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RESUMEN

El enfoque principal del proyecto es realizar una aplicacion digital que sirve de intermediaria entre
grandes productores y mayoristas de productos basicos de consumo masivo junto con tenderos o
micronegocios de Quito, quienes se encargan de vender estos productos de consumo masivo al
cliente final.

Una de las principales premisas es entregar productos de calidad de la canasta basica o primera
necesidad, a través de un servicio facil de usar, en este caso una app amigable con el usuario, asi
como entregar los productos de una manera mucho mas répida, conectando a un grupo de
transportistas junto con tenderos y usuarios.

Esta plataforma ademas de realizar entregas de pedidos a domicilio en la menor cantidad de tiempo
posible incluira promociones acordes al mercado de consumo tradicional quitefio, y brindando
beneficios adicionales como una capacitacion constante a sus socios estratégicos como lo son los

productores y mayoristas y de igual manera buscando generar un impacto positivo en la sociedad.

Palabras claves: App, Mayoristas, Tenderos, Usuarios, Pedidos, Domicilio
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ABSTRACT

The main focus of the project is to create a digital app that serves as an intermediary between main
producers and wholesalers of basic consumer products with shopkeepers or micro-businesses in
Quito, who are in charge of selling these products to the final consumer.

One of the main premises is to deliver quality products for the basic basket or first need, through
an easy-to-use service, in this case a user-friendly app, as well as to deliver the products much
faster, connecting a group of carriers together with shopkeepers and users.

This platform, in addition to making home delivery orders in the shortest amount of time possible,
will include promotions according to the traditional Quito consumer market, and providing
additional benefits such as constant training to its strategic partners such as producers and
wholesalers and in the same way seeking to generate a positive impact on society.

Keyworks: App, Wholesalers, Shopkeepers, Users, Orders, Delivery
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CAPITULO 1. Parte Introductoria

1.1. INTERES O DEFINICION DEL PROYECTO.

Se ha decidido desarrollar una plataforma digital para el suministro de productos de consumo
masivo para pequefios y medianos negocios, para entender el propoésito de la plataforma digital, en
primer lugar, es importante conocer a qué nos referimos con productos de consumo masivo. Segun
el IEBS School (2016) los productos de consumo masivo se refieren a productos de primera
necesidad, de alta demanda y que son requeridos por todos los estratos socioecondémicos de una
sociedad. Asi mismo, para identificar a un producto de consumo masivo, se pueden evidenciar
ciertas caracteristicas, entre ellas tenemos a: la compra cotidiana, es decir, al ser su consumo diario,
una vez terminado el producto su recompra es casi inmediata, De igual manera, son faciles de
encontrar, al ser productos en su mayoria de la canasta basica, existe gran demanda de los mismos,
asi como oferta. Finalmente, tenemos el precio reducido de estos productos, al ser una necesidad
basica y con ello de consumo inmediato, su precio llega a ser accesible para la gran mayoria de los
estratos socioecondémicos.

Esta plataforma se basara en brindar un servicio de pedidos y entregas a domicilio de productos de
consumo masivo, ya descritos con anterioridad, a pequefios y medianos negocios. La plataforma
sera facil de usar, amigable con el usuario y de igual manera segura, ya que se desarrollara un
método de transacciones libre y seguro tanto para los usuarios de la plataforma como para las
entidades y socios estratégicos que formen parte de ella.

Se opto por el desarrollo de esta idea, ya que brindara beneficios a sus usuarios y respondera frente
a la principal necesidad del mercado, siendo esta mejorar el margen y rentabilidad para el segmento
meta, sin dejar de lado la materia y calidad de los productos segun la demanda de sus clientes. Es

decir, se busca brindar la mejor opcion al mejor precio, con ello existen ciertos beneficios
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adicionales que se pueden considerar un plus y que ayudan a satisfacer la necesidad principal de
nuestro segmento objetivo, el primer punto serd la relacion con los socios estratégicos que forman
parte de la plataforma, donde el principal objetivo sera la negociacion de los mejores precios para
los pequefios y medianos negocios, se lo visualizard a través de promociones competitivas,
descuentos, vauchers por compras, etc., es decir, donde el objetivo seré presentar el mejor producto
al mejor precio. De igual manera se brindara ciertos beneficios adicionales que ayudaran a cumplir
el objetivo principal, por ejemplo la premisa de inmediatez y rapidez hacia los usuarios al buscar
los distintos productos que se adeclan a sus negocios, asi como la variedad de opciones en un solo
lugar, es decir, el usuario podré decidir qué productos de consumo masivo necesita en su negocio
sin la necesidad de tener que trasladarse fisicamente a los centros de acopio o venta, ya que podra
encontrar a todos sus socios o lugares de venta preferidos en la plataforma digital, de igual manera,
al ser productos masivos que por lo general se compran en volumen, se brindara a los usuarios
facilidades de pago, ya sea por crédito o contado.

Este proyecto esta enfocado en pequefias y medianas empresas de consumo masivo dentro del canal
tradicional en Ecuador, Segun la revista EKOS (2020) se entiende como canal tradicional al canal
mas relevante de Ecuador con un 60% de ventas de productos de la canasta basica, dentro de los
principales actores de negocio del canal contamos con distribuidores, autoservicios independientes,
mayoristas y tenderos, siendo los dos ultimos nuestro enfoque principal como segmento objetivo
dentro del desarrollo del proyecto. Por mayoristas y tenderos se entiende como agentes
intermediarios entre fabricantes / productores y consumidor final, cabe recalcar que, en este canal,
la gran mayoria de actores que lo conforman compran los productos de consumo masivo en
volumen, de la manera tradicional, es decir, acudiendo a cada local de acopio para su posterior
venta al consumidor final. Sin embargo, en Ecuador existe un gran nimero de negocios pequefios
y medianos dentro del canal siendo tenderos y mayoristas que representan aproximadamente el
60% del mercado ecuatoriano, siendo el principal enfoque del proyecto a desarrollar

El interés de buscar nuevas soluciones y canales de adquisicion de bienes de producto masivo que
se encuentren alineados con las nuevas tecnologias y que puedan facilitar el acceso a sus clientes
con productos de calidad y precios accesibles, nos llevé a un grupo de colegas de un posgrado en

Innovacion a participar como socios fundadores de la aplicacion.
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1.2. FINES Y OBJETIVOS DEL TRABAJO

Objetivos Generales

Objetivo 1

Ser la plataforma digital con mas descargas por parte de los propietarios de pequefios y medianos
negocios que se dedican a la comercializacion de productos de consumo masivo dentro de la ciudad
de Quito. Durante el primer afio de funcionamiento se espera llegar al menos un 5% del total del
mercado de propietarios de pequefios y medianos negocios de la ciudad de Quito, es decir al menos

unos 670 propietarios, y con un crecimiento anual de usuarios proyectado del 3% al 5 %.

Objetivo 2

Llegar a ser la aplicacion més accesible de nuestros clientes organizando sus compras a través de
un catalogo de productos electronicos con una rentabilidad desde el 20% que actualmente existe
en el mercado ecuatoriano y siempre en la busqueda de mejorar el margen del tendero en la ciudad
de Quito.

Objetivos Smart

— Alcanzar el 10% de la base total de tenderos en la ciudad de Quito, siendo aproximadamente
1350 tenderos y//o mini markets, a través de descargas por mes hasta completar un afio, con
un minimo de 112 descargas al mes

— Conseguir que un minimo del 50% de descaras se conviertan en pedidos efectivos. El
primer afio siendo un 5% de 1350, se lograra aproximadamente 670 pedidos.

— Ser la aplicacion numero 1 en el top of mind del user, medible a traves del search interest
con aplicacion App Annie (plataforma que mide tracking de sitios web)

— Retenery fidelizar a usuarios recurrentes, a través de sus niveles de recompra monitoreados

a cada cierre de mes
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— Medir la satisfaccion del cliente a través de encuestas después de cada pedido donde se
refleje la calidad de servicio, tiempo de entrega y calidad de productos enviados.
— Optimizar el ROI generando comisiones por venta medias — altas a proveedores, las cuales

se negociaran desde un inicio con proveedores.
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CAPITULO 2. Parte General

2.1. IDEA DE NEGOCIO

Misién:
Facilitar la organizacion y entrega de suministros de consumo masivo para comerciantes minoristas

de la ciudad de Quito, con la finalidad de mejorar sus margenes y rentabilidad en todo su negocio,

y con ello brindarles mayor tiempo de calidad familiar y laboral.

Vision:
Convertirnos en la mayor plataforma virtual del pais brindando un servicio amigable rentable y

confiable en el abastecimiento de suministros para una gran comunidad de comerciantes minoristas

2.2. OPORTUNIDAD

Hemos identificado que las tiendas de barrio, abarrotes y pequefios micro mercados necesitan
abastecer diaria y/o semanalmente sus negocios con productos de calidad maximizando sus
ganancias a través de productos de bajo costo; los mismos que le permitan tener al duefio de estos
negocios un margen de utilidad de reventa que incremente sus ingresos. Poder conectar a los
propietarios de tiendas de barrio, licoreras, panaderias, farmacias, restaurantes informales entre
otros, con los mayoristas a través del canal digital y/o tradicional para abastecer sus negocios en
cualquier momento del dia, es una ventaja que dificilmente pueda ser ignorada por los tenderos
quienes estan buscando permanentemente ofertas y productos de bajo costo.

Los tenderos invierten mucho de su tiempo en visitas para abastecimiento de productos a diferentes
lugares con tal de tener mejores margenes y productos baratos. Si podemos simplificar esta

actividad para ellos, organizando sus compras a traves de un catalogo de productos electronicos,
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en todo momento desde su aplicativo celular, pagina web o llamada telefonica, podemos efectuar
transacciones mas eficientes, y rapidas para adquirir sus productos.

Es por eso que “TENDEROAPP” fue creado para solucionar estos inconvenientes. Constituye en
una aplicaciéon en entorno digital, la cual permite conectar a los tenderos con comerciantes
mayoristas directamente para que puedan adquirir sus productos a bajo costo. La aplicacion dispone
de un catalogo de diversos productos que pueden ser adquiridos directamente a través de un boton
de pagos, en un ambiente digital de uso amigable con entregas confiables y seguras, mejorando los
margenes y rentabilidad a propietarios de pequefios y medianos negocios de manera que ellos
puedan tener variedad de productos y marcas en solo lugar, entrega inmediata, asi como facilidades
de pago y sobre todo més baratos.

Doménica es una experta en el area de marketing en consumo masivo, y ha desarrollado una serie
de proyectos exitosos para productos top en el pais en calidad de Lider de E-Commerce. Es la
encargada de los canales de comunicacion y marketing del proyecto.

Diego cuenta con vasta experiencia en el desarrollo de soluciones informaéticas y aplicaciones
digitales. Sus conocimientos sobre entornos digitales, ERP y CRM su aporte al proyecto en la
creacion de soluciones y del disefio tecnoldgico del proyecto.

Byron se ha desempefiado como gerente comercial en importantes empresas en el ambiente de
seguros & reaseguros y en compafiias de produccion de bebidas. Su solvencia y experiencia en el
manejo comercial de tangibles e intangibles, asi como su conocimiento de bienes de consumo
masivo le han posicionado como responsable del area comercial del proyecto y encargado de las
estrategias comerciales.

Diana es ingeniera en finanzas y experta financiera del equipo. Se ha desempefiado como
responsable financiera en varias empresas del sector privado y canal de comunicacion directo con
gerencias, socios y accionistas. Esta encargada de instrumentar el plan de negocios de la plataforma
y asegurar su cumplimiento.

Y finalmente Daniela, quien se desempefia como responsable de seleccion del talento humano. Su
experiencia de mas de una década en el area comercial, desarrollo y entrenamiento de fuerza de
ventas, capacitacion en herramientas digitales y manejo de personal, han contribuido a consolidar

este equipo de trabajo.
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2.3. PLANIFICACION

Nuestro proyecto buscarad consolidarse bajo una sélida ventaja competitiva la cual sera brindar a
pequefios y medianos negocios la opcion de comprar sus productos de venta de consumo masivo
al mejor precio posible mejorando su margen y rentabilidad frente al consumidor final, a través de
una plataforma digital la cual busca juntar en un solo lugar a los distribuidores, mayoristas y
fabricantes mas importantes del pais dentro de la industria de consumo masivo junto con la gran
mayoria de pequefios y medianos negocios que se dedican a la venta de este tipo de productos hacia
el consumidor final.

La plataforma busca generar una relacion a largo plazo con los pequefios y medianos negocios de
la ciudad de Quito quienes tendran la oportunidad de realizar pedidos en linea para abastecer sus
negocios, con productos de consumo masivo y de bazar ajustandose a promociones, descuentos,
inmediatez, siempre buscando el ahorro para el comerciante.

El proyecto buscara la sostenibilidad con la inversion privada y la suscripcion de proveedores,
distribuidores y también lo mas importante cooperativas que puedan prestar el servicio de entrega
acortando los tiempos de la misma y generando trabajo para muchas familias ecuatorianas.

Sera una plataforma que integrara los datos de proveedores, distribuidores, comerciantes minoristas
y repartidores con la finalidad de poder crear una comunidad de e-commerce de barrios en Quito.
Ademas, se buscara generar alianzas estratégicas con redes de bancos locales con la finalidad de

incentivar el uso de la plataforma.
2.4. ANALISIS PESTEL
Nos va a permitir analizar el entorno macroecondémico para el proyecto

2.4.1 Politico
“El riesgo pais de Ecuador bajé desde 1.169 puntos basicos a 719, lo que significo un recorte de
450 puntos y una sefial del aumento de la confianza del mercado sobre el nuevo gobierno de

Ecuador.”
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Actualmente al 22 de febrero de 2022 el riego pais subi6 a 773 es decir en 54 puntos, aun asi, el
indice es bajo en comparacion del afio anterior, esto es un beneficio porque atrae a los inversores

extranjeros, el mercado laboral se dinamiza y ayuda a contribuir con el desarrollo del pais.

2.4.2 Economico

“El crecimiento trimestral del PIB se reflejo en la recuperacion de las siguientes industrias:
administracion publica creci6 en 3,4%; transporte crecid 2,0%; servicios financieros crecid 1,7%
y comercio crecio 1,5%. Los resultados presentados muestran que la economia ecuatoriana
mantiene la senda de recuperacion econdmica basada en el incremento del consumo de los
hogares.”

Si lo comparamos con afios anteriores el PIB aumento6 del 2020 al 2021 de 66,308 a 68,135 y el
crecimiento econémico de un pais se considera importante porque esta relacionado con el PIB per
capita de los individuos de un pais.

Para este afio se decreté un aumento en el Salario Basico Unificado de 6.25% subiendo de $400,00
a $425,00, de igual manera los salarios minimos sectoriales crecieron un 6.25% para el afio 2022.
Por otro lado, al mejorar la estabilidad laboral aumenta la inversion extranjera y por ello va
disminuyendo la tasa de desempleo que a diciembre 2021 estaba en un 4,1 y la tasa de Empleo
adecuado a diciembre 2021 es de 33,9.

Todos estos factores influyen a que se genere mayores ingresos en las familias ecuatorianas y
tengan disponibilidad para comprar varios productos entre ellos los mas necesario e indispensable
que son los de la canasta basica, estos productos seran ofertados por los tenderos de barrio por lo
que estos factores econdmicos también influyen en generar mayores Ingresos para nuestra

plataforma virtual.
2.4.3 Socio Cultural

“Segun el reporte, elaborado por la consultora Kantar WorldPanel en 1.700 hogares, los
ecuatorianos siguen comprando, pero lo hacen en canales cercanos y buscan productos econémicos

o en rebaja.”
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El ecuatoriano prioriza las compras del dia a dia, el 29% de compras se realiza en tiendas de barrio,
por estar mas cerca, porque le permiten comprar por unidades y por comodidad, esto nos
beneficiard ya que los tenderos tendran mayor demanda de productos y buscaran abastecer sus
tiendas con mas rapidez.

Por otro lado, si nuestra competencia los “retails economicos” como Supermaxi, Aki, Tia, Santa
Maria o Coral deciden expandirse a los Barrios aledafios de la ciudad, las familias decidiran
cambiar su lugar de compra, por ende, el tendero vendera menos y es ahi donde nuestra plataforma
virtual le ofrecerd alternativas, como el comprar productos de mejor calidad para ofertar a sus

vecinos y que ellos encuentren productos buenos a lado de su casa.

2.4.4 Tecnoldgico

“El uso de tecnologias digitales, en si, no implica transformacion digital. En cuanto a la
transformacion del empleo, el teletrabajo no es s6lo una transicion desde la perspectiva tecnolégica;
incluye cambios en la estructura y cultura organizacional de las empresas.

En el contexto de la emergencia sanitaria, se ha demostrado la importancia de acelerar varios
aspectos, como: asimilacion de habilidades digitales para poder enfrentar el teletrabajo; (apoyo
para la transformacion digital de las pequefias y medianas empresas (Pymes); reestructuracion de
procesos operacionales que permitan incrementar el porcentaje de la poblacion que puede continuar
trabajando desde los hogares durante una emergencia; (iv) revision de marcos normativos y
regulatorios.”

Si 1 de cada 3 compradores (consumidor final) eligi6é por primera vez el canal online para generar
sus compras, los tenderos teniendo todos estos recursos claves puede realizar sus compras online
con sus Proveedores y asi optimizar costos, para lo cual nuestra plataforma virtual ofertara estos

beneficios al tendero.

2.4.5 Ecologicos
“Aunque la gran mayoria de personas conozca el impacto negativo de la tecnologia en el medio

ambiente, es importante destacar que las nuevas tecnologias no solo pueden afectar negativamente
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al medio ambiente, sino que, como hemos mencionado, tiene la capacidad de contribuir a
mejorarlo. Para que esto suceda, se debe entender que la tecnologia puede llegar a ser una de las
herramientas mas importantes para la correcta conservacion del medio ambiente y para un
desarrollo sostenible de nuestras actividades humanas.”

Con la plataforma virtual, destacaremos la transformacion digital en las tiendas de Barrio con el
objetivo de que los tenderos se adapten a las nuevas formas de trabajo. Pues bien, sabemos que, a
través de la digitalizacidn de los procesos internos que se realicen, se obtiene como resultado un
trabajo mas eficaz, ademas una manera de trabajar mas sostenible gracias a la reduccién del uso

del papel y otros recursos que contaminen el medio ambiente.

2.4.6 Legal

Dentro del &mbito legal funciona muy poco el tema de patentes ya que en el mundo tecnolégico va
a otra velocidad, la ventaja del mundo digital es ir mas rapido que los demas, si tengo una idea en
mente es sacarla antes que los demas lo hagan. Para cuando la competencia quiera copiar nuestra
idea nosotros ya estemos sacando una nueva version.

“En el Registro Oficial Suplemento No. 459 de 26 de mayo de 2021 se publicé la Ley Organica de
Proteccion de Datos Personales. Tiene por objeto garantizar el derecho a la proteccién de datos
personales, que incluye el acceso y decision sobre la informacion y datos de este carécter, asi como
su correspondiente proteccion”.

Nuestra plataforma virtual tendra condiciones que verificaran el uso adecuado del tratamiento de
datos personales de nuestros Clientes y Proveedores, por ejemplo, nombres, fecha de nacimiento,
informacion de cuentas bancarias, seran totalmente resguardada y asi tendran mayor confianza para

comprar nuestro producto.

2.5 FUERZAS DE PORTER

2.5.1 Rivalidad de competencia

Se trata de un sector con varios actores involucrados, sin embargo, al hablar del grado de

competencia al dia de hoy, lo consideramos bajo debido a los pocos competidores directos que se
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encuentran en el pais y que presentan el mismo servicio. Para hablar de ello se debe considerar a
los competidores directos que existen, en primer lugar, tenemos a la aplicacion de App del Tendero,
un proyecto disefiado propiamente por la red ecuatoriana de Tenderos donde la finalidad era
proporcionar al usuario la facilidad de hacer pedidos directos de sus proveedores a precios
especiales, acceder a créditos y formar parte de la red digital. Si bien este puede ser considerado
un competidor directo, la aplicacion no fue ejecutada en su totalidad y continda en desarrollo, hasta
el dia se encuentra en proceso de prototipo patentado. Cabe recalcar que esta aplicacion cuenta con
aproximadamente 1500 descargas desde el mes de julio 2018 y cuenta con 4 alianzas estratégicas
de empresas nacionales y multinacionales, entre ellas Grupo Familia, Calbag, 3M, y el distribuidor
Juan de la Cruz).

Con respecto a su comunicacion no cuentan con presencia en redes sociales, ni medios de
comunicacion masivo. De igual manera pasa con las aplicaciones llamadas Bees y Catalogo del
Tendero. Siendo la primera exclusiva de la Cerveceria Nacional y el Catalogo del Tendero como
fuente de opciones para varios tenderos.

Dicho esto, podemos considerar que al dia de hoy la rivalidad de competencia es baja por los pocos
intermediarios y por ende se puede obtener una rentabilidad alta, cabe recalcar que a largo plazo
esto puede cambiar.

2.5.2 Barreras de Entrada

Con respecto a la variable de barreras de entrada, se debe tomar en cuenta la facilidad para entrar
a la industria en la que se va a desarrollar el proyecto, en primer lugar se debe analizar la variable
tecnoldgica como primera barrera de entrada, y en este caso no se considera una necesidad contar
con un experto en tecnologia dentro del equipo, ya que existen empresas que se dedican al 100%
al desarrollo de proyectos tecnoldgicos, y al subcontratar este servicio, no se puede considerar
como una barrera de entrada alta, ya que la competencia puede optar por la misma idea.

Entre las variables que influyen para el anélisis de barreras de entrada, de igual manera se debe
tomar en cuenta las regulaciones que existen para la creacion de una plataforma digital, en el caso

de Ecuador no existen dichas regulaciones que prohiban la creacion de una plataforma digital que
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presente productos o servicios parecidos a los que hoy por hoy estamos presentando. Lo que de
igual manera nos lleva dirige hacia un bajo grado de barrera de entrada.

Finalmente, se debe tomar en cuenta el nivel de conocimiento de las personas a cargo del negocio,
asi como la inversion en el mismo, en el primer caso se debe tener conocimiento sobre el canal
tradicional dentro del pais, especialmente en el &rea de ventas y negociacion, de igual manera
conocimiento en la parte digital, para lograr analizar los distintos KPis y generar estrategia de
posicionamiento, mas alla de la parte técnica. No se puede dejar de lado el nivel de inversion para
la creacion del proyecto, que en inicio se puede considerar alta debido a la creacion del proyecto.
Finalmente podemos concluir que las barreras de entrada son de grado medio por lo que la

rentabilidad del proyecto sera de igual manera considerada media.

2.5.3 Sustitutos

Al hablar de productos o servicios sustitutos nos referimos a cualquier bien o servicio que resuelve
la misma necesidad de forma semejante que la idea del producto en general. En este caso, el
objetivo principal de la plataforma sera suministrar producto de consumo masivo a pequefios y
medianos negocios al precio méas accesible brindando un plus de servicio como la inmediatez,
rapidez y varias opciones en un solo lugar, sin embargo dentro del publico objetivo se debe tomar
en cuenta a las personas que no necesariamente se adaptan a la nueva forma de hacer compras y
contintan acercandose directamente a los mayoristas o supermercados, quienes son considerados
servicios sustitutos ya que les ofrecen los mismos insumos pero de una manera fisica, en este caso
la decision de compra regira en primer lugar por el precio del mismo, ya que el tendero buscara sea
en la plataforma digital o en el centro de venta o acopio la opcion mas econémica, de igual manera
se tomara en cuenta el desempefio del producto, si bien es cierto puede ser el mismo tanto en la
plataforma digital como en el centro de venta, se lo tomara en cuenta junto al precio del mismo, y
finalmente la accesibilidad o disponibilidad va a ser vital para optar por ir directamente a un
sustituto como lo son los supermercados o mayoristas. Se debe tomar en cuenta que en el Ecuador
existen varios mayoristas, o centros de acopio que pueden ofrecer el mismo servicio, asi como un

supermercado, o distribuidor.
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En este caso se puede concluir que el grado de la variable sustitutos es alto, por lo que la

rentabilidad de la industria puede ser considerado baja.

2.5.4 Proveedores

Finalmente, con respecto al poder de negociacion de los proveedores, y al impulsar productos de
consumo masivo, llega a ser mas factible encontrar varios proveedores de distintas marcas que
ofrezcan un producto igual o muy parecido, en el caso de productos de canasta basica, por ejemplo
aceites, lacteos, azulcar, sal, entre otros, existen varios productores que pueden ofrecer el mismo
producto de distinto tipo en cuanto a calidad y precio, es por ello que su poder de negociacién no
Ilega a ser muy alto, ya que para la plataforma digital existen varias opciones que ofrecen lo mismo.
El siguiente punto a analizar en este caso sera la relacion calidad - precio ya que se debe tomar en
cuenta que, si bien el margen del tendero es lo mas importante, todo parte de la negociacién que la
plataforma como tal pueda crear con sus proveedores/productores para ofrecer la principal
necesidad de su mercado objetivo. Es por ello que para la plataforma el tener varias opciones de
proveedores se convierte en una ventaja. Finalmente, se puede asumir que el poder de negociacion
de los proveedores es medio y por ende la rentabilidad de la industria también puede considerarse

de nivel medio.

2.5.5 Clientes

Al hablar de negociacion de clientes podemos considerarlo alto, ya que se debe tener en cuenta la
cantidad de tenderos que existen en un inicio en Quito y de igual manera a nivel pais. Se debe
tomar en cuenta que los tenderos seran los usuarios de la aplicacion y quienes decidiran si optan
por el servicio 0 no. En este caso los factores que influyen en las decisiones de los tenderos seran
en primer lugar el precio al que el producto se encuentre, la disponibilidad del mismo y la
accesibilidad, es por ello que el poder de negociacion de los usuarios es muy alto, ya que ellos
decidiran si optan por la via digital que en este caso es la plataforma que el proyecto esta
presentando o simplemente optan por la via tradicional de acercarse al mercado mayorista 0 a
distribuidores como tal. Al tener un poder de negociacion alto, la rentabilidad de la industria se

puede considerar baja, ya que el factor principal de decisién para un tendero es el precio, y esta
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variable debe ser la mas competitiva posible siendo el principal factor decisivo de compra.
En conclusion, la industria en la que se desarrollaria el proyecto en un inicio no presenta una
proyeccion de rentabilidad alta, debido a la competitividad del mercado y la variable principal de
compra de un tendero que es el precio, asi como las pocas barreras de entrada. Sin embargo, se esta
presentando en una industria que esta creciendo y que al ser una de las pioneras en el mercado
puede representar una ventaja competitiva, de igual manera el trabajo en marketing que se
desarrollaria para posicionamiento de marca es un factor importante a tomar en cuenta para abrir

mercado.

2.6 TAM. MERCADO TOTAL

En Ecuador existen alrededor de 1,000 fabricantes o productores, cuya actividad econdémica se basa
en la venta de productos de consumo masivo al por mayor a empresas mayoristas y minoristas.
También tenemos una cantidad aproximada de 1194 mayoristas que comercializan estos productos
a pequefios y medianos negocios. Esta comercializacion se efectia a un promedio de 130,000
tiendas de barrio donde su valor transaccional alcanza aproximadamente un monto de USD 82
millones de délares mensuales. Esto representaria el mercado potencial para nuestra plataforma

digital.

2.7 SAM. MERCADO DISPONIBLE

Para la ejecucion de nuestra propuesta de negocio nuestro principal reto sera la negociacion con
los productores y mayoristas del sector que representan un mercado potencial de 85 empresas de
alimentos productoras y 69 empresas de bebidas, segun el ranking de empresas 2019 de la revista
Ekos. EI monto de facturacion que este grupo de empresas maneja asciende a 2,4 mil millones de
ddlares en la venta de sus productos a las tiendas de barrio

El volumen del mercado disponible para nuestro modelo de negocio en la ciudad de Quito abarca
aproximadamente 13,400 tiendas de barrio, las mismas que para la realizacion de su actividad
comercial emplean alrededor de 18 millones de dolares en la comercializaciéon de productos de

CONSUMO masivo en sus negocios.
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2.8 SOM. MERCADO ACCESIBLE

Para que el modelo de negocio propuesto se lleve a cabo es importante alcanzar al menos al 10%
del segmento de empresas mencionado anteriormente con nuestros servicios, es decir tener
negocios con al menos 9 fabricantes de alimentos y 7 proveedores de bebidas, mismas que manejan
una facturacion de 245 millones de doélares, y en donde se proyecta negociar un 1% de comisién
por venta.

Asi mismo dentro del mercado objetivo para tiendas, el enfoque esta orientado a conseguir al menos
un 5% del total de las tiendas de barrio mencionadas anteriormente, es decir al menos unas 670
tiendas de barrio durante en el primer afio de vida del proyecto mismas que manejan una facturacion

de aproximadamente 1 millones de dolares mensuales.
2.9 ANALISIS DAFO

v Debilidades
Falta de conocimientos tecnoldgicos; la falta de conocimientos técnicos en la elaboracion de
programas o sistemas tecnoldgicos es una debilidad que vamos a superar con la incorporacion de
un ingeniero en sistemas en nuestro proyecto.
Limitada capacidad de generacion de recursos; en este punto creemos que es una debilidad el hecho
que al principio del proyecto tendremos una generacion de recursos limitada por cuanto este
segmento debe necesitar mucho acompafiamiento y capacitacion para usar nuestra app.
Mala experiencia con actores anteriores; Este punto podria ocasionar una debilidad fuerte, pues en
nuestra revision de competencia directa hemos encontrado aplicaciones como, App del tendero,
Tiendapp, BEES Ecuador, aplicaciones que no han dado el servicio que ofrecieron y si lo dieron
fue pésimo.
Significativos problemas operativos por la distribucion de los productos; en este punto cabe
recalcar que, por no contar con distribucion propia, podriamos tener un problema si no
conseguimos los proveedores necesarios para la distribucion de los productos en los diferentes
sectores de Quito, por ello buscaremos cooperativas o incluso personas que deseen inscribirse para

ganar un dinero extra.
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El no contar con recursos propios, implica adquirir un financiamiento en una entidad financiera por
lo que el plan de ventas debera asegurar que podamos cubrir las condiciones acordadas con los

financistas con nuestro flujo esperado de ventas.

v' Amenazas
Desarrollo de aplicaciones similares para comercializacion de productos a tenderos; al ser una idea
que puede satisfacer de forma eficiente y comoda las necesidades del segmento de mercado de las
tiendas de abastos y abarrotes, podria ser copiada tanto por la generacion de nuevas aplicaciones
orientadas a dar servicio a estos comerciantes o por aplicaciones ya existentes cuyo segmento de
mercado es diferente, pero podrian extender su cobertura hacia las tiendas y abarrotes.
Mercado con alta competencia en productos y precios ofertados; los productos ofertados al ser
comestibles de alto uso y rotacion pueden ser encontrados con gran facilidad en varios lugares, lo
cual genera una directa competencia para nuestra aplicacién. Ademas, es posible encontrar varios
productos sustitutos (de similares caracteristicas, o idénticos de diferente marca) con un gran
abanico de precios.
Barrera para el ingreso al uso de aplicaciones y cultura digital de los tenderos; el comercio de
productos realizado de forma tradicional por los tenderos, debido a la costumbre y conocimiento
de la forma de transaccionar, siempre va a ser una amenaza permanente para el desarrollo y
crecimiento de este tipo de aplicaciones. La barrera de acceso al uso de la aplicacion (tanto por ser
necesario el disponer de un dispositivo mévil o computacional, asi como un conocimiento basico
del uso de los mismos) va a ser uno de los retos mas importantes a vencer.
Nueva legislacion e implementacion de impuestos para aplicativos digitales; la creacion de nueva
legislacién nacional o municipal que introduzca la obligatoriedad de pago de impuestos o tasas a
este tipo de actividad comercial y/o al uso de aplicaciones digitales, podria recortar el margen

ofertado para el precio a los clientes, minando la atraccion al uso de nuestra aplicacion.

v Fortalezas
Comodidad y eficiencia para la realizacion de compras; el uso de la aplicacion para efectuar

compras nos permite realizar transacciones con mucha facilidad, inmediatez, y a cualquiera hora
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del dia, lo cual es una ventaja directa sobre la comercializacion de productos de forma tradicional.
Ademas, el interfaz de la aplicacion presenta un formato amigable y de muy facil uso, y dispone
de una seccion de “favoritos” o “compras periddicas” que facilitan notablemente la compra. Nos
ayuda a verificar los ahorros realizados y nos presenta las ofertas principales para productos de
nuestro intereés.

No manejo de stock de inventario o de productos, ni bodegas; al ser una aplicacion orientada a la
intermediacion de productos, no se maneja de forma directa un stock de productos, por
consiguiente, tampoco todo lo concerniente a su logistica: inventario, caducidad, bodegas, etc. El
capital necesario para invertir en este negocio se concentra mas bien al desarrollo y manejo de la
plataforma de comercializacion, en lugar de la adquisicion y pagos por el producto en si.
Experiencia en el mercado a ingresar; al tener gerentes con experiencia tanto en consumo masivo
como en el manejo digital podriamos ingresar de una manera mucho mas activa. Vamos a tener
expertos en el area de marketing quien se van a encargar del posicionamiento de la marca, en el
area comercial quien nos ayudar a tener una correcta apertura de mercado, en el area de recursos
humanos quienes nos ayudaran a conseguir los mejores talentos en el area de Analisis de data y
CRM quien podra aportar con el correcto direccionamiento de la empresa, en finanzas quien nos

podré guiar en las correctas inversiones empresariales

v" Oportunidades

Crecimiento del mercado; se considera una oportunidad el crecimiento de mercado el desarrollo y
descarga de “apps” ya que a raiz de la pandemia esta nueva forma de interacciébn aumentd
aceleradamente. Segun el ultimo estudio de la empresa Mentinno - Formacion, sobre los usuarios
digitales de Ecuador, entre marzo y mayo de 2020 el volumen de descargas en Apple Store y
Google Play se duplico segun afios anteriores, debido a esto las plataformas digitales hoy en dia en
el pais son méas conocidas y la poblacion se adapta y usa cada vez mas estos mecanismos,

Aparicion de nuevas tecnologias; debido a que la tecnologia avanza cada vez mas rapido, la
plataforma debe adaptarse a las nuevas necesidades del usuario y con esto brindarles mayor

accesibilidad a los avances tecnologicos, al dia de hoy existen opciones como big data, machine
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learning, analitica empresarial, etc. que son mecanismos que brindan mayor facilidad y ayudan a
una facil adaptacion en cuanto a los avances tecnologicos.

Cambios sociales y en los estilos de vida; finalmente se debe tomar en cuenta que desde la
pandemia el estilo de vida del ser humano ha cambiado y se ha ido adaptando a la tecnologia cada
vez mas, hoy en dia y a través de un celular o una computadora se pueden obtener varios beneficios,

servicios o productos gque antes se los conseguian Unicamente de forma presencial.

2.10 CANVAS

2.10.1 Segmentos De Clientes

La plataforma digital tiene como objetivo servir como intermediario entre las grandes empresas
fabricantes de productos de consumo masivo, asi como mayoristas y distribuidores junto con los
propietarios de pequefios y medianos negocios ubicados en Quito que se dedican a la compra y
venta de este tipo de productos para el consumidor final, y en este caso quienes se convierten en
nuestro segmento de cliente al cual estara enfocado el proyecto.

Segun el Ministerio de Produccion Ecuatoriano (2020) en el pais existen alrededor de 130 000
tiendas o pequefios negocios constituidos como canales tradicionales de distribucion de alimentos
y bebidas en el pais, dentro de este nimero, alrededor de 20 000 tiendas se encuentran ubicadas en
Pichincha. Estas tiendas son la principal fuente de abastecimiento de los hogares ecuatorianos ya
que representan un 75% de las ventas de los productos mencionados con anterioridad.

Dicho esto, el mercado objetivo se basa en propietarios de pequefios y medianos negocios que se
dedican a la compra y venta de productos de consumo masivo ubicados en la ciudad de Quito,
proveedores del sustento econémico dentro de su nacleo familiar, con un poder adquisitivo bajo a

medio, quienes buscan maximizar sus ganancias a través de productos de bajo costo.

2.10.2 Relacion Con Los Clientes

v Directa
Nuestra relacion estara caracterizada por una interaccién directa y estrecha con los proveedores de

los tenderos que para nosotros serian nuestros clientes, donde trabajaremos con ejecutivos de
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cuentas para poder buscar las mejores negociaciones de precios y promociones, logrando asi

nuestros objetivos de mejorar la rentabilidad de los tenderos.

v Automatizada
Con esta relacion buscaremos una relacion digital, personalizando cuentas y preferencias para cada
uno de nuestros tenderos y proveedores de los tenderos para que puedan llevar su experiencia al

maximo. Por tanto, este tipo de relacion esta ligada a la inteligencia artificial para empresas.

v Autoservicio
El 67% de personas prefiere el autoservicio antes que ser atendido por un agente de una empresa,
esto se debe a que los clientes no quieren perder tiempo llamando o simplemente quieren resolver
sus problemas rapidamente y por cuenta propia. Por tanto, nuestra aplicacion sera el autoservicio

que tiene como finalidad que los clientes resuelvan sus necesidades y problemas sin intermediarios.

2.10.3 Canales

Los medios que la plataforma va a usar para comunicarse con nuestros clientes serian:

v' Pagina web y aplicaciones moviles

La plataforma digital usara SEO, SEM, Play Store, Apple Store

v Redes sociales
La plataforma digital usara Facebook ya que es la red social mas usada con 2.449 millones de
usuarios, YouTube que tiene 2.000 millones de usuarios y un billén de horas de video diarias. E
Instagram que cuenta con 800 millones de usuarios activos, usaremos estas redes sociales ya que

son las méas usada, se usaran estas redes sociales para comunicar la propuesta dentro del mercado

v Red de tiendas

Material pop (rompe tréficos, sticker, vibrines, afiche)
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v" Publicidad BTL

Mediante concursos y activaciones focalizadas

v" Boca a boca

Mediante referido “vecinos”

2.10.4 Recursos Clave

Los recursos clave que nos permiten desarrollar esta propuesta de valor son principalmente de tipo
tecnoldgico, y entre los principales podemos citar:

v" Equipos Informaticos
Dado que la solucion va a ser desarrollada en un ambiente digital, es necesario disponer de los
equipos informéticos que permitan el levantar y gestionar la aplicacion.

v" Servicio de Internet
Que nos permite tener el acceso al canal digital desde y hacia la aplicacion.
Reserva de dominio y alojamiento web
Nos garantiza el almacenamiento y housing de la aplicacion a través de una reserva de dominio y

alojamiento web.

v’ Catalogo Electrénico
De productos actualizado para disponer de la oferta digital hacia los tenderos que constituyen

nuestros clientes finales.
v" La aplicacion misma

Que por medio de un desarrollador se va a convertir en el interfaz comercial para poder solicitar y

efectuar la compra de los diferentes productos.
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2.10.5 Actividades clave

Para que nuestra propuesta de valor funcione correctamente debemos empezar con el acercamiento

con nuestros socios y clientes con la finalidad de encontrar:

v Negociacion de precios y acuerdos comerciales.
Se buscara revisar que oferta debemos cumplir con proveedores, macro distribuidores o mayoristas
para obtener descuentos especiales en nuestras compras de mercaderia para negocias con nuestros

clientes.

v Variedad de proveedores
Buscar en la ciudad de Quito los diferentes productores y demas intermediarios para conseguir un
numero interesantes de compafiias dispuestas a trabajar con nuestra aplicacién con la finalidad de

darle la mejor opcion a nuestros clientes.

v Negociacion con cooperativas de transporte para la distribucién.
En este punto se buscara las diferentes cooperativas de transporte para negociar la distribucion de
los productos a nuestros clientes con la opcién de turnos el mismo que se revisara en el trascurso

del proyecto si se necesitaria una afiliacién o suscripcion para este servicio.
v Desarrollo de nuestra plataforma digital y movil.

Esta actividad, asi como la de negociacidén con proveedores es la mas importante para nuestro
proyecto pues de contar con los socios estratégico y no tener una aplicacion amigable perjudicara
de forma Unica nuestro segmento de clientes. En este punto se buscara un programador para disefiar

a plataforma de acuerdo a lo que nuestros posibles clientes desean.

v Desarrollar una politica de precios acorde a los volimenes de nuestro segmento.
Para esta actividad que hemos considerado clave, serd nuestro segundo paso para lograr ser

Ilamativos para nuestro segmento objetivo.
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v Negociacion con entidades bancarias para pagos.
Dentro de esta actividad nuestro proposito es lograr empatar nuestra plataforma y aplicacion a las
entidades bancarias y de tarjetas mas usadas en Quito para que los clientes tengan varias opciones
de pago botdn de pagos,

2.10.6 Socios clave

La plataforma tiene como objetivo crear alianzas estratégicas con los mayoristas, distribuidores, y
productores para poder proveer a los propietarios de pequefios y medianos negocios con productos
de consumo masivo, de igual manera generado trabajo atreves de las Cooperativas de
trasporte(camionetas) para poder llevar los articulos de una manera mas rapida y eficiente a un
menor costo hacia los diferentes negocios

Se ha identificado la necesidad de contratar un equipo técnico (programador, soporte técnico,
infraestructura, etc.) para el desarrollo de los diferentes proyectos de software y la creacion de la

plataforma tecnologica.

2.10.7 Estructura de costos

v" Desarrollo de la Plataforma Digital:
Para el desarrollo de la plataforma, necesitaremos un equipo técnico que tenga conocimientos en

programacion, infraestructura, redes

v" Mantenimiento de Digital:

Puesto en marcha la plataforma tecnoldgica necesitaremos de un equipo técnico

v" Marketing y publicidad:
La promocidn de nuestra plataforma digital seria relazara a través de:
— Pagina web y aplicaciones moviles

— Redes sociales
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— Red de tiendas
— Publicidad BTL

2.10.8 Estructura de ingresos

Nuestra plataforma digital se basa como fuente principal de ingresos en el modelo de Comisién de
venta

En esta plataforma se presentard a una comunidad de tenderos para poder tener una base de clientes
solidos para productores y mayoristas a quienes se les cobrara una comision por venta por las

transacciones realizadas.

: PROPUESTADE RELACIONES CON LOS

+ Negociacion de precios y
acuerdos comerciales
+ Variedad de proveedores «Directa

«  Negociacion con cooperativas B ; _
- Vavesis de wansporte parala . Auloman;a_da Propietarios de pequeiios
& ayQussas 4 distribucién Nosotros ofrecemos *Autoservicios y medianas negocios de
"gg}f:r"ae‘“ asde + Desarrollo de nuestra mejoratmirgencs edadde
o ‘Disteibul plataforma digital y mévil rentabilidad a g
3 Disribuldores + Desarrollar una politica de propietarios de sproximacaments 30
oductores ecis pequefios y medianos 65 afios ubicadosenel

* Equipo técnico + Negociacién con entidades negocios de manera que = sector de quito
bancarias para pagos ellos guedan tener CANALES .
variedad de productos

ensolo lugar, entrega
RECURSOSCEAVES SR inmediata, asi como

facilidades de pago * Paginaweby

* Equipos Informaticos aplicaciones moviles

* Servicio de Internet + Redessociales

* Reservade dominioy * Redde tiendas
alojamiento web + Publicidad BTL

+ Catilogo Electrénico * BocaaBoca
+ Laaplicacion

ESTRUCTURADE COSTOS B || FLusoDEINGRESOS =

* Desarrollo de la Plataforma Digital Comisisnde venta
+ Mantenimiento de Digital
* Marketingy publicidad

llustracion 1 Modelo Canvas

2.11 ESTRATEGIA COMPETITIVA.

Finalmente, hemos optado por una estrategia de precio, donde sin duda el ser el mas accesible es
nuestra oferta de valor mas importante, no se puede dejar de lado el nicho especifico al cual se
quiere llegar, que esta conformado principalmente por tenderos de Quito quienes se abastecen
primordialmente de productos de consumo masivo buscando siempre precios mas accesibles sin
afectar su margen. Es decir que nuestra estrategia buscara encontrar una ventaja en costos para un

nicho de mercado especifico quienes seran los tenderos de Quito en un inicio.
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Se ha escogido esta estrategia, ya que nuestra oferta de valor sera presentar productos de consumo
masivo a precios accesibles siempre cuidando el margen de ganancia de nuestro pablico objetivo
que en este caso seran los tenderos del canal tradicional. Si bien nuestro principal diferenciador
seran los precios y promociones mas econdmicas que sustentan nuestra propuesta de valor, no se
puede dejar de lado el servicio de entrega inmediato que se ofrece al cliente, asi como las distintas
opciones y disponibilidad de productos que puede encontrar en un solo lugar, que en este caso
llegar a ser la plataforma web. De igual manera, la inmediatez de entrega de los productos
solicitados va a ser un beneficio adicional para el tendero, ya que no tendrad que esperar de dos a
tres dias para la entrega final. Asi mismo, las facilidades de pago que se le puedan proporcionar al
tendero seran consideradas como un beneficio adicional, ya que se le estaria brindando apoyo frente
a una necesidad real del mercado, donde los pequefios y medianos negocios solicitan crédito para
compras relativamente altas pero que son primordiales para el funcionamiento de su negocio

En conclusion, se buscara generar didlogos y negociaciones con nuestros proveedores y
productores para poder encontrar el mejor precio posible para nuestros tenderos, validando nuestra
premisa de valor, asi como brindandoles un espacio de reconocimiento y publicidad para que de
igual manera su negocio crezca, y sea el tendero quién escoja el producto para su negocio ya sea
por precio, publicidad, mayor posicionamiento de marca o preferencia personal del consumidor

final.
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CAPITULO 3. Parte Especifica

3.1 PLAN DE MARKETING

3.1.1 Target
Nuestro mercado objetivo para el 2022 son propietarios de pequefios y medianos negocios que se
dedican a la compra y venta de productos de consumo masivo ubicados en la ciudad de Quito

— Con un poder adquisitivo bajo a medio

— Hombres y mujeres entre 25 y 65 afios

— Que necesiten un aporte en su tiempo.

— Que utilicen un dispositivo movil

— Que busquen maximizar sus ganancias a través de productos de bajo costo

3.1.2 Competencia

En lo que respecta al grado de competencia, se conoce que de momento se cuenta con pocos
competidores directos en el pais y que presentan una oferta de servicios similares al de nuestra
aplicacion. La vision de tener un aplicativo que consolide una gran cantidad de productos para el
abastecimiento de tiendas e intermediarios, ain no se encuentra plenamente explotada en el
mercado local.

El poder identificar y encausar tanto la oferta prevista, como también la capacidad y la identidad
de nuestros competidores, nos permite situarnos en el espectro real de en donde estamos, hacia
donde estamos avanzando y, sobre todo, contra quienes debemos competir si queremos conquistar
nuevos segmentos de mercado. Es muy importante también lograr entender las nuevas tendencias
del mercado, los nuevos segmentos de consumidores targets, los elementos diferenciadores y
motivantes que tienen estos consumidores para adquirir los diferentes productos; y estar preparados
ante la reaccion que pudiese tener la competencia ante la introduccion en el mercado del aplicativo

gue estamos proponiendo.
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Dentro de estos competidores podemos mencionar a la App del Tendero que:

Es una aplicacion movil gratuita para teléfonos Android, que busca conectar a fabricantes y
distribuidores de productos de consumo masivo con las tiendas de barrio de manera directa. La
aplicacion fue lanzada en el 2018 y cuenta con mas de 1500 descargas. Actualmente tienen alianzas
con 4 empresas nacionales e internacionales (Grupo Familia, 3M, Calbaqg, Juan de la Cruz) que
ofrecen promociones y descuentos.” Este aplicativo se ha presentado como un proyecto patentado
gue encuentra en estado de prototipo y no cuenta con amplio reconocimiento por parte de los
propietarios de tiendas y micro mercados. App del tendero cuenta con alianzas con 4 empresas
nacionales e internacionales, lo que constituye en un limitante para poder contar con una oferta
mas surtida de productos. En una pequefia encuesta realizada entre tenderos locales, de 45
encuestados, solo 1 contestd haber escuchado de un aplicativo similar (pero no del mismo nombre).
Se debe de tener en cuenta que esta aplicacion no se encuentra activa en el mercado de igual manera
en las tiendas on line la aplicacion no puede ser descargada ya que no esta en funcionamiento, por
lo que en este momento se considera competencia directa sin embargo se le dara el seguimiento
respectivo previo y durante su lanzamiento de mercado

Adicionalmente, otro aplicativo también esta a disposicion en el mercado local encontramos Bees,
la aplicacion para tenderos

Es una plataforma digital por la cual los tenderos y establecimientos comerciales pueden realizar
pedidos de productos de consumo masivo desde un dispositivo mévil (Android o 10S) con grandes
proveedores del pais. Esta aplicacion permite programar entregas, obtener promociones Yy
descuentos personalizados, ganar y canjear puntos por productos y disponer de informacion de los
productos en tiempo real.

Cuenta solamente con 3 socios estratégicos Cerveceria Nacional, Claro y Azucarera Valdez lo que
reduce las posibilidades de escoger entre mas opciones de proveedores y por ende de productos.
Su descarga es condicionada a un codigo y clave de usuario que impide conocer mas acerca de los
beneficios del uso de la misma.

Como se ha verificado, el nivel de competencia es limitado, lo que refuerza la posibilidad de éxito

incursionar con exito con nuestro aplicativo.
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3.1.3 Estrategia:

Sin duda el ser el mas accesible es nuestra oferta de valor mas importante, no se puede dejar de
lado el nicho especifico al cual se quiere llegar, que esta conformado principalmente por tenderos
de Quito quienes se abastecen primordialmente de productos de consumo masivo buscando siempre
precios mas accesibles sin afectar su margen. Es decir que nuestra estrategia buscara encontrar una
ventaja en costos para un nicho de mercado especifico quienes seran los tenderos de Quito en un

inicio.
3.1.4 Marketing Mix

3.1.4.1 Servicio:

El servicio de la App Tenderos ofrecera beneficios Unicos a los usuarios, por ejemplo, sera sencillo
de descargar e instalar en sus dispositivos, facil al crear el usuario, ordenado y tendrd un disefio
agradable funcional en coherencia con la identidad de la Empresa. Contara con (Utiles
funcionalidades, como; motores de busqueda, variedad de productos que seran muy Utiles para los
usuarios. La App tendra diferentes secciones de ayuda al usuario, para solventar dudas e
inquietudes, contaremos con descuentos por dias especiales, premiaremos con cupones de
descuento en el envio de productos a nuestros fieles clientes. En el método de pago la App sera

segura y confiable.

3.1.4.2 Plaza:

La App al ser un intermediario electrénico permitird conectar a los tenderos que demanden
productos en corto tiempo, para abastecer sus tiendas, con varios Proveedores que al momento
dispongan de estos. La App ofrecera informacion, reclutara y seleccionara al Proveedor, cada
usuario seleccionara su requerimiento y una vez que lo haya hecho procedera a enlazar con un
servicio de transporte privado y de esta manera le llegara su pedido en la puerta de su tienda o
domicilio. La App también conectard a los conductores independientes que dispongan de

camionetas con empresas que deseen hacer envios de productos. Los conductores seran
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certificados, se verificaré su legalidad y se solicitara todas las referencias personales del conductor,
seran monitoreados via GPS, con la opcion de realizar una alerta si el pedido se desvia de la ruta.
El conductor indicara las caracteristicas o el tipo de productos que puede trasladar la App le
notificara si existe una solicitud de carrera cercana con dichas caracteristicas, y lo Unico que hara
es pulsar un botdn desde su celular para aceptar el pedido.

3.1.4.3 Precio:

Nuestra app se monetizara en primera fase de la comision que podamos negociar con los
proveedores de acuerdo al volumen que les generemos a cada uno de ellos con nuestros clientes
que son las tiendas y mini market de la ciudad de Quito.

Para poder dar una tabla de precios y comisiones por ventas, primero debemos analizar los nimeros
que pronosticamos de descargas y de pedidos por esos clientes que descargaron nuestra app, y estos
datos son:

Afo 1 Drop size $ 100,00
# Pedidos x Vta.

Descargas Clientes # Pedidos Mes Mensual Vta. Anual
1340 670 8736 728 $72.800 $873.600

llustracion 2 Tabla de precios y comisiones

Luego de revisar estos datos podemos establecer una tabla de comisiones que podria ir adaptandose

de acuerdo al poder de negociacion que podamos entablar con los proveedores, la misma que es:
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COMISIONES POR COMPRAS - ANO 1

$601,00 En Adelante 4%
$301,00 $600,00 2%
$0,00 $300,00 1%

llustracion 3 Tabla de comisiones por compras

Realizando un analisis de nuestra ganancias vs los pedidos que se realizarian mensualmente,
tenemos un nimero que va en crecimiento, asi como los clientes que mes a mes realizaran pedidos
y podan ir incrementando su volumen de compras llegando a la tercera escala de la tabla, es decir,
los clientes que realizaran por primera vez sus pedidos nos dejaran el 1%, los clientes que realizaran
su segundo pedidos subiran a la segunda escala y los clientes que haran su tercer pedido en adelante
se encontraran en la mejor escala de nuestra tabla de comisiones, cuantificando este analisis nos
da:

1 1,28%  $11.200,00 $112,00
2 56 224 2,56%  $22.400,00 $336,00
3 56 336 3,85%  $33.600,00 $784,00
4 56 448 513%  $44.800,00 $1.232,00
5 56 560 6,41%  $56.000,00 $1.680,00
6 56 672 7,69%  $67.200,00 $2.128,00
7 56 784 8,97%  $78.400,00 $2.576,00
8 56 896 10,26%  $89.600,00 $3.024,00
9 56 1008 11,54%  $100.800,00 $3.472,00
10 56 1120 12,82%  $112.000,00 $3.920,00
11 56 1232 14,10%  $123.200,00 $4.368,00
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12 56 1344 15,38%  $134.400,00 $4.816,00
672 8736 $873.600,00 $28.448,00

llustracion 4 Tabla de ganancias mensuales por pedidos

Ahora también se establece una tabla de comision por km de recorrido que se negociara con los
trasportistas que tendremos para dar el servicio de entrega, los que funcionaran como Indrive o
Uber. La tabla puede de igual forma ir sufriendo modificaciones de acuerdo a los costos de

transporte a los cuales estemos sometidos en el momento de la implementacion de nuestra app.

COMISIONES POR TRANSPORTE - ANO 1

En Adelante  $2,50 $0,75 $136,50
10 20 $2,00 $0,50 182 $91,00
5 10 $1,50 $0,25 182 $45,50
1 5 $0,00 $0,00 182 $0,00
$273,00

Ilustracion s Tabla de comisiones por transporte

Comisiones por Transporte - Afio 1

Los 182 pedidos mensuales son calculados en base a una media de 4 pedidos por flete

3.1.4.4 Promocién:
Con respecto a la estrategia de promocién se la dividira en 3 segmentos, los cuales seran campafa

de lanzamiento/ introduccion, crecimiento y mantenimiento

v/ Campafia de lanzamiento/introduccion de aplicacion:
Para realizar esta campafia de introduccion al mercado debemos conocer que nuestro publico
objetivo al estar hablando de tenderos /duefios de mini market por lo general no estdn muy inmersos
en el mundo digital por lo que se debe empezar por una campafia educacional de qué es la

aplicacion y su funcionamiento.
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De igual manera la mayor red social que este segmento usa es Facebook, por lo que empezariamos
con una campafia online con pauta principalmente en esta red social, donde se tendra post,
carruseles, gif, por un lado, explicativos y a la vez con botones de accidén que los inviten a
descargarse la aplicacién y llenar su formulario con la informacion necesaria. De igual manera se
debe tomar en cuenta los displays ads y banners que van a ser pautados en la web los cuales estaran
segmentados segun nuestro publico objetivo.

Adicional a nuestra campafia online de redes sociales se sumara el sitio web de la aplicacién donde
se encontraran manuales e instructivos del uso de la plataforma, asi como la pauta en Facebook
redireccionard al usuario al formulario del sitio web para que pueda registrarse y asi un asesor se
pueda contactar con la persona interesada.

A la par de la camparia digital, es muy importante realizar una estrategia de BTL en el lanzamiento
de la aplicacion, y con ello nos referimos a impulsos y actividades dentro de las zonas mas
concurridas de la ciudad, empezando por el mercado mayorista de Quito donde con una actividad
a través de una agencia especializada estaran promotores explicando como descargar la app y
haciéndolo en directo, asi mismo el usuario podra interactuar con la aplicacién y en el momento de
la actividad ganar premios como camisetas/gorras, etc. de la aplicacion.

Aparte para dar una mayor notoriedad a la marca vamos a incluir campafias de colaboracién con
influencers que nos ayuden a promocionar la utilidad y los beneficios que ofrece nuestra app

De igual manera vamos a incorporar material PLV para generar un mejor marketing boca a boca

entre tenderos.

v' Campafia de crecimiento:
Si bien vamos a continuar con las campafias online, a estas se le sumaran cada cierto tiempo
campanfas de WhatsApp para las personas que ya se descargaron la aplicacion previamente para
comunicarles promociones, funcionamiento de la app, etc.
De igual manera, la campafa offline serd importante para la aplicacion y se podran ofrecer
materiales de trade y visibilidad adicional como un plus para las tiendas. Con respecto a publicidad

ATL al ser la més cara en cuanto a presupuesto, la utilizaremos una vez la aplicacion pueda
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mantenerse en su campafna de crecimiento a través de vallas publicitarias, cufias de radio y

publicidad en ATL (medios masivos)

v' Campafia de mantenimiento
Como objetivo final y a largo plazo serd mantener a nuestros usuarios e ir sumando nuevas
adquisiciones, para ello disefiaremos un plan de fidelizacion que abarque puntos desde asistencia
en puntos de venta, asi como una linea de atencion directa a través de Ilamadas o0 mensajes, de igual
manera la basqueda de rentabilidad para el tendero seré el principal objetivo a cumplir por lo que
se manejaran ofertas y descuentos que permitan lograr el objetivo de la aplicacion como tal. De
igual manera después de cada orden entregada se realizard una encuesta sobre la calidad del
producto entregado, asi como del servicio de entrega, de esta manera nos servira esta informacion

como feedback directo del usuario para mejorar nuestros procesos.

3.2 PLAN COMERCIAL Y PLAN DE VENTAS

3.2.1 Objetivos

— Conseguir el 10% de descargas de la base total de tenderos en la ciudad de Quito durante
el primer afio de lanzamiento de la App.

— Alcanzar una conversion del 50% de las descargas a pedidos efectivos durante el primer
afno.

— Captar al menos 10 grandes mayoristas ubicados estratégicamente en la ciudad de Quito en
el primer afio, a través de un plan de beneficios y comisiones.

— Obtener un 10% de negociaciones con 9 productores de alimentos y 7 productores de
bebidas, ubicados en la ciudad Quito y sus alrededores en el primer afio, los cuales nos
permitiran ampliar nuestra gama de productos a bajos costos.

— Conseguir una negociacion con al menos 10 Cooperativas de transporte medio y transporte
pesado durante el primer afio.

— Lograr en nuestro primero afio una facturacién de $873.600,00 a nuestros diferentes

proveedores, lo cual nos representara una ganancia de $28.448,00
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3.2.2 Estrategias

Lograr que nuestra app se posicione mediante activaciones BTL como una simulacion de

entrega inmediata en los sitios méas concurridos por nuestros tenderos o una valla en 3D al

ingreso en los principales puntos de abasto y visitas a las tiendas.

— Llegar a un acuerdo con las principales entidades financieras del pais para generar ventas
atreves de su plan de recompensas

— Generar ferias, charlas para llegar a estar en el top of mind de los tenderos

— Generar conversaciones con cooperativas de transporte medio y pesado ubicadas

estratégicamente en Quito para poder lograr la entrega de productos en un tiempo optimo

— Realizar camparias de beneficios y comisiones para poder atraer a nuestro publico objetivo

Realizar entregas gratuitas para poder tener un mejor posicionamiento en el mercado

3.2.3 Canal De Ventas

La naturaleza del canal de ventas se centra en que este pueda coadyuvar directamente al crecimiento
de las metas de ventas y a la expansion de un negocio. Pero este contingente de trabajo debe estar
sujeto a la realidad del volumen de la empresa y de sus negocios. Y es precisamente por esta
consideracién que, para el plan de crecimiento del primer afio, el canal de ventas que va a permitir
el fortalecimiento y posicionamiento de nuestro aplicativo en el mercado estard compuesto por los
mismos cofundadores del negocio.

Precisamente los generadores de este emprendimiento somos los que mayor conocimiento tenemos
sobre el mismo, y no necesitamos de una capacitacién adicional o un tiempo de curva de
aprendizaje para estar listos y salir a promocionar el aplicativo; ahorrando de esta forma un tiempo
crucial en la fase de crecimiento del negocio. De igual forma, todas las negociaciones con los
diferentes proveedores, asi como los acercamientos con los tenderos para promocionar nuestro
aplicativo estaran a cargo del mismo equipo de socios fundadores. Esta I6gica de manejo nos
permitird ir creciendo paulatinamente, e ir dosificando recursos economicos del proyecto, que al
inicio siempre son escasos. Una vez que se logren disponer ya una base de arranque de tenderos y

proveedores asociados que nos permitan obtener ingresos basicos para mantener la operacion, se
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destinarian recursos a partir del segundo afio de operacion para disponer una fuerza de venta

propiamente dicha, que trabajaria bajo modalidad de comision.

3.2.4 indicadores clave de rendimiento KPis

Para nuestro equipo de socios hemos visto relevante medir varias aristas del negocio con la
finalidad de entender como se mueve nuestro negocio y sobre todo trabajar sobre los puntos

indicadores mas importantes en cada una de las areas que se detallan a continuacién:

v" Servicio al Cliente
— La satisfaccion del cliente
— Errores de prevision de demanda

— Tiempo de permanencia

v" Comercial

— Niveles de facturacion (Pedidos y dolares)
— Tiempo de inactividad

— Trafico

— Leads conseguidos

— Conversion de pedidos

— Ticket promedio

— Porcentaje de penetracion de la app

v' Distribucion

— Cantidad de ordenes pedidas vs entregadas
— Coste medio de la orden de compra

— Usuarios recurrentes y nuevos usuarios

— Volumen por mayorista

— Pedidos promedio por proveedor

— Frecuencia de pedido y volumen
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— Cantidad de ordenes por ubicacién

v" Financieras

— Margen de utilidad
— ROI (Retorno de la inversion)
— Apalancamiento financiero

— Punto de equilibrio

3.3 PLAN DE COSTUMER SERVICES

3.31 Objetivos

— Asegurar que los servicios ofertados por la App sean mejorados continuamente, a través de
laidentificacion de oportunidades que permitan tener una interfaz apegada a las necesidades
de nuestros clientes para que la experiencia del cliente sea satisfactoria.

— Lograr una conexion con el cliente empleando una escucha activa a cada una de sus
sugerencias para cumplir todos sus requerimientos y que esto a la vez nos permita tener
transacciones comerciales efectivas a través de la APP y recomendaciones de la app para
conseguir mas referidos.

— Garantizar que el acompafiamiento constante y atencion personalizada a cada uno de
nuestros clientes sea el necesario y asi lograr la fidelizacidn hacia nuestra App, para que los
clientes logrean sentirse identificados y cdémodos con el producto y asi conseguir que las
transacciones sean continuas.

— Formar y preparar a los integrantes de nuestro proyecto para desarrollar sus habilidades y
competencias.

— Reconocer el trabajo y la gestion realizada por equipo en las actividades asignadas para
generar sentido de pertenencia y compromiso en nuestro proyecto, con incentivos tangibles

e intangibles.
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3.3.2 Canales de atencion al cliente

Nuestros canales de comunicacion de atencion al cliente:

v Proveedores
—  WhatsApp

— Llamadas IVR
— Pégina Web

v' Clientes

—  WhatsApp

— Llamadas IVR
— Redes Sociales
— Correo Electronico
— Pagina Web

— Chatbot
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3.3.3 Diagrama de Flujo de Customer Service

Sdlicitud del Atencion al
Cliente Cliente
Ingreso de
requerimiento

Sistema IBR

Derivacién a
/ departamento

3.3.4 Estrategias

Para nuestras Estrategias nos manejaremos desde dos perspectivas

3.3.4.1 Omnicalidad
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Unificar la informacién por cada cliente para crear un histérico de comportamiento por cada
orden de compra, esto se lo realizard a través de un sistema CRM que englobe la
informacién completa del tendero

Diversificar canales de soporte para atencion al cliente, entre estos se contard con soporte
en Facebook, a través de un chatbot dentro de la aplicacion y a través de la pagina web de
la plataforma donde el usuario podra reportar sus incidencias

Automatizar respuestas dentro de los canales de soporte, el usuario podra escoger de un
listado de incidencias cual se acerca mas o es mas propicio a su reclamo, de esta manera se
buscara ser mas preciso en las respuestas de las incidencias

Reducir y mejorar el tiempo de reclamos e incidencias a través de personal capacitado,
quién direccionara de acuerdo al tipo de incidencia al departamento necesario para que el

reclamo se pueda gestionar y solucionar

3.3.4.2 Personal Capacitado

Constante capacitacion a la persona encargada de ser el primer filtro de gestion de la
incidencia, el personal sera capacitado por cada area del negocio, desde contabilidad,
marketing, logistica, operaciones, para que, una vez revisada la incidencia, el personal
pueda dirigirlo al departamento necesario y se lo pueda solucionar

Proveer de herramientas necesarias para la resolucion de problemas de manera rapida y

efectiva. Tales como talleres de servicio y atencion al cliente, cursos de escucha activa, etc.

Y como calidad de soporte

Garantizar el perfecto funcionamiento de la Aplicacion a través de cada departamento que
conforma el negocio, cada area sera responsable de proporcionar una respuesta a cada
incidencia que corresponda al area en un tiempo de maximo 1 semana de espera para el

usuario.
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3.3.5 INDICADOR CLAVE DE RENDIMIENTO. KPIS

v’ Satisfaccion general:

Este indicador nos ayudara a comprender qué tan satisfechos se encuentran en general.

v" Numero de quejas recibidas:

Este indicador nos ayudara a comprender la cantidad de quejas que se generan.

v" Numero de quejas por sector:
Este indicador nos ayudara a medir la cantidad de quejas por cada sector geogréfico de la ciudad
de Quito

v Tasa de quejas no resueltas:
Este indicador nos ayudara a medir cuantas quejas no pudimos resolver y por que

v" Tiempo para solucionar quejas:
Este indicador nos ayudara a comprender el tiempo que significa resolver los problemas de forma

oportuna.

v" Indicador Net Promoter Score:

Este indicador nos ayudara a comprender la posibilidad de recomendaciones a clientes potenciales

v Tasa de retencion de clientes:
Este indicador nos ayudara a comprender la capacidad para mantener a un cliente que paga durante

un periodo de tiempo determinado
v' Tiempo de respuesta inicial:

Este indicador nos ayudara a comprender cuanto tiempo nos demoramos en dar una primera

respuesta
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3.4 CUSTOMER JOURNEY

3.4.1 Descubrimiento

Nuestro cliente luego de algunas crisis que se han presentado en Ecuador, optan por buscar una
alternativa que optimice el tiempo y dinero al trasladarse para realizar las compras y abastecer sus
negocios, es ahi cuando descubriran, a través de redes sociales, material POP, mediante referencias

que ofrecemos una App que cubrira todas sus necesidades.

3.4.2 Consideracion

En este momento valoraran las diferentes opciones que ofrecemos, las cotejaran con precios,
beneficios, ofertas etc.
Aqui llegaremos a contactar al cliente por diferentes medios para apresurar su consideracion de

compra.

3.4.3 Compra

En este momento nuestro cliente decide optar por nuestro producto y realiza la descarga de la
Aplicacion. Aqui debemos focalizar nuestra estrategia, de no hacerlo complicado y guiar al cliente

para que termine el proceso satisfactoriamente.

3.4.4 Servicio

Nuestro cliente recibira completo acompafiamiento solventando dudas e inquietudes, ademas
contaréa con utiles funcionalidades, como; motores de busqueda, variedad de productos, entre otros
beneficios, que seran muy Utiles para los usuarios, reflejando la mejor experiencia de servicio desde

que descargue la App, hasta cuando le llegue el producto a la tienda.
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3.4.5 Fidelidad

Una vez que haya hecho uso de su primera compra, lograremos que se mantenga y vuelva a realizar
sus transacciones en nuestra App enviando notificaciones de promociones, ofertas, también
seguiremos innovado y desarrollando creando contenido nuevo en la App, logrando asi, una
fidelizacion hacia nuestro producto.
Con una buena experiencia lograremos que nos recomienden hacia otros clientes que se encuentran
en la fase de DESCUBRIMIENTO
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CAPITULO 4: Plan Financiero

4.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

En el siguiente grafico presentamos como se encuentra la Estructura Organizacional para la
Empresa de desarrollo de una App para Tenderos, reflejando que el Supervisor de Tecnologia
dirigira la contratacion y control de un Servicio Outsourcing el cual se encargara de realizar el
Desarrollo del Software.

Contaremos con la incorporacién al equipo de trabajo del Supervisor Financiero con su Asistente
administrativa, Supervisor Comercial con su Asistente comercial, Supervisor de Marketing,

Supervisor de Recursos Humanos y Supervisor de Logistica y Operaciones.

JUNTA DE ACCIONISTAS
SUPERVISOR SHECIVIOR SUPERVISOR SUPERVISOR SUPERVISOR R oE
FINANCIERO HUMANDS COMERCIAL MARKETING TECNOLOGIA Ao

ASISTENTE
ADMINISTRATIVO

ASISTENTE
COMERCIAL

DESARROLLADOR
DE SOFTWARE

llustracion 6 Estructura directivo organizacional
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4.1.1 Relacioén de cargos

NOMBRES CARGO REMUNERACION TERMINO DE
MENSUAL CONTRATO

Diana Supervisor $800.00 Contrato a término
Paladines Financiero indefinido, integracion

desde el inicio del

proyecto
Daniela Supervisor $800.00 Contrato a término
Reascos Recursos indefinido, integracion
Humanos desde el inicio del
proyecto
Byron Diaz Supervisor $800.00 Contrato a término
Comercial indefinido, integracién

desde el inicio del

proyecto
Diego Rosero  Supervisor De $800.00 Contrato a término
Tecnologia indefinido, integracién

desde el inicio del

proyecto
Doménica Vela  Supervisor De $800.00 Contrato a término
Marketing indefinido, integracion

desde el inicio del

proyecto
Contratacion 1 Supervisor de $800.00 Contrato a término
Operaciones y indefinido, integracién
Logistica desde el inicio del
proyecto
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Contratacion 2 Asistente $450.00 Contrato a término
Administrativa indefinido, integracién

desde el inicio del

proyecto
Contratacion 3 Asistente $450.00 Contrato a término
Comercial indefinido, integracién

desde el inicio del
proyecto
Total Gastos $5,700.00

llustracion 7 Tabla relacion cargos

De acuerdo con esta estructura organizacional, los gastos estaran agrupados en Gasto de

Administracion, Marketing y Ventas, Desarrollo Tecnoldgico & Logistica y Operaciones.

4.2 GASTOS FINANCIEROS
4.2.2 Gastos de administracion

Son aquellos que se originan para el funcionamiento a nivel administrativo de la empresa.

REMUNERACION
NOMBRES CARGO
MENSUAL

Daniela Reascos Supervisor Recursos Humanos $800,00

Diana Paladines Supervisor Financiero $800,00

Contratacion 2 Asistente Administrativa $450,00
Total, Gasto Administrativo $2.050,00

llustracion s Tabla Gastos de Administracion

Daniela Reascos, encargada desarrollo y entrenamiento de fuerza de ventas, capacitacion en
herramientas digitales y manejo de personal.
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Diana Paladines, encargada de instrumentar el plan de negocios de la plataforma y asegurar su

cumplimiento.

4.2.3 Gastos de Marketing y Ventas
Se refieren a los recursos necesarios para la distribucion, entrega y promocion de los productos de
una empresa. Surgen exclusivamente a partir de la venta, por lo que abarca todos los procesos

necesarios para que lleguen al cliente, asi como los que se deriven en la postventa.

REMUNERACION

NOMBRES CARGO NV TENEUAL
Byron Diaz Supervisor Comercial $800,00
Doménica Vela Supervisor De Marketing $800,00
Contratacion 3 Asistente Comercial $450,00
Total Gasto Marketing y Ventas $2.050,00

llustracion o Tabla Gastos de Marketing y Ventas

Byron Diaz, responsable del area comercial del proyecto y encargado de las estrategias
comerciales.

Doménica Vela, es la encargada de los canales de comunicacion y marketing del proyecto.

4.2.4 Gastos de Desarrollo Tecnolégico
Los gastos en sistemas y servicios de tecnologia de la informacion (TI) de una organizacion,
incluyendo el costo de profesionales de TI, el Hardware, los gastos relacionados con la

construccién y mantenimiento de los sistemas y servicios de toda la empresa.
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REMUNERACION
NOMBRES CARGO
MENSUAL
Diego Rosero Supervisor De Tecnologia $800,00
Total Gasto de Desarrollo Tecnoldgico $800,00

Ilustracion 10 Tabla Gastos Tecnologia

Diego Rosero, es el encargado en la creacion de soluciones y del disefio tecnoldgico del

proyecto.

4.2.5 Gastos de Logistica y Operaciones
Incluyen los gastos relacionados con la adquisicion de recursos, la distribucion de productos y

otros gastos que conforman la cadena de produccidn, ventas y entregas de una empresa

REMUNERACIO
NOMBRES CARGO
N MENSUAL

) Supervisor de Operaciones y
Contratacion 1 o $800,00
Logistica

Total Gasto de Logistica y Operaciones $800,00

llustracion 11 Tabla Gastos de Logistica y Operaciones

4.2.6 Ficha técnica de cargos

Contratacion 1, encargado de la direccion y coordinacion de todo el ciclo de pedidos y
distribucion de nuestro proyecto.
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Supervisor Planificar, Estudios de Al menos 3 Pensamiento

Financiero administrar, tercer/cuarto nivel anos de Analitico,
controlar y evaluar en carreras de experiencia ~ Comunicacion,
la utilizacion de Administracion de  en Jefaturas Resolucion de
recursos Empresas, Financieras Problemas,
econémicos Economia, enempresas  Habilidad para
empresariales. Finanzas, Negocios  comerciales negociar
Velar por el y carreras afines

cumplimiento de
los objetivos
financieros de la
empresa, asi como
también gestionar
los procesos y
procedimientos
entre
departamentos
para el
cumplimento del
plan de negocios

asignado
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Supervisor
Recursos

Humanos

Responsable del Psicologia

desarrollo, Industrial,

implementaciony  Administracion del

control de las Talento
politicas, Humano,
procedimientos, y Psicologia

programas de Organizacional o

reclutamiento y carreras afines
seleccion, de

capacitacion, de

evaluacion de

desempefio y de

manejo de

remuneraciones
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Supervisor

Comercial

Asegurar el
cumplimiento de
los objetivos
comerciales y de
las ventas de los
planes de
negocios, a traves
de estrategias
comerciales para
incrementar la
satisfaccion del
cliente, ganar
participacion de
mercado, validar
promociones y
establecer lineas
de venta
alternativas para
mejorar la
difusion del

aplicativo

Formacién
Académica:
Ingeniero
Comercial,
Marketing,

Administracion de

Empresas, Negocios

Internacionales o

carreras afines
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Supervisor de  Sera responsable Estudios en

Marketing de diseniar la Administracion de
estrategia de Empresas,
Marketing y de la Marketing,
introduccion Ingenieria
comercial del Comercial, Ventas
producto, su y/o afines
difusion,
crecimiento,
promocion y
plaza, orientadas a
buscar un
liderazgo y a una
sustentabilidad del
proyecto a corto,
mediano y largo
plazo

Supervisor de  Es responsable de Ingeniero en

Tecnologia gestionar la Sistemas,

plataforma Informética, Redes,

tecnoldgica para la Telematica o

mejora e Telecomunicaciones
innovacion de

procesos y

Servicios,

optimizando las

capacidades de

ésta mediante el

uso de tecnologias
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Supervisor de
Operaciones y
Logistica

Asistente

Administrativa

de informacion y
de las TICs

Es el responsable
de gestionar los
planes de
adquisicion,
busqueda,
operacion,
logisticay
despacho de
materiales,
insumos y
proveedores
necesarios para el
buen
desenvolvimiento
del plan de
negocios

Proveer el apoyo
administrativo al
personal
administrativo y
comercial, a través
de la coordinacion
de actividades y
atencion de
requerimientos y

necesidades de

Carreras como
Administracion de
Empresas,
Ingenieria
Comercial,
Industrial o carreras

afines

Estudios Superiores
en Administracion
de Empresas,
Ingenieria
Comercial,
Contabilidad o
Marketing
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cada area de la

organizacion

Asistente Brindar soporte al = Estudios Superiores
Comercial area comercial, en Administracion
generando de Empresas,
informacion que Ingenieria
permita la toma de Comercial,
decisiones Contabilidad o
oportuna con el Ventas
objetivo de
cumplir los
objetivos
comerciales

establecidos por la
Empresa

llustracion 12 Tabla Ficha Técnica de Cargos
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4.7 Calendario de Contrataciones
Proyecto APP PARA TENDEROS
Proyeccion Gastos de Personal
Calendario de Contrataciones
Logistica y Operaciones Salario Mensual Salario Anual
Supervisordeiogistica 200 9.600 1.0 1.0 Lo 1.0 1.0
Total empleados Logistica y Operaciones .07 10 1.0 1.0 1.0
Desarrollo Tecnologico
supervisarde Tecnologia BOO 9.600 1.0 1.0 1.0 Lo L
Total empleados Desarrollo Tecnologico r 10" 10 10 10 1.0
Marketing y Ventas
SuperasorComercial B00 9.600 1.0 1.0 Lk 1.0 Lo
Supervisorde Marketing BOO 9.600 1.0 1.0 Lo 1.0 1.0
Asistenten comercial 450 5.400 1.0 1.0 Lo Lo L0
Total empleados en Marketing y Ventas r 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0
Administracign
SupervisorRecursos Fumanos 200 9.600 1.0 1.0 Lo 1.0 10
SupervisorFipanciero 200 9600 1.0 1.0 L0 R 1.
Asitente administrativa 450 5.400 1.0 1.0 1.0 10 Lo
Total empleados en Administracion 30" 3.0 3.0 3.0 3.0
TOTAL NUMERD DE EMPLEADOS I [N [] [ [ []

Ilustracion 13 Tabla Gastos del personal

El Calendario de contratacion, incluyen al personal que contratariamos en cada uno de los

tiempos necesarios para el proyecto, en este caso hemos estipulado que las contrataciones se

mantendrian a lo largo del primer afio con 8 personas y luego al segundo afio con la proyeccion

del trabajo se implementara una asistente de logistica.
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Proyecto APP PARA TENDEROS
FProgeccion Fastos ae Personal
Calculo de los Sueldos y Salarios
Logistica y Operaciones
Supervizor de logistica F aEm 10,020 10534 .1z 1.6649
Sequridad Social 12.2% del salario Fo1ke "™ 1225 1286 1350 1412
Décima Tercer Suelda g3 del salario ano ¥ 240 a2 926 arz
Décima Cuarta Sueldo 2542 delzalario r 425 425 425 125 125
Fondo de Reserva 3.3% del =zalario gon F 240 282 96 9rz2
Total Sueldos y Salarios en Produccion 12791 13409 14.0%F 14740 15456
Desarrollo Tecnologico
Supervizor de Tecnologia F aEm 10020 0584 .z 1.6649
Sequridad Social 1225 del =alario Fo1we"™ 1228 1286 1350 1413
Décima Tercer Sueldo 225 del salario r 200 240 qe2 926 are
Décima Cuarto Suelda 2542 delsalario r 425 425 425 425 425
Faondo de Reserva 838 del zalaric r 200 240 qa2 926 ar2
| Toral Sueldos y Salarios en Disefio 12791 13403 14058 14740 15456
Marketing §y Yentas
Superyisor Comercial F 5800 10,020 10584 1z 16649
Supervizar de Marketing F aEm 10020 0584 .z 1.6649
Azistenten comercial F o B400 BETO 5954 E.251 E.hE4
Sequridad Social 12,2% del =alario zaga T o213 3.295 3460 3633
Décima Tercer Sueldo 23 del salario zoda F o ozaEz 2.254 2372 249
Décima Cuarto Suelda 26842 delsalario Foo1278 1276 1275 1275 1276
Faondo de Reserva 23 del zalaria zo4a T ozaER 2254 2372 249
Total Sueldos y Salarios en Marketing § Yentas 32962 34547 36210 3ITOA5T 39T
Administracion
Supervizor Becursos Humanos o9& 10,020 10534 JIRIN] 11663
Supervizar Financiero F aEm 10020 0584 .z 1.6649
Azitente administrativa F &40 BETO 5954 E.251 E.hE4
Sequridad Social 1220 del salario zaga T o213 2295 2460 B33
Décima Tercer Sueldo g3 del salario zod4a " ziEz 2.268 2372 2491
Décima Cuarta Suelda A542 del zalario F o127 1275 1275 1275 1275
Fondo de Reserva 835 del salario 2043 F 2982 2269 2372 24491
Total Sueldos y Salarios en Administracion 32962 34547 36210 3ITOA5T 39T

TOTAL SUELDOS ¥ SALARIOS

91.506 95.912

100.537 105.394

110.434

llustracion 14 Tabla Calculo Sueldos y Salarios

Célculo de sueldos y salarios, incluyen los valores que tendremos que aportar por afio a los
colaboradores con respecto a las diferentes contrataciones, sueldos, seguridad social y otros

gastos que en el proyecto debemos cubrir por afio.
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4.3. PREVISIONES FINANCIERAS

4.3.1 Principales Hipotesis

Proyecto APP PARA TENDEROS
Frincipoles Hipdtesis de Trabajo

I APETENDERDS Primer Afic del Plan Financiero: 2023
2023 2024 2025 2026 2027

- Inflacion [IPC) 0% 5.0% 50% 50% 0%

- Euribor [tipo de interés) 4% 2:4% 4% 4% 4%

- Margen deuda [puntos basicos) 100:p:: 100:ph: F00:p: 100:ph: 100

- El primer afio de ventas tiene lugar en 1/2023
- Estructura de precios para los productos disefiados y comercializados por el proyecto:

Producto,/Servicio 2023 2024 2025 2026 2027

Comision porventas [50-5300) 2 2 2 2 2
Comision porventa{5301-5600) g g g g g
Comision porventa (5601-Adelante) 30 30 30 30 30
Comision portransporte: [ 10-20km) 1 1 1 1 1
Comision portranspore (20km-Adelante) 1 1 1 1 1

Ilustracion 15 Tabla de Hipotesis de Trabajo

Dentro del proyecto existen varias hipétesis, entre estas el nivel de comisiones/ingresos ya sea a
través de comision por volumen de venta (negociacion que se da con los mayores fabricantes de
productos de consumo masivo y referentes de la canasta basica) de igual manera existe la comisién
por transporte que es negociada con las principales cooperativas de la ciudad y que pueden
abastecer con este servicio a los tenderos.

De igual manera al ser un emprendimiento se mantendra a los socios como principales accionistas
y quienes dirigiran el proyecto, desde los diferentes departamentos, en un inicio su sueldo sera
basico, no muy alto para compensar los primeros afios de pérdida y lograr llegar al punto de

equilibrio.
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4.3.2 Ingresos Netos del Servicio/ Comision por venta

Business

School

Proyecto APP PARA TENDEROS

Proyeccion de ingresos

Ingresos netos del producto/servicio: Comisién por ventas ($0-$300)

Ingresos por Producto/Servicio

Nimero de Unidades 1.344 1.416 1.558 1713 1.885
Precio de venta r 2" 2 2 P 2
Total ingresos del producto/servicio r 2.688" 2.832 3.115 3.427 3.769
Devoluciones 0,0% de las ventas r 0" o o o o
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 2.688 2.832 3.115 3427 3.769
% s/\Ventos Totales del Proyecto 1,3% 1,4% 1,4% 1,4% 1,4%
Desglose de Ventas
Ventas al contado % de las ventas 1000% 100,0% 100:0%
Ventas a crédito % de las ventas 0,0% 0,0% 0,0%
Ventas al contado en Dolares r 2688" 2.832 3.115 3.427 3.769
Ventas a crédito en Dolares o o o o o
Proyecto APP PARA TENDEROS
Proyeccion de ingresos
Ingresos netos del producto/servicio: Comisién por venta ($301-5600)
Ingresos por Producto/Servicio
Nimerco de Ventas 1232 1980 2178 23986 2635
Precio de venta f 9" ] 9 g =}
Total ingresos del producto/servicio r 11.088" 17.820 19.602 21562 23718
Devoluciones 0,0% de las ventas r 0" o 0 o o
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 11.088 17.820 19.602 21.562 23.718
| % s/\Ventos Totales del Proyecto 5,4% 8,8% 8.8% B8% 8.8%
Desglose de Ventas
Ventas al contado % de las ventas 100:0% 100,0% 100,0%
Ventas a crédito % de las ventas 0,0% 0,0% 0,0%
Ventas al contado en Dolares r 11.088" 17.820 19.602 21562 23.718
Ventas a crédito en Dolares o o 0 o o
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Proyecto APP PARA TENDEROS
|Proyeo|:.i6n de ingresos
Ingresos netos del producto/servicio: Comision por venta ($601-Adelante)
Ingresos por Producto/Servicio
Numere de Unidades 6.160 5874 6461 7108 7818
Precio de venta r 30" 30 30 0 30
Total ingresos del producto/servicio r 184.800" 176.220 193.842 213.226 234,549
Devoluciones 0,0% de las ventas i 0" o o 0 o
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 184.800 176.220 193.842 213.226 234.549
% s/\Ventas Totales del Proyecto 90,6% 27,0% B7,0% B7,0% B7,0%
Desglose de Ventas
Ventas al contado % de las ventas 100:0% 100,0% 100:0%
Ventas a crédito % de las ventas 0,0% 0,0% 0,0%
Ventas al contado en Dolares 7 1saso0” 176220 193.842 213.226 234549
Ventas a crédito en Dolares 1] 0 ] o ]

Ilustracion 16 Tabla Ingresos netos del servicio / comision por venta

Una de las fuentes de ingreso del proyecto serad a través de comision de venta por parte de los
fabricantes /mayoristas hacia los tenderos y dependiendo de los montos de compra que se realizan,
la escala varia desde $0 hasta $300 , luego existe una segunda escala de $301 a $600 y finalmente
de $601 en adelante, tomando en cuenta que la venta en consumo masivo para tenderos es de
volimenes altos para su correcto abastecimiento, la comision entonces seria del 1%, 2% y 4% por
pedido dentro de los rangos de volumen especificados. Para caso del ejemplo hemos tomado
valores promedios de cada uno de los rangos de comisiones para efectos del ejercicio de la siguiente

manera:

e Rango $0 - $300 ==> $200 pedido promedio
e Rango $301 - $600 ==> $450 pedido promedio
e Rango $601 — En Adelante ==> $750 pedido promedio
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Proyecto APP PARA TENDEROS

Proyeccion de ingresos

Ingresos netos del producto/servicio: Comisién por transporte (10-20km)

Numero de Unidades 4.368 4.630 5.099 5608 6168
Precio de venta r 1" 1 05 05 05
Total ingresos del producto/servicio r 2184”7 2.315 2.549 2.804 3.085
Devoluciones 2,0% de las ventas r 44" a6 51 56 62
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 2.140 2.269 2.498 2.748 3.023
% s/\Ventas Totales del Proyecto 1,0% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1%
Desglose de Ventas
Ventas al contado % de las ventas 100,0% 100.0% 100,0%
Ventas a crédito % de las ventas 0.0% 0.0% 0.0%
Ventas al contado en Dolares M 2140" 2.269 2.498 2748 3.023
Ventas a crédito en Dolares 0 o o o 0

Proyecto APP PARA TENDEROS

Proyeccion de ingresos

Ingresos netos del producto/servicio: Comisién por transporte (20km-Adelante)

Ingresos por Producto/Servicio

Numero de Unidades 4.368 4.640 5.099 5608 6:165
Precio de venta r 0,75" 0,75 0.75 075 075
Total ventas del producto/servicio r 3.276" 3.480 3.824 4.206 4.627
Devoluciones 4,0% de las ventas r 131" 139 153 168 185
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 3.145 3.341 3.671 4.038 4.442
% s/\Ventas Totales del Provecto 1,5% 1,6% 1.6% 1,6% 1.6%

Desglose de Ventas

Ventas al contado % de las ventas 100;0% TO0:0% 100,0%
Ventas a crédito % de las ventas 0,0% 0,0% 0,0%
Ventas al contado en Dolares i 345" 3.341 3671 4038 4.442
Ventas a crédito en Dolares ] ] o o o

Ilustracion 17 Ingresos netos del servicio / comision por transporte

Como segunda fuente de ingresos contamos con las comisiones por envio/transporte, en este caso
también se divide por escalas, de 10km a 20km, y de 20km en adelante, de igual manera se tendra
una comision de un $0,50 ctvs. y $0,75 ctvs. respectivamente.
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Proyecto APP PARA TENDEROS

Proyeccion de ingresos

Resumen de Ingresos Netos por Producto/Servicio

Ingresos netos por producto,/servicio

Comision por ventas (50-5300) 2.688 2.832 3.115 3427 3.769
Comision por venta ($301-5600) 11.088 17.820 19.602 21.562 23.718
Comision por venta ($601-Adelante) 184.800 176.220 193.842 213.226 234.549
Comision por transporte (10-20km) 2.140 2.269 2.498 2.748 3.023
Comision por transporte (20km-Adelante) 3.145 3.341 3.671 4.038 4.442
INGRESOS NETOS DEL PROYECTO 203.861 " 202.482 222728 245,001 269,501

Desglose de Ventas

Ventas al contado en Dolares 203.861 202.482 222728 245.001 269.501
1] 1] 1] 1] 1]

Ventas a crédito en Dolares

Ilustracion 18 Resumen de ingresos netos por producto

4.3.3 Costo de Venta

Con respecto al costo de venta, cabe recalcar que nuestra aplicacién brinda un servicio, por lo que
no se incurre en costos de fabricacion funcionando como un intermediario entre el
productor/mayorista y el pequefio negocio o tendero, si bien se esté dividiendo por escalas tanto a
nivel de volumen por ventas y por transporte, no se incurren en costos de este tipo por lo que a
nuestro analisis se ha usado el valor de 0 en varios de nuestros tipos de ingresos con la salvedad de
que en los pedidos de $601 en adelante, damos como costo de ventas, el valor de $1 por considerar
que el volumen de cada pedido es alto y podriamos tener ciertos problemas en la movilizacion, mas
adelante se detallaran los gastos personales y demas que incurren en otras variables sin embargo

no asociadas a costos en venta como tal.
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Proyecto APP PARA TENDEROS

Proyeccion Coste de Ventas

% s/Ventas Totales del Proyecto por producto/servicio

Comision por ventas (50-5300) | .I 1,3% 1,4% 1,4% 1,4% 1,4%
Comisidn por venta ($301-5600) 5,4% 8,8% 8,8% 3,8% 8,8%
Comision por venta ($601-Adelante) 90,6% 87,0% 87,0% 87,0% 87,0%
Comision por transporte (10-20km) 1,0% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1%
Comisién por transporte (20km-Adelante) 1,5% 1,6% 1,6% 1,6% 1,6%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
llustracion 19 Proyeccion Coste de Ventas
4.3.4 Gasto de Personal
Proyecto APP PARA TENDEROS
Proyeccion Gastos de Personal
Calendario de Contrataciones
Logistica y Operaciones Salario Mensual Salario Anual
Supervisordelogistica 800 9.600 L0 Lo Lo Lo Lo
Total empleados Logistica y Operaciones 10" Lo 10 L0 L0
Desarrollo Tecnologico
supervisarde Tecnologia B0 9.600 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0
Total empleados Desarrollo Tecnologico r 10" 1,0 1,0 1,0 1,0
Marketing y Ventas
SupenasorComercial 206 9 600 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0
Supervisorde Marketing BOO 9 600 1.0 1.0 1.0 1,0 1.0
Asistentencomercial 450 5.400 1.0 Lo 1.0 1.0 10
|  Total empleados en Marketing y Ventas r 30" 3,0 3,0 3,0 3,0
Administracidn
SupervisorRecursos Humanos 800 9.600 Lo Lo 1o 10 10
SuperiserFinancisre 200 9.600 Lo Lo 10 1.0 1.0
Asitante administrativa 450 5.400 Lo Lo Lo 1.0 1.0
Total empleados en Administracion r 30" 3.0 3.0 3.0 3.0
TOTAL NUMERO DE EMPLEADOS F [ B B B B

llustracion 20 Tabla Calendario de contratacion

Para el desarrollo de la App contaremos con 6 Supervisores y 2 Asistentes personas que se

desempefiaran en los siguientes cargos;

- Supervisor de Logistica con $9.600,00 ddlares anuales.
- Supervisor de Finanzas con $9.600,00 délares anuales.

- Supervisor de Tecnologia con $9.600,00 délares anuales.
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- Supervisor de Marketing con $9.600,00 dolares anuales.

- Supervisor de Talento Humano con $9.600,00 dolares anuales.
- Supervisor Comercial con $9.600,00 dolares anuales.

- Asistente Administrativa con $5.400,00 ddlares anuales.

- Asistente Comercial con $5.400,00 délares anuales.

A cada uno de nuestros colaboradores se les cancelara el valor propuesto en los contratos mas
beneficios sociales a los cuales tienen derecho y son de caracter obligatorio, como; afiliacion a la

Seguridad Social, Pago del décimo tercero y décimo cuarto sueldo, Pago del fondo de reserva
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Calculo de los Sueldos y Salarios

Logistica y Operaciones
Supervisor de logistica

Business

School

9.600 10.080 10.584 11113 11.669
Asistente de logistica o o o o o
Bonus pagados en area de produccion 0.0% del salaric o [v] o] o o]
Seguridad Social 12,2% del salaric 1.166 1914 1.286 1.350 1418
Décimo Tercer Sueldo 8.3% del salaric 300 1312 882 926 972
Décimo Cuarto Sueldo 35,42 del salario 475 850 425 425 425
Fondo de Reserva 3.3% del salario 300 1312 382 926 972
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 0:0% del salaric o [v] o] o o]
Seguridad Social y otros gastos de perscnal o [v] o] o o]
Total Sueldos y Salarios en Produccién 12.791 15.468 14.058 14.740 15.456
Desarrollo Tecnologico
Supervisor de Tecnologia 9.600 10.080 10584 11113 11669
0% o] 0 o] o] (o]
0% v o 0 0 0 0
0% v 0 0 0 o 0
Bonus pagados en area de produccion 0,0% del salaric v o’ [v] o] o o]
Seguridad Social 12:2% del salario r 1166 7 1.225 1.286 1.350 1.418
Décimo Tercer Sueldo 2,3% del salario r 300 340 382 926 972
Décimo Cuarto Sueldo 3547 del salario r 425 425 425 425 425
Fondo de Reserva 2,3% del salario r 300 340 382 926 972
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 0.0% del salaric r o [v] o] o o]
Seguridad Social y otros gastos de personal r o o o o o
Total Sueldos y Salarios en Disefio 12.791 13.409 14.058 14.740 15.456
Marketing y Ventas
Supervisor Comercial r 9.600 10.080 10584 11113 11669
Supervisor de Marketing r 9.600 10.080 10584 11113 11669
Asistenten comercial r 5.400 5670 5.954 5.251 6.564
Bonus pagados en area de produccion 0.0% del salaric o” [v] o] o o]
Seguridad Social 12,2% del salario 29083 " 3138 3.295 3.460 3633
Décimo Tercer Sueldo 8.3% del salaric r 2049 7 2152 2.259 2372 2.491
Décimo Cuarto Sueldo 35,42 del salario r 1.275 1.275 1.275 1.275 1.275
Fondo de Reserva 2,3% del salario 2089 7 2152 2.259 2.372 2.491
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 0:0% del salaric r o’ [v] o] o o]
Seguridad Social y otros gastos de personal r o” o 0 o b}
Total Sueldos y Salarios en Marketing y Ventas 32.962 34.547 36.210 37.957 39,791
Administracion
Supervisor Recursos Humanos v 9.600 10.080 10584 11113 11669
Supervisor Financiero v 9.600 10.080 10584 11113 11669
Asitente administrativa r 5.400 5670 5954 6.251 6.564
Bonus pagados en area de produccion 0.0% del salaric o r [v] o] o o]
Seguridad Social 12,2% del salario 2983 " 3138 3.295 3.460 3.633
Décimo Tercer Sueldo 2,3% del salario r 2089 " 2152 2.259 2.372 2.491
Décimo Cuarto Sueldo 35,42 del salario r 1.275 1.275 1.275 1.275 1.275
Fondo de Reserva 8.3% del salaric 2049 ¥ 2152 2.259 2372 2.491
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 0,0% del salaric v o’ [v] o] o o]
Seguridad Social y otros gastos de personal r o” o o o o
Total Sueldos y Salarios en Administracion 32.962 34.547 36.210 37.957 39,791
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 91.506 97.970 100.537 105.394 110.494
Seguridad Social y otros gastos de perscnal 0,00% adicional del salario 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Crecimiento anual de salarios 5,0%
Salarios como % de los salarios iniciales 100,0% 105,0% 110,3% 115,8% 121,6%

|
llustracion 21 Célculo de sueldos y salarios
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4.3.5 Costos de Fabricacion

Proyecto APP PARA TENDEROS

Proyeccion Costes de Produccion

Ingresos Netos del Proyecto 203,861 202,482 222728 245,001 269,501
Inflacion 5.00% 5.00% 5.00% 5.00% 5.00%
Costes como % de los costes iniciales 100.00% 105.00% 110.25% 115.76% 121.55%

Costes de Produccion

Mano de obra directa 12,791 13,409 14,058 14,740 15,456

Gastos generales de fabricacion

Niamero de empleados en produccion 1 1 1 1 1
Material de Oficina % fEmpleado r a6 101 1086 111 117
Viajes 0 /Empleado r 0 0 0 0 o
Comunicacion & fEmpleado r a6 101 106 111 117
Alquiler area de produccion r o" 0 0 0 o
Agua, electricidad 04 fm2 r 144 237 238 250 263
Mantenimiento, reparaciones puntuales 04 /m2 r 144 227 238 250 263
Total costes indirectos 480 655 688 722 758
TOTAL COSTES DE PRODUCCION 13,271 14,064 14,746 15,462 16,214

lustracion 22 Costos de Produccién

Para los costos de fabricacion en el desarrollo de la App para Tenderos contaremos con dos tipos
de Variables:

- Mano de Obra Directa: $83.863,00 dolares en los 5 afios que duraré el proyecto.

- Gastos generales de fabricacion: $3.959,00 dolares que se dividen en Material de Oficina,

Insumos de Comunicacidn, Servicios Basicos y Mantenimientos.

Déandonos un total de $87.822,00 de Costos de Produccién los cuales no ayudaran a mantener

nuestro proyecto
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4.3.6 Opex

Proyecto APP PARA TENDEROS

Proyeccion Costes de Explotacion

INGRESOS METOS DEL PROYECTO 203.861 202.482 222.728 245.001 269.501
Inflacion 5,00% 5,00% 5,002 5,00% 5,00%
Costes como % de los costes iniciales 100,00% 105,00% 110,25% 115,76% 121,55%
Gastos de Personal
Gastos de Personal (excl. gastos de produccidn)
Sueldos y salarios en Disefio 12791 13.409 14.058 14740 15.456
Sueldos y salarios en Marketing y Ventas 32.962 34.547 36.210 37.957 39.791
Sueldos y salarios en Administracién 32.962 34.547 36.210 37.957 39.791
TOTAL GASTOS DE PERSOMNAL 7B.716 82.503 86.479 90.654 95.038
Gastos de Promocién y Publicidad
Gastos de promocidn y publicidad
Mimero de empleados 3 3 3 3 3
Gastos de asesoramiento Segln sea necesario o 0 i} i} 5}
Material de Oficina 8 fEmpleado r 288 302 318 333 350
Viajes JEmpleado r 0 0 o 0 0
Comunicacidn B fEmpleado r 288 302 318 333 350
Publicidad 2,0% de las ventas r 40777 4.050 4.455 4.900 5.390
Ferias y exhibiciones de las ventas r o" o o o o
Otros 2,0% de las ventas r 4077" 4.050 4.455 4.900 5.380
TOTAL GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD B.730 8.704 9.544 10.467 11.480
Proyecto APP PARA TENDEROS
Proyeccidn Costes de Explotacidn
Gastos de Administracion
Gastos de Administracidn
MNumero de empleados (incl. todas areas excepto produccion & marketing y ven 4 4 4 4 4
Material de Oficina 8 /Empleado r 384 403 423 445 467
Viajes JEmpleado r 0 0 0" o” 0
Comunicacion B JEmpleado r 384 403 423 445 467
SEguros de las ventas r 0" 0 0 0] 0
Servicios profesionales [Mantenimiento de plataforma) ] 3.000 3000 3000 3000
Provision por facturas impagadas de las ventas r 0" o o o 1]
Alquiler oficina 360" 567 595 625 656
Agua, electricidad 04 /m2 r 144 227 238 250 263
Mantenimiento, reparaciones puntuales o4 fm2 r 144 227 238 250 263
TOTAL GASTOS DE ADMIMNISTRACION 1.416 4.827 4.918 5.014 5.115
Célculo gastos de alquiler oficina
Espacio total de oficina (m2) 30 45 45 45 a5
Coste total alquiler de oficina 1.00: fm2 r 360 567 595 625 656
Imprevistos
Imprevistos
Estimacion de provisiones 5.0% de las ventas r 10.193 7 10.124 11.136 12.250 13.475
TOTAL IMPREVISTOS 10.193 10.124 11.136 12.250 13.475
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Resumen de Costes de Explotacion

Costes de explotacion

Gastos de Personal 78716 B2.503 86.479 50.654 95.038
Gastos de Promocion y Publicidad 8.730 2704 0544 10.467 11.480
Gastos de Administracion 1416 4.827 4918 5.014 5.115
Imprevistos 10.193 10.124 11.136 12.250 13475
COSTE DE EXPLOTACION DEL PROYECTO 99.055 106.158 112.078 118.385 125.108

|
llustracion 23 Opex

4.3.7 Gastos de Personal

Las remuneraciones y beneficios sociales estan alineados a las leyes y reglamentos estatales.

4.3.8 Gastos de Promocion y Publicidad

El enfoque de estos gastos es proporcionar a la administracion del negocio los recursos necesarios
para administracion y difusion de los servicios de la plataforma.

El material de oficina y gastos de comunicacion esta presupuestado en un monto de $ 8.00 por
empleado, a partir del tercer afio el crecimiento de los costos estan relacionados al % de crecimiento
inflacionario presupuestado.

Los gastos de publicidad y otros serén invertidos en una tarifa del 2% en relacion con los ingresos
de cada periodo, con el objetivo de difundir correctamente la aplicacion y gestionar la difusion de

la marca en concordancia con los ingresos.

4.3.9 Gastos de Administracion

El enfoque de estos gastos esta orientado principalmente a la gestion administrativa y funcional de
las oficinas y manejos de la aplicacion, asi como el control gubernamental de la misma para cumplir
con las leyes vigentes.

La inversion en material de oficina y comunicacién administrativa esta constituida por un costo de
$8.00 por empleado de la compafiia (con excepcion de marketing y ventas) y su crecimiento anual
esta considerado con la inflacion normal presupuestada por afio.

Para llevar a cabo la operacion administrativa de la aplicacion tiene un costo asignado de $ 1.00
por metro cuadrado y va aumentando debido a la inflacion anual, asi como el espacio fisico aumenta

del afio uno al afio dos, a partir de ahi se mantiene constante por ser el espacio necesario.
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A partir del segundo afio se incluird el pago de $ 3.00,00 por servicios profesionales para el
mantenimiento de la app

Aquellos gastos administrativos tales como servicios basicos (agua/electricidad) y los

mantenimientos y reparaciones preventivos tienen un costo asignado de $ 0.40 por metro cuadrado.

4.3.10 Gastos Imprevistos

En un escenario de presupuestacion no es factible contemplar a plenitud todos los gastos e
inversiones que podemos tener, es por eso que para salvaguardar los recursos y tener las mejores

proyecciones se contempla un 5% de la venta como gastos imprevistos para cada afio.
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4.3.11 Capex

Proyecto APP PARA TENDEROS
Inversiones (CAPEX)

Plan de inversiones materiales e inmateriales (CAPEX)

Maobiliario Total CAPEX

Escritorios 300 300 1]

Total Inversiones [ CAPEX 300 F ao0" o o o o
Hardware Total CAPEX

Equipos de computo 5.000 5,000 1]

Total Inversiones [ CAPEX 5,000 F s.oo0” i} i} i} i}
Software Total CAPEX

Licencias de software 0000 9,000 [ [ [ [

Desarrollo de plataforma vy App 15.000 15.000 [

Total Inversiones [ CAPEX 24,000 Fza.000" 1] 1] 1] 1]
TOTAL INVERSIOMNES / CAPEY DEL PROYECTO 29,300 29,300 1] 1] 1] 1]
Calculo de las Amortizaciones
Maobiliario Plazos Amortizacion

Escritorios 10" afas 30 30 30 30 30

Total amortizaciones 30 30 30 30 30
Hardware Plazos Amortizacion

Equipos de computo 3 anos 1667 1667 1667 1] 1]

Total amortizaciones 1.667 1.667 1.667 [} [}
Software Plazos Amortizacion

Licencias de software 5 afins 1.8300 1.200 1.800 1.300 1.200

Desarrollo de plataforma y App 5 anos 3.000 3000 3.000 3.000 3.000

Total amortizaciones 4,800 4,300 4.300 4.300 4,300
TOTAL AMORTIZACIONES 6.457 6497 6457 4.830 4.830
Resumen de CAPEX Material e Inmaterial
Inversicnes [CAPEX) del pericdo 29.300 1] 1] 1] 1]
Inversiones Acumuladas - Activo Fijo F29.30029.300 29.300 29.300 29.300
Amaortizaciones del pericdo 6.497 6.497 6497 4330 4.8230
Amaortizacion Acumulada F 6.497712.993 13.480 24.320 23.150

Ilustracion 24 Capex

Tomando en cuenta que el giro del negocio de la compafiia esta orientado al manejo de la tecnologia
y el uso de aplicaciones en red, la mayor inversion y activo intangible de la empresa sera el impacto
del manejo anual de redes, asi como el desarrollo de la APP.
- La licencia software para uso del espacio libre tecnoldgico tiene una inversion total de $
9.000,00.
- El desarrollo de la APP que contempla desde su creacion hasta la implementacion y

levantamiento en la red tiene un costo asignado de $15.000,00.
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- Se haestablecido que la vida atil de estos activos intangibles es de 5 afios lineales.
- Su amortizacion anual contemplada para el tiempo de vida util es de 20%.
- Los gastos anuales por concepto de amortizacion son los siguientes: $6.497,00.

- Al cabo de 5 afios, el valor en libros de la compafiia sera de $ 0,00.

4.3.12 Cuenta de Explotacion

Proyecto APP PARA TENDEROS
Cuenta de Explotacion Proyectada

Ingresos Metos del Proyecto 203.861 202.432 222728 245001 269.501
Costede Ventas [19.431) (19.938) (21.854) ([23.991) ([26.378)
MARGEN BRUTO 134.430 132.543 200,875 221.010 243.123
% s/\Ventas Totales del Proyecto S0 208 0% 209 S0
Costes de Explotacion
Gastos de Personal 78.716) ([B82.503) (B86.479) [90.654) [95.038)
Gastos de Promocion y Publicidad [8.730) [8.704) [9.544) (10.467) (11.430)
Gastos de Administracion [1.416) [4.827) [4.918) ([5.014) [5.115)
Imprevistos [10.193) (10.124) ([11.136) ([12.250) ([13.475)
Total Costes de Explotacidn {99.055) (106.158) (112.078) [118.385) (125.108)
% s/Ventas Totales del Proyecto 438 -52% -50% 158 A58
EBITDA 85.375 76.386 83.797 102625 113.015
% 5f\Ventas Totales del Proyecto 429 35% 0% J298 488
Amortizacion [6.497) [6.497) [6.497) [4.230) [4.830)
EBIT 78.879 659.8335 32300 597.795  113.135
% 5\Ventas Totales del Proyecto 39% 35% 37% A0% 42%
Gastos Financieros a a a 4] a
Ingresos Financieros 2.0%: =aldocaja 1] 1] [H] 1] 1]
Beneficio antes de Impuestos 73.8379 69.389 32.300 §97.795 113.135
Part. trabajedores y Imp sobre benefici 3373 del beneficio Flz6.582)" (23.553) (27.735) (32.857) (38.143)
BEMEFICIO NETO [PERDIDA) 52.297 46.336 54.565 64.838 75.042
Beneficio Antes de Impuestos 832.300 57.795 113185
Beneficio Antes de Impuestos Acumulado o 7633 32.300 97.785 113.135
Impuesto de Sociedades a Pagar [ 26582" 23.553 27.735 32.957 38.143

Ilustracion 25 Cuenta de Explotacién

- Los gastos de personal del proyecto son los sueldos de Tecnologia, Operaciones y Logistica
- Los gastos de promocion y publicidad, se encarga de los viajes, materiales de

comunicacion. En publicidad tenemos una proyeccion de gastos del 2%
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- En los gastos administrativos se han considerado materiales de oficina, empleados (incl.

todas areas excepto produccion & marketing y ventas), etc.

4.3.13 Fondo de Maniobra

Proyecto APP PARA TENDEROS
Fondo de Maniobra proyectodo

Ingresos Netos del Proyecto 203.861 202.482 222728 245001 269.501
Inflacign 5,00% 5,005 5,00% 5,00% 5,00
Costes como % de los costes iniciales 100,00% 105,00% 110,25% 115,76% 121,55%

Estimacién Activos Corrientes

Inventaric
Coste de Ventas del Proyecto 21.854 23891 326378
Diasde inventario
TOTAL INVENTARIO r 1] 1] 1] 1] 1]
Clientes
Ventas a crédito del proyecto a a (1]
Dias de cobro
TOTAL CLIENTES r 1] 0 1] 1] 1]
Otros Activos Corrientes
Ingresos Netos del Proyecto 222728 245001 3269.501
% delasVentas Totales 0; 0% 0, 0% 3,05
TOTAL OTROS ACTIVOS CORRIENTES r [ 0 0 0 0

Estimacion Pasivos Corrientes

Proveedores
Coste de Ventas del Proyecto 21.854 23991 26.378
Diz=de pago
TOTAL PROVEEDORES r 1] 0 1] 1] 1]
Otros Pasivos Corrientes
Coste de Ventas del Proyecto 21854 23991 26.3728
% del Coste de Ventas 0,0%: 0,0%: 0,05
TOTAL OTROS PASINOS CORRIENTES r o’ 0 0 1) 1]

| ]
llustracion 26 Fondo de Maniobra

En el proyecto se tiene un fondo de maniobra nulo dado que la empresa no se manejara con crédito

ni inventario como se ha presentado anteriormente en el proyecto
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4.4: Financiacion y Rentabilidad del Proyecto

4.4.1 Balance de situacion proyectado

Proyecto APP PARA TENDEROS
Balance de Situacidn proyectado

ACTNOS
Activos Corrlentes
Caja B7.225 134.85% 221123 246012 281071
Inventario 0 o 0 ] 0
Clientes 0 o 0 o o
Otros activos corrientes 0 1] 0 o 1]
Total Actives Corrlentes T 87.215’ 134,899 221123 246012 281071
Actlvos Fljos
Activos Fijos (tangibles & intangibles) 25300 25300 25300 25300 25300
Amortizacién Acumulada [6457) [12.553) [15.450) [24.320) [25.150)
Actlvo Fljo Neto r 22.803" 16307 49810 4580 150
TOTAL ACTNO 110.02% 151.205 230533 250592 281221
PASNOS
Pasivo Corrlente
Froveedores 0 ] 0 o o
Impuestos a pagar 7732 2572 27735 324957 38143
Otros pasivos corrientes ] ] ] o 1]
Deuwdas a pagar a corto plazo 0 1] 0 1] 1]
Total Pasivos Corrlentes 7.732 2572 27.735 32857 38143
Paslvos a Largo Plazo
Deuwdas a largo Flazo 0 1] 0 ] 0
Total Pasivos a Largo Plazo Li] [1] i) (1] [1]
TOTAL PASNO 7.732 2572 27.735 32857 38143
FONDOS PROPIOS
Capital Social 50.000 50.000 50.000 50000 50000
Reservas 37.085 53572 58.633 103198 118036
Beneficio (pérdida) del gercicio 15.212 5061 54565 64838 75042
TOTAL FONDOS PROPIOS 102.297 148.633 203198 218036 243077
TOTAL PASNO Y FONDOS PROPIOS 110.02% 151.205 230533 250592 281221

Ilustracion 27 Balance Proyectado

En nuestro Balance Proyectado de desarrollo de la App para Tenderos tenemos en los Activos
Corrientes el mayor rubro que tenemos es el de caja en un 79%, 88%, 95%, 98% respectivamente
y en el Gltimo afio es el 100% ya que en este afio terminamos de Amortizar los Activos Fijos. No
disponemos de Cuentas por Cobrar a Clientes ya que nuestras operaciones son de contado.

En el Pasivo corriente tenemos los Impuestos por pagar que es en base a la totalidad de Ingresos

gravados que se generen de la App durante cada Afio, contamos con el aporte de los Socios de
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$10.000,00 cada uno dandonos un total de $50.000,00. En los afios 4 y 5 del proyecto las reservas

aumentan, pero un minimo ya que en estos afios se decide repartir $50.000,00 cada afio de

Dividendos a los Socios.

Como observamos la utilidad del Proyecto en los 5 afios es positivo, esto nos indica que en la App

estd administrando muy bien los costos de produccién. Teniendo asi mayores beneficios

econdémicos para los accionistas.

4.4.2 Analisis e Interpretacion del estado Cash - Flow

Proyecto APP PARA TENDERQS
Estado de Cash Flow proyectado

CAJA AL INICIO DEL EJERCICIO " 0" B7.225 134.809 221123 246012

Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes
Beneficio Neto 52297
Ameortizaciones & Depreciaciones £.497
Reduccion (Aumento) de Actives Corrientes (sin G 0
Aumento (reduccion) de Pasivo Corriente (sin del.  7.732
Total Flujo de Caja de las Operaciones Corientes 66.525

Flujo de Caja de las Inversiones
CAFEX - Inversiones 29.300
Total Flujo de Caja de las Inversiones 29.300

IFIujn de Caja de las Operaciones de Financiacion
Aportaciones de los fundadores 50.000
Aportaciones de los Inversores
Deuda de los inversores
Deuda Bancaria 1
Deuda Bancaria 2
Recompra de Acciones
Amortizacion Deuda de los inversares
Amortizacion Deuda Bancaria 1
Amaortizacion Deuda Bancaria 2
Dividendos

Total Flujo de Caja de las Operaciones de|Financiacidn

EGGGGDGGGD

45336
£.497
0
(5.160)
47.673

=]

Lo TR e e e e Y e Y Y e Y e ) s i o

54565 64.838
64597 4830
0 0
25.163 5222
86.224 74.889
0 0

] 1]

2] 0

g o

§] 0

o o

t] ]

0 0

0 0

0 0

75.042
4830

5.187
85.058

=]

s Qe N e R e E o s

0

0 {50:000Y - {50.000)
0 (50.000) (50.000)

CAJA AL FINAL DEL EJERCICIO

87.225 134.899 221.123 246.012 281.071
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Analisis de las rondas de financiacion

|Part'||:'|pa|:'|nfnn en el capital del equipg promotor II"ilIIIIII,IIF;-ﬁ F 100,0%
Porcentaje del capital social asociado a la inversian 0,0%
Participacian en el capital de inversores r 0,0% r 0,0%
A Balance:

Capital Social 50,000 50.000
Reservas 37.085 93572
Caja Maxima:

Caja Minima:

llustracion 28 Estado de Cash Flow

100,0%
0;0%
0,0%

50.000
98.633

€ig

100,0%
0;0%
0,0%

50.000
103.198

100,0%
0;0%
0,0%

50.000
118.036

Business
School

Una vez se ha cumplido con determinar el resultado proyectado de la inversion de nuestro giro de

negocio procedemos a validar la informacidn con el estado de flujo de caja, el cual nos permitira

validar los resultados y poder determinar los indicadores financieros que evaluaran la viabilidad

del proyecto y el retorno de inversion para los aportantes.

Se demuestra que el periodo de maduracion del proyecto es en el tercer afio, por lo cual se opta por

comenzar a distribuir dividendos por un valor de $ 50.000,00 anuales a los accionistas desde el afio

4,y esto refleja el incremento de flujo menor comparado con los afios anteriores, pero a su vez se

cuida la liquidez de la empresa al no dejarla sin recursos para la operacion normal del siguiente

afio, con un promedio de flujo anual de $ 200.000.

Bajo estas premisas se puede indicar que el proyecto es viable y se concluye en aceptar e iniciar

con la inversion.
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4.4.3 Deuda

Proyecto APP PARA TENDEROS
Calendario de Amortizacién de Deudas

Total
2027

Total
2026

Total
2025

Cantidades expresadas en Euros

Principal: 0
Plazo de Amortizacion: afios
Tipo de amortizacion: (1= amortizacion constante del principal; 2 = amortizacion de principal a vencimiento)

0 0 0
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Repago de principal: 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Saldo Inicial: 0" 0 0 0 0
Amortizacién: r o 0 0 0 0
Principal: r 1] 0 0 0 0
Intereses: r 0 0 0 0 0
Saldo Final: 1] o 1] o o
Deuda a pagar a corto plazo: 1] 0 1] 0 0
Deuda a largo plazo: 0 0 o 0 0

llustracion 29 Amortizacion deuda de los inversores
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Proyecto APP PARA TENDEROS
Calendaric de Amertizacion oo feudas

Amortizacion Deuda Bancaria 1

Principal: i}
Tipo de interés: 005
Plazo de Amortizacidn: 4 afios
Tipo de amortizacidn: 1 [1= amortiz acidn constante del principal; 2 = amortizacian de principal a vencimienta)
] ] ]
0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Repago de principal: 0,02 0,05 0,05 0,02 0,02
Saldo Inicial: LI} LI} LI} LI} LI}
Amortizacidn: r nF ] ] ] ]
Principal: r i i i i i
Intereses: r 0 0 0 0 0
Saldo Final: 1] 1] 1] 1] 1]
Deuda a pagar a corto plazo: i} i} i} i} i}
Deuda a largo plazo: i} i} i} i} i}
Amortizacion Deuda Bancaria 2
Principal: 0
Tipo de interés: 0
Plazo de Amortizacidn: 4 afios
Tipo de amortizacidn: 1 [1= amortiz acidn constante del principal; 2 = amortizacian de principal a vencimienta)
] ] ]
0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Repago de principal: 0,05 0,0 0,02 0,05 0,05
Saldo Inicial: LI} LI} LI} LI} LI}
Amortizacidn: r nF ] ] ] ]
Principal: r i} i} i} i} i}
Intereses: r 0 0 0 0 0
Saldo Final: 0 0 0 0 0
Deuda a pagar a corto plazo: i} i} i} i} i}
Deuda a largo plazo: i} i} i} i} i}

llustracion 30 Amortizacién Deuda Bancaria

Con el aporte de los socios fundadores no se deberia solicitar ningun tipo de crédito
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4.4.4 Necesidades de financiacion

Proyecto APP PARA TENDEROS

Necesidodes de Financiocion

Necesiades de Financiacion

Caja al inicidn del ejercicio (sin incluir flujo de caja de las ops. de financiacidn) il 0 37225 84899 171.123 245012

Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes 66.525 47673 B6.224 74883 B85.058

Flujo de Caja de las Inversiones 29.300 0 0 o ]
NECESIDADES DE FINANCIACION 37.225 84,899 171.123 246.012 331.071
NECESIDAD DE FINANCIACION DEL PROYECTO (47.606)

llustracion 31 Necesidades de Financiamiento

Dada la inversion dada por los fundadores de 50000, para el caso no necesitariamos un

financiamiento externo ya que utilizaremos 47606

445 TIR Inversor

Proyecto APP PARA TENDEROS
Cdleulo de la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) del Inversor

Aportaciones al capital social 0 o o ] ]
Deuda aportada al proyecto o 0 0 0 0
Amortizacion Deuda de los inversores 0 0 0 0 0
Intereses de la deuda o 0 0 o o]
Dividendos o 0 0 o] 0
Recompra de Acciones 0 1] o] ] ]
Flujo de caja hacia (del) inversor 0 0 o o 0
Porcentaje del capital social asignado al inversor 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
TASA INTERNA DE RENTABILIDAD (TIR) DEL INVERSOR i #iNUM!
ene-2 dic.-25 dic.-26

lustracion 32 TIR Inversor
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Gracias a la aportacion inicial de los fundadores no solo se logré el costo si no también nos

guedamos con un sobrante

4.4.6 Rentabilidad del proyecto

Proyecto APP PARA TENDEROS
Cdlculo de lo Rentabilidad del Proyecto

Inversion 50.000 0 1] 1] 1]
Beneficio neto (después de impuestos) 52.297 46.336 54.565 64.838 75.042
Amortizacion -6.497 -6.497 -6.497 -4.830 -4.830
Cash-Flow (Flujo de Caja) 45,800 39.840 48.068 60.008 70.212

Cash-Flow (Flujo de Caja) -50.000

Tipo de interés 15,0%  -50.000

VAN 5120.773,47

TIR 89%

PR 1,09

Ilustracion 33 Rentabilidad del Proyecto

Finalmente, llegando a la rentabilidad del proyecto, podemos ver que, si bien se empieza con un
beneficio neto después de impuestos negativo hasta el mes de abril de 2023, después de esta fecha
los valores son positivos generando una mayor ganancia mes por mes. De igual manera, en los afios
futuros contamos con un cash flow positivo, empezando desde el mes de mayo del 2023.

Manteniendo una tasa de interés de acuerdo al mercado ecuatoriano del 15%, podemos concluir
que nuestro VAN de $120 773 al ser positivo es un indicador que el proyecto es viable, ya que
genera valor manteniendo flujos de caja positivos, de igual manera el TIR al ser positivo va de la
mano del analisis del VAN y llega a ser un valor realista, nuestro periodo de recuperacion es de un

afio aproximadamente que va de la mano con los datos del VAN y TIR
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CAPITULO 5: Conclusiones y Aplicaciones

5.1 Conclusiones Generales

Dentro de nuestro proyecto hemos tomado varios puntos importantes para poder desarrollarlo en
la ciudad de Quito, conociendo de varias de las necesidades que hoy en dia tienen los diferentes
tenderos pequefios y medianos de la ciudad con respecto a la mercaderia y los stock que manejan
en sus negocios que en ocasiones pueden generar perdidas por un mala manejo y sobre todo por un
mal asesoramiento, por ello con nuestra APP lo que pretendemos es brindar un servicio
personalizado pero a la vez rentable que nos permita entregar valor a un trabajo antiguo que se ha

mantenido en el tiempo con baja actualizacion y modernidad.

5.2 Conclusiones Especificas

Para la definicion de varios de las conclusiones especificas que nos ha motivado a realizar este
proyecto son:

Con respecto a los trasportistas o conductores independientes que se encargaran del despacho del
producto se les otorgara una fuente de ingreso y libertad de horarios laboral. Con respecto a
nuestros tenderos o clientes de la aplicacion, buscamos que se puedan ir identificando con la
tecnologia y las ventajas ella nos genera para el manejo de inventarios, pedidos, y manejo de un

negocio. Con respecto a nuestros proveedores, vamos a generar un incremento de sus ventas.
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