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2.- Justificacion

La via Samborondén se convirtio en el polo de debarurbanistico, econémico de la
provincia del Guayas, por lo que su poblacién &rgcsi mismo sus necesidades, en este sector
se encuentran ubicadas 3 Sucursales Autoservidgmhela matriz tiene mas de 30 afios y 8

anos brindando el servicio a domicilio.

Con estos antecedentes se necesita realizar whoestibre este autoservicio para solucionar
los problemas que no se subsanaron durante Sm@eto y corregir todo los que se vayan

presentando durante la elaboracion del mismo.

Un ejemplo fue el impacto que causo el serviciomidilio, el mismo que rebaso todas las
expectativas, atendiendo diariamente 500 pedidaxi@mpadamente, pudiendo el cliente elegir

desde un articulo sin limites de compras.

En esta perspectiva, la empresa se ha vistorcksidad de redisefiar aquellos procesos
gue les permitan aprovechar de mejor manera losses, especialmente aquellos que estan
ocasionando retrasos con los clientes, como sqorée@®sos de venta, facturacion y logistica,
gue hoy en dia son departamentos decisivos emipatitividad de las empresas que

comercializan al por menor.



Por esta razén las empresas dedicadas a estalagdtestan incorporando tecnologias de
punta como son los procesos integrados, los migm@san a permitir llevar un mejor control
de cada uno de los aspectos que se encuentrdndrados directamente con la calidad general
del servicio, en particular en un mercado que estéonstante evolucion y crecimiento como es

el de los autoservicios.

Autoservicio Nelson esta creando ventajas coniyesita traves de la incorporacion de una
nueva sucursal e implantar estos procesos integi@dtodos los locales, lo que le permitira
ofrecer un valor agregado no solo con respectaalidad del servicio sino también con las

condiciones adecuadas que requieren los clientes.

3.- Problema a resolver

Para los pequefios negocios ya sean tiendas detakasrsuper despensas es muy dificil
competir, el negocio de los comercios al detathen@ supermercados, autoservicios en el pais,

va cada dia en aumento escalando posiciones dnaelbecho dar pasos agigantados.

Actualmente estos comercios crecen con la mismdezgon la que son colocados tienen
buena aceptacion dependiendo del servicio brintedgrandes cadenas sin competidores

individuales pelean por tener una representacigronen el segmento del mercado.



Segun el informe hecho en el 2009 por la firma Beaup, el 27% de los consumidores
locales sabiendo que dicho estudio fue realizadsl Bcuador, prefiere realizar las compras en
supermercados o tiendas de autoservicios. El gieskos consumidores locales en este canal de
consumo explica la expansién de los mismos enifleedtes regiones del pais. (Ipsa Group,

2008)

En el 2009 existian alrededor de 220 autoservaiod? ciudades del pais, mientras que para
enero de este afio la cifra aumento a 305 localesh eantones del Ecuador. Estos comercios y
supermercados pertenecen a las grandes cadenemnasa los competidores individuales.

(Ipsa Group, 2008)

Al analizar las tres ciudades y uno de los puertas importantes del pais tenemos que
Guayagquil es la ciudad donde el auge de los awicges ha calado con mayor intensidad es asi
gue cuenta con la mayor cantidad un total de fllida por la Capital de la Republica Quito
con un total de 66. En siguiente escenario la Aeleh Ecuador Cuenca, cuenta con 15 locales
de supermercados y en uno de los puertos mas eepatigos del pais que es Manta ubicado en
la provincia de Manabi existen 9. El resto de arosios se reparten las demas provincias del

Ecuador. (Ipsa Group, 2008)

Esperar frente a un mostrador mas de 10 minutos gemal humor a muchas personas al
momento de cancelar las compras del dia. En lalédad el servicio a domicilio representa el

40% de la facturacion total del negocio.



Autoservicio Nelson cuenta con una cartera de telgebastante amplia, su marca ya es
reconocida en todo el sector, tiene una gran demdagedidos a domicilio y existen muchas
guejas por la demora de las érdenes, para presanajor atencion a nuestros clientes, es
necesario crear nueva sucursal que permita abastéxsiempre dificil clientela del sector

Samborondon.

El plan de negocios proyecta abrir una nueva satarsel km 2.5 de la via a Samborondon
para asi evitar las quejas que se tiene al monpemtia demora de sus pedidos a domicilio y asi
atender el sector de nuestro cliente no satisfedfeao habria problemas de quejas por la
demora de las 6rdenes ya que se podria compdiitifeetle pedidos entre los locales de
entrerios y la nueva sucursal que se plantea amstzjo la modalidad de atencién de servicios a

domicilios

4.- Objetivo general

Plan de negocios para la creacion de una sucwesaltdservicio Nelson en la ciudadela el

Tornero Km. 2.5 via a Samborondén.

5.- Resumen Ejecutivo

Se denominara a la nueva sucursal del AutoserMelson sucursal tornero la cual ofrecera a los

clientes las siguientes funcionalidades:



1.- Servicio a domicilio y ventas dentro del local

2.- Pagos con efectivo y tarjetas de crédito.

3.- Ofertas comerciales, promociones, descuentas,d# clientes a domicilio y beneficios para

clientes frecuentes al visitar la nueva sucursal.

El Plan de Negocio esta direccionado a la apededa nueva sucursal con el fin de mejorar
la logistica en las entregas del servicio a domigilasi descongestionar los pedidos entre las
sucursales.

- En una primera fase se armara una camparfa pgabégpara publicitar la nueva sucursal, y
ubicarla debido al reconocimiento de la marca demdrlas preferencia del cliente, durante esta

primera fase se establecera la relacion de la maexasal con el cliente.

- Para el desarrollo y promocién de la nueva satsesva a requerir de una inversion inicial

de $ 650.000 los cuales cubriran los siguientetosos

e Compra del local .
» Infraestructura del local (perchas, equipos de figtemas de computacion).

e (Gastos operativos.



- Se prevé aumentar en un 35% las ventas denttoadely a domicilio, lo que generaria un
aumento en los ingresos mensual, ademas recibbesog extras por la venta de publicidad

dentro del local, lo cuales nos permitiran aumemtas lineas de productos.

6.- Mision y Vision

Mision

Mantener el hecho de ser el primer autoserviciergrega a domicilio de Samborondén,
rompiendo todos los esquemas y sin olvidar nuéstdicion, hemos logrado ganar un espacio

representativo dentro de cada familia en Samborndo

Lo que nos compromete aun mas en ser, rapidosiveiey a la hora indicada, tener

personalidad y transmitirla a cada cliente quebgeauestro servicio.

“SERVIR CON TRADICION, EFICACIA Y PERSONALIDAD

Vision

Ampliar nuestros horizontes creando nuevas su@sshnde nuestros clientes sientan el
confort y la comodidad al realizar sus compras.t@mifo para ello con una amplia gama de
productos, brindar un servicio de calidad, dondesfieje confianza, seguridad y apoyados en
una perfecta combinacién de tecnologia y talentoamo, comprometiéndonos asi con nuestros

clientes y con el desarrollo social e integral denBorondon.



/.- Metas

1.- Establecer a la nueva sucursal, en los prin@rmsses con una preferencia del 10% del

conglomerado de clientes.

2.- Alcanzar en el primer afio que alrededor de(®buWiarios sean clientes potenciales del

servicio a domicilio de la nueva sucursal.

3.- Convertir a la nueva sucursal en la preferepara comprar de los habitantes de las

urbanizaciones donde se encuentra ubicada.

4.- Se espera consolidar la descongestion de tidgsea domicilio entre sucursales en un 25%

de los pedidos totales.

8.- Viabilidad Legal

NELSON MARKET

Eil Super que lo tiene todo!

LOGO DE LA EMPRESA



Registro de la Marca

Nelson Market, se encuentra registrada ante dl-IEf3tituto Ecuatoriano de Propiedad

Intelectual con la proteccion de la marca, nomisgan del autoservicio.

Registro de la Propiedad Intelectual

Se registro la marca en el afio 2008 ante el |Ef&EtHuto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual, para estos se siguieron los tramigegsarios como contratos de cesion de derechos,

memoria, solicitud de busqueda fonética, y solitde inscripcion.

Normativa

La nueva sucursal sera administrada mediante wiedsal andnima denominada Nel &
Marg S.A. N & M, la cual se rige mediante la leysbeiedades, la ley de régimen tributario

interno y demas organismos de control.

9.- Analisis de mercados

Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter



Cuadro# 1

AMENAZA DE NUEVOS
COMPETIDORES

FUTUROS LOCALES

v

COMPETIDORES

PODER DE
NEGOCIACION

ON
PROVEEDORES

NEGOCIACION
CON LOS
CLIENTES

PROXIMO
DELIVERY EX
SM EL GATO SM
AURORA

NEGOCIO

CONSUMIDOR

FINAL

ARCA, TIOSA,
PROESA, NESTLE
ETC.

AMENAZA PRODUCTOS
SUSTITUTOS

VENTAS ONLIN

VENTAS POR SM

Fuente: Las 5 fuerzas de competitividad de PORTER.

Elaborado: El Autor.

Nelson Market, es un autoservicio reconocido eseetor de la via a Samborondén, a lo largo
de mas de 30 afios en el mercado de ventas deviemgeneral ha sido muy fructifera la

manera en la que determina la evolucién de su merca

Se logré crear una conciencia colectiva a los hates del sector, al realizar un sondeo

preguntando a los transeuntes se llego a la caaolude cada 10 personas consultas en la via a



Samboronddn 6 conocen o han escuchado hablar derNdlarket, es por esto esta en la mente
de los consumidores cuando se trata de elegirsteelai necesidad de obtener un servicio a

domicilio.

Hay que resaltar una ventaja bastante significatvala que cuenta Nelson Market es la gran
variedad de productos, locales acogedores, pergtmmificado con la misién y vision del
autoservicio, cordialidad y atencién personalizadecios justos, los que hacen un conjunto para

la preferencia al momento de elegir débnde comprar.

La calidad en el servicio ademas de haber siddrakpo en ofrecer esta clase de beneficios
para los consumidores, gracias a lo cual ha pabdocar un amplio segmento del mercado de
servicio a domicilio, se hizo conocer a mas deulalipidad realizada, lo fundamental y mas
importante fue el boca a boca publicitario ya querscontré una necesidad no satisfecha, un
nicho de mercado no explotado, y limitado en laideédn que no se restringia el monto de

compras.

Es asi que Nelson Market envia desde un guine@dima de papas hasta una amplia
variedad de productos sin que esto merme la catldbslervicio ya que el compromiso

primordial es servir las necesidades de los clgente

Con clientes de todos los gustos y con necesidaaleatisfechas. Nelson Market es
consciente de que en el sector del servicio a dionén la via a Samborondon, también existen

negocios competidores como Préoximo, Delivery Exqr&€81 El Gato, SM Aurora, que
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representan una amenaza, por la cual Nelson Mdeseta aplicar estrategia de crecimiento
comercial.

La estrategia de crecimiento comercial va a permgpandir los horizontes y lograra que las
demoras en las entregas a los domicilios seanreembr tiempo posible y con distancias a

recorrer cada vez menores y asi poder abarcarctor skel mercado mas amplio.

Preparar un escenario para contrarrestar la exjpadsila competencia siempre pensando en
el bienestar del servicio y de los clientes, commater recursos a futuro para las diversas
eventualidades que se presenten; y de esta fogrex lgue los clientes sean fieles consumidores

de los servicios ofertados y de esta manera pasheestar los niveles de ventas.

Sin embargo es recomendable no descuidar, la dalielsservicio fomentando la cultura con
el cliente interno, capacitando al personal corit@amientos esperados por el autoservicio para
gue sean puestos en consideracion con los clientekproceso de ventas dentro del local y

hacia el exterior en los domicilios.

Posicionamiento en el mercado del Servicio a Donlio

El Autoservicio Nelson, luego del sexto afio de hatieiado el servicio a domicilio, en el

afo 2014 realizo un estudio con el objetivo de isabé& era la posicién y la cantidad de clientes

en el mercado del servicio a domicilio del cantén.
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Se toma la decisidn de realizar una investigac@repcuestas, la misma que le permiten
establecer reglas de lo que las personas opina sbbervicio recibido, ademas de tener una
amplia aceptacion como una forma de obtener datadisticos en un amplio rango de temas y

de ser un medio no muy costoso y con muchos bérgfic

La Encuesta es realizada fuera de los locales emopal que se encargaba de entrevistar a la

poblacién que circulaba por las zonas adyacentes.

Para esto se elaboro un cuestionario sencilloglaatrevistado, tomando en cuenta que el
total de la poblacion del cantdon Samborondon e&7dg90 habitantes (fuente tomada de la
pagina web del llustre Municipio del Canton Sambdin), se tomo un 10% del total del

universo es decir 6.759 personas.

Los parametros especificos a tomarse en cuentaestudio fueron un margen de error del
5% un nivel de confianza del 95% y un 50% de didaxsdel universo se entrevistaron a 364
persona que es el tamafio muestral del estudicsehongue arrojo el resultado apreciado en los

siguiente grafico:

12



Grafico# 1

B Nelson Market

M Proximo

1 Delivery Express

B SM El Gato

m SM Aurora

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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En el grafico se muestra los porcentajes dentrgelghento del mercado del Servicio a
Domicilio en la via a Samborondon y la cantidadtlientes que tiene cada competidor de

Nelson Market.

Gréfico # 2
COMPETIDORES
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Super Market Proximo Delivery Express SM El Gato SM Aurora
Nelson

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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Caracteristicas de los competidores

Supermercado Préximo.-Se encuentra ubicado en el centro comercial lzzRide Villa
Club, este negocio cuenta con un solo local tierzeinfraestructura pequefia (de un piso). Posee
un sistema de facturacion, el nimero del personat@o es de 6 empleados en las diferentes
areas del local, se determina por encontrarse @icho del mercado donde no existe un local

fuerte que compita en las entregas a domicilio.

Delivery Express.-Su ubicacion en la ciudadela Entrerios del caB#&mborondon, tiene dos
locales de un piso, cuentan con un sistema deréaifim, dispone de 7 empleados distribuidos

en los distintos cargos que cuenta este negocio.

Super Market Entre Rios.- Se encuentra localizado en la Urbanizacion Torocaemta con
un local, laboran 5 empleados para todas las aeasenta con sistema de facturacion la misma

es manual no cuenta con diversidad de productos.

Super Market El Gato.- Este negocio se encuentra ubicado en la Parragdiarbra del
Canton Daule, cuenta con 6 empleados cuenta ceist@ma de facturacion y ofrece un servicio

adicional que es la venta de gas.

Super Market Aurora.- Este negocio se encuentra ubicado en la Parrcgéiarbra del

Canton Daule, cuenta con 5 empleados no cuentarceistema de facturacion la misma es

manual ofrece servicio a domicilio pero no cuemta diversidad de productos.

15



Nuestros competidores son negocios establecidntaggo de la via a Samborondén y son:
Supermercado Préximo, Delivery Express, Super Mdtkére Rios, Super Market El Gato,
Super Market La Aurora. Estan dirigidos al mismchoi de mercado al que nos estamos
dirigiendo, representan una competencia agresivéopws van a ejercer un igual o mayor tipo

de presion con respecto a los precios o a la chfidhservicio ofrecido.

En el posicionamiento que se encuentran nuesttesgales competidores los hemos

distribuidos de la siguiente manera:

1. Supermercado Proximo
2. Delivery Express

3. Super Market El Gato
4. Super Market La Aurora

Nelson Market desea obtener un mejor y mayor pmseniento, sus mayores competidores
son Supermercado Proximo y Delivery Express, Shiagket EI Gato y Super Market La
Aurora, aunque se encuentra el primero lejos dstrausector se ha apoderado de

urbanizaciones con mucho crecimiento.

El segundo se encuentra muy cerca y es un competdencial y el tercero que se encuentra
muy cerca de nuestra nueva sucursal por lo quesedtanuestra competencia directa, pero se
genera el problema del tiempo en la entrega elleslgn llegar en el menor tiempo posible es

por esto se penso en la estrategia de crecimiemercial.

16



Actualmente Préximo se encuentra situado en elgsrpuesto entre sus competidores como

se muestra en la gréfica.

Ubicacion de los competidores luego de la Estrategde crecimiento comercial

Grafico # 3
COMPETIDORES
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Super Market Proximo Delivery Express SM El Gato SM Aurora
Nelson

Fuente: Estudio Realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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Nelson Market, efectuando la estrategia de crecitmi€eomercial espera ubicarse en un

abrumador primer lugar entre los competidores aerettrategias a implementar.

9.1.- Mercado Objetivo.-

Nuestro mercado objetivo va estar dirigido al CarBé@mborondon, Daule, Salitre donde se

encuentran ubicados los diferentes locales de N&Iwoket, la nueva sucursal, estard disponible

para las entregas a domicilio dentro de los castamencionados, donde el posicionamiento y

reconocimiento de la marca Nelson Market tieneaf Bel total de preferencia entre los locales

existentes ocupando un tercer lugar ante compesdgnandes como Corporacion el Rosado (Mi

Comisariato) y Corporacion La Favorita (Supermaxi).

9.2.- Andlisis PESTAL.-

CUADRO # 2

POLITICOS

-Ley de sociedades.

-Ley de régimen tributario interno.

-Politicas gubernamentales.
-Politicas seccionales.

-Organismos de control.

ECONOMICOS
-Situacién econémica local.
-Tendencias en la economia local.

-Impuestos especificos de bienes
servicios.

-Factores climaticos y estacionabilidad.
-Ciclos del mercado.

-Intereses y tasas de Cambio.

18



SOCIAL
-Tendencia estilo de vida.
-Ubicacion demogréafica.
-Opiniones y actitudes del consumidor.

-Punto de vistas medios de comunicaci

TECNOLOGICOS
-Desarrollo tecnolégicos competidores
-Pagina web.

-Sistema contable.

-Red intranet WIFI.

- Tecnologias asociadas dependientes.

- Tecnologias soluciones sustitutivas.

9.3.- Analisis FODA.-

CUADRO # 3

FORTALEZAS
-Posicionamiento de mercado.
-Recursos financieros.

-Marca y reputacion.

-Productos diferenciados.

DEBILIDADES
-Falta de distribucién.

-Distancias a recorrer.

OPORTUNIDADES
-Innovacion tecnolégica.
-Demanda nueva.

-Oportunidades de diversificacion.

-Crecimiento de mercado.

AMENAZAS
-Nuevos participantes en el mercado.
-Amenazas de sustitutos.
-Cambio demografico.

-Regulaciones y legislacion.

Fuente: Analisis del mercado y la empresa.

Elaborado: El Autor
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Por medio del FODA hemos analizamos muchos factarge los internos como externos de

Nelson Market.

9.4.- Analisis de la 4 Ps.-

De acuerdo a la estrategia del marketing mix degdgt@recimiento con el objetivo de
producir la respuesta deseada en el nicho de neerisatson Market ha decidido combinar de la
siguiente manera las herramientas actualizadasalleting controlables conocidas como los

4p: Producto, Precio, Plaza, Promocién

Grafico # 4

Fuente: Grafica de las 4p

Elaborado: El Autor.

20



Producto - Servicio

Nelson Market, se dedica a la venta de vivereearrgl al por menor, ademas presta el

servicio de entrega a domicilio de mercaderia emtsten local.

Los productos que se ofrecen son de calidad rematanto nacional como extranjera, estas
cumplen con las exigencias y demandas de nuesieages con el fin de asegurar su
satisfaccion y fidelidad. Nelson Market ofrece gded en sus productos y servicio con

diferentes marcas lo cual le permite al clientestaater sus necesidades de consumo.

Cuadro # 4

Producto Presentacion

VIVERES

EN GENERAL

SERVICIO

A DOMICILIO

Fuente: Imagenes de los productos del negocio.

Elaborado: El Autor
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Precio

Los precios en el servicio a domicilio varian deeado a la distancia a recorrer, aun sabiendo
gue los precios son variables es de vital impoiafegar de una manera rapida y eficiente al

lugar indicado para cubrir las necesidades regaepar el cliente.

Para obtener un mayor nimero de consumidores fosagemos en brindar un mejor
servicio a domicilio, desde el momento mismo doselecaliza la orden que es la recepcion del
pedido con un trato amable y haciendo sentir @idi@n de que el cliente piense como si

estuviera dentro del local cubriendo sus necesgdade

A continuacion la descripcion de las distanciagpmedas y los precios ofrecidos al mercado:

Cuadro # 4
Cddigo
No Articulos S PVP
1| Servicio a Domicilio Nelson
Envi6 desde N. Sucursal hasta el Km. 1 de la Via 34712 1,0Q
Envid desde N. Sucursal hasta el Km. 3 de la yia 3412 1,2Q
Envid desde N. Sucursal hasta el Km. 5 de la yia 3412 1,5Q
Envi6 desde N. Sucursal hasta el Km. 7 de la Via 34712 1,75
Envi6 desde N. Sucursal hasta el Km. 10 de la|v2341 2,25
Envio desde N. Sucursal hasta el Km. 15 de la|v2841 3,50

Fuente: Lista de precios Nelson Market.

Elaborado: El Autor
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Plaza

Ubicacién: Se encuentra ubicado en la Provincia del Guayaso@aSamborondon, estara

ubicado en la Urbanizaciéon el Tornero.

Horario: Los horarios de atencion son de lunes a viernés@eAM a 22:30PM, sabados y
domingos de 7:00AM a 24:00 PM para poder satisfeenecesidades de nuestros clientes y

futuros compradores.

Promocién

Para Nelson Market es necesario aumentar el unigkrglientes y asi poder aumentar sus
ventas por lo cual ha creado una forma de estinaudais consumidores al convertir sus compras

en puntos y por medio de la promocion, al completarpuntos puedan reclamar obsequios.

El propdsito general de la promocion de ventasegal a aumentar sus niveles mediante

incentivos de descuentos y obsequios de productos.
Estrategia No. 1

Se aplica todos los jueves de promocion 20% deugest en frutas y legumbre y 10 % en

carnes
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Estrategia No. 2

En navidad se hace un sistema de compras por pemtelscual por cada 20 délares de

compras recibe un punto para acumular y al finadlzarlos por obsequios

Estrategia No. 3

= Publicidad: se realizaran estrategias publicitarias con eldsidp de comunicar

mensajes de ventas.

v Volantes: Se utilizara para mostrar y ofrecer descuentqe@iuctos de

temporada.

v’ Catélogos:Se distribuira de manera trimestral donde se eféelos productos,

también una pagina web para dar a conocer los praslnuevos.

v Imagen del personalEl personal de la empresa estara provista de om&®r

tanto cajeros, percheros, recepcionistas y motiwgaon el logotipo de Nelson Market

para una debida identificacién.

24



9.5.- Analisis de la demanda y oferta.-

La oferta y la demanda interactian entre si fijdnd@recios y las cantidades de bienes y
servicios que se van a produéisto se realiza de modo automatico sin que sesaegeina

intervencion de un agente externo

Manipular la oferta y la demanda es algo que ldBagnos suelen hacer interviniendo los
precios En ocasiones se desea que se consuma menos ieéa @n lconcreto, como puede ser el
tabaco o la gasolina, esto explica los altos imjosesue suelen soportar uno y otro. En otras
ocasiones lo que se busca es aumentar la demaniabtEn, para lo que se subvenciona. Es el

caso del transporte publico o de la educacién wsitagia (Black J. ,1997)

Se realiz6 la encuesta en la cual consta de 5 pi@gypara mayor comodidad del encuestado
con la finalidad de conocer las necesidades eetaes de nuestros clientes con respecto al
servicio, producto y calidad que brinda el Nelsoarlkt y de esta forma darnos cuenta de las

falencias en las que ha incurrido la misma.

Mediante este método podemos proceder a efectsiardmbios que se deberan implementar

con la estrategia de crecimiento comercial.
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CUADRO #5

1.- ¢ Con qué frecuencia usted compra en Nelson Ma®

Una vez a la semana 20%
Mas de 2 veces a la semana 20%
A Diario 50%
Ocasionalmente 5%
Muy rara vez 5%
Total 100%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market

Grafico # 5

Con que frecuencia Ud compra en Nelson Market

Ocasionalmente Muy rara vez Unavezala
semana

20%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market

El 50% de los encuestados compra a diario en Né&lsoket, el 20% mas de dos veces a la

semana, el 20% una vez a la semana, el 5% ocasient y el 5% muy rara vez.
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CUADRO # 6

2.- ¢Cuédl de los productos siguientes compra corayor frecuencia en Super Market?

Frutas y verduras 15
Enlatados 15
Carnes 20
Viveres en general 25

Productos de limpieza de hogar 10

Productos de higiene personal 15
100

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market

Grafico # 6

Cual de los productos siguientes compra con mayor
frecuencia en Nelson Market
Productos de
higiene
personal
15%

Frutasy
verduras

Productos de
limpieza de
hogar
10%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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El 25% de las personas encuestadas dicen que aorigeses en general, el 20% carnes, el

15% enlatados, el 15% frutas y verduras, el 15%ymios de higiene personal, el 10%

productos de limpieza de hogar.

3.- De los siguientes atributos ¢ Cudl es el mas ionpante para su decision de compra?

CUADRO #7

Precio 30

Calidad 30

Servicio 40
100

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market

Grafico # 7

Servicio
40%

compra

Atributos para decidir

Precio
30%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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En esta pregunta, el 40% de los entrevistados aersi como atributo importante el servicio al
cliente, el 30% la calidad de los productos y éb3flensan que el precio es el mas importante

factor para comprar.

CUADRO # 8

4.- ;Cudles de los atributos considera de Nelsorakket?

Calidad en los

productos 15

Precios 25

Entrega puntual 50

No contesta 10
100

Fuente: Estudio realizado 2014.
Elaborado: Nelson Market

Grafico # 8

Atributos de Nelson Market

Otros Calidad en los
tos

Fuente: Estudio realizado 2014.
Elaborado: Nelson Market
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El 50% de los encuestados aseguran que la debdiel&elson Market en la entrega puntual
de los pedidos, el 25% consideran que son losqeeel 15% la calidad de los productos y el

10% no quiso contestar a esta pregunta.

CUADRO #9

5. ¢Cudl es el nivel de cortesia y buen trato en elrgeio que se le presta?

Grafico # 9

CORTESIA - BUEN TRATO

W EXCELENTE mMUYBUENO ®wBUENO m™REGULAR m MALO

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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El 50% de los encuestados respondieron que lastamts excelente y un 30% que es muy buena
el trato en este establecimiento, con el objetdodtalecer su vinculo emocional con el cliente,
la cortesia y buen trato es la clave para retreaitar la recordacion y el reconocimiento de la

marca.

Grafico # 10

CREDIBILIDAD

W EXCELENTE W MUYBUENO ®™WBUENO m®REGULAR m MALO

0%

0%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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El 55% de los encuestados consideran que la emgoesade muy buena credibilidad y el
25% de excelente credibilidad lo que agrega walouchas veces, refuerza la decision del

consumidor de elegir comprar en Nelson Market.

Grafico # 11

PRECIOS DE VENTA AL PUBLICO

W EXCELENTE m MUYBUENO ®mBUENO ®REGULAR m MALO

0%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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En cuanto al precio, el 40% de los encuestadascamisideran bueno, el 30% muy bueno, el
20% excelente y el 10% regular. El compromiso daoesumidor: la mejor calidad al mejor

precio.

Con el fin de garantizar la mejor calidad de sutafg mantener un precio justo, Nelson

Market se autoabastece de sus principales prodestaégicos.

Grafico # 12

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

W EXCELENTE mMUYBUENO ®wBUENO ®REGULAR mMALO

0%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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En lo que respecta a calidad, el 40% piensan quprtauctos que vende Nelson Market son
de excelente calidad, el 30% creen que son de mneryadbcalidad, el 20%, buena 'y el 10%

regular calidad.

Grafico # 13

VARIEDAD EN PRODUCTOS

W EXCELENTE mMUYBUENO ®mBUENO ®REGULAR mMALO

0%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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El 50% de las personas entrevistadas consideraNegjgsen Market tiene una muy buena
variedad de productos, el 20% consideran que edete, el 20% buena y el 10%, regular

variedad.

Grafico # 14

EXACTITUD EN LOS PEDIDOS

W EXCELENTE ®mMUYBUENO ®wBUENO M®REGULAR m MALO

0%
0%

Fuente: Estudio realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market

El 50% de los entrevistados consideran que la gxden los pedidos es buena, ya que por lo

regular existen errores, el 20% lo consideran extely el 30% muy buena. Este problema es

35



producido por las fallas internas existentes efaunicacion interdepartamental, y por el

exceso de demanda.

Por tal razén es necesario implementar la reiege de procesos para evitar estos errores y

abrir una nueva sucursal para lograr abastecedaadtzmanda.

9.6.- Estrategia de diferenciacion

Nelson Market, busca mayor penetracion en el merdasto significa que se propone
adoptar estrategias que le permita crecer medeéumeremento de las ventas en el servicio a
domicilio. Nelson Market, ofrece a sus clientesdquaios importados y nacionales, ademas del
servicio a domicilio, que es el punto central degtra estrategia de diferenciacién, aunque la
competencia ofrece el servicio a domicilio lo qos hace diferente, es el servicio personalizado
durante el proceso de ventas, Nuestro personapasitado continuamente y se constituye en

una fuerza de ventas, que hace a nuestro serviererte al de la competencia.

Al comprar en Nelson Market, donde existe un stooplio de productos el cliente va a sentir
satisfaccion al no tener que fraccionar sus comgudiferentes locales, en el servicio a
domicilio, no se limitan los montos de compras,diisntes al adquirir sus articulos tienen
diferentes prioridades y necesidades, nuestro aafo@ direccionado en cubrir las expectativas

y necesidades del cliente.
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9.7.- Acciones de promocién

Esto sera factible mediante la implementacion deastrategia de crecimiento comercial, que
consiste en realizar diversos cambios en el negseienfocara en trabajar en el entrenamiento y
capacitacion continua al personal del servicioraidiio, apertura de la nueva sucursal, ofrecer
promociones a domicilio, realizar publicidad masaMas nuevas urbanizaciones colindantes,

adquisicion de equipos Yy sistemas, servicio exomatiy calidad en la atencion al cliente.

9.8.-Canales de Distribucion

Grafico # 16

CANALES DE DISTRIBUCION
NELSON MARKET

NUEVA
SUCURSAL

VENTA LOCAL

CLIENTE — CONSUMIDOR
FINAL

NUEVA
SUCURSAL

RECEPCION DESPACHO DE
DE PEDIDOS PRODUCTOS

REVISION DE
PEDIDOS

MOTORIZADO -
ENTREGA

CLIENTE — CONSUMIDOR
FINAL

Fuente: Estudio Realizado 2014.

Elaborado: Nelson Market
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10.- Andlisis Operativo

DESCRIPCION

MUEBLES Y ENSERES

EQUIPOS DE FRIO

PERCHAS

CAJAS

ESCRITORIOS

ARCHIVADORES

SILLAS

TOTAL DE MUEBLES Y ENSERES

EQUIPOS DE COMPUTACION
COMPUTADORAS

SOFTWARE CONTABLE
IMPRESORAS PUNTO VENTA
FOTOCOPIADORA MULTIF. A COLOR
IMPRESORA MATRICIAL

LECTORES DE BARRA

TOTAL EQ. DE COMPUTACION

EDIFICIO
EDIFICIO NUEVO LOCAL
TOTAL DE EDIFICIOS

EQUIPOS DE OFICINA
CENTRAL TELEFONICA
GRAPADORAS
PERFORADORAS

PAPELERAS

CAJONES DE DINERO

TOTAL EQUIPOS DE OFICINA

TOTALES

CUADRO #9
CANTIDAD PRECIO
1 120000,00
1 63000
4 2800
12 150
10 120
30 30
12 668,00
1 12000,00
5 220
1 10000
1 206
5 180
1 417000
1 1200
6 3,5
6 3,5
12 25
8 142

Fuente: Presupuesto Nueva Sucursal.

Elaborado: El Autor

TOTAL

120000,00
63000,00
11200,00

1800,00
1200,00

900,00
198100

8016,00
12000,00
1100,00
10000,00
206,00
900,00
32222

417000,00
417000

1200,00
21,00
21,00

300,00

1136,00

2678,00

650000,00
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10.1.- Localizacién y descripcion

NELSON MARKET
SUCURSAL TORNERO

Figura 1. Localizacion nueva sucursal Nelson Market el Tan&/ista satelital, Fuente

Google Maps (2015)

39



El predio representa un area de 200 m?, la corgfmuconsta de s6tano, planta baja, primera
planta alta y segunda planta alta; donde se ercéntservicios de supermercado, los ambientes

de la edificaciéon del NELSON MARKET SUCURSAL TORNBRse describen a continuacion:

-Planta baja, atencion publico. Tienda de viveregapeleria. Asi mismo se instalaran los

parqueaderos, area de almacenamiento de baswaaeacarga y descarga.

El 5% del total del proyecto sera destinado pasadl@as verdes, las cuales cumpliran la

funcién de ornamentacion. En la tabla se muestadidtribucion de areas que conforman el

Super Market.

Distribucién de las areas que conforman el Supekdi&ucursal EI Tornero

PLANTA BAJA

Comisariato — Atencién al publico 150.00
Bodega (Casilleros) 45.00
Mantenimiento 2.00

Basura y Desechos 3.00
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10.2.- Método de produccion

Los métodos de produccién del servicio a domicilse dividira en tres procesos

fundamentales:

1.- Abastecimiento del local.

2.- Proceso de recepcion, despacho y revision.

3.- Entrega a cliente domicilio.

Abastecimiento del local.-

El Abastecimiento del local se realiza, mediaatadgociacion con empresas proveedoras de

productos varios, se les realiza las compras yosedma la entrega oportuna de los productos

gue formaran parte del inventario del local, lusgaecibe la mercaderia la que es almacenada

en las bodegas, con lo que finaliza este proceso.

Proceso de recepcion, despacho y revision.-

Este proceso comienza con la recepcion telefédeapedido el cual es digitado en el

sistema de facturacion el que genera la factuegolypasa al despacho, luego viene la revision de
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los productos los cuales deben de coincidir cdadturas y se procede al respectivo empaque de

los mismos y luego se procede a la logistica deddsdos con lo cual culmina este proceso.

Entrega a domicilio.-

Este proceso comienza luego del empaque de la degfaay el ordenamiento de la logistica
a recorrer por el motorizado que se encarga dentl@ga de los productos al cliente en la

direccion estipulada en la factura con lo que ibaa¢l proceso de produccion.

10.2.- Capacidad instalada

Para que el proceso del servicio a domicilio y &etentro del local se lleve a cabo se
necesitara de invertir en computadoras, sistemagatipos y de facturacion e impresoras las

cuales se detallan a continuacion:

- Servidor de red

- Equipos de computacion con procesador pentium I3
- Router dlink

- Impresoras epson TMU-220

- Sistema operativo WINDOWS 7

- Sistema operativo Windows Server

- Sistema de facturacion DOBRA EMPRESARIAL 7.0
- Central telefonica

- Equipos de frios
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- Perchas
- Cajones de dinero
- Camara de frio

- Carros y cestas de compras

El personal que estara a cargo de las operaciengglssiguiente:

- Administrador

- Recepcionistas

- Cajeros (a)

- Percheros - Despachadores
- Bodeguero

- Motorizados

La operacion tendra dos rotativo de una jornadar&hiiaria de 8 horas cada una con 2 dias

de descanso semanal.
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10.4.- Cadena de abastecimiento diagrama de flujoedprocesos, OTIDA

(Operacion, transporte, inspeccion, demora, almacamiento)

10

11

12

13

Responsable Diagrama Documento Tiempo (min)
Real Mejora
Ventas Ingres? del
requerimiento del
cliente (pedido) 15 5
ventas Emision de orden de 2 1
pedido
autoriza pedido 1 1
si autoriza despacho
"
Se informa al cliente de su cliente justifica
— vencimiento en otras
Crédito Y Cobrahzas cuentas
P de fe
Facturacion rocede a facurar 2 1
Facturacion
3 2
Facturacion 2 1
Total min 25 11
Responsable Diagrama Documento Tiempo (min)
Real Mejora
Facturacion 3 2
Emite factura
Logistica facturaingresaa
logistica para
respectivo 10 5
despacho
|
e " ;
30 20
Logistica Envia producto al cliente
Tiempo total 48 30
tiempo total proceso 73 41

Fuente: Procesos Nelson Market

Elaborado: El Autor
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10.5.- Recursos humanos

"ElI Comportamiento Organizacional retrata la camiiteraccion y la influencia reciproca
entre las personas y las organizaciones"....... "Edisudplina académica que surgié como un
conjunto interdisciplinario de conocimientos pastudiar el comportamientaumano en las

organizaciones". (Chiavenato, 2009)

Debido al giro comercial del negocio se propongdaiente estructura organizacional de
Nelson Market es de estructura por departamentéizduncional, la estructura funcional
separa el trabajo sobre la base de procesos ydactes que llevan a obtener un resultado final,

el mismo que se ajusta a los requerimientos yimeatos empresariales de Nelson Market.

Grafico # 16

B

MARKET
JUNTA DE
ACCIONISTAS
GERENTE
GENERAL
|
[ | 1
GERENCIA GERENCIA GERENCIA
FINANCIERA ADMINISTRATIVA MARKETING Y PUBLICIDAD
— — !
prrT T i - i DEPARTAMENTO
DEPARTAMENTO | ASESOR | DEPARTAMENTO ASESOR | MARKETING
CONTABLE | FINANCIERO - TRIBUTARIO | RR HH LEGAL - LABORAL |
wcno | [ oo
AUXILIAR AUXILIAR JEFE GRAFICO
CONTABLE CONTABLE PERSONAL BRENSAVRROSANDA
|
[ 1 1
DEPARTAMENTO SUPERVISOR S oR
COMPRAS DE PLANTA bOMIOLD
,—|_| I I
[ | 1 [ | 1
INGRESO JEFE PERSONAL CAJEROS (as) PERCHADORES | | RECEPCIONISTAS | | DESPACHADORES MOTORIZADOS
MERCADERIA BODEGA LIMPIEZA FACTURACION MERCADERISTAS
AUXILIAR AUXILIAR
BODEGA BODEGA

Fuente: Organigrama de Nelson Market — Nel & Marg SA. N&M

Elaborado: EIl Autor.
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11.- Andlisis Financiero

Estado de resultados proyectado.

Cuadro # 10

ESTADOS DE RESULTADOS
NELSON MARKET - NEL & MARG S.A.

Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018

Ingresos

Ventas 7.116.853,92 7.615.033,69 8.604.988,07 9.723.636,52 11.279.418,37
Costo de Ventas 5.937.435,05 6.471.804,20 7.118.984,62 7.830.883,09 8.613.971,40
Utilidad bruta 1.179.418,87 1.143.229,49 1.486.003,45 1.892.753,44 2.665.446,97
GASTOS

Beneficios sociales aporte patronal 12.449,37 13.694,30 15.063,73 16.570,11 18.227,12
Gastos administrativos mas aportes 102.463,92 112.710,31 123.981,35 136.379,48 150.017,43
Servicios basicos 63.000,00 115.416,00 219.189,60 425.572,56 837.057,82
Servicios contables 14.400,00 20.160,00 28.224,00 56.448,00 112.896,00
Pago de permisos 2.700,00 3.780,00 5.292,00 7.408,80 10.372,32
Mantenimiento de Equipos 30.000,00 42.000,00 58.800,00 82.320,00 115.248,00
Mantenimiento de Vehiculos 9.360,00 13.104,00 18.345,60 25.683,84 35.957,38
Suministro de Oficina 4.200,00 5.880,00 8.232,00 11.524,80 16.134,72
Suministro de Limpieza 10.200,00 14.280,00 19.992,00 27.988,80 39.184,32
Internet 3.000,00 4.200,00 5.880,00 8.232,00 11.524,80
Publicidad 9.600,00 33.600,00 117.600,00 199.920,00 299.880,00
Promocion y ventas 4.800,00 6.720,00 9.408,00 13.171,20 18.439,68
Seguros Locales 14.400,00 15.840,00 17.424,00 19.166,40 21.083,04
Intereses 90.491,06 70.097,26 46.467,98 19.089,90
Depreciacion 28.344,02 74.748,97 74.748,97 74.748,97 65.179,04
Total de Gastos 308.917,30 566.624,64 792.278,51 1.151.602,94 1.770.291,56
Utilidad Operacional

Utilidad Antes participacion 870.501,57 576.604,85 693.724,94 741.150,50 895.155,42
-15% Participacion Trabajadores 130.575,24 86.490,73 104.058,74 111.172,58 134.273,31
Utilidad Antes del Impuesto 739.926,33 490.114,12 589.666,20 629.977,93 760.882,10
-22% Impuesto a la Renta 162.783,79 107.825,11 129.726,56 138.595,14 167.394,06
Utilidad del Ejercicio 577.142,54 382.289,01 459.939,64 491.382,78 593.488,04
-10% Reserva legal 57.714,25 38.228,90 45.993,96 49.138,28 59.348,80
Utilidad Neta del Ejercicio 519.428,28 344.060,11 413.945,67 442.244,50 534.139,24
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Balance general proyectado.

NELSON MARKET - NEL & MARG S.A. N&M

Cuadro # 11

BALANCE GENERAL

Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja/Banco 605.486,55 933.979,04 1.319.728,36 1.713.291,54 2.172.011,97
Total de Activo Corriente 605.486,55 933.979,04 1.319.728,36 1.713.291,54 2.172.011,97
ACTIVO FIJO
Edificio 405.000,00 822.000,00 822.000,00 822.000,00 822.000,00
Mueble y Enseres 89.280,00 287.380,00 287.380,00 287.380,00 287.380,00
Equipo de Oficina 730,00 3.408,00 3.408,00 3.408,00 3.408,00
Equipo de Computo 6.795,00 39.017,00 39.017,00 39.017,00 39.017,00
(-)depreciacion Acum. 28.344,02 103.092,98 177.841,95 252.590,92 317.769,96
Total de Activo Fijo 473.460,99 1.048.712,02 973.963,05 899.214,08 834.035,04
Total de Activo 1.078.947,54 1.982.691,06 2.293.691,41 2.612.505,62 3.006.047,01
PASIVO
PASIVO CORRIENTES
Cuentas x pagar proveedores 195.196,61 350.709,12 348.099,12 376.604,29 372.185,90
Impuesto por pagar 162.783,79 107.825,11 129.726,56 138.595,14 167.394,06
Beneficios sociales aporte patronal 12.449,37 13.694,30 15.063,73 16.570,11 18.227,12
15% trabajadores por pagar 130.575,24 86.490,73 104.058,74 111.172,58 134.273,31
Total de Pasivo Corriente 501.005,00 558.719,26 596.948,16 642.942,12 692.080,39
PASIVO NO CORRIENTES
Prestamo Bancario L/P 521.454,51 372.515,22 199.946,65 0,00
Total de Pasivo no Corriente - 521.454,51 372.515,22 199.946,65 0,00
Total de Pasivo 501.005,00 1.080.173,76 969.463,37 842.888,76 692.080,39
PATRIMONIO
Capital Social 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
Utilidad del Ejercicio 519.428,28 344.060,11 413.945,67 442.244,50 534.139,24
Utilidad Retenida 519.428,28 863.488,40 1.277.434,07 1.719.678,57
Reserva Legal 57.714,25 38.228,90 45.993,96 49.138,28 59.348,80
Total de Patrimonio 577.942,54 902.517,30 1.324.228,03 1.769.616,85 2.313.966,62
Total de Pasivo y Patrimonio 1.078.947,54 1.982.691,06 2.293.691,41 2.612.505,61 3.006.047,01
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11.2 .- Flujo de caja proyectado a 5 afios

Flujo de caja proyectado.

Cuadro # 12
FLUJO DE CAJA
NELSON MARKET - NEL & MARG S.A. N&M
Afio 0 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018
INGRESOS - 7.116.853,92 7.615.033,69 8.604.988,07 9.723.636,52 11.279.418,37
VENTAS
Ventas en efectivo 7.116.853,92 7.615.033,69 8.604.988,07 9.723.636,52 11.279.418,37
Desembolso 650.000,00 6.511.367,37 7.157.995,71 8.070.299,47 9.157.504,77 10.620.751,29
Gastos
Beneficios sociales aporte patronal 12.449,37 13.694,30 15.063,73 16.570,11 18.227,12
Gastos administrativos mas aportes 102.463,92 112.710,31 123.981,35 136.379,48 150.017,43
Servicios bésicos 63.000,00 115.416,00 219.189,60 425.572,56 837.057,82
Servicios contables 14.400,00 20.160,00 28.224,00 56.448,00 112.896,00
Pago de permisos 2.700,00 3.780,00 5.292,00 7.408,80 10.372,32
Mantenimiento de Equipos 30.000,00 42.000,00 58.800,00 82.320,00 115.248,00
Mantenimiento de Vehiculos 9.360,00 13.104,00 18.345,60 25.683,84 35.957,38
Suministro de Oficina 4.200,00 5.880,00 8.232,00 11.524,80 16.134,72
Suministro de Limpieza 10.200,00 14.280,00 19.992,00 27.988,80 39.184,32
Internet 3.000,00 4.200,00 5.880,00 8.232,00 11.524,80
Publicidad 9.600,00 33.600,00 117.600,00 199.920,00 299.880,00
Promocion y ventas 4.800,00 6.720,00 9.408,00 13.171,20 18.439,68
Proveedores pagados 5.937.435,05 6.471.804,20 7.118.984,62 7.830.883,09 8.613.971,40
Seguros Locales 14.400,00 15.840,00 17.424,00 19.166,40 21.083,04
Impuesto a la renta pagado 162.783,79 107.825,11 129.726,56 138.595,14 167.394,06
Part. Trabajadores pagado 130.575,24 86.490,73 104.058,74 111.172,58 134.273,31
Pago de intereses 650.000,00 90.491,06 70.097,26 46.467,98 19.089,90
Flujo operativo - 650.000,00 605.486,55 457.037,98 534.688,61 566.131,75 658.667,08
Prestamo Bancario 650.000,00
Egresos - - 128.545,49 148.939,29 172.568,57 199.946,65
Pago de capital 128.545,49 148.939,29 172.568,57 199.946,65
Flujo Neto - 650.000,00 605.486,55 328.492,49 385.749,32 393.563,18 458.720,43
Flujo Acumulado - 650.000,00 605.486,55 933.979,04 1.319.728,36 1.713.291,54 2.172.011,97
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11.3.- Analisis del punto de equilibrio

Punto de equilibrio

Punto de equilibrio = Costos fijos

1- Costos Variables
Ventas
G 161.923,92
Punto de equilibrio = - 31.800,00
7.116.853,92
G 161.923,92
Punto de equilibrio = 1 - 0012808958
G 161.923,92
Punto de equilibrio = 0.99
Punto de equilibrio = 164039,87
Margen de contribucion
Margen de contribucion = Costos Variables
Ventas
G 91.800,00
Margen de contribucion = 7116.853.07
Margen de contribucion = 1,29%
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11.4 Analisis de sensibilidad

Razones Financieras

Liquidez 121 1,67 2,21 2,66 3,14
Prueba &cida 1,21 1,67 221 2,66 3,14
ROA 0,53 0,19 0,20 0,19 0,20
ROE 1,00 0,42 0,35 0,28 0,26
Rentabilidad de
las ventas 0,08 0,05 0,05 0,05 0,05
Afio 2014
Lo Activo Corriente _ 605.486,55 _
| Liquidez Pasivo Corriente _ 501.005,00 _ 121 |
Prueba Acida Activo Corriente - Inventario 605.486,55 - 0,00 605.486,55 _ 101
Pasivo Corriente 501.005,00 501.005,00 "
Utilidad Neta — 577.142.54 —
| ROA Total de Activo - 1.078.947,54 - 053 |
Utilidad Neta _ 577.142,54 _
| ROE Patrimonio Total _ 577.942,54 _ 1,00 |
Rentabilidad de Utilidad Neta _ 577.142,54 _ 0.08
las ventas Ventas ‘ 7.116.853,92 a :
Afo 2015
. Activo Corriente _ 933.979,04 _
| Liquidez Pasivo Corriente - 558.719,26 - 1,67
Prueba Acida Activo Corriente - Inventario 933.979,04 - - 933.979,04 _ 167
Pasivo Corriente 558.719,26 558.719,26 |
Utilidad Neta _ 382.289,01 _
| ROA Total de Activo B 1.982.691,06 B 0.19
Utilidad Neta — 382.289,01 —
| ROE Patrimonio Total = 902.517.30 = 0,42
Rentabilidad de Utilidad Neta _ 382.289,01 0.05
las ventas Ventas - 7.615.033,69 '
Afio 2016
o Activo Corriente — 1.319.728.36 —
| Liquidez Pasivo Corriente - 596.948,16 221
! Activo Corriente - Inventario 1.319.728,36 - - _
| Prueba Acida Pasivo Corriente 596.948.16 = 2,21
Utilidad Neta _ 459.939 64 _
| RoOA Total de Activo - 2.293.691,41 - 020
Utilidad Neta _ 459.939 64 _
| ROE Patrimonio Total = 1.324.228.03 = 0.35
| Rentabilidad de Utilidad Neta _ 459.939,64 0.05
las ventas Ventas - 8.604.988,07 - :
Afio 2017
Activo Corriente — 1.713.291,54 —
| Liquidez Pasivo Corriente - 642.942,12 = 2,66
- Activo Corriente - Inventario 1713.291,54 - - 1.713.291,54 7
| Prueba Acida Pasivo Corriente 642.942.12 642.942,12 = 2,66
Utilidad Neta _ 491.382.78
| RoA Total de Activo - 2.612.505,62 - 019
Utilidad Neta _ 491.382.78
| ROE Patrimonio Total - 1.769.616.85 - 028
| Rentabilidad de Utilidad Neta _ 491.382.78 _ 005
las ventas Ventas - 9.723.636,52 - :
Afio 2018
Activo Corriente — 2.172.011.97 —
| Liquidez Pasivo Corriente ~ 692.080,39 3.14
Activo Corriente - Inventario 2.172.011,97 - - 2.172.011,97 _
| Prueba Acida Pasivo Corriente 692080,3925 692.080,39 = 3.14
Utilidad Neta — 593.488.04 —
| RoA Total de Activo - 3.006.047.01 020
Utilidad Neta — 593.488.04 —
| ROE Patrimonio Total - 2.313.966.62 026
Rentabilidad de Utilidad Neta _ 593.488,04 _ 005
las ventas Ventas - 11.279.418,37 ’
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11.5.- Analisis de Tasa interna de retorno, indicee rentabilidad, Valor

actual neto, Retorno de la inversion

Cuadro # 13
VAN 1.481.620,15
TIR 67%
TASA DE
DESCUENTO 15%

Analisis financiero

En el andlisis financiero se confirman una seripalspectivas que se presentaron a lo largo
del proyecto, una vez reunida toda la informacidmstruida en los capitulos anteriores, se
indica, que con la obtencion de un préstamo anstaucion bancaria, nos permitira la
adquisicién de nuevos activos y la construcciomdelo edificio que nos enfocara en la
estrategia de crecimiento comercial para asi obtambeneficio que ayudara a la satisfaccion de
los clientes, también contaremos con mayores ingrgsr el aumento de las ventas que seran

superiores a las que se estaban obteniendo.

Se tomo en cuenta en el estudio que se efectindegporacion de una Estrategia de
Crecimiento Comercial, que permitird mejorar edip@namiento como empresa y siempre
pensar tanto en nuestra clientela y en el pergpreaposeemos, porque con una buena atencion,

precios comodos, y un servicio excepcional, seafi@mlas expectativas nuestros clientes.
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Se demuestra en los diferentes estados finandeepge se desea alcanzar en este negocio,

por esto se proyectaron a 4 afios, con la finalitacdonocer como se desarrollaran.

Mediante los calculos financieros de los flujoetketivo se determina la tasa interna de
retorno (TIR) de Nelson Market, la cual es 67%aRarevaluacion del proyecto se establecid
una tasa de descuento del 15%. El Valor actual (vidl) obtenido fue de $ 1.481.620,15 por

lo tanto es mayor a 0, como resultado podemos daeies aceptable el proyecto.

12.- Conclusiones de Mercado, Operativo y Financier

= Los estudios preliminares determinan que la situraactual del mercado es ideal para la

expansion de Nelson Market., lo cual asegura uaaetabilidad.

» Lademanda en este tipo de mercado puede expeamentontinuo crecimiento, con lo

cual la principal estrategia de posicionamient@:sexcelente servicio.

= El estudio también demuestra que la operacionrdsbiipo implementado es rentable y

gue los rubros de las ventas y utilidad son atresti

= La propuesta demuestra en su funcionamiento que eegocio viable y atractivo con

una utilidad acertada, con un manejo mercadoldgmdministrativo eficiente.

= Las diferentes actividades de la empresa creaemds directas de trabajo.
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Segun el analisis y con los criterios de evaluaoigservados se determina que un VAN de $
1.481.620,15 hace atractiva la inversion a vales@nte; la tasa interna de retorno de TIR de

67% determina la tasa minima exigida al proye@alesnmuestra que el proyecto es viable.

13.- Recomendaciones

En caso del plan de negocio, luego de la evaluacidonclusion del estudio se plantean las

siguientes recomendaciones:

Recomendaciones sobre la Plaza.-

= El plan de negocio deberd contemplar que los €gmotenciales van a hacer los
habitantes de las ciudadelas adyacentes a la udncdel local, y los mismos estudiantes de la
universidad que estd muy cerca del local, el senaalomicilio sera una herramienta potencial
dentro de las necesidades de los habitantes det.se®s proyectos de este tipo deberan contar
con la debida asistencia técnica especializadal eector para un adecuado rendimiento del

negocio sin dejar de tomar en cuenta el manejesiatile de los recursos.

Recomendaciones sobre el cliente potencial y el pre.-

= El precio es de una parte fundamental a la hoedglir donde y cuanto comprar es asi
gue se recomienda mantener los precios de vemdbdico que por tradiciébn se han venido
cobrando. ademas se recomienda hacer un estudinogupermita establecer cuantos clientes

por mes van a aumentar luego de aplicado el plaregecio.
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Recomendaciones sobre los productos sustitutos.-

= Se recomienda no perder de vista a los producgiglgos que son las ventas online y las
ventas por mensajes de texto, que son medios noegites y no muy costosas para los clientes
potenciales por lo que se recomienda realizar roétagie permitan crear herramientas para

estos productos sustitutos.

Recomendaciones sobre la promocion.-

= Realizar investigaciones de mercado para satistamruadamente los requerimientos de

los clientes.

= Organizar eficientemente las actividades promodgsna

= [Establecer controles y realizar ajustes periodeogl plan de mercadeo de la empresa,

realizar una publicidad agresiva con la entreg#igéicos ofreciendo los productos y servicios

del local, ademas anuncios publicitarios en resigtperiodicos de mayor difusion local, cufias

de radio, espacios publicitarios en television.
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