desarrollo personal y

econdmico a través de la rentabilidad del negocio.

Por ultimo, esta investigacion es atractiva ya que existe una necesidad insatisfecha,

hay un mercado creciente, debido a la fuerte tendencia a la creacién de pequefios
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establecimientos de comercio minorista (Tiendas), las cuales han tenido un incremento
considerable; ademas solo se encuentra un proveedor cuyo poder de negociacion es alto y
no cuenta con un inventario permanente para responder a la demanda. Ademas carecen de
propuestas de desarrollo productivo y generacion de empleo para las familias asentadas, en
la cabecera municipal y zona rural en el municipio de Simiti, y no se ve un entorno claro en

este concepto.
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2 MARCO DE REFERENCIA

2.1 MARCO TEORICO

Después de indagar en la informacion recolectada se encontrd que no existen
estudios similares al que se pretende realizar. En el municipio de Simiti existen un gran
namero de tiendas pero ninguna alcanza la magnitud del proyecto que se pretende crear, sus
propietarios son personas de la zona que han encontrado en esta forma de emprendimiento
una manera para sobrevivir. Sin embargo a nivel nacional el gobierno ha creado un

)

programa llamado PYMECO, “’Pymes de Comercio para los colombianos’”, que €S un
programa dirigido en primera instancia a los tenderos del pais, el cual busca que el sector,
que segun calculos preliminares cuenta con mas de 300.000 unidades en Colombia, sea
competitivo y esté en capacidad de enfrentar las amenazas usuales de su tipo de negocio. Su
objetivo primordial, es el de minimizar las debilidades de los pequefios comerciantes,
utilizando una serie de estrategias encaminadas a que los tenderos sean cada vez mas
competitivos y darle sostenibilidad en el tiempo al empleo que generan en Colombia® (mas

de 1 millén de personas ocupadas).

Los consumidores, ya sean individuos o empresas, saben muy bien que el mercado
les brinda muchos bienes y servicios por medio de una enorme cantidad de
establecimientos de distribucion. Pero quizd no sepan que la estructura de canal de
distribucién, que es el conjunto de instituciones, entidades y establecimientos que los
productos atraviesan para llegar hasta ellos puede ser enormemente complejo. Por lo
general, las entidades especializadas en la produccién, en la venta, mayorista o al por

menor y en muchas otras areas conjugan sus esfuerzos para organizar canales de marketing

Pequefias y medianas empresas de comercio - PYMECO - Disponible en:
http://www.mincomercio.gov.co/econtent/NewsDetail.asp?id=1062&IDCompany=1&idmenucategory=964%22. Consultado el 18 de
Agosto de 2010
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que permitan el suministro de bienes a sus clientes, ya sean individuos o empresas, y a los

consumidores finales®.

El comercio en la economia®®

La actividad productiva de una economia de mercado, conformada por los sectores
primario y secundario, se encarga de la produccion y transformacion de bienes para el
consumo final e intermedio; sin embargo, se hace cada vez mas importante en cualquier
sistema econdmico que se vean bien complementados con el sector terciario, que brinda
servicios como comercio transporte y comunicaciones. Se encarga de impulsar a los

sectores productivos a la vez que es impulsado por ellos.

El comercio se puede definir como la “prestacion del servicio de distribucion,

canalizacion y venta de todo tipo de bienes tanto, a nivel nacional como internacional”.

La actividad comercial en la economia no puede crecer eficientemente sin un

crecimiento paralelo o mayor de la produccion de bienes.

La esencia economica del sector servicios en general no es la produccion de algo
fisico sino de intangibles que hacen posible que el aparato productivo siga funcionando.
Otra de las funciones importantes del sector terciario es la relacion y sintesis de la
informacion de oferta y demanda que ayude a la formacion de precios y mantenimiento de

un modelo de mercado con informacion “perfecta”.

El tema del comercio interno, a diferencia del comercio internacional, ha sido poco
estudiado en Colombia y este hecho hace del estudio un ejercicio necesario para la

formulacion de politicas publicas tanto a nivel nacional como regional. En un estudio,

Canales de Comercializacion 58 Edicion. Disponible en:

http://books.google.com.co/books?id=Tzw1JBz0sIQC&printsec=frontcover &dg=comercializacion&hl=es&ei=wZRsTKroDsT48Aa3qJ2
UCw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CCcQ6AEWAA#v=0nepage&g&f=false Consultado el 18 de Agosto de 2010
0
El Comercio en la economia. Disponible en: http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/eco/comeco.htm. Consultado
el 19 de Agosto de 2010
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http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/eco/comeco.htm

realizado por el Centro de Investigaciones para el Desarrollo se avanzo6 en una tipologia de

empresas ubicadas en seis categorias:

e Comercio tradicional caracteristico: compuesto por empresas en su gran mayoria de
tamafio pequefo, representantes de un comercio tradicional con bajos niveles de
incorporacion tecnoldgica y con ningun poder de negociacién en los mercados.
Representa el 62% del comercio en Colombia de un total registrado en Confecamaras

para el afio 2000 de 219.925 establecimientos.

e Comercio tradicional en expansion: Aunque participan un buen nimero de empresas
pequefas, lo caracteristico de este segmento son empresas de tamafio medio. Es un
segmento dinamico con tendencias a involucrar rapidamente elementos modernizantes
del comercio, como por ejemplo, la venta a crédito y el pago diferido, la cualificacion
de los acuerdos con proveedores, el cumplimiento, la sistematizacion de procesos y los
cambios en las formas juridicas de organizacion. Representa el 32% del comercio en

Colombia.

e Comercio moderno caracteristico: En este segmento ya se ubican empresas de gran
formato y se considera el tipico sector moderno del comercio debido a sus estrategias de
provisién y competencia, en el sentido de las relaciones sobre elementos de calidad y la
busqueda de productos nuevos para los mercados. Representa el 1% del comercio en

Colombia.

e Comercio moderno en expansion: Siendo un segmento con empresas del denominado
comercio moderno, la particularidad de las empresas alli ubicadas es que han asumido
el reto de la apertura econdmica como un factor de expansion y ampliacion de los

mercados. Representa el 2% del comercio en Colombia.

e Comercio moderno diversificado: Siendo un segmento de empresas modernas tipicas,
se identifica con estructuras de comercio minorista bajo el formato de comercio de

grandes cadenas de almacenes. Este segmento ha sido tradicionalmente dinamico en la
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historia del comercio en Colombia, desde la introduccién de los formatos de comercio

de las Cajas de Compensacion. Representa el 2% del comercio en Colombia.

e Comercio moderno integrado: El grupo de empresas del sector comercio que pertenecen
a este segmento se caracterizan por la construccion de mecanismos de integracion
vertical entre eslabones de la cadena producto-consumo. Representa el 1% del comercio
en Colombia.

El comercio en la economia colombiana.

A nivel latinoamericano, el sector comercial ha ido disminuyendo paulatinamente su
participacion porcentual en el producto total. El sector comercial de Mexico, Brasil y

Argentina son lo méas influyentes dentro del producto bruto comercial latinoamericano.

En Colombia, el sector terciario representa aproximadamente el 50% del Producto;
y especificamente el comercio es uno de las actividades que mas aporta a la actividad
econdmica nacional. En términos de empleo, el sector servicios representaba
aproximadamente un 47% en 1989, habiendo aportado tan solo el 36% en 1968. El

comercio paso de aportar un 11.1% del empleo en 1970 a un 25,4% en 1995.

El comercio interno de Colombia es un sector muy heterogéneo, en el que se esta
produciendo un proceso de cambio desde unas estructuras tradicionales, con la
incorporacion de una tecnologia comercial nueva y de formas comerciales adaptadas a la

evolucion del mercado.

Tendencias de largo aliento como el incremento de los niveles de ingreso
disponible, la recomposicion de los gastos familiares, la mayor urbanizacion, la
incorporacion de la mujer al mercado laboral, la disminucion del tamafio de la familia, la
penetracion de los medios de comunicacion masivos, etc., han supuesto un cambio

profundo en los habitos de compra del consumidor colombiano.
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Si bien la tienda tradicional se sigue utilizando masivamente tanto por las amas de
casa como por los individuos para realizar alguna compra de alimentos procesados, su
importancia cae sensiblemente al analizar el abastecimiento semanal o por periodos
mayores, de productos de consumo corriente. Esta tendencia es mas acusada en familias
urbanas de ingreso alto y es previsible una que se mantenga en el futuro. Ademas, ha
disminuido la proporcién de familias que se aprovisiona diariamente, practica que por lo
general se hace en la tradicional tienda de barrio. Ademas existen otros atractivos que
desplazan a los consumidores hacia las grandes superficies.

El interés por una forma de compra mas moderna, mas licida que arroja un
beneficio adicional frente a los que pudieran existir de precio, calidad, amplitud de la
oferta, etc.

La mayor variedad de productos, que implica la posibilidad de elegir, es también un
factor que atrae hacia la gran superficie a unos consumidores que son cada vez mas
selectivos y exigentes. Por otra parte, los compradores urbanos valoran en mayor medida
una compra individual, de acceso inmediato al producto, sin la intervencion de un

vendedor.

Una muestra palpable del fendmeno anterior lo constituye el hecho de que desde
hace un tiempo los colombianos nos hemos asomado a un nuevo tipo de tiendas de auto
servicio que bajo el mismo concepto de los supermercados tradicionales, ofrecen articulos
completamente diferentes. Elementos para oficina, regalos o ferreteria — segun la
especialidad del supermercado — pueden ser mirados, comprados, manipulados y
seleccionados en las gondolas de cada uno de estos almacenes. Atras parecen ir quedando
los tiempos de mostrador, en que nuestro gusto se veia sujeto a la habilidad y amabilidad

del dependiente.

La idea, relativamente novedosa en Colombia, se ha experimentado desde hace

varios afios en el resto del mundo, con excelente resultado.
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El reacomodo al mercado de las estructuras comerciales, especialmente en lo que
hace referencia al comercio alimentario, ha sido claro. Los datos del DANE muestran una
disminucion porcentual en el nimero de establecimientos dedicados a la venta de
alimentos, asi como una disminucion porcentual en la participacion en las ventas, de las
formas tradicionales, como las tiendas de barrio, al tiempo que se registra un avance de los
formatos modernos como son los supermercados, tiendas especializadas y cajas de

compensacion, entre otros.
El ajuste en el numero de establecimientos muestra la tendencia seguida, pero
cuando se analizan las participaciones en el mercado de alimentacién queda de manifiesto

la profundidad y amplitud de del cambio expuesto.

Tabla 1. Cambios del Comercio Minorista.

ALIM. Y BEB. RESTO TOTAL
1970 1991 1970 1991 1970 1991
Numero de 109673 | 239.705 | 52388 | 199457 | 162.061| 439.162
establecimientos. % 68 55 30 45 100 100
Establecimientos por 51 74 25 6.2 76 136
mil habitantes

Fuente: DANE
Sin embargo, la tendencia modernizadora de la estructura econémica colombiana,
con el desarrollo del sector terciario, y especificamente del comercial no estd exenta de
problemas. Los altisimos costos financieros, la insuficiencia de créditos “baratos”, los altos
niveles de tributacion, las elevadas tarifas de servicios pablicos, el aumento constante del
contrabando vy la falta de mano de obra calificada, hacen que el sector comercial se vea

constantemente amenazado e impedido en su avanzada modernizadora.

e Comercio Informal: “La baja generacion de empleo de los otros sectores de la economia
ha hecho que en el comercio se desarrolle un amplio sector informal de bajos ingresos y

condiciones laborales ilegales”.
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e Comercio subsidiado: “Comprende a aquellos sistemas de distribucién de bienes y
servicios de consumo final o intermedio donde el Estado otorga cierto recurso o
privilegio especial para que sea transferido al consumidor o usuario en la medida de su

necesidad”.

Esta practica, atenta contra las politicas de libre competencia y puede perjudicar en
gran medida a los agentes que estén por fuera de tales sistemas. El Idema, las cajas de
compensacion familiar, los mercados moviles, etc. Son todas practicas que reciben
beneficios del Estado como exencion de impuesto, utilizacion de espacios publicos, etc. A
pesar de estas condiciones estas agrupaciones no han cumplido del todo con sus objetivos.
Sus precios de venta son en promedio solo un 5% mas bajos que los de mercado, se
encuentran casos de dumping incluso a niveles locales y se dice que favorecen a los grupos

con mayor poder de compra.

Comercio al por mayor y al por menor: El avance de las grandes superficies.

Algunas de las cadenas de vanguardia como es el caso de Carulla, estan dirigiendo
su expansion no solo al sector de la gran superficie, lo que le permite cubrir la denominada
“Compra fuerte”, sino también la compra diaria de proximidad con autoservicios como 2x3
y Merquefacil que por ahora centra su actividad en la ciudad de Bogota y con un objetivo
de complementar las ventas que no pueden abarcar la gran superficie. La expansion de los
supermercados, y en especialmente los denominados grandes supermercados (que tienen
cinco o mas cajas de salida), permiten la entrada de estos formatos modernos en zonas
urbanas y en poblaciones que no alcanzan el tamafio critico para la implantacion de
hipermercados. La variable proximidad, junto con las ventajas sefialadas de precio,
amplitud de oferta, constituyen la ventaja competitiva de estos establecimientos. El
desarrollo de empresas y supermercados con una base de expansion urbana, les permite
gozar de las economias de escala y poder de mercado, caracteristicas de las grandes

superficies.
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Esta evolucién ha significado un mayor poder de negociacion de los distribuidores
frente a los fabricantes, que se expresa entre otras cosas en los denominados productos con
marca del distribuidor, en la negociacion de los espacios de venta de los productos,
condiciones de pago, etc., alterando, y en algunos casos invirtiendo, la relacion tradicional
de poder del fabricante sobre el distribuidor.

Efectos de los cambios en la empresa minorista

En el sector de la distribucion minorista en Colombia, los cambios producidos en
los ultimos afios han afectado profundamente no so6lo a la forma de operar el negocio sino a
la misma conceptualizacion de la empresa minorista. La creciente dimension de las
empresas y su experiencia en los ciclos de crecimiento — recesion de los Gltimos afios han
hecho que algunas de ellas formulen sus objetivos y estrategias bajo un concepto mas

amplio de su funcion en el mercado y obligard a muchas otras a adoptar esta actitud.

El hecho de que una empresa minorista no se vea vinculada en el desarrollo de sus
actividades presentes sino que contemple la posibilidad de alternativas tales como las de
operar en distintas areas 0 zonas comerciales ( dimensién espacial), con distintas lineas y/o
surtidos de productos (dimension producto), dirigiéndose a distintos segmentos de
consumidores (dimension consumidor), supone un nuevo planteamiento de sus grandes
objetivos ( beneficios y crecimiento), que le apoyen a un diagnostico de su situacion actual

frente a las alternativas que ofrece el mercado.

Otros de los cambios mas significativos que se estan produciendo en el comercio es
la incorporacion de una perspectiva comercial frente a una vision preponderantemente de

distribucion fisica.

Los empresarios minorista se estarian viendo obligados a utilizar todos los
instrumentos a su alcance para la captacidon y mantenimiento de la clientela. Estos
instrumentos no son otros que los componentes clasicos de politica comercial de cualquier

empresa — producto, precios comunicacion y distribucion.
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La empresa minorista ha de integrar todos sus esfuerzos comerciales dentro de una
politica comercial en la que lo més relevante es comprender que el producto que vende no
es un bien fisico tangible sino el servicio global que ofrece al consumidor: la oferta de un
bien, suministrado por otras empresas, con un valor afiadido valorado por los consumidores
y que es el producto de su actividad econdmica. El esfuerzo comercial de la empresa
minorista en un entorno competitivo consistira en el disefio y oferta de un servicio
minorista, en una localizacion conveniente (distribucion), con unos precios determinados y
transmitiendo al mercado informacion que facilite y/o incentive su consumo

(comunicacion).

Replanteamiento de los lugares tradicionales de compra.

Si bien es cierto el comercio colombiano esta cambiando y se moderniza, estamos
aun distantes de acercarnos a las estructuras que se advierten en las latitudes mas
desarrolladas. Para ilustrar este punto destaquemos dos hechos. En primer lugar, es notorio
el predominio de las tiendas de barrio en la distribucion de los alimentos, contrario a las
tendencias de paises como Francia e Inglaterra, donde el comercio tradicional captura una
fraccion minima del mercado. Mientras en Francia la distribucion de productos perecederos
se efectla mayoritariamente en formatos modernos — hipermercados, supermercados y
tienda especializada -, la figura de la tienda de barrio apenas abastece el 5% de los hogares.

El Tabla 2 ilustra estas relaciones.

Tabla 2. Lugares de Compra de Articulos Seleccionados.

Supermercados [ Tiendas de | Hipermercados Tienda
Barrio Especializada
PRODUCTOS Col. Fra. Ing. |Col. Fra. Ing. | Col. Fra. Ing. |Col. Fra. Ing.
Detergentes y 64 74 93 |23 3 - - 20 1 10 2 3
Productos de Limpieza
Frutas y Verduras 26 45 52 (69 5 1 - 12 1 2 25 38
Carnes 20 35 47 |52 2 A1 - 10 1 27 50 50

Fuente: Asociacién Latinoamericana de Supermercados, ALAS y Fenalco
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La estructura actual de la distribucion de alimentos y abarrotes en Colombia,

presenta muchas semejanzas con la observada en la Espafia de comienzos de los setenta.

Las cifras siguientes refuerzan nuestra presuncion.

Tabla 3. Lugares de Compra de los hogares.

SECTORES SECTORES MODERNOS
TRADICIONALES

COLOMBIA — 1992 -

Abarrotes 40.2 58.1
Perecederos 63.3 341

ESPANA — 1973 -

Conjunto de Alimentos 57.0 43.0

ESPANA — 1990 -

Conjunto de Alimentos 204 79.6

Fuente: IRESCO, DANE

La acelerada transformacion de la distribucion comercial en paises “recientemente

desarrollados” presenta algunos rasgos distintivos:

e Raépida insercion de la economia nacional a las corrientes del comercio mundial.

e Un mejoramiento sustancial de la calidad de vida y del ingreso per cépita.

e Apertura a la inversion y talento extranjeros en todos los frentes de la economia

incluyendo el comercio.

e Innovaciones empresariales que estimularon la modernizacion comercial y auge de las

grandes superficies.

e Implementacion de programas estatales y concientizacion sobre la necesidad de

actualizacion de los formatos de comercio tradicional.

e Aumento en el nivel educativo y cultural de la poblacion y la eliminacion definitiva de

la explosion demografica.

No luce inalcanzable para los colombianos acelerar el cambio de sus estructuras

comerciales y econdmicas, acordes con las nuevas exigencias de la globalizacién e
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internacionalizacion: las oportunidades de progreso para los comerciantes colombianos son

insospechadas. EI cambio tecnoldgico ya lo estamos viviendo.

Las brechas que nos separan de las modernas estructuras de la distribucién
comercial de los paises desarrollos pueden estar comenzando ya a reducirse.

Segun el estudio del Centro de Investigaciones para el Desarrollo, los principales
objetivos a perseguir por medio de la politica comercial colombiana deben ser:

1) Propiciar un entorno competitivo para las empresas comerciales.

2) Fortalecer la capacidad empresarial en el sector comercio.

3) Incrementar la eficiencia de los sistemas de distribucion y comercializacion.

4) Fortalecer el papel regulador del Estado y su funcibn como garante de la
competencia, la cultura del consumo con calidad y la defensa del consumidor.

5) Promover el desarrollo regional y sub-sectorial del comercio interno.

Cifras recientes.!

El 2008 fue un buen afio para el sector comercio, el cual presentd un incremento
anual en la produccion del 10.69%, que lo ubicO como la tercera rama con mayor
crecimiento después de los sectores de la construccion y la industria. Para el 2008, el sector
comercio contribuyd a la variacion acumulada del PIB total en 1.23 puntos, lo que lo

convierte en el segundo sector con mayor participacion para este periodo.

Al descomponer el crecimiento del sector comercio, reparaciones, restaurantes y
hoteles en el 2008 a nivel de subsectores, se encuentra que el comercio tuvo un crecimiento
anual del 12.10%, los servicios de hoteles y restaurantes 7.57% Yy los servicios de
reparaciones 6.53%. La participacion dentro del total del sector fue de 72%, 9% y 19%

respectivamente.

11 . . .
Muestra Mensual de Comercio al por menor. Disponible en:

http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmcm/cp mmcm jun10.pdf Consultado el 18 de Agosto de 2010
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http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmcm/cp_mmcm_jun10.pdf

El 2008 se constituyd como el afio de mayor crecimiento en los Gltimos 10 afios
debido al buen momento por el que pasa la economia colombiana, lo que ha generado un
incremento importante en el consumo de los hogares (6.64% anual en 2006). Un segundo
aspecto que ha impactado de manera positiva el comercio ha sido la reduccién en el valor
de los precios de los bienes importados derivada Del fendmeno de apreciacion de la
moneda. Asi mismo, es importante resaltar el papel que ha jugado la amplia disponibilidad
de créditos de consumo en el crecimiento del sector.

Indicadores adelantados. (Marzo 2008): Encuesta Mensual Comercio al por menor.

De acuerdo a la Encuesta Mensual de Comercio al por menor del DANE, las ventas
del sector comercio al por menor han continuado con la tendencia positiva que traen desde
el 2004. En lo corrido del afio (con datos a marzo) las ventas de comercio al por menor han
presentado un crecimiento de 16.39% con respecto al mismo periodo del afio anterior.

Como parte de esta tendencia se destaca el comportamiento positivo por parte de los
16 grupos de mercancias, lo que refleja el buen momento del sector. Dentro de estos grupos
se destacan diez, los cuales tuvieron un crecimiento por encima del sector (19.31 anual):
muebles y equipos para oficina (105%), vehiculos y motocicletas (35%), calzado y articulos
de cuero (34%), aseo personal y cosmeticos (29%), textiles y prendas de vestir (28%),
muebles y electrodomésticos (26%),otras mercancias (26%), ferreteria (22%), libros y

papeleria (20%) y licores y cigarrillos (20%).

*anel A. Variacién Anual — Comercio al por menor Panel B. Variacién Anual por grupos de mercancias —
marzo 2007
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Figura 2. Encuesta Mensual Comercio al por menor

Fuente: DANE
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En cuanto al comercio minorista, el crecimiento en ventas de todos los grupos y en
especial de los bienes durables permiten inferir la continuacion de la tendencia positiva
para este afio. Asi mismo, se espera un crecimiento del sector debido al dinamismo
encontrado en los mecanismos de financiacién para el consumo, derivado del crecimiento
en la cartera de créditos de consumo y la generacion de nuevos productos para la

financiacion.

Sin embargo, se considera que a finales del afio se puede dar un enfriamiento del
consumo debido al impacto que pueden generar los incrementos en la tasas de intervencién
del Banco de la Republica, los cuales se trasmitiran de manera paulatina a la tasa de interés

de los créditos de consumo.

En conclusion, el sector de servicios ha presentado un gran crecimiento en los
ultimos afios, lo que lo ha convertido en el rubro con la mayor participacion en el PIB tanto
en los paises desarrollados, como en los que estan en desarrollo. Ademas, ha presentado un

crecimiento importante en el comercio mundial.

Sin embargo, el sector de comercio presenta grandes diferencias con respecto a los
sectores de manufacturas y agricolas en términos de su forma de produccion, estructura de
costos e innovacion que hacen que tenga caracteristicas diferentes en su regulacion y
comercio. En este sentido, es Recomendable tratar de imponer la menor cantidad de reglas

y tratar de incentivar resultados deseables a través del mercado y la competencia.

Muestra Mensual de Comercio al por Menor MMCM (Junio de 2010): Variacion anual:
Junio (2010/2009)

En junio de 2010, las ventas del comercio minorista reportaron un aumento de
15,4% en comparacién con las del mismo mes de 2009 cuando registraron un descenso de
4,4%. Las lineas de mercancias que registraron las mayores variaciones positivas, fueron:

vehiculos automotores y motocicletas (63,5%); equipo de informatica, hogar (34,6%); y
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electrodomésticos y muebles hogar (31,2%). En contraste, las Unicas reducciones se
registraron en licores y cigarrillos (-4,0%); lubricantes para vehiculos (-2,3%) vy
farmacéuticos (-0,4%).

Personal ocupado: El personal ocupado por el comercio minorista en junio aumentd
2,1%, frente al mismo mes del afio anterior cuando registr6 una caida de 3,2%. Este
resultado se explica por el aumento de 9,5% del personal permanente, que aport6 6,0
puntos porcentuales al comportamiento positivo del indicador. El personal temporal
contratado a través de empresas y el personal temporal contratado directamente registraron
contracciones (-14,4% y -8,0% respectivamente), categorias que aportaron en conjunto -

3,9 puntos porcentuales a la variacion total.

Variacion afio corrido: Enero — Junio (2010/2009)

Durante los seis primeros meses de 2010, las ventas reales del comercio minorista
presentaron un aumento de 9,8% respecto al periodo inmediatamente anterior cuando habia
registrado una disminucién de 4,8%. Vehiculos automotores y motocicletas; y equipo de
informética, hogar fueron los grupos de mercancias que presentaron los mayores

crecimientos.

Comunicado de prensa.

Personal ocupado: En lo corrido del presente afio el personal ocupado en el
comercio minorista presentd un aumento de 0,5%, respecto al periodo precedente cuando
habia registrado una contraccion de 2,4%. EI comportamiento en este periodo se debi6 al
aumento en la vinculacion de personal permanente (9,0%) que aportd 5,6 puntos positivos
contrarrestando el efecto negativo causado por la disminucién en la contratacion de

personal temporal que contribuyd con - 5,1 puntos porcentuales.
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Variacién doce meses: Julio — Junio (2010/2009)

En los dltimos doce meses hasta junio de 2010, las ventas reales del comercio
minorista presentaron un aumento de 4,1% respecto al periodo inmediatamente anterior
cuando habia registrado una disminucion de 2,9%. Otras mercancias”; y equipo de

informética, hogar fueron las lineas de mercancias con los mayores crecimientos.

Personal ocupado: El personal ocupado promedio asociado al comercio minorista en
los ultimos doce meses hasta junio del presente afio, presentd una reduccion de 1,4%,
respecto al periodo precedente cuando habia registrado una disminucién de 0,2%. Durante
este periodo, el personal temporal contratado a través de empresas y el personal temporal

directo, presentaron variaciones negativas.

Muestra mensual de comercio al por menor — MMCM Junio de 2010

Tabla 4. Muestra Mensual de Comercio por menor.

(Variacién %)

Junio Enero - Junio Julio- Junio
Indicador (anual ) (afio corrido ) ( doce meses )
2009 2010 2009 2010 2009 2010
Ventas -4.4 15,4 -4.8 9,8 29 4.1
Personal ocupado -3,2 2,1 -2.4 0,5 -0,2 -1.4

Fuente: DANE-MMCM

Fuente: DANE

Gerencia de Proyectos o Direccidn de Proyectos.

La direccion de proyectos es la aplicacion de conocimientos, habilidades,
herramientas y técnicas a las actividades del proyecto para cumplir con los requisitos del
mismo. Se logra mediante la aplicacion e integracién adecuadas de los 42 procesos de la
direccion de proyectos, agrupados l6gicamente, que conforman los 5 grupos de procesos.

Estos 5 grupos de procesos son:
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* Iniciacion

* Planificacion

* Ejecucion

* Seguimiento y Control

 Cierre

Dirigir un proyecto por lo general implica identificar requisitos, abordar las diversas
necesidades, inquietudes y expectativas de los interesados segun se planifica y efectla el
proyecto, equilibrar las restricciones contrapuestas del proyecto que se relacionan, entre

otros aspectos, con:

El alcance

e Lacalidad

e Elcronograma
e El presupuesto
e Losrecursos

e Elriesgo

El proyecto especifico influira sobre las restricciones en las que el director del
proyecto necesita concentrarse. La relacion entre estos factores es tal que si alguno de ellos
cambia, es probable que al menos otro se vea afectado. Por ejemplo, un adelanto en el
cronograma a menudo implica aumentar el presupuesto, a fin de afiadir recursos adicionales
para completar la misma cantidad de trabajo en menos tiempo. Si no es posible aumentar el
presupuesto, se puede reducir el alcance o la calidad, para entregar un producto en menos
tiempo por el mismo presupuesto. Los interesados en el proyecto pueden tener opiniones
diferentes sobre cuales son los factores mas importantes, lo que crea un desafio aun mayor.
Cambiar los requisitos del proyecto puede generar riesgos adicionales. El equipo del
proyecto debe ser capaz de evaluar la situacion y equilibrar las demandas a fin de entregar

un proyecto exitoso.
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Dada la posibilidad de sufrir cambios, el plan para la direccion del proyecto es
iterativo y su elaboracion es gradual a lo largo del ciclo de vida del proyecto. La
elaboracion gradual implica mejorar y detallar constantemente un plan, a medida que se
cuenta con informacién mas detallada y especifica, y con estimados mas precisos. La
elaboracién gradual permite a un equipo de direccion del proyecto dirigir el proyecto con

un mayor nivel de detalle a medida que este avanza.*?

Las 5 fuerzas de Porter. Un enfoque muy popular para la planificacién de la
estrategia corporativa ha sido el propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro

Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algiin segmento de éste. La
idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas

que rigen la competencia industrial:

Amenaza de entrada de nuevos competidores. EI mercado o el segmento no es
atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos
participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una

porcion del mercado.

La rivalidad entre los competidores. Para una corporacion sera mas dificil competir
en un mercado o0 en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien
posicionados, sean muy numerosos Y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada

de nuevos productos.

12 . - . N . S
Project Management Institute, Guia de los Fundamentos para la Direccion de Proyectos (Guia del PMBOK®) — Cuarta edicion.
2008. 6p
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Poder de negociacion de los proveedores. Un mercado o segmento del mercado no
sera atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan
fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La
situacién sera ain méas complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros,
no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion serd aun mas critica si al

proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante

Poder de negociacion de los compradores. Un mercado o segmento no sera atractivo
cuando los clientes estdn muy bien organizados, el producto tiene varios o muchos
sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que
permite que pueda hacer sustituciones por igual o0 a muy bajo costo. A mayor organizacion
de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de
mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra una disminucion en los
margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si a las organizaciones de

compradores les conviene estratégicamente integrarse hacia atras.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos. Un mercado o segmento no es
atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los
sustitutos estdn mas avanzados tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos

reduciendo los méargenes de utilidad de la corporacién y de la industria.*?

Matriz DOFA.

El Analisis DAFO (en inglés, SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats), también conocido como Matriz 6 Analisis "DOFA" o también Ilamado en algunos
paises "FODA" es una metodologia de estudio de la situacién competitiva de una empresa
en su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacion interna) de la

misma, a efectos de determinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.

13
El modelo de las 5 fuerzas de Porter. Disponible en: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk16.htm. Consultado

el 1 de agosto de 2010 a las 2:33 pm
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La situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades, mientras que la situacion externa se compone de dos factores no controlables:

oportunidades y amenazas.

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la situacion

real en que se encuentra la organizacion**

2.2 MARCO LEGAL

Constitucién y aspectos legales.

El derecho comercial o derecho mercantil se encarga de hacer cumplir las leyes o
normas estipuladas en el Codigo de Comercio de la Republica de Colombia, las cuales
rigen a los establecimientos de comercio, a los comerciantes y como tal a todos los actos de

comercio.

Se constituira como una empresa con animo de lucro y puede constituirse por acta

de constitucion, por escritura pablica o por documento privado.
Constitucién y prueba de la sociedad comercial.

Art. 110.- La sociedad comercial se constituira por escritura publica en la cual se

expresara:

1) El nombre y domicilio de las personas que intervengan como otorgantes. Con el
nombre de las personas naturales debera indicarse su nacionalidad y documento de
identificacion legal, con el nombre de las personas juridicas, la ley, decreto o

escritura de que se deriva su existencia;

14
Andlisis DAFO. Disponible en: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk16.htm. Consultado el 1 de agosto de
2010 a las 2:33 pm
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

La clase o tipo de sociedad que se constituye y el nombre de la misma, formado
como se dispone en relacion con cada uno de los tipos de sociedad que regula este
Cddigo;

El domicilio de la sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan en el
mismo acto de constitucion;

El objeto social, esto es, la empresa 0 negocio de la sociedad, haciendo una
enunciacion clara y completa de las actividades principales. Sera ineficaz la
estipulacién en virtud de la cual el objeto social se extienda a actividades
enunciadas en forma indeterminada o que no tengan una relacion directa conaquel;
Las fechas en que deben hacerse inventarios y balances generales, y la forma en que
han de distribuirse los beneficios o utilidades de cada ejercicio social, con
indicacion de las reservas que deban hacerse;

La duracion precisa de la sociedad y las causales de disolucion anticipada de la
misma;

La forma de hacer la liquidacion, una vez disuelta la sociedad, con indicacion de los
bienes que hayan de ser restituidos o distribuidos en especie, o de las condiciones en
que, a falta de dicha indicacion, puedan hacerse distribuciones en especie;

Si las diferencias que ocurran a los asociados entre si 0 con la sociedad, con motivo
del contrato social, han de someterse a decision arbitral o de amigables
componedores y, en caso afirmativo, la forma de hacer la designacion de los
arbitros o amigables componedores;

El nombre y domicilio de la persona o personas que han de representar legalmente a
la sociedad, precisando sus facultades y obligaciones, cuando esta funcion no

corresponda, por la ley o por el contrato, a los asociados;

10) Las facultades y obligaciones del revisor fiscal, cuando el cargo esté previsto en la

ley o en los estatutos

11) Los demas pactos que, siendo compatibles con la indole de cada tipo de sociedad,

estipulen los asociados para regular las relaciones a que da origen el contrato.
CONC. Art. 13, D. 960 de 1970.
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Examen de constitucionalidad. “Declarar exequibles la
Ley 04 de 1989, el Decreto 410 de 1971 y los articulos 3 a 9 y 98 a 514 del mismo,
unicamente por los aspectos considerados en esta sentencia”. Corte Constitucional,

sentencia C- 486 de 1993.
Matricula de Establecimiento de Comercio.

Un establecimiento de comercio es un conjunto de bienes organizados por el
empresario para desarrollar y cumplir los fines de la empresa. Por ejemplo: tiendas,
almacenes comerciales, bodegas, fabricas, factorias etc.

Oportunidad de la Matricula.

La matricula del establecimiento debe efectuarse dentro del mes siguiente a la fecha

en que este fue abierto al publico.

La matricula debe solicitarse en la cAmara de comercio con jurisdiccion en lugar

donde se va a desarrollar su actividad.
¢Como Efectuar la Matricula?

Se recomienda que antes de asignar un nombre al establecimiento de comercio,
verifique que en la cAmara de comercio no exista otro establecimiento con un nombre igual
o similar (Art. 35 del Cdodigo de Comercio). Para la verificacién del nombre, diligencie el

formato de VERIFICACION DE HOMONIMIA.,

Diligencie el anexo matricula mercantil con los datos del establecimiento de

comercio.

34



Diligencie el anexo para fines tributarios debidamente firmado por la persona
natural o por el representante legal, segun el caso, con la indicacion del barrio en el cual se
encuentra ubicado el establecimiento.

Preséntelo en las ventanillas de nuestra Entidad y cancele los derechos de matricula

correspondientes.

Si una persona natural o juridica desea abrir uno o varios establecimientos de
comercio, debe diligenciar tantos anexos de matricula mercantil como establecimientos
vaya a matricular. Los nombres de los establecimientos deben ser diferentes (Articulo 35
Cddigo de Comercio).

Libros de Comercio

Para todos los efectos legales, cuando se haga referencia a los libros de comercio, se
entenderan por tales los que determine la ley como obligatorios y los auxiliares necesarios

para el completo entendimiento de aquellos (Articulo 49 Cddigo de Comercio).

Algunos libros que se registran en la Camara de Comercio son:

e De contabilidad: diario y mayor y balances.

e De registro de acciones (Articulos 195 y 406 Codigo de Comercio).

e De registro de socios en sociedades limitadas (Articulo 361 Codigo de Comercio).
e De Accionistas, (Articulo 130 Decreto 2649/93).

Requisitos para su registro: Para registrar un libro por primera vez:
Solicitud presentada por el representante legal, el revisor fiscal o un contador de la
sociedad, o por la persona natural comerciante propietaria del establecimiento, en la cual se

indique:

v El nombre del libro.
v Indicacién de que su registro es por primera vez.
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v"Indicacién del nimero de folios a registrar (hojas utiles, folio inicial y folio final).

Presentacion del libro si este se lleva en forma manual para su rdbrica; o de las
formas continuas cuando el sistema contable sea sistematizado.
Las formas continuas, las hojas removibles de los libros o las series continuas de tarjetas

deben ser autenticadas mediante un sello de seguridad impuesto en cada una de ellas.

Cancelar en las cajas de la entidad los derechos de inscripcién correspondientes.
Para registrar nuevos libros por haberse agotado los anteriores se requiere:
Solicitud presentada por el representante legal, el revisor fiscal o un contador de la
sociedad, o por la persona natural comerciante propietaria del establecimiento, en la cual se
indique:

Importante:
Los libros soOlo pueden registrarse en blanco y previamente numerados.
Si la falta del libro se debe a pérdida, extravio o destruccion del anterior, debe aportarse

copia autentica de la respectiva denuncia.

“Las autoridades o entidades competentes pueden proceder a destruir los libros
presentados para su registro que no hubieren sido reclamados transcurridos cuatro (4)

meses desde su inscripcion” (Articulo 126 Decreto Reglamentario 2649/93).

2.3 MARCO CONCEPTUAL

A lo largo del proyecto se utilizaran conceptos y definiciones entre estos estan los

siguientes:

Actividad econémica. Clasifica a las personas ocupadas de acuerdo con el tipo de
producto o servicio que genera la empresa, negocio o institucion donde desempefian su

trabajo principal
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Abastecimiento. Es el conjunto de actividades que permite identificar y adquirir los
bienes y servicios que la compafiia requiere para su operacion, ya sea de fuentes internas o

externas.

Almacenamiento. Accion y resultado de poner o guardar las cosas en un almacén.

Andlisis DAFO. Es el analisis de 4 variables (oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades. Permite analizar las caracteristicas de la empresa en relacion con el medio que
la envuelve, compensando las oportunidades con las amenazas y las fortalezas con las
debilidades.

Bienes. Articulos materiales o inmateriales que requiere una Entidad para el
desarrollo de sus actividades y cumplimiento de sus fines. Medios que satisfacen las
necesidades humanas. Desde el punto de vista contable, comprende el elemento material

del cual dispone.

Just In Time. Es un sistema de organizacion de la produccion para las fabricas, de
origen japonés. También conocido como meétodo Toyota o JIT, permite aumentar la
productividad. Permite reducir el costo de la gestion y por pérdidas en almacenes debido a
stocks innecesarios. De esta forma, no se produce bajo suposiciones, sino sobre pedidos

reales.

Bodega. Es un area o deposito temporal de las mercancias que alli se guardan.

Canasta Familiar. Es un conjunto de bienes y servicios que son adquiridos de forma
habitual, para su sostenimiento, por una familia tipica en cuanto a su composicion (nimero
de integrantes) y con unas condiciones econémicas medias. Este conjunto se compone de
articulos y servicios relacionados con alimentacion, salud, educacion, vestuario, transporte,

esparcimiento y otros.
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Canal de distribucion. Es una estructura de negocios y de organizaciones

interdependientes que va desde el punto del origen del producto hasta el consumidor.

Cliente. En el comercio y el marketing, un cliente es el que coloca el dinero para la
compra de un producto o servicio. Quien compra, es el comprador y quien consume, el

consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma persona.

Competidor Potencial. Es una de las cinco fuerzas que componen el entorno
competitivo. Es el grupo de empresas que compiten en el mismo sector donde opera otra

empresa

DANE. Departamento Administrativo Nacional de Estadistica

Estrategia. Esquema que contiene la determinacion de los objetivos o propdésitos de
largo plazo de la empresa y los cursos de accion a seguir. Es la manera de organizar los

recursos

Estrategia de Publicidad. Parte del Plan de Marketing que se refiere a la publicidad.

Estudio de Mercado. Es el disefio, recoleccion y analisis sistematico de informacion

con relacion a las caracteristicas de un mercado especifico.

Intermediario. Canal de distribucion que contribuye a hacer llegar el producto desde

el fabricante hasta el consumidor.

Logistica. Explica el proceso de como se han de llegar los recursos necesarios en el
lugar, cantidad y tiempo adecuados. 2. Alguien se preocupa de lo que requiere cada

situacion y asegura ademas de que todos los recursos necesarios estaran disponibles en el

Marketing. EI Marketing (o mercadotecnia) es una filosofia o forma de realizar

negocios a través de la satisfaccion de las necesidades y los requerimientos de los clientes y
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los consumidores. Como forma de negocios que es, tiene por obligacion lograr valor para
los
Necesidad. Objeto, servicio 0 recurso que es necesario para la supervivencia,

bienestar o confort de una persona.

Nicho De Mercado. Fraccion de un segmento de mercado que puede ser usado
como el publico-objetivo para la promocion de un producto determinado.

Planeacion Estratégica. Proceso por el cual los administradores de la empresa de
forma sistemética y coordinada piensan sobre el futuro de la organizacion, establecen
objetivos, seleccionan alternativas y definen programas de actuacién a largo plazo.

PMI: Project Management Institute, entidad encargada de estandarizar las buenas

practicas en la gestion de proyectos.

Recomposicion del Gasto. Se refiere a la desaceleracion del ritmo de crecimiento

del gasto.

Requisitos. Se especifica las necesidades del sistema a desarrollarse. La
especificacion de requisitos puede servir como base para la negociacion entre
desarrolladores y clientes del sistema y también para planear y controlar el proceso de

desarrollo.

Rol. Papel que puede ejecutar el usuario durante todo el &mbito, por ejemplo, el

administrador del sistema.

Urbano. (Del latin urbanus) es el adjetivo para designar a lo perteneciente o relativo

a la ciudad (en latin urbs), ya que ciudadano es un concepto que tiene otros sentidos.

Satisfaccion. Situacion en la que los consumidores quedan satisfechos con un

producto.
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Sector Servicios o Sector Terciario. Es el sector econémico que engloba todas
aquellas actividades econémicas que no producen bienes materiales de forma directa, sino

servicios que se ofrecen para satisfacer las necesidades de la poblacion.

Segmentacion del Mercado. Consiste en la division del mercado en grupos mas
pequefios que comparten ciertas caracteristicas. EXxisten cuatro patrones;.- Segmentacion
geografica; los criterios de localizacién de los distintos consumidores definen el segmento. -
Segmentacion demografico

Sistema de informacion es un conjunto de elementos orientados al tratamiento y
administracion de datos e informacion, organizados y listos para su posterior uso,

generados para cubrir una necesidad (objetivo).

Tecnologia de la Informacion. Aquellas herramientas y métodos empleados para

recabar, retener, manipular o distribuir informacion.

Tecnologia. Es el conjunto de conocimientos técnicos, instrumentos, procedimientos
y métodos ordenados cientificamente, que permiten disefiar y crear bienes o servicios que

facilitan la adaptacion al medio y satisfacen las necesidades de las personas.

Tendero. Es la Persona que tiene una tienda o trabaja en ella, particularmente si es
de comestibles.

Tienda. Es un tipo de establecimiento comercial, fisico o virtual, donde la gente
puede adquirir bienes o servicios a cambio de una contraprestacion econémica, de forma

tradicional.

Ventaja Competitiva. Caracteristicas basicas o0 agregadas de una empresa que le

otorgan distincién en tales aspectos frente a su competencia directa e indirecta.
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Zona. Extension del territorio cuyos limites estan determinados por razones

administrativas, econdmicas, politicas, etcétera.
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3 DISENO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE ESTUDIO

La investigacion para documentar el proyecto serd exploratoria porque pretende
analizar un tema que no ha sido abordado antes en la region y la revision de la literatura
muestra que solo existen ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio. Ademas
sera descriptiva porque es propoésito de la investigacion medir y evaluar diversos aspectos y
componentes de la prefactibilidad de un negocio potencial.

3.2 FUENTES DE INFORMACION

Para el desarrollo del proyecto se tendra en cuenta las siguientes fuentes de

informacion:

3.2.1 Fuentes primarias.

La informacion se recolectard principalmente a través de encuestas aplicadas a los
tenderos de Simiti y consultas a expertos en el tema de comercializacion de productos de la

canasta familiar.

3.2.1.1 Encuestas

Para recoleccion de informacidn relevante para el proyecto se disefio una encuesta

orientada a los tenderos (Ver Anexo 1y Anexo 2)

3.2.1.1.1 Caélculo de Muestra

Total de tiendas en Simiti y aledafios: 110 Tiendas

Formula menores a treinta mil (30.000)
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2

N z p q N
(eZ*N—1)+( zz*p*q)

Donde:

“N” es el tamafio de la poblacién o universo (nimero total de posibles
encuestados).

“z” es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean ciertos.

“e” es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede haber
entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la poblacién y el que
obtendriamos si preguntaramos al total de ella.

“p”” es la proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la
opcion mas segura.

“q” es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

“n” es el tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que van a realizar).

Considerando:

Z:1.96; E: 5%; P: 0.5; Q: 0.5; N: 150

N 1.96° *0.5%0.5%110 _
(0.052*109)+ (1.96? *0.5+0.5)

Total tiendas a encuestar: 86

3.2.1.1.2 Realizacion de encuestas y procesamiento de datos.

El encuestador debe tener conocimiento de la informacion que se desea captar de los
tenderos y tendrd la responsabilidad de llenar el formato para asegurar el correcto
diligenciamiento de este. Teniendo en cuenta que la informacion solicitada es muy
especifica, se recomienda que el encuestador sutilmente solicite las facturas de compra de

los tenderos a los proveedores habituales.

Los datos de las encuestas seran tabulados en la herramienta Microsoft Excel. Esto
facilitara la extraccion de datos globales y graficas que permitirdn una mejor comprension y

andlisis del mercado.
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3.2.1.2  Juicio de expertos.

Para la recoleccion de la informacion también se realizaran consultas a expertos los
cuales se seleccionan teniendo en cuenta:

e Ubicacion Geogréafica: Simiti y zonas aledafias (Bolivar), Bucaramanga
(Santander), Aguachica (Cesar).

e Actividad: Comercio de productos de la canasta familiar, Proveedores de tiendas.
Los temas a consultar se relacionan con:

e Productos de la canasta familiar con mayor demanda

e Categorizacion de productos de la canasta familiar

e Evaluacién de opciones de transporte de productos en Simiti y zonas aledafas

3.2.2 Fuentes Secundarias

El proyecto se basard también en informacion obtenida de libros, tesis,
investigaciones similares y cualquier tipo de documento que proporcione informacion

relevante y confiable.

3.3 HERRAMIENTAS DE ANALISIS Y EVALUACION

Dentro de las técnicas o herramientas a utilizar para analizar situaciones y evaluar

alternativas se tienen:

3.3.1 Analisis DOFA.

Se utilizara el analisis DOFA a traves de la matriz 2 X 2, el cual es una herramienta
analitica que permite trabajar con la informacion que se posee sobre el proyecto. Este
andlisis consta de 2 partes, la interna y la externa, la primera tiene que ver con debilidades y
fortalezas, es decir, variables sobre las cuales se tiene cierto control y la segunda trata de
variables del mercado en el cual se pretende ingresar. Luego se examina la interaccion a

través de una matriz en la que es relacionan las caracteristicas particulares del proyecto y el
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entorno en el cual se competird, con el fin de determinar potencialidades y limitaciones que

definirdn el rumbo que el proyecto debe asumir, a través de las estrategias que se definan.

3.3.2 Cinco fuerzas de Porter.

Para analizar el sector en el cual se va a incursionar, se utiliza ademas, las 5 Fuerzas
de Porter, que es un modelo que permite analizar la combinacién de las fuerzas o elementos
que determinan el nivel y las caracteristicas de la rivalidad entre los competidores
existentes. Estas 5 fuerzas son, Poder de negociacion de los Clientes, Poder de negociacion
de los Proveedores, Ingreso de nuevos competidores, Amenaza de productos sustitutos y
Rivalidad entre los competidores.

Dependiendo del poder negociacion de cada uno de los actores (Alto, Medio o
Bajo), se determina la atractividad del sector, es decir si el resultado del analisis nos da que
hay mas oportunidades que amenazas, entonces el sector es atractivo, pero si resulta que

hay mas amenazas que oportunidades, entonces el sector es poco atractivo.

Para determinar si el poder de negociacion de cada una de las fuerzas del sector es
Alto, Medio o Bajo, se deben analizar los factores que determinan esta calificacion dentro

de cada una de ellas, Asi:

Poder de negociacion de los Clientes: Tener en cuenta que esta fuerza afecta de

modo significativo a la rentabilidad de las empresas.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores: Esta fuerza se refiere a la
amenaza impuesta por parte de los proveedores, debido al poder de que disponen ya sea por
su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el impacto

de estos insumos en el costo de la industria, etc.

Ingreso de nuevos competidores: Los competidores potenciales constituyen una

amenaza, y contra la cual la empresa debe protegerse creando barreras de entrada.
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Posibles barreras de entrada son: las economias de escala, las diferencias de productos
protegidas por patentes, la imagen de marca, las necesidades de capital para acceder al
mercado, el coste de cambio de proveedor, el acceso a los canales de distribucion y las
ventajas de experiencia y costes. La fuerza disuasiva depende de la reputacién de la
empresa de agresividad respecto a los nuevos consumidores, el grado de compromiso con el

producto-mercado, la disponibilidad de recursos financieros y la capacidad de represalias.

Amenaza de productos sustitutos: Se debe tener en cuenta la amenaza de los
servicios/productos que se desarrollen o ingresen al sector, los cuales puedan sustituir los

propios.

Rivalidad entre los competidores: Méas que una fuerza, viene a ser el resultado de las

cuatro anteriores y define la rentabilidad del sector.

3.3.3 Método cualitativo por puntos.

El método cualitativo por puntos consiste en asignar factores cuantitativos a una
serie de caracteristicas que se consideran relevantes para la seleccion de una entre varias
alternativas.

El procedimiento para jerarquizar los factores cualitativos es:

1. Se desarrolla una lista de factores relevantes.

2. Se asigna un peso a cada factor para indicar su importancia relativa (los pesos
deben sumar 1.00).

3. Se asigna una escala comln a cada factor (por ejemplo, de 1 a 9). Se debe
especificar el minimo y maximo de la escala.

4. Se califica cada alternativa de acuerdo con la escala designada y se multiplica la
calificacion por el peso del factor obteniendo una puntuacion por factor.

5. Se suman las puntuaciones de los factores para cada alternativa y se selecciona el
de maxima puntuacion.

Este método puede ser usado para la seleccion de alternativas para la micro-

localizacién de la comercializadora.
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3.3.4 Matriz de anélisis de la competencia.

Es una herramienta de andlisis cuantitativo y cualitativo de la competitividad en el
mercado. Esta no es una herramienta de decision. La matriz de analisis de la competencia

permite hacer una comparacion relativa de la competencia.

Una vez que se han definido los criterios, se evalta la posicién de cada competidor
respecto a la empresa y se indica dicha evaluacion en la matriz. Dentro de los métodos de
valoracion se pueden destacar:

Numero: Se define una escala de evaluacion. (Por ejemplo: 1 a 10)

Signos: + (Superior), = (Medio) y — (Inferior)

3.3.5 Tablas comparativas.

Esta herramienta cualitativa que permite confrontar alternativas claramente
diferenciables por factores o caracteristicas. Los factores pueden ser cualificados por
expertos o conocedores de un tema en particular. La seleccion se realiza teniendo en cuenta

el factor de mayor importancia o la viabilidad general de la alternativa.
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4 ESTUDIO DE PREFACTIBILIDAD

4.1 ESTUDIO SECTORIAL

4.1.1 Analisis del sector comercio

4.1.1.1  Nivel Nacional®

En Colombia, el sector terciario representa aproximadamente el 50% del Producto
Interno Bruto y concentra el 60% de la poblacion ocupada; el comercio, especificamente, es
una de las actividades que mas aporta a la economia nacional. En la década de los 90, con
la apertura economica y la globalizacion de los mercados, se produjo -al igual que en el
resto de América Latina- el ingreso agresivo de las cadenas de supermercados
internacionales. A Colombia llegaron Casino, Carrefour y Makro, a competir en un
mercado con fuerte presencia de cadenas nacionales. Sin embargo, la crisis de 1999, donde
se produjo una caida del PIB del 4,05%, freno el avance de las cadenas evitando la
desaparicion de pequefios comercios que se dié en Argentina, Brasil y Chile. Es asi que la
tienda tradicional sigue siendo un importante intermediario en la cadena de distribucion en
la estructura comercial nacional, siendo utilizada masivamente. Se estima que existen en el
pais 700.000 tiendas de barrio, que generan mas de 1.000.000 de empleos directos.
Representan el 62% de la cantidad de empresas del sector y concentran el 60% del mercado
de productos de consumo masivo nacional.

El pequefio comercio minorista, en particular las tiendas de barrio, son un
importante eslabon como canal de distribucidn en la cadena de comercializacion entre los

productores/proveedores, los mayoristas y los consumidores finales.

Un aspecto importante en la cadena de distribucion, es que las cadenas de
supermercados imponen condiciones cada vez mas duras a los proveedores en términos de

precios, plazos, promociones, etc.  Este nuevo escenario hace que para los

15
Banco interamericano de desarrollo. Desarrollo Empresarial de Tenderos de Cartagena. Convenio TC-CO-M1018.
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productores/proveedores sea cada vez mas necesario el fortalecimiento del canal
tradicional, el de las tiendas, que compran al contado a fabricantes, proveedores y
mayoristas. Esto convierte a los productores/proveedores en potenciales aliados estratégicos
para el desarrollo empresarial del sector de tenderos.

Por otra parte, en la cadena de distribucion, la tienda se ha constituido en una
alternativa de los estratos bajos y medios para poder adquirir los productos béasicos de
acuerdo con el nivel de ingreso de cada familia. En general, el pequefio comercio
latinoamericano ha respondido a estos cambios; no necesariamente por la identificacion de
una oportunidad de mercado, sino porque su rol econémico y social ha sido responder a las
necesidades, servir de contencién y ser un referente barrial para la poblacion mas
vulnerable. En Colombia la participacion de la alimentacion en la canasta de consumo
asciende al 45%.

4.1.1.2  Nivel Departamental®.

El departamento de Bolivar es la séptima economia del pais, y la segunda en la
region Caribe colombiana, aportando el 3,52%3 a la produccién nacional, donde comercio

y servicios es el sector que mas contribuye al PIB con un porcentaje de 47,8%.

4.1.1.3  Nivel Municipal’.

En municipio Simiti - Sur de Bolivar de 6,0% de los establecimientos se dedican a

la industria; el 55,1% a comercio; el 36,4% a servicios y el 2,5% a otra actividad.

16
Plan de regional de competitividad Cartagena Y Bolivar 2008 - 2032 Disponible en:

http://sigob.cartagena.gov.co/SecHacienda/Documentos/competitividad-cartagena-2008-2032.pdf. Consultado el 9 de Septiembre de
2011.
7

Censo Dane 2005. Disponible en: http:/simiti-bolivar.gov.co/apc-aa-files/38313263393130316165333164363031/simiti.pdf
Consultado: 9 de Septiembre de 2011
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4.1.2 Clasificacion CHIU

El objetivo principal de la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme revision
3.1. Adaptada para Colombia (CIHIU Rev 3.1. A.C) es proporcionar un conjunto de
categorias de actividades que se pueda utilizar al elaborar estadisticas sobre ellas.

El &rea de aplicacidn del presente trabajo de investigacion es el siguiente:

Seccién G: comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos

automotores, motocicletas, efectos personales y enseres domésticos.
Divisién 51. Comercio al por mayor en comision o por contrato, excepto el
comercio de vehiculos automotores y motocicletas; mantenimiento y reparacion de

maquinaria y equipo.

Grupo 512. Comercio al por mayor de materias primas agropecuarias; animales

vivos; alimentos, bebidas y tabaco.

Clase 5125. Comercio al por mayor de productos alimenticios excepto cafe trillado.

Esta clasificacion sirve para buscar informacion historica de la actividad econdmica

a la cual pertenece el proyecto.
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4.1.3 Analisis DOFA

Con el fin de analizar las diferentes variables tanto internas como externas, que
impactan el proyecto, a continuacién se muestra el analisis DOFA realizado mediante una
matriz 2 X 2, cuyo resultado es las diferentes estrategias que ayudaran a definir el rumbo del
mismo.

Tabla 5. Anélisis DOFA

DEBILIDADES FORTALEZAS
D1: La empresa es nueva en la F1: Precios Bajos.
zona. F2: Sistema de Distribucion
organizado.
D2: No se cuenta con todo el F3: Alta disponibilidad de
capital propio. productos.
F4: Variedad de marcas de
D3: No se cuenta con medios de productos.
transporte propios. F5: Personal en constante

capacitacion.
F6: Sistema Integrado de
Gestion (SIG).

OPORTUNIDADES PROYECTO DO PROYECTO FO
O1.: Existen pocos competidores | D2 + O5: Solicitar financiacién a F1+F3+F4+01+02:
en la zona. las entidades estatales, para Implementar campafias de
02: Gran numero de tiendas fortalecer la bodega. promocion para dar a conocer la
existentes en la zona. variedad de productos, marcas y
03: Restablecimiento del orden D1+01+ 02+ 06: precios bajos.
publico en la zona. Implementar campafias de
0O4: Mejoramiento de las rutas promocion. F6+02+05: Implementar planes
de acceso al municipio. de capacitacion a los tenderos,
05: Apoyo econémico de D3+03+05: Estudiar la buscando mejorar sus procesos
entidades del estado para este posibilidad de adquirir con el fin de aumentar tanto sus
tipo de proyectos. vehiculos para la distribucion de ventas como las nuestras.
06: Nuevas inversiones en la los productos.

zona, generando mayor

F6+06: Aprovechar las nuevas
capacidad de adquisicion a los

inversiones en la zona para la

habitantes. financiacion de nuevas tiendas.
AMENAZAS PROYECTO DA PROYECTO FA
Al:Existencia en la zona, de D3+A2: Alianza con los F1+F2+F3+F4+A3: Hacer un
pequefios grupo armados al Proveedores para garantizar la estudio de mercado que nos
margen de la ley, entrada de los productos. permita conocer la cultura, los
AZ2: Pocas rutas de acceso al D1+A1l: Realizar acuerdos con gustos y preferencias de la
municipio. las autoridades locales para regién para el desarrollo de
A3: Alto conocimiento del establecer mecanismos de estrategias basadas en
mercado por parte de los proteccion. promociones.
competidores existentes. D1+A3: Realizar campafias F2+F3+F6+A1+A3: Establecer
publicitarias con personal de la | estrategias de transporte seguro
zona para dar a conocer los para garantizar la disminucion
servicios y productos de la del riesgo y por ende la
bodega. disponibilidad de los productos.

Fuente: Autores del Proyecto
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4.1.4 Analisis de las fuerzas competitivas del sector

Continuando con el estudio, se realiz6 el analisis de las 5 fuerzas competitivas del
sector en el cual se pretende incursionar, teniendo en cuenta los factores que influyen en
cada una de ellas. Estas calificaciones se obtuvieron de acuerdo investigacion preliminar

del sector.

Economias de escala (Alta)
Diferenciacion del Servicio (Baja) Amenaza de
Ventaja en costos (Media) Ingreso de
Acceso a canales de distribucion (Media) nuevos
Politicas gubernamentales (Baja)

Reaccion de competidores existentes competldores
(Media)

Concentracién de Proveedores (Baja)

Competencia entre Proveedores (Media)
Producto Gnico (Baja)

Riesgo de Integracion hacia adelante (Alta)
Cuando la industria no es cliente importante para
el proveedor (Baja)

Altos costos de cambiar (Alta)

Relacion Calidad — Precio (Media)
Fabricados por sectores que obtienen grandes
beneficios (Baja)

ivali Poder
Rivalidad ler
Competidores NegoctltleaCIon

Actuales
(BAJA) Proveedores

Amenaza de
productos /
Servicios

Sustitutos

Muchos competidores iguales en
tamafio y poder (Baja)
Servicios / Productos con
diferenciacion (Baja)
Costos fijos y elevados (Baja)
Crecimiento del sector (Media)
Barreras de Salida (Baia)

Concentracion de clientes (Alta)
Productos / Servicios diferenciados
(Baja)

Productos / Servicios sin importancia
para el cliente (Baja)

Riesgo de integracién hacia atrés €T
(Baja)

Control de especificaciones del (B AJ A)
servicio (Alta)

Figura 3. Atractividad del sector comercial

Fuente: Autores del proyecto.
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41.4.1 Atractividad del sector

> Poder de negociacion de Proveedores: MEDIA (Amenaza)
> Poder de negociacion de Clientes: BAJA (Oportunidad)

» Amenaza de ingreso de nuevos Competidores: MEDIA (Amenaza)
» Amenaza de Productos / Servicios Sustitutos: MEDIA (Amenaza)
> Rivalidad entre Competidores actuales: BAJA (Oportunidad)

ATRACTIVIDAD DEL SECTOR

(MEDIA)

El haber clasificado las fuerzas competitivas de esta forma permite lograr un mejor
andlisis del entorno al que pertenece el proyecto y, de ese modo, poder disefiar estrategias

que permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas.

Teniendo en cuenta esto, se tiene que la principal amenaza es el poder de
negociacion de los proveedores, debido a que podrian aumentar los costos de los productos

por razones como las pocas y deterioradas vias de acceso al municipio.
Ademas, se estima que la principal oportunidad se da en cuanto a los pocos
competidores existentes en el municipio que ofrecen sus productos con altos precios,

aprovechando el bajo poder de negociacion de los clientes.

Lo anterior nos ayuda a crear estrategias de alianza con proveedores para asi

incursionar con precios mas bajos que los ofrecidos actualmente en el mercado.
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4142 Incertidumbre Critica del Sector

4.1.4.2.1 Fuerzas Impulsoras

Como fuerza de impulso en marco del desarrollo de la actividad econémica se
cuenta con el apoyo de las politicas del DNP (Departamento nacional de planeacion) y los
programas de apoyo a la competitividad derivados de FOMIPYME, las cuales actualmente
estdn dando apoyos financieros a empresas que pretendan fortalecimiento empresarial
orientado a prepararse para que los acuerdos comerciales no afecten su modo de operacion
actual. Otra de las entidades que ofrecen diferentes lineas de financiacion es
BANCOLDEX quien es una de las opciones mas aprovechadas por los empresarios
colombianos hoy en dia.

4.1.4.2.2 Fuerzas Frenadoras

La dificultad de acceso y la situacion de orden publico impactan negativamente en
los méargenes de utilidad, obligando a que la empresa realice inversiones de capital que
aumentan sus costos operativos. Tambien se ve afectado por los bajos niveles de
profesionalizacion del mercado en la region, limitando el desarrollo de negocios de mayor

calidad y el incremento de la productividad del sector.

54



 Restablecimiento del orden publico en la zona.
» Apoyo econdmico de entidades del estado para

FUERZAS este tipo de proyectos.
IMPULSORAS * Mejoramiento de las rutas de acceso al municipio.

* Nuevas inversiones en la zona.
» Cantidad y diversidad de proveedores.

» Existencia en la zona, de pequefios grupos
FUERZAS armados al margen de la ley.

FRENADORAS « Pocas rutas de acceso al municipio.

Figura 4. Fuerzas Impulsoras y Frenadoras del Sector
Fuente: Autores del proyecto
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4.1.4.2.3 Incertidumbre Critica
Tabla 6. Matriz De Impacto — Incertidumbre

Existencia en la

Apoyo econémico de entidades del Restablecimiento | zona, de pequefios
estado. del orden publico. | grupos armados al

Mejoramiento de las rutas de acceso al margen de la ley.
municipio. Apoyo econémico

Cantidad y diversidad de proveedores. de entidades del

Pocas rutas de acceso al municipio. estado para este

tipo de proyectos.

Nuevas
inversiones en la
zona.

Fuente: Autores del Proyecto
FUERZAS IMPULSADORAS - FRENADORAS INCIERTAS
FUERZAS IMPULSADORAS - FRENADORAS PREDETERMINADAS

Tabla 7. Diagrama de causalidad de incertidumbres criticas.

INCERTIDUMBRE CRITICA FUERZAS PREDETERMINADA
Existencia en la zona, de pequefios grupos armados Apoyo econémico de entidades del estado.
al margen de la ley. Mejoramiento de las rutas de acceso al
municipio.

Cantidad y diversidad de proveedores.
Pocas rutas de acceso al municipio.

Fuente: Autores del Proyecto
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4.1.4.2.4 Futuros de la Incertidumbre Critica
Tabla 8. Futuros de la Incertidumbre critica.

FUTURO FAVORABLE

FUTURO MEDIO

FUTURO DESFAVORABLE

Con el nuevo gobierno, se espera que
se firmen acuerdos de paz, que
favoreceran al sector debido a que se
eliminara el riego de la
indisponibilidad de productos por
retencion en las mercancias por parte
de los grupos armados. Ademas,
aumentara la cantidad de prestadores
de servicios de transporte, lo cual
tendria un efecto directo en el costo
de los productos ofrecidos.

Por otro lado, la inversion en la zona
aumentaria, aumentando
paralelamente el poder de adquisicidn
de los clientes, quienes estarian
dispuestos a comprar mayores
cantidades.

También se fortalece el sector por la
inclusion de nuevos proveedores de
servicios similares.

La situacion con los pequefios
grupos armados se mantiene
constante. No existe la
posibilidad de que los
proveedores de servicios de
transporte disminuyan sus
tarifas, afectando esto los costos
de los productos.

No se producen grandes
inversiones por la incertidumbre
existente con respecto al futuro

de los grupos armados.

Se fortalecen los grupos al margen
de la ley, ocasionando retiro de los
nuevos inversionistas, lo cual
disminuye el poder adquisitivo de
los clientes del sector, disminuye
la cantidad de prestadores de
servicios de transporte,
encareciendo el servicio,
reflejandose esto en el aumento de
los costos, no permitiéndonos ser
competitivos.

Aumenta el riesgo de
indisponibilidad de los productos
por el secuestro de la mercancia.

Por otro lado, se estaria expuesto

al riesgo de extorsion por parte de

estos grupos, para poder operar la
bodega.

Fuente: Autores del Proyecto
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4.2 ESTUDIO DE MERCADO

4.2.1 Objetivos del estudio de mercado

4211  Objetivo General

Desarrollar un estudio de mercado para determinar el grado de aceptacion de los
productos a ofrecer por la empresa comercializadora de productos basicos de la canasta

familiar para los tenderos de Simiti — Sur de Bolivar.

4.2.1.2  Objetivos especificos

e Conocer las condiciones de abastecimiento de los tenderos de Simiti — Sur de
Bolivar.

e Dimensionar la demanda insatisfecha de productos béasicos de la canasta familiar.

e Realizar encuestas para identificar las expectativas de los posibles clientes

e Conocer a la competencia para ofrecer un valor agregado que nos diferencie en el

mercado.

4.2.2 ldentificacion del Producto.

4.2.2.1  Descripcion del Producto.

La empresa comercializadora ofrecera los servicios de venta y distribucion de
productos bésicos de la canasta familiar a tenderos o pequefios comerciantes que conforman
la red de distribucion local del municipio de SIMITI - SUR DE BOLIVAR, quienes a su

vez ofreceran estos productos a la comunidad.

La comercializadora funcionara bajo el nombre Surti-Express el cual representa el
principal propdésito de la comercializadora: Surtir de productos de la canasta familiar a los

tenderos de manera agil y oportuna.
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Los productos a comercializar, teniendo en cuenta el juicio de expertos, se han
categorizado de acuerdo a tipo de productos, asi: Producto de despensa, L&cteos y Huevos,
Frutas y Verduras, Productos para bebés y Productos para aseo.

La tabla 9 muestra los productos con los que la comercializadora pretende penetrar

el mercado y fueron considerados por juicios de expertos.
Los proveedores haran entrega de los productos en el punto pactado, y a partir de

esto, el producto serd entregado o distribuido a domicilio a la red local de tenderos

minoristas.
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Tabla 9. Productos y Presentaciones

CATEGORIAS PRODUCTOS PRESENTACION
ACEITE PIMPINAS
ACEITE GIRASOL CAJAS 1* 6 BOTELLA 3 Lts
ACEITE RICACEITE CAJAS 1* 12 BOTELLAS 1 Lts
ACEITE RICACEITE CAJAS 1* 24 BOTELLAS 500 MI
ARROZ BULTO 1*50 Kg
ARROZ BOLSA PACA 25*500 Grs
ATUN VAM CAMPS CAJA 1* 48 Unid
AZUCAR BULTO 1*50 Kg
AZUCAR PACA 24*454 Grs
DESPENSA CAFI? SELLO ROJO 20 GRS PACA* BOLSA* 24 Sobres
CAFE SELLO ROJO 50 GRS PACA* 24 BOLSA* 10 Sobres
COLCAFE CAJA * SOBRE 10 Grs
FIDEO COMARRICO PACA 12*500 Grs
FRIJOL PACA 25*500 Grs
HARINA PAN BOLSA 20*1000 Grs
HARINA PAN BOLSA 20*500 Grs
PANELA CAJA 1*40
PAPA BULTO
SPAGHETTI COMARRICO PACA 12*250 Grs
SPAGHETTI DORIA PACA 24*250 Grs
HUEVOS BULTO* 10 CARTONES*30 Unid
LACTEOS Y HUEVOS LECHE CAJA* 12 UNID*1000 Ml
LECHE CAJA * 24 UNID*500 MI
FRUTAS Y VERDURAS TOMATE CAJA

PRODUCTOS PARA BEBES

PANAL WINNY ETAPA 1

PACA * 8 PAQ * 50 Unid

PANAL WINNY ETAPA 3

PACA * 8 PAQ * 30 Unid

ASEO

FAB TOTAL PACA 96*125 Grs
FAB TOTAL PACA 48*225 Grs
JABON ESPECIAL CAJA 24*250 Grs
JABON PURO CAJA 25*250 Grs
JABON UNICO CAJA 24*250 Grs

Fuente: Autores del Proyecto

60




4.22.1.1 Logo

El logo de la comercializadora incluye el nombre Surti-Express, una imagen de una
carrito de compras la cual representa el comercio de productos de la canasta familiar y

barras de tendencias que indican aumento, crecimiento 0 mejora.

W/

® 0
Sunti-Evpress
Figura 5. Logo de la comercializadora.
Fuente: Autores del Proyecto

4.2.2.1.2 Empaque y Embalaje

La comercializadora recibira de los proveedores los productos empacados. El
embalaje que se entregara a los tenderos dependera del tamafio de la compra, esta se
clasifica asi:

Sacos: Este tipo de embalaje serd proporcionado por el proveedor, sobre este se
pegaran adhesivos con el logo y datos de la empresa comercializadora como se ilustra en la
figura 6. Estaran disponibles en dos tipos de materiales: Plastico y Fique y seran utilizados

principalmente para cargas de Arroz, Papa y azucar.

61



Figura 6.Embalaje: Saco

Fuente: Autores del proyecto.

Pacas: Este tipo de embalaje serd proporcionado por el proveedor, sobre este se
pegaran adhesivos con el logo y datos de la empresa comercializadora como se ilustra en la
figura 7. Estaran disponibles en Plastico y seran utilizados principalmente para cargas de
Arroz, Azlcar, Café y Detergentes

Figura 7. Embalaje: Pacas

Fuente: Autores del proyecto.
Caja: Este tipo de embalaje serd proporcionado por el proveedor, sobre este se

pegaran adhesivos con el logo y datos de la empresa comercializadora como se ilustra en la

figura 8. Las cajas seran utilizadas principalmente para cargas de Aceites y Jabones
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Figura 8. Embalaje: Cajas
Fuente: Autores del Proyecto.

Bolsas: Este tipo de embalaje seré adquirido por la empresa. Sobre las bolsas se
pegaran adhesivos con el logo y datos de la empresa comercializadora como se ilustra en la

figura 9.

Smt-g;,«w

- \
Figura 9. Embalaje: Bolsas

Fuente: Autores del Proyecto

4.2.3 Analisis de la demanda.

423.1 Determinacion de la Demanda.

El segmento del mercado para la comercializadora de productos basicos de la
canasta familiar, son los tenderos o comerciantes minoristas que conforman la red de

distribucion local y rural del municipio de SIMITI — Sur de Bolivar.
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De acuerdo al censo de comercio 2006, realizado por secretaria de hacienda
municipal, en Simiti — Sur de Bolivar existen 70 tiendas; y aunque el sector rural no tiene
un censo realizado por parte de ninguna entidad, se estima que existen aproximadamente 40
establecimientos de tenderos, divididos dentro de los corregimientos de (San Blas,
Monterrey, San Luis, Animas Altas, Animas Bajas, La Sabana)®®. En total se pueden

estimar 110 (Ciento Diez) tiendas en la zona.

Mediante las visitas de campo y encuesta se pudo comprobar la existencia y
ubicacion de las 70 tiendas en Simiti. La Figura 10 muestra la distribucion geografia de las

tiendas en Simiti

18
Programa de desarrollo y paz del magdalena medio. Disponible en:

http://www.pdpmm.org.co/pagina/usesfiles/descargas/A%20UBICACION/Simiti.pdf . Consultado el 09 de Agosto de 2010
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(Solo Simiti)

11%

9%
’ 9%

7%
6%

9%

7%

6%

PORCENTAJE DE TIENDAS POR BARRIO

13%

10%

Figura 10. Distribucion de tiendas en Simiti

Fuente: Autores del proyecto

Las encuestas realizadas a los tenderos muestran un gran grado de insatisfaccion al

servicio prestado por los competidores, asi:

e De los 86 tenderos encuestados, 65 no se encuentran a gusto con el servicio que
reciben de parte de su proveedor. Esto corresponde al 76% de los encuestados.

Teniendo en cuenta este porcentaje con respecto a las 110 Tiendas, se puede deducir

que hay en total 83 tenderos no satisfechos (Ver Figura 11.)
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De los 86 tenderos encuestados, 57 estarian dispuestos a cambiar de proveedor. Esto
corresponde al 66% de los encuestados. Teniendo en cuenta este porcentaje con
respecto a las 110 Tiendas, se puede deducir que hay en total 73 tiendas en
disposicion de cambiar a otro proveedor de productos. (Ver Figura 12.)

Las tres razones principales por la que los tenderos cambiarian de proveedor son:
Precios Altos (33%), No entregar los productos a domicilio (30%) y Baja
disponibilidad de productos (26%). (Ver Figura 13.)

¢Cual es el grado de satisfaccion con su
proveedor?

B SATISFECHO  m INSATISFECHO

TIENDAS PORCENTAJE ESTIMACION
ENCUESTADAS % POBLACION
TOTAL

Figura 11. Grado de satisfaccion de los tenderos.

Fuente: Autores del Proyecto
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éEstaria dispuesto a cambiar de proveedor?

ENO mS|
7
TIENDAS PORCENTAJE ESTIMACION
ENCUESTADAS % POBLACION
TOTAL

Figura 12. Tenderos dispuestos a cambiar de proveedor

Fuente: Autores del proyecto

¢Cual es la principal razén por la que
cambiaria a su proveedor?

M Precios Altos M Baja disponibilidad de productos
No entrega a domicilio H Servicioal cliente

M Calidad de producto

33,630
191517 6 24 1922
2 7 4 3

TIENDAS PORCENTAIJE ESTIMACION
ENCUESTADAS % POBLACION
TOTAL

Figura 13. Razones para cambiar de proveedor.

Fuente: Autores del Proyecto
Basados en la insatisfaccion de los tenderos con respecto a los proveedores de

productos de la canasta familiar (83 Tenderos / 76% de 110 Tiendas) y teniendo en cuenta

su disposicion a cambiar de proveedor (73 Tenderos / 66% de 110 Tiendas) se considera
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como nicho de mercado 55 Tiendas (Ver Tabla 10) Estas corresponden al 50% de

poblacidn total y al 75% de las tiendas dispuestas a cambiar de proveedor.

Tabla 10. Poblacién Objetivo

Nicho de
Mercado Segmento de Mercado Mercado
Constituido por Tenderos que | Constituido por Tenderos que compran productos de la 750 del

compran productos de la
canasta familiar para
venderlos a los habitantes de
Simiti y Zonas aledafias.
110 Tiendas

canasta familiar para venderlos a los habitantes de
Simiti y Zonas aledafias que actualmente se encuentran
insatisfechos con el servicio de los proveedores y estan
dispuestos a analizar otras opciones de abastecimiento
73 Tiendas

Segmento del
mercado 6 50%
del mercado total
55 Tiendas

Fuente: Autores del Proyecto

La tabla 11 muestra las cantidades de productos comprados mensualmente por las

tiendas encuestadas. Teniendo en cuenta el nicho de mercado, se hace una relacién de

cantidades mensuales y anuales por producto y cantidades anuales por categorias para 55

tiendas.
Tabla 11. Demanda de productos por los tenderos
< >
Z )
Z N (®) n < %) 2 < o
= o 3 2259|2828 |2% |22 ©
@) O - QDDZI— QDDZ Qo |B8QRK s
O} 2 = EQaluy | Ealu | EF|EQ2| =
w a zZoccW | zggdc|lzo |z 2| X
> e & IPUE 3 <Yl <2 |gk<| o
S i L OE28Q2|0KE28 |0 3103 €
o L g <
ACEITE PIMPINAS 86 55 660
CAJAS 1* 6
ACEITE BOTELLA 3
GIRASOL Lts 130 83 996
CAJAS 1* 12
ACEITE BOTELLAS 1
RICACEITE Lts 86 55 660
CAJAS 1* 24
DESPENSA ACEITE BOTELLAS 9996 | 10000
RICACEITE 500 MI 63 40 480
BULTO 1*50
ARROZ Kg 122 78 936
ARROZ PACA 25*500
BOLSA Grs 39 25 300
ATUNVAM | CAJA1*48
CAMPS Unid 91 58 696
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BULTO 1*50

AZUCAR Kg 125 80 960
PACA 24*454
AZUCAR Grs 75 48 576
PACA*
CAFE SELLO | BOLSA* 24
ROJO 20 GRS Sobres 34 22 264
PACA* 24
CAFE SELLO | BOLSA* 10
ROJO 50 GRS Sobres 56 36 432
CAJA * SOBRE
COLCAFE 10 Grs 47 30 360
FIDEO PACA 12*500
COMARRICO Grs 23 15 180
PACA 25*500
FRIJOL Grs 50 32 384
BOLSA
HARINA PAN | 20*1000 Grs 69 44 528
BOLSA 20*500
HARINA PAN Grs 42 27 324
PANELA CAJA 1*40 17 11 132
PAPA BULTO 86 55 660
SPAGHETTI | PACA 12*250
COMARRICO Grs 23 15 180
SPAGHETTI | PACA 24*250
DORIA Grs 38 24 288
BULTO* 10
CARTONES*30
HUEVOS Unid 840 537 6444
\';ﬁ'%TEE/%SS CAIA* 12 12516 | 12500
LECHE UNID*1000 Ml 344 220 2640
CAJA * 24
LECHE UNID*500 M 447 286 3432
FRUTAS Y
VERDURAS| TOMATE CAJA 228 146 1752 | 1752 | 1.750
PANAL
WINNY PACA * 8 PAQ
ETAPA 1 * 50 Unid 328 229 2748
BEBES S ARIAL 12492 | 12500
WINNY PACA * 8 PAQ
ETAPA 3 * 30 Unid 1270 812 9744
PACA 96*125
FAB TOTAL Grs 127 81 972
PACA 48*225
FAB TOTAL Grs 73 47 564
JABON CAJA 24*250
ASEO | espEciAL Grs 247 158 | 1896 | /236 | 7500
CAJA 25*250
JABON PURO Grs 164 105 1260
JABON CAJA 24*250
UNICO Grs 371 237 2844

Fuente: Autores del Proyecto
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4232 Situacion Actual

En los ultimos afios el municipio de SIMITI SUR DE BOLIVAR ha experimentado
un alto crecimiento en la poblacion, dado que su economia se sustenta en el desarrollo de la
actividad agricola, ganadera y pesquera debido a la erradicacion de cultivos ilicitos y por el
incentivo de la economia por la inversion de ASPALSUR, ASOPALMA y ASCADA con
el apoyo de FINAGRO, en el cultivo de palma africana para la produccion de aceite y
etanol.

La mayoria de los habitantes del municipio y las zonas rurales acuden a realizar sus
compras en tiendas las cuales por su ubicacion facilitan el acceso a los productos de
primera necesidad, es decir, su ventaja competitiva radica en la cercania al cliente y en su
atencion, pero su mayor desventaja esta a la hora de fijar los precios, dado a que los fletes
para que los productos lleguen al municipio son altos, aumentando el precio del producto,
disminuyendo el poder adquisitivo de los compradores, razén por la cual se opta por
generar una solucion de caracter social y econdmico que permita el bienestar de la
comunidad, los comerciantes y asi generar un margen de ganancia que se ve reflejado en

los precios de los productos de la canasta familiar.

Por otra parte, de acuerdo con FENALCO, Colombia cuenta con 420.000 tenderos y

que cerca de dos millones de personas dependen directamente de estos establecimientos.

v Los estudios estiman que el valor de la compra por cada visita esta entre 1.500
y 3.000 pesos.

v' La mayoria de los tenderos tienen bachillerato (47 por ciento), mientras que
un 31 por ciento adelanto estudios de primaria.

v En una menor proporcion tienen titulos técnicos (14 por ciento) o
universitarios (8 por ciento).

v Casi la mitad corresponde a mujeres y un 40 por ciento es cabeza de familia.
La edad promedio de los tenderos es de 42 afios.

v Sin datafonos, ni referencias comerciales, el 70 por ciento ofrece la férmula
del fiado a sus clientelas.
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v' En este sector el crédito lo tiene la palabra y el voto de confianza. Eso

también permite que nadie salga de la tienda sin lo que necesitaba.

No es raro que si al comprador le faltan 1.000 o 200 pesos, escuche la expresion

'tranquilo vecino después me los trae’®.

En resumen, a la pregunta de quienes son los tenderos se podria contestar con el
lenguaje callejero, que es un gremio donde participan hombres y mujeres en proporciones
parecidas, asi en los estratos populares predomine el machismo, donde los propietarios en
su mayoria son personas maduras que han alcanzado superar de manera precaria la escuela

primaria y el colegio con un acceso marginal a la Universidad.

Segun la medicion de un estudio adelantado por Fenalco en 1995, en el que se
indicaba que los supermercados manejaban un porcentaje mayor de los alimentos y bebidas
distribuidos en el pais, se descubrio que las tiendas habian subido al 52 por ciento y los
hipermercados y supermercados habian bajado al 48 por ciento. Fenalco estima que en
2010 las tiendas estén manejando el 55 por ciento, mientras que los supermercados e

hipermercados el 45 por ciento de la categoria.

Esta estimacion se hace basada en tres factores. El primero, el apoyo decidido de la
industria que se dio cuenta de que el canal tradicional es importante y comenzo a proveer
productos en cantidades minimas; el segundo, tiene que ver con la gente, pues se calcula
que un tendero conoce el 75 por ciento de su clientela por nombre y apellido; y el tercer

factor, es el crédito.

La teoria del Presidente de Raddar, Camilo Herrera Mora, es que en Colombia el 60

por ciento de la poblacion gana a diario y, por lo tanto, gasta a diario.

19 - - T . . . .
Los tenderos de barrio son un estratégico canal de distribucion de las grandes industrias. Disponible en

http://igomeze.blogspot.com/2006/08/los-tenderos-de-barrio-son-un.html. Consultado el 06 de Septiembre de 2010
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Segln Fenalco, la composicién del nivel socioeconémico de las tiendas en
Colombia esté representada en un 65 por ciento por comercios estrato 3, siendo Cali la
ciudad con més tiendas (93 por ciento). EI 21 por ciento pertenecen al estrato 2 y Medellin
lidera este mercado (47 por ciento); y en el estrato 4 existe un 8 por ciento de negocios, con
Bucaramanga a la cabeza (33 por ciento).

Contrario a la creencia popular, el 66 por ciento de dichos comercios son atendidos
por mujeres y muy pocos cuentan con mas de dos empleados. Las estadisticas  muestran
también que el promedio de ventas diarias esta entre 50.000 y 300.000  pesos, de lo cual,
segun el director de Fenaltiendas, Juan Ernesto Parra, solo el 12 por ciento corresponde a
utilidad neta, es decir, un promedio de 1.000.080 pesos  mensuales para las tiendas que

reportan mayores ingresos.

La figura 14 muestra el resultado de la encuesta en cuanto al nivel educativo de
donde se resalta que mas del 40 % de los tenderos de Simiti ha cursado estudios de primaria

y solo un 26 % ha terminado el bachillerato.

3% 1% 2%

H NINGUNO

H PRIMARIA

B SECUNDARIA
B TECNICO

B TECNOLOGO

H UNIVERSITARIO

Figura 14. Nivel educativo de los tenderos de Simiti

Fuente: Autores del Proyecto
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La figura 15 muestra que la mayoria de las tiendas de Simiti se encuentra a cargo de

mujeres.

= MASCULINO
B FEMENINO

Figura 15. Distribucién por sexo de los tenderos de Simiti.
Fuente: Autores del Proyecto.

4233 Situacion Futura.

Con el inminente mejoramiento de la infraestructura vial, se mejorara el acceso a la
zona, trayendo una serie de oportunidades que pueden ser muy bien aprovechadas para
lograr un crecimiento econémico, dado que se hace mayor el intercambio de productos y

servicios.?°

0
“Consolidando  la Institucionalidad en el Sur de Bolivar. Disponible en: http://simiti-bolivar.gov.co/apc-aa-
files/61616235636265316538633737333337/Presentaci_n_de_Alcalde_al_G24.pdf. Consultado el 9 de Agosto de 2010
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4.2.4 Andlisis de la Oferta.

4241 Situacion Actual.

El mercado estd constituido por 3 minimercados y 1 persona natural que se
transporta desde Bucaramanga hasta el municipio de Simiti, los cuales ofrecen diferentes
productos de la canasta familiar a precios altos y baja disponibilidad razones que se
conocieron a través de la encuesta realizada a los tenderos donde manifestaron 76 % de
insatisfaccion y los principales motivos para cambiar de proveedores: precios altos (33%),
no disponibilidad de productos (26%), no disponibilidad de servicio a domicilio (30%), mal
servicio al cliente (7%) y mala calidad de producto (4%), resultados que se convierte en

una ventaja para la comercializadora que entraria en este mercado. Ver Figura 13.

En el municipio de SIMITI - SUR DE BOLIVAR no existe una comercializadora
con las caracteristicas que se plantean en el presente proyecto: Distribucion a domicilio

(Detallado en el item 4.2.6.1) y precios bajos (Detallados en el item 4.2.5).

4.2.4.2  Analisis de la Competencia.

La competencia directa de la comercializadora, esta constituida por 1 granero
(“Granero Lucy” ubicado en la calle real), 1 mini mercado (“Surtidema” ubicado en calle
de la soledad), 1 mini mercado (“El Palacio De Las Vitaminas” ubicado en la calle del las
tres cruces) y una persona natural que se transporta desde Bucaramanga hasta el municipio
de Simiti, para distribuir a las tiendas que tengan un pedido que sera solo entregado cada 15

dias.

Por observacion en las visitas de campo realizadas a los diferentes establecimientos
ubicados en Simiti— Sur de Bolivar, se realizo la matriz de analisis de la competencia que se
encuentra en la tabla 12 y se definié una escala de 1 a 9 donde 1 es la méas baja calificacion
y 9 la maxima calificacion (Ver item 3.3 Metodologia: Matriz de analisis de la

competencia).
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Tabla 12. Matriz de Analisis de la Competencia.

Caracteristicas Granero Lucy Surtidema = Pal_amo_De L= e LT
Vitaminas Informal
1. cuenta con gran variedad 6 7 7 1
de productos
2. quee_ meqllos de 1 1 1 1
distribucion.
3. Buena ubicacién 5 6 7 1
4.Estrategias de publicidad 1 1 1 1
5. Calidad de productos que 5 6 6 6
ofrece
6. Calidad del servicio que 7 7 7 7
ofrece
7. Mantle_zne el co_ntrol de sus 1 1 1 7
inventarios
Total Calificaciones 26 29 30 24

Fuente: Autores del Proyecto

La matriz de andlisis de la competencia muestra que el competidor con mejores
caracteristicas es ¢l mini mercado “El Palacio De Las Vitaminas” (Ubicado en la calle del
las tres cruces), que los 4 competidores no poseen medios de distribucion (Caracteristicas
2) y No tienen estrategias de promocion (Caracteristica 4), y que solo el vendedor informal

mantienen control de sus inventarios (Caracteristica 7).
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4.2.4.2.1 Participacion de la competencia en el mercado.

La tabla 13 y Figura 16 muestran como los competidores actualmente se dividen el
mercado.

Tabla 13. Participacion de la competencia en el mercado

NOMBRE DEL COMPETIDOR PARTICIPACION EN EL MERCADO
SURTIDEMA 33%
GRANERO LUCY 22%
EL PALACIO DE LAS VITAMINAS 27%
VENDEDOR INFORMAL 18%

Fuente: Autores del Proyecto
El mayor competidor del mercado a pesar de que no posee estrategias de promocion
y medios de distribucion (Tabla 12) es “Minimercado Surtidema” con un 33%
correspondiente a 36 tiendas del mercado.

E SURTIDEMA

H GRANERO LUCY

L1 EL PALACIO DE LAS

VITAMINAS
i VENDEDOR INFORMAL

Figura 16. Participacion de la competencia en el mercado.
Fuente: Autores del proyecto
El competidor con menos participacion en el mercado es el vendedor informal lo

que se justificaria por la baja disponibilidad de productos.

4.25 Precios
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Para el establecimiento del precio se consideré el método basado en el precio de la

competencia con el fin de vender nuestro producto a un precio inferior (10% menos) y

lograr entrar exitosamente en el mercado.

La comercializadora estara en capacidad de ofrecer los precios mas bajos, esto se

sustenta considerando que ofreciendo los productos a un 10% menos del valor ofertado por

la competencia, como lo muestra la tabla 15, se tiene un margen de utilidad a partir del

precio de nuestro proveedor (Tabla 27) y costos que se refleja en los criterios de decision

financiera del proyecto (item 4.4.13).

La

tabla 14 muestra la relacién de los precios de los productos de los 4

competidores.

Tabla 14. Precios de Venta Competidores.

EL
PALACI
GRANER
CATEGO | peoticros PRESENTACION o'"F | SURTIDE| ODE | INFORMA
RIAS LUy MA LAS L
VITAMI
NAS
ACEITE PIMPINAS $73.333 | $73.000 | $73.000 | $74.000
CAIAS 1* 6
ACEITE GIRASOL | P3P0 | $100.000 | $105.000 | $ 115.000 | $111.000
ACEITE CAIAS 1* 12
RICACEITE BT AS 1t | $72000 | $74.000 | $75.333 | $72.000
ACEITE CAIAS 1* 24
RICACEITE BOTELLAS s | $53.000 | $55800 | $54.000 | $48.400
ARROZ BULTO 1*50 Kg | $100.000 | $ 105.667 | $99.000 | $ 106.000
ARROZ BOLSA | PACA 25%500 Grs | $30.000 | $34.000 | $32.000 | $34.533
ATCUANM\F’,@M CAJA1*48Unid | $80.000 | $76.000 | $73.000 | $79.000
AZUCAR BULTO 150 Kg | $107.000 | $ 105.000 | $ 108.333 | $ 105.000
DESPENS AZUCAR PACA 24*454 Grs | $60.000 | $66.000 | $64.576 | $63.646
A [CAFESELLO ROJO| PACA* BOLSA* 24
GRS Sepes $30.000 | $31.600 | $29.000 | $23.800
CAFE SELLO ROJO | PACA* 24 BOLSA* 10
GRS b $50.000 | $48.126 | $51.000 | $43.496
COLCAFE CAJA * SOBRE 10 Grs | $42.000 | $38.000 | $38.111 | $38.333
FIDEO N
oM oo PACA 12*500 Grs | $20.433 | $22.000 | $23.000 | $ 12.300
FRIJOL PACA 25%500 Grs | $50.000 | $41.778 | $40.000 | $39.333
HARINA PAN | BOLSA 20*1000 Grs | $60.000 | $61.058 | $60.000 | $51.164
HARINAPAN | BOLSA 20%500 Grs | $37.000 | $38.051 | $36.000 | $33.152
PANELA CAIA 1%40 $15.000 | $12.667 | $13.000 | $18.000
PAPA BULTO $80.000 | $75.333 | $69.000 | $69.000
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SPAGHETTI .
iyt PACA 12%250 Grs | $20.000 | $21.433 | $23.000 | $13.300
SPSSEFATT' PACA 24*250 Grs | $30.000 | $29.778 | $32.000 | $35.333
*
HUEVOS BULTO™10 | ¢65000 | $59.000 | $65.778 | $69.333
) CARTONES*30 Unid
LACTEOS CAJA* 12 UNID*1000
Y LECHE $30.000 | $25500 | $25.000 | $19.233
HUEVOS M
* *
LECHE CAJA ZﬁALIJN'D 500 | «55000 | $26.200 | $30.100 | $30.167
FRUTAS
Y
VERBUR TOMATE CAJA $20.000 | $18.000 | $19.300 | $20.922
AS
* *
PANAL WINNY | PACA*8PAQ ™50 | ¢ 160500 | $170.000 | $ 150.000 | $ 155.056
SEBES ETAPA 1 Unid
PANAL WINNY | PACA * 8 PAQ * 30
T AA S it $120.000 | $124.444 | $130.000 | $119.334
FAB TOTAL PACA 96*125 Grs | $85.000 | $83.000 | $82.000 | $87.333
FAB TOTAL PACA 48%225 Grs | $78.000 | $79.000 | $80.000 | $71.000
ASEO [ JABON ESPECIAL | CAJA 24*250Grs | $23.000 | $24.000 | $20.778 | $15333
JABON PURO CAJA 25%250 Grs | $30.000 | $29.000 | $27.000 | $ 26.444
JABON UNICO CAJA 24%250 Grs | $16.000 | $17.000 | $19.000 | $ 16.444

Fuente: Autores del Proyecto.

La tabla 15 es un comparativo del precio promedio ofertado por la competencia y el

precio de venta propuesto por productos para el ingreso al mercado de la comercializadora.

Tabla 15. Precios de Venta Competidores Vs Precios de Venta de mis productos.

PROMEDIO
CATECORE PRODUCTOS PRESENTACION coMmPETENCI | PRECIO
s 5 VENTA
ACEITE PIMPINAS $73333 | $66.000
ACEITE GIRASOL CAJAS 1* 6 BOTELLA 3 Lts | $110.000 | $99.000
ACEITE RICACEITE | CAJAS I* 12 BOTELLAS 1 Lts | $73.333 | $66.000
ACEITE RICACEITE | CAIAS1T 24 Sl?TELLAS 500 | ¢50800 | $47.520
ARROZ BULTO 1°50 Kg $102.667 | $92.400
ARROZ BOLSA PACA 25%500 Grs $32633 | $29.370
ATUN VAM CAMPS CAJA 1* 48 Unid $77.000 | $69.300
AZUCAR BULTO %50 Kg $106.333 | $95.700
AZUCAR PACA 24454 Grs $63556 | $57.200
DESPENSA | CAFE SE(L;'EQCS’ ROJO20 | pacA* BOLSA* 24 Sobres $28600 | $25.740
CAFE SE(L;'EQCS’ ROJOS0 | pAcA* 24 BOLSA* 10 Sobres | $48.156 | $43.340
COLCAFE CAJA * SOBRE 10 Grs $30.111 | $35.200
FIDEO COMARRICO PACA 127500 Grs $10433 | $17.490
FRIJOL PACA 257500 Grs $42.778 | $38.500
HARINA PAN BOLSA 20-1000 Grs $58.056 | $52250
HARINA PAN BOLSA 207500 Grs $36.051 | $32446
PANELA CAJA 1740 $14667 | $13.200
PAPA BULTO $73333 | $66.000
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SPAGHETTI

*
COMARRICO PACA 12*250 Grs $19.433 $17.490
SPAGHETTI DORIA PACA 24*250 Grs $31.778 $ 28.600
BULTO* 10 CARTONES*30
LACTEOS Y HUEVOS Unid $64.778 $58.300
HUEVOS LECHE CAJA* 12 UNID*1000 MI $24.933 $ 22.440
LECHE CAJA * 24 UNID*500 MI $ 27.867 $ 25.080
FRUTAS Y

VERDURAS TOMATE CAJA $ 19.556 $17.600

PANAL WINNY ETAPA 1 PACA * 8 PAQ * 50 Unid $ 158.889 $
BEBES 143.000
PANAL WINNY ETAPA 3 PACA * 8 PAQ * 30 Unid $123.444 111$100
FAB TOTAL PACA 96*125 Grs $ 84.333 $ 75.900
FAB TOTAL PACA 48*225 Grs $ 77.000 $69.300
ASEO JABON ESPECIAL CAJA 24*250 Grs $20.778 $18.700
JABON PURO CAJA 25*250 Grs $28.111 $ 25.300
JABON UNICO CAJA 24*250 Grs $17.111 $ 15.400

Fuente: Autores del Proyecto.

El volumen en la comercializacion de los productos bésicos de la canasta familiar,

de que trata el proyecto, esta garantizado por:

e EI crecimiento demografico del municipio y sus alrededores con una tasa de

crecimiento del 12% anual, lo cual garantiza una mayor numero de familia y por

ende mayor consumo de los productos que comercializa la bodega.**

e Menores precios y servicios de distribucion que satisfacen necesidades no cubiertas

en el mercado por la competencia. Esto se sustenta por los margenes de utilidad

obtenidos después de pagos a proveedores y costos de operacion y distribucion.

(Ver item 4.4.13. Criterios de decision financiera)

La tabla 16 muestra el promedio de los precios de venta (10% menos que el

promedio ofrecido por los proveedores) por categorias con el fin de facilitar el desarrollo de

la evaluacion financiera del proyecto, asumiendo que la rotacién se comporta de igual

manera para todos los productos.

Tabla 16. Andlisis de Precios de Venta de la Comercializadora

Indicadores de crecimiento de la poblacion Simiti. Disponible en: http://simiti-bolivar.gov.co/nuestromunicipio.shtml?apc=myxx1-
&m=i. Consultado el 10 de Agosto de 2011.
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CATEGORIA

PRECIO

PRECIO

S PRODUCTOS PRESENTACION VENTA F(’)R\(?EANIE_I_I?O[
ACEITE PIMPINAS $ 66.000
ACEITE GIRASOL CAJAS 1* 6 BOTELLA 3 Lts | $99.000
ACEITE RICACEITE CAJAS 1* 12 BOTELLAS 1 Lts | $ 66.000
ACEITE RICACEITE CAJAS 1* 24 BOTELLAS 500 MI | $ 47.520
ARROZ BULTO 1*50 Kg $92.400
ARROZ BOLSA PACA 25*500 Grs $29.370
ATUN VAM CAMPS CAJA 1* 48 Unid $ 69.300
AZUCAR BULTO 1*50 Kg $ 95.700
_AZUCAR PACA 24*454 Grs $57.200
CAFE SELLO ROJO 20
GRS PACA* BOLSA* 24 Sobres 25.740
DESPENSA SAFE SELLO ROIO 50 $ $ 49.637
GRS PACA* 24 BOLSA* 10 Sobres | $43.340
COLCAFE CAJA * SOBRE 10 Grs $ 35.200
FIDEO COMARRICO PACA 12*500 Grs $17.490
FRIJOL PACA 25*500 Grs $ 38.500
HARINA PAN BOLSA 20*1000 Grs $52.250
HARINA PAN BOLSA 20*500 Grs $ 32.446
PANELA CAJA 1*40 $ 13.200
PAPA BULTO $ 66.000
SPAGHETTI COMARRICO PACA 12*250 Grs $17.490
SPAGHETTI DORIA PACA 24*250 Grs $ 28.600
BULTO* 10 CARTONES*30
LACTEOS Y HUEVOS Unid $ 58.300 635,273
HUEVOS LECHE CAJA* 12 UNID*1000 Ml $ 22.440 :
LECHE CAJA * 24 UNID*500 MI $ 25.080
FRUTAS Y
VERDURAS TOMATE CAJA $17.600 $ 17600
BEBES PANAL WINNY ETAPA 1 PACA * 8 PAQ * 50 Unid 1432000 $127.050
PANAL WINNY ETAPA 3 PACA * 8 PAQ * 30 Unid 111.100
FAB TOTAL PACA 96*125 Grs $ 75.900
FAB TOTAL PACA 48*225 Grs $ 69.300
ASEO JABON ESPECIAL CAJA 24*250 Grs $18.700 | $40.920
JABON PURO CAJA 25*250 Grs $ 25.300
JABON UNICO CAJA 24*250 Grs $ 15.400

Fuente: Autores del Proyecto
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La tabla 17 contiene la proyeccion de los precios de venta por categoria de
productos para los siguientes 5 afios siguientes teniendo en cuenta el indice de Precios al

Consumidor segun estadisticas del banco de la reptblica® (3,5%)

Tabla 17. Proyeccion de Precios por categoria de productos

CATEGORIAS PNRECIOS DE V~ENTA DE Lf\ COMERC[ALIZADOI?A
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

DESPENSA $ 49.637 $51.375 $53.173 $55.034 | $56.960
LACTEOS Y

HUEVOS $35.273 $ 36.508 $37.786 $39.108 $40.477
FRUTAS Y

VERDURAS $17.600 $18.216 $18.854 $19.513 $20.196

BEBES $ 127.050 $131.497 $136.099 | $140.863 | $145.793

ASEO $40.920 $42.352 $43.835 $45.369 $46.957

Fuente: Autores del Proyecto

4.2.6 Plaza o distribucién

4.2.6.1  Estrategias del Servicio

La estrategia de distribucion de los productos desde la comercializadora se centra
en:

e Entrega a domicilio: Se considera un requisito para la penetracion del mercado
considerando los resultados de la encuesta en cuanto a los motivos de insatisfaccion
de los tenderos (Ver Figura 13).

e Visitas y entrega coordinadas: Algo que se logré evidenciar en la visita de campo es
que la atencion de las tiendas requiere de una gran dedicacidn de tiempo de parte de
los tenderos. Por lo anterior se considera necesario que las visitas para la toma de

pedidos y entregas sean pactadas con anterioridad considerando los tiempos de

menor ocupacion de ellos.

Series estadisticas: Indice de precios al consumidor (IPC). Disponible en: http://www.banrep.gov.co/series-

estadisticas/see precios_ipc.htm Consultado el 22 de Junio de 2011
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e Cumplimiento en los pedidos: Para el proyecto se considera necesario una persona
que tomara los pedidos de los clientes a traves de un dispositivo Asistente Digital
Personal (PDA) (Ver Tabla 30) , el cual mantendra actualizada la base de datos de
los productos ofrecidos y su disposicion. Esto garantiza que los pedidos no se

realicen sobre productos inexistentes en el inventario.

La figura 17 ilustra la forma de la toma de pedidos a realizarse en una motocicleta
considerado el adecuado por los bajos costos para lograr el objetivo y la forma de entrega
de productos a realizarse en una camioneta de estacas considerado por expertos como la

mejor opcidn de reparto de productos para tiendas (Ver Tabla 39)

Ofentrm* aslos w
)Sm I

Servicio a Domicilio

CL-O

Figura 17. Distribucion de productos

Fuente: Autores del proyecto
4.2.6.2  Comparacion de politicas de servicio de distribucion.

La tabla 18 muestra las diferencias de las politicas de distribucion entre la

competencia y la comercializadora.
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Tabla 18. Comparacion de Politicas de distribucién

Competencia Surti-Express
Venta continua en Local Venta continua en local y Servicio a domicilio
Venta de los productos disponibles sin control de Toma de pedidos con verificacién en tiempo real de
inventarios disponibilidad. Almacenamiento de tendencias de

pedidos de los tenderos lo que permitira hacer
proyecciones para futuros pedidos.

Sacrificio de tiempo por parte de los tenderos al Se considera el tiempo de menor ocupacion de los
desplazarse hasta lugar de compra tenderos para hacer las visitas de recoleccion de
pedidos y entrega de productos

Fuente: Autores del Proyecto

Los tenderos podran adquirir los productos de la comercializadora de Contado.

4.2.7 Promocion.

La promocion del producto se realizara a traves de:
e Difusion de mensajes.
e Relaciones y venta personal

e Transmision de promociones de ventas

4.2.7.1  Difusion de mensajes

La difusion de mensajes se realizard a través de medios radiales y volantes cuyos
objetivos son:
e Dar a conocer la marca. Que se recuerde y se compren los productos
comercializados

e Difundir los beneficios y caracteristicas del servicio de comercializacién.

4.2.7.1.1 Mensajes radiales

Para la difusion de mensajes radiales se utilizara la Gnica emisora de Simiti llamada
“Simiti Original Estéreo” en la frecuencia 88.9 F.M, la cual tiene cobertura en el 90% del
municipio y otros corregimientos como: Cerro de Burgos, San Blas, Las Brisas, Payares,
Betel, Contento, San Luis, Paraiso, Monterrey, Badillo, Bodega. En la tabla 19 se muestra

la programacion diaria de la emisora.
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Tabla 19. Parrilla de programacion “Simiti Original Estéreo”

HORA PROGRAMA LOCUTOR
5230 am AMANECER CIENAGUERO Fidel castro
615 am. ESPACIO DE REFLEXION RELIGIOSA Cd pregrabado
630 a.m. MOTICIERO “SIMITI AL DA Colectivo emisora
700 a.m. CHACHAREANDO Fidel Castro- Libardo Pérez
T30 a.m. ENCUENTRO COM A PALABRA Cura pamoco o las hermanas carmelitas
8:00 a.m. ALBUM MUSICAL DE COLOMBIA, Darley Castro Valdemama
8:30 a.m. INSTITUCIOMAL Miembros de las instituciones y organizaciones
2:00 a.m. MOMENTO WALLENATO Fidel Casiro Meneses
11:00 a.m. RUMBA PUNTO CERO Darey casino Vademama
12:30 p-m. VISION DEPORTIVA Darey Castro, Martel Redriguez, Gilberto Villegas
1:00 p.m. ECLIPSE DE AMOR Darley Castro Valdermama
130 p.m. IMPACTO MUSICAL Darley Castro Valderrama
230 p.m. RANCHEMATOS Fidel Casino Meneses
3:00 p.m. RADIO CIUDADAMNA Pregrabado o en vive (Colective) Sofia Torenegra
330 p.m. ATARDECER WALLENATO Fidel Casino Meneses
530 p.m. ESPACIO DE REFLEXION RELIGIOSA Cd pregrabado
545 pom. LA OTRA CARA DEL AMOR. Diarley Castro Valderrama
8:00 p.m. FIN DE LA EMISION

Fuente: Red de emisoras comunitarias del Magdalena Medio
La difusion de mensajes radiales se hara a traves del programa de mayor audiencia:
Noticiero “SIMITI AL DIA” a cargo del colectivo de periodistas de la emisora. La tabla 20

describe las caracteristicas de la emision radial.

Tabla 20. Descripcion y costo de emision radial

DESCRIPCION COSTO MENSUAL
Emisidn de cufia radial
Duracién: 30 Segundos
Frecuencia: 3 veces durante el programa radial
Horario: Lunes a Viernes de 6:30 A.M. a 7:00 AM

Fuente: Red de emisoras comunitarias del Magdalena Medio

196.000

Cufa radial: “Amigo tendero. Llego lo que estabas esperando! Donde lo desees!
cuando lo desees! Surte tu tienda YA con Surti-Express....QUEEE?..... Surti-Express.
Precios chiquiticos y en la puerta de tu negocio. No esperes mas, ven ya a Surti-Express, en
la calle Real Diagonal a la Alcaldia Municipal. O si lo prefieres llamanos!! al 310 7172015

y pronto estaremos visitandote. Tenlo presente Suti —Express te da lo mejor!!
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4.2.7.1.2 V\olantes

Los volates seran entregados a los 110 tenderos para promocionar los servicios de la
comercializadora. Se estima una cantidad de 200 volantes, 110 para la primera visita a la
tienda y 80 con el fin de recordarles los datos a los tenderos quienes extravien el volante

inicial. La figura 18 muestra un boceto de los volantes a entregar.

COMELCIALIZADORA
o
Sunti-Evpress
Disponibilidad y venta al por mayor de

productos bdsicos de la Canasta familiar
para su tienda.

[
2
i ACEITE ~
ARROZ 2
fala -~ T\
FRIJOL . =
> A
HARINA PAN gﬁ
PANELA \
HUEVOS
AZUCAR A\
LECHE SPAGHETTI Senvicio a Domicitic

PEEDIDOS: 318-7172815

316-1288348 LLHME 'I'n!

DIRECCION: Centro Avenida Calle Real HNHeo 12-7
Simiti-sur de Bolivar

1Acm

Figura 18. Volantes promocionales
Fuente: Autores del Proyecto

La tabla 21 muestra los costos de los volantes para el primer afio.

Tabla 21. Costos de volantes de promocidn

DESCRIPCION COSTO ANUAL
200 Volantes en Opalina ,17 x 14 Cm, Color $50.000

Fuente: Autores del Proyecto.
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4.2.7.2  Relacionesy venta personal.

Se considera un requisito que el administrador de la comercializadora haya vivido
por lo menos los 10 Gltimos afios en Simiti, sociable y de buenas relaciones en el municipio.
Lo que se pretende lograr es la confianza del tendero, esto ayudara a una mejor aceptacion
del servicio por parte de ellos.

De igual forma se considera requisitos para el visitador, que viva en Simiti y que sea
capaz de sostener excelente relaciones con los tenderos. El visitador debe estar también en

capacidad de mantener y aumentar las compras.

4.2.7.3  Transmision de promociones de ventas.

El proveedor de acuerdo a las compras por grandes volimenes entregarad
promociones evidenciadas en la entrega de productos adicionales. Estos productos no seran

vendidos, si no que seran transmitidos de igual forma a los tenderos.
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4.3 ESTUDIOS TECNICO

4.3.1 Localizacion

4.3.1.1  Ubicacion (Macro localizacion)

La comercializadora de productos basicos de la canasta familiar estard ubicada al

sur del departamento de Bolivar, especificamente en el municipio de Simiti.

Simiti es uno de los municipios que componian la extinta provincia de Mompos, y
se encuentra en los limites con el departamento de Antioquia. La cabecera del municipio
esta situada tres leguas adentro de la margen izquierda del rio magdalena, a orillas de la
ciénaga de su nombre entre 0° 10’ de longitud oriental y 7° 50’ de latitud norte, del

meridiano de Bogota.

Sonto Re
CARTAGE!

e,
Santc Ance

SANTANDER

Figura 19. Ubicacién del Municipio de Simiti en el Departamento de Bolivar

Fuente: Sitio Web Oficial de Simiti en Bolivar, Colombia.

87



4.3.1.2  Emplazamiento.

Para la obtencién de la micro-localizacion de la comercializadora se realiz6 un
trabajo de campo para ubicar la disponibilidad de diferentes locales de propietarios
naturales del municipio. La Figura 20 muestra la localizacion de tres locales disponibles
que se identificaron como Local A, Local B y Local C.

Local B

[}%—] ©2011 Google - Imégene’sra; 1 DigitalGlobe, GeoEye - Términos de uso - Editar en Goog)
Figura 20. Distribucion Geografia de locales en Simiti

Fuente: Google Maps

La tabla 22 compara las caracteristicas, condiciones y entorno de los tres locales

disponibles.
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Tabla 22. Comparativo y Caracteristicas De Posibles Locales

Local A

Local B

Local C

Centro del municipio en

arrendamiento

Carrera 7 N° 9-3 diagonal
] -
Ubicacion la avenida calle real # 12 Carrera 25 N° 23-8 a la fiscalia del
-7. Municipio.
Valor de
arrendamiento $ 700.000 $ 800.000 $ 950.000
Seriedad del Contrato de Contrato verbal
arrendador

Contrato verbal

Metros cuadrados:

120 M2

132 M2

140M2

Las paredes del

Las paredes del

de 1000 Its), Energia.

L L Las paredes del
. establecimiento se establecimiento se .
Infraestructura: establecimiento se
encuentran en perfecto encuentran en buen
encuentran en obra negra.
estado estado
Bafios 2 bafios 1 bafios 1 bafios
No posee tanques de
.. s Agua (tanque de reserva | Agua (tanque de reserva reserva.
Servicios publicos gua (tang gua (tang

de 500 Its), Energia.

No posee contador
medidor de agua y luz

Seguridad de la zona

la estacidn de policia se
encuentra a menos de 200
metros

La estacion de policia se
encuentra a mas de 400
metros

No cuenta con cercania a
la policia, pero la radio
patrulla de la policia
ronda un promedio de 6
veces al dia.

Cercaniade la
competencia

El Mini-mercado Palacio
de las Vitaminas y
Surtidema se encuentra
ubicado a menos de 400
metros.

La competencia mas

cercana es el Granero

Lucy a menos de 200
metros.

Por encontrase cerca de
la via de acceso al
municipio y no
pavimentacion de las
calles del sector la
distancia con los
competidores y la zona
comercial es la mas

alejada.

Probabilidad de no
inundacion

Es alta debido que se
encuentra a alejada a mas
2000 metros de la
ciénaga de Simiti y el
centro se encuentra en
una de las partes altas de

Es media debida que se
encuentra a su derecha a
menos de 300 metros de
la ciénaga de Simiti.

municipio.

Es baja debido que se
encuentra a menos de 100
metros de la ciénaga de
Simiti.

Fuente: Autores del Proyecto

Se definié la micro-localizacién a través del método cualitativo por puntos (Tabla

23) teniendo en cuenta las observaciones de cada local obtenidas en el trabajo de campo y
gue se encuentran en la tabla 22.
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Tabla 23. Modo Cualitativo por puntos para la Obtencidn de la Microlocalizacién

Local A Local B Local C
e Peso Calificaci6 Calificaci Calificaci6
relevante Calificacion | ~2MCCION | ~ajificacion | =& "MCACON | lificacion | 2.1 cacton
ponderada ponderada ponderada
Ubicaciony | 1, 9 1,08 7 0,84 5 0,6
vias de acceso
Valor de 0,09 7 0,63 6 0,54 4 0,36
arrendamiento
Seriedad del | ;4 9 0,99 5 0,55 5 0,55
arrendador
Metros 0,15 6 0,9 7 1,05 8 1.2
cuadrados
Infraestructura 0,12 9 1,08 8 0,96 6 0,72
Servicios 0,1 8 0.8 7 0,7 5 0,5
publicos
Seguridad de la 0,09 7 0,63 6 0,54 3 0,27
zona
Cercania de la
competencia 0,1 7 0,7 5 0,5 4 0,4
Probabilidad
de no 0,12 7 0,84 6 0,72 6 0,72
inundacion
1 7,65 6,4 5,32

Fuente: Autores del Proyecto

De la tabla 23 se concluye que la comercializadora de productos bésicos de la

canasta familiar operara en el local A, ubicado en el Centro del municipio avenida calle

real # 12 — 7., propiedad de la sefiora Mercedes Iglesias Galvis, debido a que cumple con

las caracteristicas

arrendamiento, Seriedad del arrendador , Metros cuadrados,

necesarias, en cuanto a ubicacion y vias de acceso, valor de

Infraestructura, Servicios

publicos, Seguridad de la zona, cercania de la competencia y Probabilidad de no

inundacién.
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4.3.2 Tamaiio.

El tamafio del presente proyecto se define de acuerdo a la capacidad de unidades a
comercializar en un periodo de tiempo en el mercado (anual).

Para la proyeccion de los volimenes de venta (Tabla 24) se tuvo en cuenta:
e Promedios de cantidades anuales por categoria de productos de la tabla 11.
e Se optd una posicion conservadora considerando un incremento anual de 5%

teniendo en cuenta el crecimiento demogréfico del municipio de Simiti (12%)%.

Tabla 24. Demanda Proyectada por categoria de producto

UNIDADES A VENDER POR CATEGORIAS DE PRODUCTOS
ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO 4 | ANO5
Unidades Despensa 10.000 | 10.500 | 11.025 | 11.576 | 12.155
Unidades Lacteos y Huevos 12,500 | 13.125 | 13.781 | 14.470 | 15.194
Unidades Frutas y Verduras 1.750 1.838 | 1.929 | 2.026 | 2.127
Unidades Bebés 12.500 | 13.125 | 13.781 | 14.470 | 15.194
Unidades Aseo 7.500 7.875 | 8.269 | 8.682 | 9.116

Fuente: Autores del proyecto

Para la proyeccion de las metas de ventas (Tabla 25) se tuvo en cuenta:
e Volumenes de venta por categoria de productos (Tabla 24)
e Proyecciones de precios por categorias de productos (Tabla 17)

El calculo de la meta de venta se obtiene asi, por ejemplo:

Para la meta de ventas del afio 1 para la categoria de productos de despensa se
multiplica el precio promedio de venta para los productos de despensa durante el afio 1
($49,637) por las unidades a vender para la categoria de productos de despensa durante
el afio 1 (10.000), lo que nos da como resultado $496.372.000

Indicadores de crecimiento de la poblacién Simiti. Disponible en: http://simiti-bolivar.gov.co/nuestromunicipio.shtml?apc=myxx1-
&m=i. Consultado el 10 de Agosto de 2011.
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Tabla 25. Metas de ventas proyectadas

META DE VENTA POR CATEGORIA DE PRODUCTOS

CATEGORIA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Despensa $496.372.800 | $539.433.140 | $586.228.965 | $637.084.328 | $692.351.394
Lacteos y

Huevos $440.916.667 | $479.166.188 | $520.733.854 | $565.907.516 | $614.999.993
Frutas y

Verduras $ 30.800.000 $ 33.471.900 $ 36.375.587 $39.531.170 $ 42.960.498
Bebés $1.588.125.000 | $1.725.894.844 | $1.875.616.221 | $2.038.325.929 | $ 2.215.150.703
Aseo $306.900.000 | $333.523.575 $ 362.456.745 $393.899.868 | $428.070.681

TOTALES | $2.863.114.467 | $3.111.489.647 | $3.381.411.373 | $3.674.748.810 | $ 3.993.533.269
Fuente: Autores del Proyecto

4.3.3 Materia Prima.

La matera prima del proceso son productos que pertenecen a la canasta familiar y
que son adquiridos de forma habitual por una familia para su sostenimiento, los cuales
seran distribuidos sin sufrir transformacion alguna. Estos productos fueron clasificados por

categorias, tales como Despensa, Lacteos y Huevos, Frutas y Verduras, Bebes y Aseo.

4.3.3.1  Disponibilidad de la Materia Prima.

4.3.3.1.1 Macro localizacion de zona productiva.
Se realiz6 una comparacion entre dos departamentos cercanos al municipio de
Simiti donde se encuentran proveedores de los productos requeridos por la

comercializadora; estos son el Departamento de Cesar y el Departamento de Santander,

seleccionando la opcidén 2, de acuerdo a los criterios que se muestran a continuacion.
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Tabla 26. Comparacion Zonas Productivas

FACTORES

OPCION 1 (César)

Vias de Acceso (Ruta)

Por medio del puerto de gamarra,
cruzando en ferri hasta llegar al
corregimiento del cerro, y luego se
hace un recorrido por carretera hasta

- Llegando al municipio de puerto

OPCION 2 (Santander)

wilches y haciendo el cruce en el
ferri hasta san pablo el cual y desde
san pablo se toma carretera hasta el

llegar a Simiti. municipio de Simiti
Tiempo de Transporte 10 horas 5 horas
Costo Transporte Ferri $200.000 $30.000
Estado Actual Inhabilitado Habilitado

Fuente: Autores del Proyecto

4.3.3.1.2 Micro localizacién de zona productiva

La comercializadora comprara los productos a los proveedores que se encuentran en

la Central de abastos, la cual estd ubicada en el Km 2 via palenque café Madrid-

Bucaramanga.

A continuacién se relacionan 3 de los proveedores potenciales, ubicados en la

Central de abastos, especificamente en las bodegas 2, 3 y 5.

v' BARAJAS GOMEZ PEDRO ALIRIO
Bodega: BODEGA 02
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Direccion: CARRERA 2 No 3-43

Teléfonos: 6760410-6467182

v BAYONA CARRASCAL NESTOR ANTONIO

Bodega: BODEGA 03 / Direccion: CARRERA 1 No 3-23

Teléfonos: 6760822

v COMERCIALIZADORA AVICOLA VILLA SANDRA LTDA
Bodega: BODEGA 05 / Direccion: CALLE 3 No 2-06
Teléfonos: 6761440

43.3.2 Costos de la Materia Prima.

Los costos de los productos a comercializar, relacionados en la tabla 27, son valores
promedios de las pre-cotizaciones suministrada por los proveedores del centro de abasto de

Bucaramanga. Estos incluyen el costo de transporte de la mercancia desde los proveedores

hasta la comercializadora ubicada en el municipio de Simiti — Sur de Bolivar.
Tabla 27. Costo de Materia Prima

CATEGORIAS PRODUCTOS PRESENTACION COSTO
Aceite PIMPINAS $ 64.000
Aceite girasol CAJAS 1* 6 BOTELLA 3 Lts $96.000
Aceite Ricaceite CAJAS 1* 12 BOTELLAS 1 Lts | $64.000
CAJAS 1* 24 BOTELLAS 500
Aceite Ricaceite MI $ 46.000
Arroz BULTO 1*50 Kg $ 89.000
Arroz bolsa PACA 25*500 Grs $28.000
AtlinVamcamps CAJA 1* 48 Unid $67.000
DESPENSA Aziicar BULTO 1*50 Kg $93.000
Azlcar PACA 24*454 Grs $ 55.000
Café sello rojo 20 grs PACA* BOLSA* 24 Sobres $25.000
Café sello rojo 50 grs | PACA* 24 BOLSA* 10 Sobres | $42.000
Colcafe CAJA * SOBRE 10 Grs $34.000
Fideo Comarrico PACA 12*500 Grs $17.000
Frijol PACA 25*500 Grs $37.000
Harina pan BOLSA 20*1000 Grs $51.000
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Harina pan BOLSA 20*500 Grs $31.000
Panela CAJA 1*40 $13.000
Papa BULTO $ 64.000
Spaghetti Comarrico PACA 12%250 Grs $17.000
Spaghetti Doria PACA 24*250 Grs $27.000

BULTO* 10 CARTONES*30
LACTEOS Y Huevos Unid $55.000
HUEVOS Leche CAJA* 12 UNID*1000 MI $21.000
Leche CAJA * 24 UNID*500 Ml $23.000

FRUTAS Y

VERDURAS Tomate CAJA $15.700
BEBES Pafial Winny etapa 1 PACA * 8 PAQ * 50 Unid $138.000
Pafial Winny etapa 3 PACA * 8 PAQ * 30 Unid $107.600
Fab total PACA 96*125 Grs $72.000
Fab total PACA 48*225 Grs $ 65.500
ASEO Jabon especial CAJA 24*250 Grs $17.000
Jabon puro CAJA 25*250 Grs $22.500
Jabonunico CAJA 24*250 Grs $13.000

Fuente: Autores del Proyecto.

Basados en la tabla 27 se calcula un valor promedio para el primer afio de operacion

y se proyecta teniendo en cuenta el incremento anual de la tabla 17. La tabla 28 muestra las

proyecciones de precios de compra a los proveedores

Tabla 28. Proyeccidn de precio de compra a proveedores

PROYECCION DE PRECIO PROMEDIO DE COMPRA

Categorias ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DESPENSA 48.000,00 49.680,00 51.418,80 53.218,46 55.081,10
LACTEOS Y

HUEVOS 33.000,00 34.155,00 35.350,43 36.587,69 37.868,26
FRUTAS Y
VERDURAS 15.700,00 16.249,50 16.818,23 17.406,87 18.016,11

BEBES 122.800,00 127.098,00 131.546,43 136.150,56 140.915,82
ASEO 38.000,00 39.330,00 40.706,55 42.131,28 43.605,87

Fuente: Autores del Proyecto

La tabla 29 muestra los montos totales a pagar a proveedores por afio teniendo en

cuenta las proyecciones de precio promedio de compra (Tabla 28) y las cantidades de

ventas por afio (Tabla 24)
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Tabla 29. Totales a pagar a proveedores por afio

Categorias Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Despensa $480.000.000 | $521.640.000 | $566.892.270 | $616.070.174 $ 669.514.262
Lacteos y

Huevos $412.500.000 | $448.284.375 | $487.173.045 | $529.435.306 $575.363.819
Frutas y
Verduras $ 27.475.000 $ 29.858.456 $ 32.448.677 $ 35.263.600 $38.322.717
Bebés $1.535.000.000 | $1.668.161.250 | $1.812.874.238 | $1.970.141.079 | $2.141.050.817
Aseo $285.000.000 | $309.723.750 | $336.592.285 | $ 365.791.666 $ 397.524.093
TOTALES | $2.739.975.000 | $2.977.667.831 | $3.235.980.516 | $ 3.516.701.825 | $ 3.821.775.709

Fuente: Autores del proyecto

4.3.4 Tecnologiay Proceso de Produccion.

El sistema de acopio y distribucion funcionara de la siguiente manera:

Compra de materia prima a proveedores (Realizar el pedido): Los pedidos se

realizaran semanalmente de acuerdo a los requerimientos de los tenderos

Transporte de materia prima (productos) hacia almacén: Hecho el pedido, los
diferentes proveedores despachan las mercancias desde las ciudades de origen hacia

SIMITI, donde son descargadas de los camiones y acopiadas en la Bodega.

Descargue e Inspeccidn: El descargue de la mercancia esta a cargo del proveedor. El
ayudante indicara el lugar de la descarga y verificara las cantidades recibidas.
Almacenamiento de materia prima (productos): La bodega es un paso transitorio de
los productos. Esta tendra capacidad de almacenar hasta 922 presentaciones de
productos por semana.

Toma de Pedidos: Los visitadores acuden a los clientes y toman los pedidos que se
registraran en la base de datos en un computador instalado en la bodega (Ver Tabla
30) y se verifica la existencia y tiempo de entrega.

Distribucién hacia los clientes: Facturada la mercancia, se procede a cargar el (s)

vehiculo (s) de distribucién y se entregan los pedidos.
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El proceso descrito se resume mediante el siguiente diagrama de flujo:

‘ Compra de M.P. ‘

‘ Transporte de M.P. a la bodega ‘

Descarga & inspeccion de la
ME.

Almacenamiento de la MLP.

Toma de Pedidos de los
clientes

FO<OHO

‘ Distribucion de los productos ‘

Figura 21. Diagrama de Flujo del Proceso de Acopio

Fuente: Autores del Proyecto

4.3.41 Maquinariay Equipos

La maquinaria y equipos requeridos para la puesta en marcha de las operaciones
requeridas se describen a continuacion:

Tabla 30. Equipos necesarios para la operacion del negocio

Equipo Descripcion

Memoria Ram: 1024 Mb
Velocidad de procesamiento:1.6 GHz
Computador Disco Duro:160 Gb

Pantalla: 157 —17”

Teclado Alfanumérico y Mouse
Puerto Ush: 6
Unidad lector DVD
Windows XP Profesional

Office 2007
Administrativo Antivirus
Cantidad: 1 Software Indusoft con Aplicacion para control de inventarios
Base de datos SQL Server Express (Gratis)
$4.000.000
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Memoria Ram: 512 Mb
Velocidad: 1.0 GHz
Disco Duro: 4 Gb
Pantalla: 3”7 -4
Pantalla Tactil
Puerto Usb: 1

Windows XPE 6 Windows CE
Ventas Herramienta de adquisicion de datos.
Balanza para Bultos
- Indiczf\d_or Digital
’ Peso maximo: 100Kg
= Funcién Sumatoria
= Plataforma: 45 x 45 Cm
Ventas $1.000.000
Cantidad: 1
Estibas

Almacenamiento
Cantidad: 30

En madera del mts x 1 mts
$900.000

Gato Estibador

Almacenamiento
Cantidad: 1

Gato para cargar estibas
$720.000

Vitrina refrigerador indufrial
INDUFRIAL IVISION 27R

Almacenamiento
Cantidad: 1

Mueble en lamina galvanizada
Pintura epdxica termo endurecida
Mostrador en acero inoxidable
Dos puertas corredizas sélidas
Seis bandejas para almacenamiento
Luz interior
$4°000.000
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COSTO DE MAQUINARIA'Y

EQUIPO $11°820.000

Fuente: Autores del Proyecto

4.3.42  Mueblesy Enseres

Los muebles y enseres requeridos se muestran a continuacion:

Tabla 31. Muebles y Enseres requeridos

Muebles / Enseres Cantidad Descripcion

Escritorio para computador

. Dimensiones aproximadas para disefio en "L"
140*140cm Aprox.
1 Superficie sencilla: 140*50cm aprox.

$500.000

Archivador

ARCHIVADOR METALICO DE 4 PUESTOS

DIMENSIONES: 136*47*60cm (profundidad)

1 Lamina Cold Roll - Lamina al frio Calibre 22
$600.000
Silla ergonémica
1 $ 200.000
Silla Interlocutora 2 $200.000

99



Alarma Inalambrica Hogar, Oficina,
Bodega, Local

1 Alarma
$255.000
Ventilador de techo
)\ 2 $400.000
—X
COSTO DE MUEBLES Y ENSERES $2.155.000

Fuente: Autores del Proyecto

4343 Planta.

Los requerimientos de planta para la ejecucion del proyecto son:
e Area de Terreno: El terreno necesario para la planta es de 200 m?, el cual permitira

la movilizacion de los productos, a través de un gato estibador de gran capacidad de

carga.
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Area de Cargue y Descargue: El 4rea destinada a la recepcion de materia prima
estard situado en la entrada de la Bodega. Consiste en un techado con piso elevado
de cemento, que permita el facil acceso de los vehiculos y su rapida descarga.

Zona de Pesado: Contara con una balanza para bultos, con un indicador digital,
funcién sumatoria y una plataforma de 45 cm x 45 cm, con el fin de verificar los

productos descargados en la bodega.

Area de Almacenamiento: El almacén se ubicara cerca de la zona de pesado y
contara con 30 estibas separadas por pasillos entre si.

Considerando la movilidad y capacidad de almacenamiento, se estima que el

espacio para el 4rea de almacenamiento debe ser de 6 m x 9 m, es decir 54 m?.

Oficina: La oficina de la bodega servira para la administracion. Esté area debe tener

conexidn con las zonas de almacenamiento y cargue y descargue.

Bafio: Este debe cumplir con todos los principios de sanidad e higiene.

Hall: Este pasillo comunicard y permitird transitar entre las zonas de descargue,

zona de pesado, oficina y zona de almacenamiento.

Considerando que la rotacion de los productos es constante a través del tiempo se

estiman los productos a almacenar por semana y de acuerdo a su area de ocupacion y

capacidad de apilamiento se calcula el area total a ocupar, asi:

Area total por productos =

Cantidad productos semanal

; —— x Area de unidad de productos
Capacidad de apilamiento

La tabla 32 muestra el area total a ocupar por productos en una semana.
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Tabla 32. Area total de almacenamiento

2 a \% n o ) n o ) g §
z 5 2 2535|2638 | 2 |E| ¢
(@) O = Q3 7 Z D5z= E i S
O 8 pd EazuWw =N < L © S <
- L Z0LF Z02F = < o
K o @ <Es o, < W < - =
o O =
<L
ACEITE PIMPINAS 55 13,75 0,105 1 1,44375
ACEITE CAJAS 1* 6
GIRASOL BOTELLA 3 Lts 83 20,75 0,0884 10 | 0,18343
ACEITE CAJAS 1* 12
RICACEITE BOTELLAS 1 Lts 55 13,75 0,0884 10 | 0,12155
CAJAS 1* 24
ACEITE BOTELLAS 500
RICACEITE Mi 40 10 0,0884 10 0,0884
ARROZ BULTO 1*50 Kg 78 19,5 0,52 10 1,014
ARROZ BOLSA | PACA 25*500 Grs 25 6,25 0,12 8 0,09375
ATUN VAM
CAMPS CAJA 1* 48 Unid 58 14,5 0,15 8 10,271875
AZUCAR BULTO 1*50 Kg 80 20 0,52 10 1,04
AZUCAR PACA 24*454 Grs 48 12 0,005 8 0,0075
< CAFE SELLO PACA* BOLSA*
%’ ROJO 20 GRS 24 Sobres 22 55 0,02 10 0,011
fw , PACA* 24
& CAFE SELLO BOLSA* 10
[a) ROJO 50 GRS Sobres 36 9 0,02 10 0,018
CAJA * SOBRE
COLCAFE 10 Grs 30 7,5 0,005 10 | 0,00375
FIDEO
COMARRICO PACA 12*500 Grs 15 3,75 0,0704 8 0,033
FRIJOL PACA 25*500 Grs 32 8 0,1408 8 0,1408
BOLSA 20*1000
HARINA PAN Grs 44 11 0,165 8 10,226875
BOLSA 20*500
HARINA PAN Grs 27 6,75 0,12 8 0,10125
PANELA CAJA 1*40 11 2,75 0,12 10 0,033
PAPA BULTO 55 13,75 0,52 10 0,715
SPAGHETTI
COMARRICO PACA 12*250 Grs 15 3,75 0,005 5 0,00375
SPAGHETTI
DORIA PACA 24*250 Grs 24 6 0,02 5 0,024
BULTO* 10
> . CARTONES*30
8 (@) HUEVOS Unid 537 134,25 9 20 | 60,4125
W CAIA* 12
&E) % LECHE UNID*1000 Ml 220 55 0,14 5 1,54
_| CAJA * 24
LECHE UNID*500 Ml 286 71,5 0,2275 5 3,25325
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Fuente: Autores del Proyecto

>
<5
Ea
a o
TS TOMATE CAJA 146 36,5 0,2 4 1,825
o | PANALWINNY | PACA*8PAQ*
u ETAPA 1 50 Unid 229 57,25 0,52 8 | 3,72125
W [PANALWINNY | PACA *8PAQ*
ETAPA 3 30 Unid 812 203 0,52 8 | 13,195
FAB TOTAL | PACA 96*125 Grs 81 20,25 0,165 | 10 |0,334125
FAB TOTAL | PACA 48*225 Grs 47 11,75 0,165 | 10 |0,193875
Q JABON
2 ESPECIAL CAJA 24*250 Grs 158 39,5 0,12 8 | 05925
JABON PURO | CAJA 25*250 Grs 105 26,25 0,12 8 | 0,39375
JABON UNICO | CAJA 24*250 Grs 237 59,25 0,12 0,88875
AREA TOTAL DE ALMACENAMIENTO ANO 1 92

Teniendo en cuenta el crecimiento anual del 5% de las cantidades a vender de

productos, se hace analogia al tamafio de la bodega por lo que se estima que para el afio 5

esta deberé soportar el almacenamiento de 112 mts?

La Figura 22 muestra la distribucion de las areas de la bodega.
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ALMACENAMIENTO ALMACENAMIENTO
BANOS i
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AREA I[I/OFICII\IA
DE
ALMACENAMIENTO E 0
i
- |
BANO i

=
_‘: 10 Mts 3Mts  — —— 3 Mts

12 Mts

Figura 22. Distribucion del area requerida
Fuente: Autores del Proyecto

La tabla 33 muestra los costos relacionados con el arriendo del local donde

funcionara la comercializadora.

Tabla 33. Costos de arriendos

Descripcion Total
Arriendo local Mensual $ 700.000
TOTAL $ 700.000
Fuente: Autores del Proyecto
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4.3.5 Estructura Organizacional

Para la operacion de la comercializadora se considera la estructura de la Figura 23.

JUNTA DE SOCIOS

ADMINISTRATOR (a)

AYUDANTE DE
BODEGA

VISITADOR SERVICIOS

GENERALES

REPARTIDOR

Figura 23. Organigrama de la Comercializadora
Fuente: Autores del proyecto.

Administrador: Es el responsable principal del funcionamiento de Ia

comercializadora. Velara por el mantenimiento de las ventas y la contabilidad.

Visitador: Realizara las actividades de Impulso de productos y verificacion del

cumplimiento de ventas.

Conductor y Repartidor: Transportara los productos desde la bodega hasta las

tiendas.

Ayudante de bodega: Se encargara de coordinar aspectos logisticos para el

funcionamiento de la comercializadora. Es un apoyo a la administracion y operacion.

Servicios generales: Velard por el mantenimiento de las instalaciones de la

comercializadora incluyendo la limpieza
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Las tablas 34, 35 y 36 muestran los costos de los requerimientos de administracion y

mano de obra directa e indirecta de acuerdo al organigrama de la comercializador.

Tabla 34. Mano de obra directa

Cargo Salario Ao Factpr Total
transporte Prestacional
Conductor y 0
Repartidor $535.600 $63.600 59,95% $958.429
Ayudante de bodega $535.600 $63.600 59,95% $958.429
Visitador $535.600 $63.600 59,95% $958.429
TOTAL $ 2.875.288
Fuente: Autores del Proyecto
Tabla 35. Mano de obra indirecta
Cargo Salario Ao Factpr Total
transporte Prestacional
Servicios Generales $535.600 $63.600 59,95% $958.429
TOTAL $958.429
Fuente: Autores del Proyecto
Tabla 36. Gastos Operacionales: Administracion
Cargo Salario Ao Factpr Total
transporte Prestacional
Administrador $ 1.000.000 $63.600 59,95% $1.701.244
TOTAL $1.701.244
Fuente: Autores del Proyecto
En la tabla 37 se puede observar el calculo del factor salarial.
Tabla 37. Calculo factor salarial
HASTA 2
COSTO SALARIAL INTEGRAL/MES EN COLOMBIA SMMLV
1. Salario $1.000.000
Auxilio de transporte $63.600
Subtotal 1 $ 1.063.600
2. Prestaciones Sociales
Cesantias (8,33%) $ 88.633
Intereses de cesantias (1%) $10.636
Primas de servicios (8,33%) $ 88.633
Vacaciones anuales (5,6%) $ 55.556
Calzado y Oberol (Dotacion) (Ejemplo 6.5%) cambia de acuerdo a la empresa $69.186
Subtotal 2 $ 312.644
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3. Aportes Parafiscales (9% en total) $90.000

ICBF(3%)

SENA (2%)

Caja social (4%)

Subtotal 3 $90.000

4. Pension/ Salud/ARP

4.1 Pension 16%

Trabajador 4%

Empleador 12% $120.000
4.2 Salud (12,5%)

Trabajador 4%

Empleador 8,5% $ 85.000
4,3 ARP (Depende del riesgo de la empresa) 3% $ 30.000
Subtotal (4) $ 235.000
TOTAL $1.701.244
Factor prestacional (Subtotal l/TOTAL -1) 59,95%

Fuente: Autores del Proyecto

4.3.6 Requerimiento de Servicios Publicos

v" Agua y Alcantarillado:

En Simiti los establecimientos comerciales se clasifican en un solo estrato
denominado Comercial. De ésta manera, el cargo por servicios no varia sin importar la zona
donde se encuentre la bodega. La entidad encargada de este servicio es COAGUASIM.

(Cooperativa de agua de Simiti).
El consumo promedio de agua de 4 cuatro personas durante un mes es de 20 Mts®.

v Acueducto:
e Cargo Basico: $6558
e Valor de Cm3: $1.407,07
e Costo de consumo (20Mts3): $28.141
e Total Acueducto: $34.699
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v Alcantarillado:
e Cargo Bésico: $5.045
e Valor de Cm3: $1.220
e Costo de consumo (20Mts3): $24.400
e Total Alcantarilladlo: $29.445

Total Agua y Alcantarilladlo: $64.144

v' Telefonia:

e Plan llimitado para llamadas locales: $ 53,360

v Energia:
El prestador del servicio de energia es ELECTRICARIBE. Se consideraron las
siguientes variables en torno a este aspecto:
e Costo de KWH: $189
e Consumo promedio: 650 KWH
e Costo promedio de energia: $122.850

La tabla 38 resume los costos de los servicios publicos

Tabla 38. Costos de Servicios Publicos Presupuestados

CONCEPTO 2011
Agua y Alcantarillado $64.144
Energia $122.850
Telefonia $53.360
Total Mensual $ 240.354

Fuente: Autores del Proyecto

4.3.7 Desplazamiento hacia el mercado

Para las visitas promocionales a los tenderos se consideré el alquiler de una
motocicleta, y para distribucion de los productos una camioneta de estacas como se muestra

en la tabla 39.
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Tabla 39. Costos de transporte.

CONCEPTO 2011
$900.000
Camioneta Chevrolet LUV
Carroceria estacas reforzada en acero inoxidable
Revision técnico mecanica y seguro obligatorio
$300.000
Motocicleta 4 Tiempos
Total Mensual $1.200.000

Fuente: Autores del Proyecto

4.3.8 Adecuaciones Locativas

Para el funcionamiento de la bodega se hace necesaria la adecuacion de la planta

funcionamiento de la bodega.

fisica. Para esto se han considerado un monto de: $1.000.000 para la puesta en

Tabla 40. Adecuaciones Locativas

Concepto

Costo

Construccion y remodelacion

$1.000.000

Fuente: Autores del Proyecto




A continuacién se resumen los principales costos asociados al proyecto:

4.3.10.1

e Ley 1273 de 2009 (12/07/2009). Ley de la proteccion de la informacion y de los datos
Ley por medio de la cual se modifica el codigo penal, se crea un nuevo bien juridico
tutelado - denominado "de la proteccion de la informacion y de los datos”- Y se

preservan integralmente los sistemas que utilicen las Tecnologias de la Informacion y

4.3.9 Resumen de Costos del Proyecto

Tabla 41. Inversion Fija

Magquinaria y equipos $11.820.000
Muebles y enseres $2.115.000
Total inversion Fija $13.975.000

Fuente: Autores del Proyecto

Tabla 42. Gastos Administracion y Ventas (Mensual)

Gastos Administracion

$

2.737.719

Total M.O.

$

2.737.719

Fuente: Autores del Proyecto

Tabla 43. Costos Indirectos de Fabricacion (Mensual)

ARRIENDO $ 700.000
ALQUILER DE VEHICULOS $ 1.200.000
SEGUROS $ 150.000

DEPRECIACION DE EQUIPOS DE COMPUTO,
MUEBLES Y ENSERES Y MAQUINARIA $ 344942
SERVICIOS PUBLICOS $  240.000
PUBLICIDAD $ 200.000
TOTAL CIF $ 2.313.942

Fuente: Autores del Proyecto

4.3.10 Estudio legal.

Leyes.

las Comunicaciones, entre otras Disposiciones".
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Ley 1258 de 2008 (05/12/2008). Por medio de la cual se crea la Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S.).

Ley 863 De 2003 (29/12/2003). Por la cual se establecen normas tributarias, aduaneras,
fiscales y de control para estimular el crecimiento econémico y el saneamiento de las

finanzas publicas.

Ley 222 de 1995 (20/12/1995). ley por la cual se modifica el libro ii del codigo de
comercio, se expide un nuevo régimen de procesos concursales y se dictan otras

disposiciones.

Ley 100 De 1993 (23/12/1993). Por la cual se crea el sistema de seguridad social
integral y se dictan otras disposiciones, la Seguridad Social Integral es el conjunto de
instituciones, normas y procedimientos, de que disponen la persona y la comunidad
para gozar de una calidad de vida, mediante el cumplimiento progresivo de los planes y
programas que el Estado y la sociedad desarrollen para proporcionar la cobertura
integral de las contingencias, especialmente las que menoscaban la salud y la capacidad
econdmica, de los habitantes del territorio nacional, con el fin de lograr el bienestar

individual y la integracion de la comunidad.

Decreto 2649 de 1993 (29/12)1993).  Principios o normas de contabilidad
generalmente aceptados en Colombia, de acuerdo, De conformidad con el articulo 68
de la Ley 43 de 1990, se entiende por principios 0 normas
de contabilidad generalmente aceptados en Colombia, el conjunto de conceptos basicos
y de reglas que deben ser observados al registrar e informar contablemente sobre los
asuntos y actividades de personas naturales o juridicas. Apoyandose en ellos,
la contabilidad permite identificar, medir, clasificar, registrar, interpretar, analizar,
evaluar e informar, las operaciones de un ente econémico, en forma clara, completa y

fidedigna.
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Decreto 2650 De 1993 ( 29/12/1993 ). Por el cual se modifica el plan Unico de cuentas
para los comerciantes, El plan Unico de cuentas busca la uniformidad en el registro de
las operaciones econdmicas realizadas por los comerciantes con el fin de permitir la
transparencia de la informacidn contable y por consiguiente, su claridad, confiabilidad

y comparabilidad.

Decreto 2171 de 1992. (30/12/1992). Por el cual se reestructura el Ministerio de
Transporte. En esta norma se define el Marco Institucional del Transporte en general.

Ley 50 De 1990, articulo 23 (28/12/1990). por la cual se introducen reformas al
Cddigo Sustantivo del Trabajo y se dictan otras disposiciones Derecho Individual del
Trabajo quedara asi: Articulo 23. Para que haya contrato de trabajo se requiere que

concurran estos tres elementos esenciales:

a) La actividad personal del trabajador, es decir, realizada por si mismo;

b) La continuada subordinacion o dependencia del trabajador respecto del empleador,
que faculta a éste para exigirle el cumplimiento de érdenes, en cualquier momento, en
cuanto al modo, tiempo o cantidad de trabajo, e imponerle reglamentos, la cual debe
mantenerse por todo el tiempo de duracion del contrato. Todo ello sin que afecte el
honor, la dignidad y los derechos minimos del trabajador en concordancia con los
tratados o convenios internacionales que sobre derechos humanos relativos a la materia

obliguen al pais; y

¢) Un salario como retribucion del servicio.

Decreto 410 de 1971 (27/03/1971). Por el cual se expide el Codigo de Comercio. En el
cudl se encuentra consignada la legislacion de la actividad comercial en Colombia. En
este se describe, entre otras, la clasificacion de los comerciantes, sus deberes y

operaciones, asi como los respectivos registros y libros de comercio.
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4.3.10.2 Conformacion de la empresa.

Teniendo en cuenta los tipos de sociedades definidos por las leyes colombianas, se
constituird una sociedad por acciones simplificadas (ley 1258 de diciembre 5 de 2008) y de
capital; caracterizada por ser de naturaleza comercial, vigencia indefinida y responsabilidad
de los socios hasta el monto de los aportes.

La denominacién o razén social debera ser seguida de la abreviatura S.AS y
requiere para su funcionamiento por lo menos 3 socios, ninguno de los cuales puede ser
duefio del 95% o mas del total de las acciones en las que se encuentra dividido el capital de

la sociedad.

Es una sociedad de capitales que siempre serd de naturaleza comercial,

independientemente de las actividades contempladas en su objeto social.

Para la constitucion de esta sociedad se requiere:

1. Suscribir un escrito privado que contenga la informacion que se indica a continuacion.
2. Autenticando ante un Notario Publico, las firmas de quien o quienes lo suscriben.

3. Inscribiendo ese documento autenticado en el Registro Mercantil.

El escrito privado comprende un acto unilateral (una sola persona natural o juridica) o un

contrato (acuerdo entre dos 0 mas personas naturales o juridicas).

En este documento debe indicarse como minimo:

e Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas
e Razdn social o denominacion de la Sociedad

e Domicilio principal de la sociedad y de sus sucursales.
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e EIl término de duracion. Si no se dice nada, se entenderd por un tiempo
indefinido. Enunciar de manera clara y expresa las actividades que va a desarrollar

e lasociedad. También puede enunciarse que la sociedad puede realizar cualquier
actividad civil o comercial licita.

e “El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan
pagarse’;

e La forma de administracion

e La identificacion y responsabilidades del administrador.

e Designacion de al menos un representante legal.

Se constituye legalmente, segiin Registro mercantil de la camara de comercio del domicilio

principal.

4.3.11 Estudio de impacto ambiental.

El proyecto planteado no genera un impacto ambiental representativo dada la
naturaleza del mismo y basados en el decreto 2820 de 2010 no se requiere el tramite de
licencias ni estudio ambiental como tal. Sin embargo, comprometidos con el ambiente, se

desarrollara una estrategia ambiental.

4.3.11.1 Estrategia Ambiental

La Comercializadora desarrollard una clara estrategia ambiental orientada al
Desarrollo Limpio y a la Disposicion de desechos, basada en los siguientes objetivos

fundamentales:

1. Mitigar la contaminacion ambiental y el impacto sobre la salud, a través de la
adopcién del cddigo de colores, que se debe emplear en recipientes para la

separacion en la fuente de los residuos.
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2. Disminuir la emision de gases que generan el efecto invernadero, a través del disefio
de las rutas para la entrega a domicilio de los productos, de manera eficiente,

demostrando el compromiso con la conservacion del ambiente.

Figura 24. Lineas de Accion de la Estrategia Ambiental
Fuente: Autores del Proyecto

Para llevar a cabo el primer objetivo y teniendo en cuenta las necesidades de Simiti
en cuanto a implementar programas de control y proteccion del ambiente la
comercializadora promoverd como politica de mitigacion a la contaminacion ambiental el

uso de recipientes clasificados por colores tal como lo muestra la figura 25.
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Recyiente

Qrdinaros ¢ nertes

Figura 25. Recipiente para disposicion de residuos
Fuente: Autores del Proyecto

e Verde: Ordinarios e Inertes, tales como, bolsas de mekato, (icopor, tetra
pack, papel carbon, papel higiénico, servilletas sucias, papel aluminio,
barrido, colillas, chicles, toallas, etc.

e Gris: Papel, Carton y plasticos limpios, papeles impresos y/o escritos,
periddicos y revistas, folletos y catalogos, cuadernos, papeles de oficina,
fotocopias, sobres, guias telefonicas, cajas de carton, cartulina, vasos,

empaques, botellas de debidas, detergentes.

Los recipientes se ubicaran estratégicamente en sitios visibles y estaran

identificados con el color correspondiente del residuo a depositar en ellos.

En desarrollo del segundo objetivo definido en su estrategia ambiental, la
comercializadora ademas de solicitar como requisito indispensable el certificado de
revision técnico mecanica de los vehiculos a arrendar, definira las rutas, teniendo en cuenta
tanto la ubicacidn de sus clientes por barrios, los pedidos realizados, el estado de las rutas

y estado del vehiculo que nos ofrecera el servicio de trasporte, para esto se tendra claridad
de:

e Cantidad de tiendas por barrio de nuestro mercado nicho
e Frecuencia y cantidad de pedidos

e El consumo de combustible del vehiculo km/h
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La certificacion de Revision técnico mecanica
Mapa de ubicacion geografica del municipio

Informe Secretaria de Planeacién E. Infraestructura

Lo anterior con el fin de acortar la distancia para asi mitigar el impacto que ocasiona

la emisién de gases de los vehiculos.

4.3.11.2 Politicas.

Decreto Ley 2811 DE 1974. Cadigo Nacional de Recursos
Naturales Renovables y de Proteccion al Medio Ambiente. Tiene por objeto Lograr
la preservacion vy restauracion del ambiente y la conservacion, mejoramiento
y utilizacion racional de los recursos naturales renovables, segun criterios de
equidad que aseguren el desarrollo armonico del hombre y de dichos recursos, la

disponibilidad.

Ley 9 de 1979. Medidas Sanitarias de la Proteccion del Medio Ambiente. Para la

proteccion del medio ambiente la presente ley establece:

a) Las normas generales que serviran de base a las disposiciones y
reglamentaciones necesarias para preservar, restaurar y mejorar las condiciones
sanitarias en lo que se relaciona a la salud humana;

b) Los procedimientos y las medidas que se deben adoptar para la regulacion,
legalizacion y control de los descargos de residuos y materiales que afectan o

pueden afectar las condiciones sanitarias del ambiente.
Decreto No. 2104 del 26 de julio de 1983. Por el cual se reglamenta parcialmente el

Titulo 111 de la Parte IV del Libro I del Decreto - Ley 2811 de 1974 y los Titulos | y

Xl de la Ley 9 de 1979 en cuanto a residuos sélidos.
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Por medio de este decreto se regula el almacenamiento, recoleccion,
transporte, disposicion sanitaria y demas aspectos relacionados con las basuras,
cualquiera sea la actividad o el lugar de generacion, se regiran por lo dispuesto en

este Decreto.

Ley 99 de 1993. Por la cual se crea el MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE, se
reordena el Sector Publico encargado de la gestion y conservacion del medio
ambiente y los recursos naturales renovables, se organiza el Sistema Nacional

Ambiental -SINA - y se dictan otras disposiciones.
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4.4 EVALUACION FINANCIERA

4.4.1 Parametros de Proyeccion

Para la evaluacion financiera se han tenido en cuenta:

Incremento anual de precio de Compra y venta: 3,5%, Considerando las tendencias
para los préximos afios segun el Banco de la Republica.

Aumento de volimenes de venta durante los primeros 5 afios: 5% anual

Plazo para evaluar el proyecto: 5 Afios

Financiacién por los socios del proyecto: 60%

Financiacién Bancaria. 40%

Tasa de interés de préstamo bancario: 17,7% EA Tomado de los simuladores de
crédito de fomento de Bancoldex?*.

Prima de Riesgo (Socios): 5% (Criterio de grupo)

Rentabilidad esperada por los socios: Préstamo Bancario + Prima de Riesgo= 22,7%

Método de depreciacion de activos: Método de la linea recta

Método para calculo del valor de desecho: Método comercial

Impuesto de renta: 33% + 5%=38%, El 5% adicional corresponde a un porcentaje
especificado por criterio de grupo considerando los costos no deducibles (75% del 4x1000)

Afios de vida util de maquinaria y equipos: 5 Afios

Afios de vida util de muebles y enseres: 5 Afios

Afios de vida util de equipos de computo: 3 Afios

Periodos de amortizacion de la inversion preoperativa: 5 Afos

24
Crédito de Fomento: Bancoldex. Disponible en:

http://www.grupobancolombia.com/pyme/solucionesParaClientes/portafolioProductos.asp Consultado el 28 de Agosto de 2011.
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4.4.2 Inversion fija del proyecto

La inversion fija por $13.975.000 se detalla en la tabla 41.

4.4.3 Inversion Preoperativa

En la inversion preoperativa se considerd: Estudios, Licencias, Permisos,
Capacitaciones, Mejoras en la propiedad arrendada y publicidad previa. Estas dos Gltimas
fueron incluidas como inversion preoperativa basados en las recomendaciones de expertos
financieros y en los decretos 2649 y 2650.

La inversion preoperativa se detalla en la tabla 44.

Tabla 44. Inversion Preoperativa

INVERSION

CONCEPTO DESCRIPCION VALOR POR TIPO PREOPERATIVA

ESTUDIO DE MERCADOS
ESTUDIO TECNICO
ESTUDIO ECONOMICO
ESTUDIO FINANCIERO
EVALUACION FINANCIERA
ESTUDIOS EVALUACION ECONOMICAY $10.000.000
SOCIAL
EVALUACION DEL RIESGO
EVALUACION AMBIENTAL
PLANEACION, EJECUCION Y

CONTROL
ESCRITURA Y GASTOS $12.250.000
NOTARIALES
LICENCIAS Y PERMISOS Y LICENCIAS
PERMISOS $1.000.000
REGISTRO MERCANTIL
CAPACITACIONES CAPACITACIONES $50.000
MEJORAS EN LA PROPIEDAD
ADECUACIONES ARRENDADA $1.000.000
PUBLICIDAD Y
PROMOCION PUBLICIDAD PREVIA $200.000

Fuente: Autores del Proyecto
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444

Inversién de Capital de trabajo

La inversion de capital de trabajo se calculé mediante el método del déficit maximo

acumulado y considerando que durante el primer mes de operacién, la empresa
comercializadora no tendré ingresos. Los ingresos iniciardn de forma conservada a partir

del segundo mes de operacion como se observa en la tabla 45.

Tabla 45. Inversion de Capital de Trabajo

CONCEPTO e =
1 2 3 4 5
ENTRADAS DE EFECTIVO
PORCENTAJE CON RESPECTO
A META VENTA MENSUAL 0% 48% 60% 84% 84%
$114.524.579| $143.155.723 | $200.418.013 | $200.418.013
SALIDAS DE EFECTIVO
PORCENTAJE CON RESPETO A
ESTIMADO A PAGAR
MENSUAL 12% 36% 60% 84% 84%
PAGO A PROVEEDORES | $27.399.750 | $82.199.250 | $136.998.750 | $191.798.250 | $191.798.250
NOMINA MOD $3.833718 | $3.833.718 | $3.833718 | $3.833.718 | $3.833.718
MATERIALES INDIRECTO DE
FABRICACION $95.313 $95.313 $95.313 $95.313 $95.313
RESTO CIF $2.313.942 | $2.313942 | $2.313.942 | $2.313.942 | $2.313.942
ABONO PRESTAMO
BANCARIO (INTERES Y
CAPITAL) $615.000 | $615.000 |  $615.000 $615.000 | $615.000
GASTOS ADMIN $2.737.710 | $2.737.719 | $2.737.719 | $2.737.719 | $2.737.719
TOTAL INGRESOS $114.524579| $143.155.723 | $200.418.013 | $200.418.013
TOTAL EGRESOS $36.995.442 | $91.794.942 | $146.594.442 | $201.393.942 | $201.393.942
SALDO $36.995.442 | $22.720.637 | $3438.718 | $-975.929 | $-975.929
SALDO ACUMULADO $-36.995.442 | $-14.265.804 | $-17.704.523 | $-18.680.452 | $-19.656.380

Fuente: Autores del Proyecto

Inversion de capital de trabajo: $36.995.442
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4.45 Inversion total

La inversion total que se estima es de $ 63.220.442 m/cte, distribuidos como se ve
en la tabla 46.

Tabla 46. Resumen Inversion Total del Proyecto

TOTAL INVERSION $ 63.220.442
INVERSION FIJA $ 13.975.000
INVERSION PREOPERATIVA $ 12.250.000
INVERSION CAPITAL DE TRABAJO $ 36.995.442

Fuente: Autores del Proyecto

4.4.6 Ingresos

Los ingresos del comercializadora se observan en la tabla 25 y corresponden a las
ventas de los productos de la canasta familiar en un afio.

4,47 Costos

4471 Materiales Directos de fabricacion

Los costos por materiales directos de fabricacion corresponden las cantidades a
pagar a los proveedores. Estos se detallaron en la tabla 29.

4472 Mano de Obra directa

Los costos de mano de obra directa corresponde a los pagos a realizar al conductor,

visitador y ayudante de la bodega por afio. Teniendo en cuenta la tabla 34 y un incremento
salarial de 4% basado en los incrementos salariales del 2010%

Incremento salariales del 2010. Tomado de: http://rse.larepublica.com.co/archivossECONOMIA/2010-07-01/incrementos-salariales-
en-2010-fueron-de-344-por-ciento 104318.php. Consultado el 12 de noviembre de 2011
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Tabla 47. Mano de obra directa anual

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CONDUCTOR $11.501.154 | $11.961.200 | $12.439.648 | $12.937.234 | $13.454.723
VISITADOR $11.501.154 | $11.961.200 | $12.439.648 | $12.937.234 | $13.454.723

AYUDANTE DE CARGA | $11.501.154 | $11.961.200 | $12.439.648 | $12.937.234 | $13.454.723
TOTAL ANUAL MANO

DE DIRECTA $34.503.462 | $35.883.600 | $37.318.944 | $38.811.702 | $40.364.170

Fuente: Autores del Proyecto.

4.4.7.3 Costos Indirectos de fabricacion

4.4.7.3.1 Mano de Obra Indirecta

Dentro de esta se contemplan los costos de los servicios generales por afio de

acuerdo a la tabla 35.

Tabla 48. Mano de Obra Indirecta anual

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SERVICIOS
GENERALES $11.501.154 | $11.961.200 | $12.439.648 | $12.937.234 | $13.454.723
TOTAL ANUAL MANO
DE INDIRECTA $11.501.154 | $11.961.200 | $12.439.648 | $12.937.234 | $13.454.723

Fuente: Autores del Proyecto

4.4.7.3.2 Materiales Indirectos de fabricacion

Dentro de los materiales indirectos de fabricacion se encuentran las estibas y bolsas.

La tabla 49 muestra los usos mensuales asi:

Estibas: 2 estibas por mes para remplazo de aquellas que sufran deterioro.

Bolsas: Se considerd el 30% de la cantidad total de productos mensuales.

Tabla 49. Materiales Indirectos de fabricacion Mensuales

DESCRIPCION VALOR UNIT | CANT MENSUAL
ESTIBAS $20.000 2 $40.000
EMPAQUES $50 1106 $55.313
TOTAL MENSUAL
MATERIALES INDIRECTOS DE FABRICACION $95.313

Fuente: Autores del Proyecto

La tabla 50 muestra los costos de los materiales indirectos de fabricacion por afio
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Tabla 50. Materiales indirectos de fabricacion Anuales

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ESTIBAS $480.000 | $496.800 | $514.188 | $532.185 | $550.811
EMPAQUES $663.750 | $686.981 | $711.026 | $735.911 | $761.668
TOTAL ANUAL MATERIALES
INDIRECTOS DE
FABRICACION $1.143.750 | $1.183.781 | $1.225.214 | $1.268.096 | $1.312.479

operacion de

Fuente: Autores del Proyecto

4.4.7.3.3 Restode CIF

La tabla 51 muestra la clasificacion de salidas de efectivo como costos (uso para

comercializadora)

la comercializadora) y Gasto (uso para la administracion de

Tabla 51. Asignacion de porcentajes para clasificacion de costos y gastos

la

CONCEPTO VALOR MENSUAL COSTO GASTOS
ARRIENDO $ 700.000 50% 50%
ALQUILER DE VEHICULOS $ 1.200.000 100% 0%
SEGUROS $ 150.000 50% 50%

DEPRECIACION DE EQUIPOS DE
COMPUTO, MUEBLES Y ENSERES Y
MAQUINARIA 74,92% 25,08%

SERVICIOS PUBLICOS $ 240.000 60% 40%
PUBLICIDAD $ 200.000 100% 0%

Fuente: Autores del Proyecto

La tabla 52 muestra el resto de costos indirectos de fabricacion teniendo en cuenta

los porcentajes para los costos asignados en la tabla 51.
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Tabla 52. Resto de costos indirectos de fabricacion

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 4 ANO 5
ARRIENDO $4.200.000 $4.347.000 $4.656.615 | $4.819.597
ALQUILER DE
VEHICULOS $14.400.000 | $14.904.000 | $15.425.640 | $15.965.537 | $16.524.331
SEGUROS $900.000 $ 931.500 $964.103 $997.846 $1.032.771
DEPRECIACION DE
EQUIPOS DE COMPUTO,
MUEBLES Y ENSERES Y
MAQUINARIA $4.139.303 $3.051.722 | $1.964.142 $876.561 $438.283
SERVICIOS PUBLICOS $1.728.000 $1.788.480 | $1.851.077 | $1.915.864 | $1.982.920
PUBLICIDAD $2.400.000 $2.484.000 | $2.570.940 | $2.660.923 | $2.754.055
TOTAL ANUAL CIF $27.767.303 | $27.506.702 | $27.275.046 | $27.073.347 | $27.551.956

Fuente: Autores del Proyecto

4.4.8 Gastos

Teniendo en cuenta los gastos mensuales de la tabla 34 y las asignaciones

porcentuales de la tabla 51 se calculan los gastos por afio en la tabla 53.

Tabla 53 Gastos por afio.

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SALARIO ADMINISTRADOR $20.414.932 $21.231.529 $22.080.791 $22.964.022 | $23.882.583
ARRIENDO $4.200.000 $4.347.000 $4.499.145 $4.656.615 | $4.819.597
SEGUROS $900.000 $931.500 $964.103 $997.846 $1.032.771
DEPRECIACION DE EQUIPOS
DE COMPUTO, MUEBLES Y
ENSERES Y MAQUINARIA $1.385.698 $1.021.613 $657.528 $293.443 $146.722
SERVICIOS PUBLICOS $1.152.000 $1.192.320 $1.234.051 $1.277.243 | $1.321.946
OTROS GASTOS $4.800.000 $4.992.000 $5.191.680 $5.399.347 | $5.615.321
TOTAL GASTOS $32.852.630 $33.715.962 $34.627.297 $35.588.516 | $36.818.940

Fuente: Autores del Proyecto

125




4.4.9 Amortizacion de préstamo bancario

La tabla 54 muestra los pagos anuales de intereses y abonos a capital del préstamo
bancario.
Monto de préstamo: 40% de la inversidn total: 25.288.177
Tasa de interés E.A: 17,7%
Plazo del Crédito: 5 Afios
Tabla 54. Tabla de amortizacion anual del préstamo bancario

PERIODO SALDO INTERESES éiloi’:\'ll'%ﬁ CUOTA
0 $ 25.288.177
1 $ 21732470 | $  -4.476.007 | $ -3.555.707 | $ -8.031.714
2 $ 17547403 | $ -3.846.647 | $ -4.185.067 | $ -8.031.714
3 $ 12.621.580 | $ -3.105.890 | $ -4.925.823 | $ -8.031.714
4 $ 6.823.886 | $ -2.234.020 | $ -5.797.694 | $ -8.031.714
5 $ 0| $ -1207828| $ -6.823.886 | $ -8.031.714

Fuente: Autores del Proyecto
En el célculo de la inversion del capital de trabajo se tiene en cuenta abonos
mensuales aproximados de acuerdo a la amortizacion en la tabla 55.
Tasa de interés nominal anual: 16,4%
Tasa de interés nominal mensual: 1,36%
Plazo: 60 Meses

Tabla 55. Amortizacién del préstamo durante el primer afio

PERIODO INTERESES ABONO A CAPITAL CUOTA

0

1 $ -345.775 $ -274.681 $ -620.455
2 $ -342.019 $ -278.437 $ -620.455
3 $ -338.212 $ -282.244 $ -620.455
4 $ -334.352 $ -286.103 $ -620.455
5 $ -330.440 $ -290.015 $ -620.455
6 $ -326.475 $ -293.980 $ -620.455
7 $ -322.455 $ -298.000 $ -620.455
8 $ -318.381 $ -302.075 $ -620.455
9 $ -314.250 $ -306.205 $ -620.455
10 $ -310.063 $ -310.392 $ -620.455
11 $ -305.819 $ -314.636 $ -620.455
12 $ -301.517 $ -318.938 $ -620.455
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4.4.10 Tasa de descuento del Proyecto

Para el WACC (tasa de descuento del proyecto) se calcula con el promedio

ponderado de la financiacién como se muestra en la tabla 56.

Tabla 56. Tasa de descuento del proyecto WACC

FINANCIACION (%) | FINANCIACION ($) | RENTABILIDAD E.A. | WACC
SOCIOS 60% 3 37.932.265 22,70% 20.7%
BANCOS 40% $ 25.288.177 17,70%
$ 63.220.442
Fuente: Autores del Proyecto
WACC
Aporte Socios ) Prestamo Bancario
= — X Rentab Socios + — X Rentab Banco
Inversion Total Inversion Total

WACC= 20.7%

4.4.11 Depreciacion de activos fijos.

El método seleccionado para la depreciacion de activos de la comercializadora es:

“Depreciacion por linea recta”. La tabla 57 muestra la depreciacion por afio y por tipo de

activo.
Tabla 57. Tabla de depreciacion de activos fijos
ARO Magquinaria y Equipo (5 Muebles y Enseres (5 | Equipo de computo (3 | DEPRECIACION
Afos) Af0s) Af0s) POR ANOS
1 $ 1.324.000 $ 431.000 $ 1.733.333 $3.488.334
2 $ 1.324.000 $ 431.000 $ 1.733.333 $3.488.335
3 $ 1.324.000 $ 431.000 $ 1.733.333 $3.488.336
4 $ 1.324.000 $ 431.000 $1.755.004
5 $ 1.324.000 $ 431.000 $1.755.005

Fuente: Autores del Proyecto
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4.4.12 Valor de desecho.

La tabla 58 muestra la depreciacién acumulada al tiempo de evaluacién del proyecto
y valor en libros.

Tabla 58. Depreciacion acumulada

VALOR DE DESECHO DEL PROYECTO
TIPO DE ACTIVO COSTO DE VIDA D}Egg;ﬂﬁgé&'\l VALOR EN
F1JO ADQUISICION UTIL (AL ARO 5) LIBROS
Magquinaria y Equipo )
(10 Affos) $ 6.620.000 5 $ 6.620.000 $
Muebles y Enseres )
(10 Afios) $ 2.155.000 5 $ 2.155.000 $
Equipo de computo )
(3 Afios) $ 5.200.000 3 $ 5.200.000 $
TOTAL $13.975.000 $-

Fuente: Autores del Proyecto
El valor de desecho se calculd por medio del método comercial, estimando un

precio de venta a los 5 afios, como se observa en la tabla 59.

Tabla 59. Valor de desecho.
PRECIO COMERCIAL ESTIMADO DE VENTA A LOS 5 ANOS

Maguinaria y Equipo $ 1.000.000

Muebles y Enseres $ 600.000

Equipo de computo $ 600.000

TOTAL PRECIO COMERCIAL ESTIMADO DE VENTA| $ 2.200.000
UTILIDAD DE LA VENTA $ 2.200.000

IMPUESTO DE RENTA (38%) $ 836.000

VD (METODO COMERCIAL) BE 1.364.000

Fuente: Autores del Proyecto

4.4.13 Costos fijos y variables

Para la inclusion de los costos en el flujo de caja se hace la distincion entre los

costos fijos (Tabla 60) y costos variables (Tabla 61)
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Como costo fijo se tuvieron en cuenta: Mano de Obra directa, Mano de Obra

Indirecta, Resto de costos indirectos de fabricacion (Arriendo, alquiler de vehiculos,

seguros, depreciaciones, servicios publicos y publicidad) y los gastos operacionales (Salario

de administracion, arriendo, seguros, depreciaciones, servicios publicos y otros gastos)

Tabla 60. Costos fijos totales anuales

COSTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Total anual
mano de obra | $34.503.462 $35.883.600 $37.318.944 | $ 38.811.702 | $ 40.364.170
directa
Total anual
mano de obra | $11.501.154 $11.961.200 $12.439.648 | $ 12.937.234 | $ 13.454.723
indirecta
Tr%ts";'oagfé' $27.767.303 | $27.506.702 | $27.275.046 | $ 27.073.347 | $ 27.551.956
Toée;s?gsual $ 32.852.630 | $ 33715962 | $ 34.627.297 | $ 35588516 | $ 36.818.940
Totalanual | ¢ 956 654 549 | $ 109.067.465 | $ 111.660.935 | $114.410799 | $118.189.790
costos fijos

Fuente: Autores del Proyecto

Como costos variables se tuvieron en cuenta: Materiales directos de fabricacion

(Compras mensuales) y Materiales indirectos de fabricacion (Estibas y empaques)

Tabla 61. Costos variables totales anuales

COSTO

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Total anual
materiales
directos de
fabricacion

$2.739.975.000

$2.977.667.831

$3.235.980.516

$3.516.701.825

$3.821.775.709

Total anual
materiales

fabricacion

indirectos de

$1.143.750

$1.183.781

$1.225.214

$1.268.096

$1.312.479

Total anual

$2.741.118.750

$2.978.851.613

$3.237.205.729

$3.517.969.921

$3.823.088.188

costos variables

4.4.14 Flujo de caja del proyecto.

Fuente: Autores del Proyecto

El flujo de caja del proyecto se observa en la tabla 62.
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Tabla 62. Flujo de caja del proyecto.

Concepto 1 2 3 4 5
Ingresos

Ingresos por Ventas $2.863.114.467 $3.111.489.647 $3.381.411.373 || $3.674.748.810 $3.993.533.269
3 Venta de Activo $2.200.000
4 Total Ingresos $2.863.114.467 $3.111.489.647 $3.381.411.373 || $3.674.748.810 $3.995.733.269

Egresos
5 Costos Variables Unitarios $61.946 $64.113 $66.356 $68.677 $71.079
6 Costos Variables Totales (5)x(1) $2.741.118.750 $2.978.851.613 || $3.237.205.729 || $3.517.969.921 $3.823.088.188
7 Costos Fijos $106.624.549 $109.067.465 $111.660.935 $114.410.799 $118.189.790
8 Depreciacion $3.488.334 $3.488.335 $3.488.336 $1.755.004 $1.755.005
9 Amortizacion $2.450.000 $2.450.000 $2.450.000 $2.450.000 $2.450.000
10 Valor en Libros Activos Vendidos $0
11 Total Egresos (6)+(7)+(8)+(9) $2.853.681.633 $3.093.857.413 | $3.354.805.001 || $3.636.585.725 $3.945.482.983
12 Utilidad Operativa (U.A.l.1.) (4)-(11) $9.432.834 $17.632.234 $26.606.373 $38.163.085 $50.250.287
13| (-) Pago de Intereses Préstamo bancario $4.476.007 $3.846.647 $3.105.890 $2.234.020 $1.207.828
Utilidad Antes de Impuestos (U.A.l.) (12)-
14 (13) $4.956.826 $13.785.587 $23.500.482 $35.929.066 $49.042.459
15 (-) Impuesto Renta $1.883.594 $5.238.523 $8.930.183 $13.653.045 $18.636.134
16 Utilidad Neta (14)-(15) $3.073.232 $8.547.064 $14.570.299 $22.276.021 $30.406.324
Ajustes Contables

17 (+) Depreciacion (8) $3.488.334 $3.488.335 $3.488.336 $1.755.004 $1.755.005
18 (+) Amortizacion (9) $2.450.000 $2.450.000 $2.450.000 $2.450.000 $2.450.000
19| (+) Valor en Libros Activos Vendidos (9) $0
20 (-) Inversiones
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21 Inversion fija $13.975.000
22 Inversién Preoperativa $12.250.000
23 Capital de trabajo $36.995.442
24 ) Total Inversiones (17)+(18)+...+(23) ($63.220.442)
25| (+) Ingresos por Recursos de Créditos $25.288.177
26| (+) Recuperacién de Capital de Trabajo $36.995.442
(+) Valor de Desecho por Ventas de
27 Activos
28 (-) abono a capital préstamo $3.555.707 $4.185.067 $4.925.823 $5.797.694 $6.823.886
Flujo Neto de Caja
($37.932.265) $5.455.860 $10.300.332 $15.582.812 $20.683.331 $64.782.885

(16)+(17)+(18)+(19)+(24)+(25)+(37)-
(28)

Fuente: Autores del Proyecto
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4.4.15 Criterios de evaluacion financiera.

Del flujo neto de caja se toman los siguientes criterios para evaluar financieramente

la empresa comercializadora:

Valor presente de los ingresos: $55.486.070,78
Valor presente de los egresos $37.932.264,93
Valor presente neto: $17.553.805,85

B/C: 1,46

Tasa interna de retorno: 33,77%

Periodo de retorno de la inversion: < 5 afios
Margen total de contribucién: 121.995.716,67
Punto de equilibrio: $ 2.502.368.904

Brecha del punto de equilibrio: 13%

Grado de apalancamiento: 24,6

El proyecto se podria aceptar teniendo en cuenta:
e B/C es mayor que 1
e VNP es mayor que O
e TIR es mayor que WACC

Es posible identificar un alto riesgo teniendo en cuenta la distancia entre las ventas
estimadas de acuerdo a la demanda y el punto de equilibrio (13%) y que la fluctuacién de

un 1% en las ventas provocara que la utilidad antes de impuestos varie 24,6%
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45 EVALUACION ECONOMICA'Y SOCIAL.

A través de esta evaluacion se mide que pierde y que gana el pais después de
realizarse el proyecto. Este analisis se realiza desde dos puntos de vista: Insumos y
Productos.

45.1 Analisis de Insumos.

PROYECTO OUTPUT

|

¥
Mercado Mercado Mercado
Externo Interno Externo

) [#x ) (#5ra] [ooo] [/m] [/x ]

A

| l | lodl , |
[ CMgE [ cMgE | LD";‘JI CMgE | crﬁgel crungI

Figura 26. Analisis de Insumos

Fuente: Moreno Alvaro. Analisis Costo Beneficio. Leccion 3
Los productos necesarios para el abastecimiento y la comercializadora pertenecen al
mercado interno, hay un aumento en la produccion nacional, lo que conlleva a un sacrificio

en recursos. La valoracién del sacrificio se calcula como costo marginal econdémico:

CMgE= Cantidad de Materia prima comprada X Precio del Proveedor
CMgE=44.250 X $ 61.920=$ 2.739.975.000
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D sin

Po O sin

$62.636

Qo Q1 \
L I 1 I L 1 1 1

44.250

Figura 27. Aumento de la Produccion Nacional

Fuente: Autores del Proyecto

45.2 Analisis de Productos

OUTPUT

PROYECTO

Mercado
Interno

Mercado Mercado
Interno Externo

Figura 28. Analisis de Productos

Fuente: Moreno Alvaro. Andlisis Costo Beneficio. Leccion 3
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Los productos vendidos por la empresa comercializadora son para el consumo
interno. Habra un desplazamiento de oferentes, lo cual conlleva a la liberacion de recursos

y se valora a través del costo marginal econémico

Dsin Osin

571.892 Ocon

$62.636

[ | [ T [N S S —— — " S S [ S S——— —

44250

Figura 29. Desplazamiento de otros Oferentes

Fuente: Autores del Proyecto

CMgE=(44250 X $64.703) + ($71.892 - $64.703)/2= $ 2.863.118.061
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5 PLAN DE GESTION DEL PROYECTO

En este capitulo se desarrollara el plan de gestion para la implementacion y los
mecanismos de control del proyecto, aplicando la metodologia del PMI, la cual incluye los
5 grupos de procesos (inicio, planificacion, ejecucion, seguimiento y control y cierre) y las
9 areas de conocimiento del PMI (integracion, alcance, tiempo, costos, calidad, recursos
humanos, comunicaciones, riesgos y adquisiciones). Debido a la posibilidad de cambios del
proyecto, el plan de gestion del mismo es gradual a lo largo de su ciclo de vida; lo que

implica mejorarlo y detallarlo constantemente, en la medida en que exista méas informacion.

5.1 GESTION DE LA INTEGRACION

Con el plan de gestion de la Integracion se busca desarrollar el Project Charter, el

plan para la direccion y el control integrado de cambios.

5.1.1 Project Charter

En este acta se documentan los requisitos, entregables y criterios de aceptacion del
proyecto, los cuales satisfacen las necesidades y expectativas de los interesados. Ver anexo
3.

5.1.2 Plan para la Direccion del Proyecto

Es el documento que recopila todos los planes subsidiarios asi como las distintas
lineas bases de los procesos de planificacion. Ademas define la forma como se debe
realizar el seguimiento y control de los cambios y las herramientas y técnicas que se

utilizaran teniendo en cuenta que el proyecto puede presentar modificaciones.
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5.1.3 Control Integrado de Cambios

Durante el desarrollo de todo proyecto existen cambios y para registrarlos, hacerles
seguimiento y gestionar su aprobacion se tiene un formato como herramienta, el cual se

lustra en el anexo 4.

5.2 PLAN DE GESTION DEL ALCANCE

Con este plan se busca asegurar que el proyecto tenga en cuenta Unicamente el
trabajo necesario para cerrar con éxito y no incurrir en desviaciones por actividades

adicionales que no son la razon de ser del mismo.

Dentro de este plan se encuentran, la planificacion del alcance, definicion del
alcance, verificacion del alcance y control de cambio del alcance, los cuales se pertenecen a

las etapas de planificacion y seguimiento y control.

5.2.1 Planificacion del Alcance

Como objetivo fundamental de este proceso de planificacion, se encuentra la
elaboracion de la EDT (Estructura de Desglose del Trabajo) o WBS (Work Breakdown
Structure) y el diccionario de la EDT, en el que se define cada entregable y su

descomposicion en paquetes de trabajo. Ver anexos 5y 6.

5.2.2 Declaracion del Alcance

Con la declaracion del alcance, se describe detalladamente los entregables del
proyecto y lo que se debe hacer para lograr crearlos, lo cual es necesario para que haya un

entendimiento claro del alcance entre los interesados del proyecto. Ver anexo?7.

5.2.3 Control de Cambios del Alcance
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Para registrar y aprobar los cambios que se van presentando en el alcance del
proyecto, se utilizara el formato mostrado en el numeral 5.1.3 Control Integrado de

Cambios. Ver anexo 4.

5.3 PLAN DE GESTION DEL TIEMPO

A través de este plan se asegura la ejecucion de todas las actividades del proyecto,
de acuerdo al cronograma establecido y los principales entregables son, el listado de hitos,

el cronograma y la definicion de ruta critica.

5.3.1 Listado de Hitos

Los hitos para este proyecto son los relacionados a continuacion:
Tabla 63. Listado de hitos

Listado de Hitos Duracion
Acta de Constitucién del Proyecto 1 dia
Tramites legales 5 dias
Compras y contratacion 20 dias
Adecuaciones locativas 30 dias
Montaje 5 dias
Cierre del proyecto 5 dias

Fuente: Autores del Proyecto

5.3.2 Cronograma del Proyecto

Luego de listar las actividades que se realizaran para desarrollar el proyecto,
analizar la duracién de cada una, se genera el cronograma con fechas planificadas. Este
cronograma aprobado es la linea base que se utiliza en el proceso Controlar el cronograma.

El cronograma del proyecto se ilustra en el Anexo 8.
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5.3.3 Control de Cambio del Cronograma

Se utilizara el formato mostrado en el numeral 5.1.3 Control Integrado de Cambios,
anexo 4, para monitorear el estado del cronograma del proyecto; en el cual se deben
registrar, presentar y aprobar los cambios que se dan durante el desarrollo del mismo.

5.4 PLAN DE GESTION DEL COSTO

Con el fin de asegurar que todas las actividades del proyecto se ejecuten dentro del
presupuesto aprobado, se debe desarrollar el plan de gestion del costo, del cual son
entregables principales el presupuesto y la linea base del costo.

5.4.1 Estimacién de Costo de las Actividades

Para estimar los costos de las actividades del proyecto es necesario tomar como base
la EDT y el cronograma, e incluir los recursos de cada una, para luego determinar el

presupuesto del proyecto.

La estimacion de costos del presente proyecto se realizd de acuerdo con el método
PERT, el cual nos permite tener en cuenta la probabilidad de cumplimiento del presupuesto

establecido.

5.4.2 Determinacion del presupuesto

El presupuesto estimado para ejecutar el proyecto es de $42°016.667 + 50% de

probabilidad. Ver anexo 9. Para estimarlo se tuvo en cuenta las actividades de la EDT.

5.4.3 Control de los Costos

A través de este proceso de Control de costos se monitorean los costos del proyecto,
con el fin de actualizar el presupuesto cada vez que se presenten cambios.
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Para controlar los costos de este proyecto se hara uso del Método del Valor Ganado,
el cual cuenta con indicadores de gestion que ayuda a definir el rendimiento (Ver anexo
10), y a través de la Curva “S” se puede observar el comportamiento en cuanto al control

del presupuesto.

5.5 PLAN DE GESTION DE LA CALIDAD

Aplicando estandares de calidad, se garantizara el cumplimiento de los entregables
del proyecto, logrando ademas satisfacer las necesidades y requerimientos del cliente.

En este plan de gestion de la calidad se presentan los procesos de planificacion,
aseguramiento y control de la calidad del proyecto.

5.5.1 Planificacion de la Calidad

A través de este proceso, ademas de identificar se registran los requisitos de calidad

y/o normas que se deben tener en cuenta durante el desarrollo del proyecto.

El Plan de Gestion de la calidad es el entregable principal de este proceso, en el que
se encuentra plasmado, el compromiso de la direccion con la calidad, el organigrama del
equipo de gestion de la calidad del proyecto con sus roles y responsabilidades, los
procedimientos, estandares y normas técnicas que se aplicaran al proyecto. En el Anexo 11

se presenta el Plan de Calidad para el Proyecto.

5.5.2  Aseguramiento de la Calidad

Para asegurar la calidad del proyecto, se debe llevar a cabo un programa de
auditorias, con el fin de verificar los requisitos de calidad y los resultados obtenidos a partir

de medidas de control.
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5.5.3 Control de la Calidad

Los resultados obtenidos luego de la implementacion del plan de calidad del
proyecto, se deben monitorear y documentar, con el fin de evaluar el desempefio y hacer

recomendaciones de cambios necesarios.

Los cambios recomendados se deben registrar, presentar y aprobar a través del
formato establecido para tal fin. Ver Anexo 4

5.6 PLAN DE GESTION DE LOS RECURSOS HUMANOS

Los procesos que organizan, gestionan y conducen al equipo del proyecto, estan
contenidos en este plan, a través del cual se garantiza la participacion del personal idéneo
para ejecutar las actividades del proyecto, asi como la debida asignacion teniendo en cuenta
las competencias y habilidades en relacion con la descripcion y perfil de cada cargo.

Estos procesos son, Desarrollar del Plan de Recursos Humanos, Adquirir el Equipo

del Proyecto, Desarrollar el Equipo del Proyecto y Dirigir el Equipo del Proyecto.

5.6.1 Desarrollo del Plan de Recursos Humanos

En este proceso se creard el plan para la direccion del personal, con el fin de
identificar y documentar los roles y responsabilidades, habilidades y relaciones de

comunicacion dentro del proyecto.

5.6.1.1  Matriz de Roles y Responsabilidades

El Anexo 12 contiene la matriz de Roles y Responsabilidades, en la cual se puede
observar como participa cada uno de los integrantes, en las diferentes actividades del

proyecto.
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5.6.1.2  Organigrama del Proyecto

La Organizacidn tendra una estructura orientada a Proyectos, representada en la
figura 30.

DIRECTOR DEL
PROYECTO
Director de Coordinador
Obra Administrativo
x [ -
- 1 Maestrode C Auxiliar |

Obra Administrativa !5-'

3 | |
=Y P
T Técnico
=5 Qbreros .
Electricista

Figura 30. Organigrama del proyecto

Fuente: Autores del Proyecto

Con esta estructura se aprovechara la centralizacion de los miembros del equipo del
proyecto, con el fin de cumplir con el plazo, alcance y calidad del mismo. Ademas la
organizacion contara con el director del proyecto de dedicacion completa y considerable

independencia y autoridad.

5.6.2 Adquirir el Equipo del Proyecto

El director del proyecto verificara y aprobara el equipo necesario para desarrollar el

proyecto, el cual ha sido presentado previamente.

El proyecto debe contar con un cronograma de recursos donde se relacione la

duracion de la participacion del personal asignado a cada una de las actividades.
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5.6.3 Desarrollar el Equipo del Proyecto

Se disefiard un programa de capacitaciones, actualizaciones y charlas periddicas
para el personal adquirido, con el fin de desarrollar habilidades de liderazgo, trabajo en
equipo, ademas de tratar temas HSE, normas técnicas, etc.

5.6.4 Dirigir el Equipo del Proyecto

Se realizaran evaluaciones de desempefio periddicas, que responderan al
cumplimiento de los objetivos propuestos, de acuerdo con el rol de cada integrante del

equipo.

5.7 PLAN DE GESTION DE LAS COMUNICACIONES

Para garantizar que la informacion del proyecto sea adecuada y oportuna, se
implementara el plan de comunicaciones, el cual incluye la identificacion de los

interesados, la planeacion de las comunicaciones, la distribucion de la informacion.

5.7.1 ldentificacion de los Interesados

Se debe identificar desde el comienzo del proyecto, a todas las personas u
organizaciones impactadas, analizar su interés, expectativas, importancia e influencia

dentro del mismo y para esto se puede desarrollar una matriz de andlisis de los interesados.

5.7.2 Planeacion de las Comunicaciones

Con el fin de asegurar la gestioén de las comunicaciones, se utilizard una matriz de
comunicacién participativa entre los diferentes interesados y que ademas incluye la forma

en que serd distribuida la informacién. Ver Anexo 13.
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5.8 PLAN DE GESTION DE LOS RIESGOS

Se deben tener en cuenta los riesgos inherentes al proyecto, con el fin de evitar que
se materialicen o en caso de que esto ocurra, disminuir significativamente el impacto. Esto
se logra mediante la planificacion, identificacion, andlisis cualitativo, planificacion de las

respuestas a los mismos y seguimiento y control.

5.8.1 Planificacion de los Riesgos

La planificacion de los riesgos del proyecto, se desarrollara teniendo en cuenta que
se debe definir como se valoraran cualitativamente los riesgos asociados, luego establecer

categorias, elaborar los planes de mitigacion y por dltimo el método de seguimiento.

5.8.2 ldentificacion de los Riesgos

Para identificar los riesgos que pueden afectar el proyecto, se puede observar el

Anexo 14, en el que se documentan las caracteristicas de cada uno.

5.8.3 Seguimiento y Control de Riesgos

Luego de identificar los riesgos, se debe valorar el impacto de cada uno de ellos, de
acuerdo con parametros establecidos, luego se deben clasificar para realizar la matriz de
riesgo puro de acuerdo a la probabilidad y el impacto de cada uno en el proyecto y asi
observar cuales son los mas criticos y finalmente elaborar el plan de tratamiento asignando
responsables. Ver Anexo 15

Se debe tener en cuenta que los riesgos contemplados pueden materializarse durante
la ejecucion del proyecto, por lo tanto se debe hacer la mejor gestion para mitigarlos o

eliminarlos segun sea el caso.
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5.9 PLAN DE GESTION DE LAS ADQUISICIONES

Para el desarrollo del proyecto, se deben realizar ciertas adquisiciones y contratos
antes y durante la ejecucion del mismo. Para hacer los requerimientos de adquisiciones del
proyecto se propone el formato Anexo 16, que contiene la matriz de abastecimiento, en la
cual se tiene en cuenta los paquetes de contratacion en cada una de las etapas de la EDT.
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6 CONCLUSIONES

Uno de los aportes que genera este estudio de pre-factibilidad, es la investigacion
acerca del tema de abastecimiento en el municipio de Simiti —Sur de Bolivar, debido a que
no habia sido abordado antes en la region y la revisién de la literatura mostré que solo

existen ideas vagamente relacionadas con el problema.

Con el montaje de la empresa comercializadora de productos basicos de la canasta
familiar se beneficiara de manera directa a los tenderos de Simiti — Sur de Bolivar, quienes
realmente requieren oportunidad, servicio y bajos costos de los productos basicos de la

canasta familiar.

Teniendo en cuenta el sector al que pertenece el proyecto, el crecimiento de la
poblacion, el apoyo de las politicas del DNP (Departamento Nacional de Planeacion), los
programas de apoyo a la competitividad derivados de FOMYPYME, vy las lineas de

financiacién de BANCOLDEX, se hace atractiva la implementacidn de este.

Luego de analizar distintos factores, tales como, el poder de negociacion de
proveedores, de clientes, amenaza de ingreso de nuevos competidores, de productos y/
servicios sustitutos y la rivalidad entre competidores actuales, se determina que la
atractividad del Sector de Servicios de Comercializacion y Abasto en Simiti — Sur de

Bolivar es Media.

El Estudio de Mercado confirma que existe una demanda insatisfecha del 76% de la
poblacion y el 66% estaria dispuesto a cambiar de proveedor debido a los altos precios de
los productos ofreci