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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio tiene como finalidad disefiar un plan de negocios
para la creacion de un supermercado virtual, a través de la innovadora
plataforma electronica se comercializaran inicialmente productos de consumo
masivo en el sector norte de la ciudad de Quito (Administracion Eugenio
Espejo). Como parte del plan de negocios que busca satisfacer las
necesidades de los clientes potenciales se desarrollaron tres estudios a través
de los cuales se determinara la oportunidad real del negocio propuesto y se

evaluara la factibilidad de implementacién del mismo.

Con el estudio de mercado a través de la aplicacion de herramientas
cualitativas y cuantitativas se determinaron las necesidades del cliente, sus
habitos de consumo, se definieron las caracteristicas del mercado objetivo, se
segmento el mercado y principalmente se determin6 el grado de aceptacion

que tendria el negocio propuesto en este estudio.

El estudio técnico permiti6 determinar los recursos necesarios en
términos econdmicos, de personal y de infraestructura tanto fisica como
tecnologica requeridos para disefiar, ejecutar, implementar y estabilizar la
plataforma de ventas virtuales, la misma que debera ser amigable y facil de
usar para facilitar una navegacion 6ptima que permita a los clientes colocar sus
ordenes de compra de manera rapida y segura y a la vez facilite el proceso de
acondicionamiento y despacho de la orden de compra en base a las
expectativas y el horario seleccionado por el cliente.

Para determinar la factibilidad econdmica y financiera del proyecto se

revis6 la estructura de costos operativos y el retorno de la inversion,

determinando de esta manera la viabilidad financiera del proyecto.
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ABSTRACT

The present study aims to design a business plan to support the creation
of a virtual supermarket, through an innovative electronic platform consumer
products will be marketed in the northern sector of Quito (Eugenio Espejo
Administration). As part of the business plan that seeks to meet the needs of
potential customers, three studies were developed through which the real
business opportunity will be determined and the feasibility of implementing the
business proposal will be evaluated.

With the marketing study, by the application of qualitative and
guantitative tools, customer needs and their consumption habits were
evaluated; the characteristics of the target market and its segment and mainly
the degree of acceptance that the business proposed in this study could

achieve were defined.

The technical study allowed assessment of the required resources in
economic terms, staffing, physical and technological infrastructure required
designing, implementing, deploying and stabilizing the virtual sales platform.
This platform should be friendly and easy to use to facilitate optimal navigation,
allowing customers to place their orders quickly and safely and simultaneously
facilitating the process of preparation and dispatch of the purchase order based

on the expectations and schedule selected by the customer.
To determine the economic and financial feasibility of the project, the

structure of operating costs and the return on investment were reviewed,

thereby determining the financial viability of the project.
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INTRODUCCION

En un entorno econdmico altamente competitivo y en constante cambio
las empresas han buscado canales alternativos de distribucion con el objetivo
de aumentar la eficiencia operacional y sus ventas, a la vez que buscan estar

cada vez mas cerca del consumidor.

El sector minorista no es diferente, este es uno de los sectores mas
grandes en la economia mundial, el éxito en este sector se alcanza al ser
innovador en la distribucion del producto, la agilidad en la entrega y el servicio
al cliente diferenciado. Su crecimiento ha sido constante debido al desarrollo
de las tecnologias de la informacién como el Internet y la telefonia celular
movil que permiten contar con herramientas mas confiales, rapidas, seguras y
faciles de usar, esto de la mano con el continuo y creciente desarrollo del
comercio electronico que reta directamente los canales tradicionales de

distribucion.

Para E-Comercio.us
Internet es un medio de comunicacién global, que permite el
intercambio de informacion entre los usuarios conectados a la red
y que conecta a unos 8 millones de servidores encargados de
servicios de informacion y de todas las operaciones de
comunicacién y de retransmision; llega hasta unos 250 millones
de usuarios en mas de 100 paises. Internet ofrece una
oportunidad Unica, especial y decisiva a organizaciones de

cualquier tamafio.

A nivel pais, datos proporcionados por Computerworld (Ekos) confirman
gue el movimiento econémico en Ecuador se ha duplicado en los ultimos cuatro
afios, en el 2011 se hablaba de USD 400 millones en compras en linea
mientras que a la fecha mas de USD 800 millones en transacciones se

contabilizan por medios informaticos.



Todavia en el Ecuador no existe una cultura de compras Online,
especialmente en la percepcion de inseguridad en paginas web y a los medios
de pago Online. Segun (Yusta, Pilar, Ruiz, Isabel, & Zarco, 2010), “la
predisposicion de los consumidores Online a comprar o confiar mediante un
proceso de compra a un proveedor electronico puede estar directamente

relacionada con la carencia de confianza en internet en si mismo.”

En el Ecuador el mercado de ventas al por menor de productos de uso
diario como alimentos, bebidas, enlatados, articulos de belleza, articulos de
limpieza, etc todavia no ha sido explotado, los consumidores optan
mayoritariamente por un abastecimiento tradicional de productos de consumo
masivo, especialmente por falta de conocimiento y familiaridad con las nuevas

tecnologias y por la percepcién de inseguridad previamente mencionada.

Sin embargo estas tendencias estan siendo retadas, segun lo
referenciado en el Comercio.com (2014).
Leonardo Otatti, presidente de la Comision Sectorial de
Desarrolladores de Software de la Camara de Comercio de
Guayaquil, cree que la oferta de productos ‘Online’ ha crecido por
gue los sistemas son mas sencillos y confiables y sefiala como un
hecho determinante que la generacion conocida como millennials
(nacidos a mediados de los ochenta y en los noventa), que
domina la tecnologia, ya esta en edad de usar servicios
financieros, maneja tarjetas de crédito y hace transacciones por

su cuenta. Ellos son los principales compradores ‘Online’.

De hecho, el grupo etario que mas usa Internet en el pais tiene entre 16
y 24 afos con el 59,4%, seguido de las personas de 25 a 34 afios con el
39,6%, segun cifras del INEC.

Por otro lado en el portal web del Comercio.com se recogen las

declaraciones de Marcos Pueyrredon presidente del Instituto Latinoamericano



de Comercio Electrénico (ILCE) quien comentd durante su discurso inaugural
en el eCommerce Day que se llevé a cabo en Guayaquil en julio del 2014, que
existe demanda de productos y servicios 'Online' en el Ecuador, el problema es
la falta de oferta de estos rubros. "Para hacer posible que este canal logre sus
objetivos, hay que profesionalizarnos y este es uno de los objetivos regionales
gue hemos puesto en los 11 eCommerce Day que hacemos a nivel regional”.

Se propone la creacion de un Supermercado Online para cubrir las
necesidades de aquellas personas que debido a sus multiples obligaciones y
responsabilidades a las que se enfrentan dia a dia, sumado al escaso tiempo
libre con que cuentan y a las limitaciones de movilidad no pueden o no quieren
realizar sus compras de supermercado en los canales tradicionales, lo cual les
conllevaria a invertir gran cantidad de tiempo y esfuerzo en esta actividad, para
lo cual se propone la creacién de una plataforma virtual amigable, facil de usar
y sobre todo segura, la cual estara disponible 24 horas al dia, 7 dias a la

semana y 365 dias al afio para la conveniencia de todos nuestros clientes.

Durante esta investigacion se realiz6 una amplia investigacion que
propone el diseio de un “Plan de negocios para la creacion de un
supermercado virtual en la administracion Eugenio Espejo del Distrito
Metropolitano de Quito”, para ello se realizaron tres analisis, iniciando con plan
de Marketing buscando identificar las necesidades y expectativas de los
clientes potenciales, para lo cual se realizaron encuestas para identificar las
tendencias y el comportamiento de los consumidores, seguido del plan técnico
buscando definir los términos informaticos, logisticos y organizacionales del
negocio en estudio y finalmente un estudio econémico y financiero que defina
las inversiones, financiamiento e indicadores de retorno de la inversion a
realizar y asi en conjunto pronosticar la viabilidad de la implementacién de este

innovador negocio que seria pionero a nivel pais.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1. ANTECEDENTES

La poblacion en general busca constantemente reducir sus niveles de
estrés, optimizar su tiempo y el costo de los bienes o productos que adquiere, a
la vez que experimenta con diferentes alternativas de compra, para lograrlo los
consumidores se apoyan en innovadores modelos de comercializacion como el
comercio electrénico (o e-commerce) “que consiste en que una empresa
permite transacciones y ventas de productos y servicios Online” (Kotler &
Keller, 2006, p.493). y en la nuevas tecnologias de la informacion que cada
vez tienen mas acogida como las plataformas de compra por internet, a través

de sitios web.

La globalizacion y las tendencias de mercado han influenciado también
en los gustos y la fidelizacién de los compradores, con impacto directo en sus
habitos de consumo y en los canales de negocio que se escogen, los

consumidores buscan comodidad y seguridad al realizar sus compras.

El uso del internet y de las plataformas electrénicas para el comercio ha
crecido vertiginosamente en las Ultimas décadas, a nivel global “un tercio de la
poblacion (alrededor de 2.300 millones) de personas tienen acceso a internet,
es por ello que el comercio electrénico influye en la actualidad hasta en las 3/4
partes del PIB de paises como Espafia, Estados Unidos o Alemania” (Revistas
Blogs 2015).

Debido a los crecientes niveles de penetracion de Internet que en el
Ecuador segun latioamericascience.org alcanzé un 35% durante el 2013, con
un ranking del octavo puesto entre 10 en conectividad a Internet en la region
(El Comercio.com, 2014) y a la restriccion de tiempo del consumidor (ONS,
2001,2002a, b), se sugiere que seria razonable esperar que los consumidores



adoptaran la comodidad y conveniencia interpuesta por la venta minorista de

comestibles y productos de consumo masivo Online.

Adicionalmente Mendoza (2009) afirma que “es notorio que el esquema
tradicional de distribucién genere un alto precio del producto al consumidor final
ya que hay muchos intermediarios en este proceso desde que el producto es

producido hasta que llega al consumidor final”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La demandante sociedad actual y las multiples ocupaciones de las
personas limitan mucho el tiempo de las mismas, la blusqueda de nuevas
tecnologias y servicios que ayuden a facilitar nuestras vidas es una constante
que busca liberar tiempo para actividades de mayor valor y enriquecimiento

personal y familiar.

El vertiginoso crecimiento del internet que trae consigo comodidad,
diversidad y ahorro de tiempo y dinero, seria el portal ideal para desarrollar un
supermercado Online. “En la practica, las empresas estdn comenzando a usar
Internet como un nuevo canal de ventas, sustituyendo las visitas personales,
correo y teléfono por pedidos electrénicos, ya que gestionar un pedido por
Internet cuesta 5% menos que hacerlo por vias tradicionales. Nace entonces el
comercio electronico, como una alternativa de reduccion de costos y una

herramienta fundamental en el desempefio”. Latinos. us E-Comercio.us. (2015)

El comprar productos que se escogen en un sitio amigablemente bien
disefiado, seguro, facil de usar, pagar y recibir el pedido en la comodidad del
lugar escogido tiene sus ventajas evidentes para los consumidores que buscan

sacar mas partido a las bondades garantizadas por los medios electrénicos.

Los mercados y supermercados cada dia estan mas abarrotados, las

personas pasan horas haciendo sus compras, buscan un espacio en las colas



para los pagos y tienen que cruzar la ciudad, generando mas problemas de
movilidad, es asi como se proyectan las compras que la familia debe hacer

cada semana o quincena.

Esto podria reducirse con la propuesta de la presente investigacion que
busca crear un sitio web donde el horario de la tienda no sea un limitante y se
realicen las compras desde la comodidad del hogar, de la oficina o de cualquier
lugar a través de un portal que ofrezca cientos de productos de consumo
masivo, tratando de cubrir las expectativas de compra mas recurrente y
generando un coche de compras que sera entregado directamente en el lugar
seleccionado, con los precios similares al habitualmente pagado en los
supermercados y con un recargo casi equivalente al que pagaria por poner

gasolina en el auto.

Este supermercado online estara en constante crecimiento de oferta de
productos, basado en los consejos del consumidor, abarcando inicialmente el
sector norte de la ciudad de Quito, especificamente en la administracion
Eugenio Espejo y programando compras minimas por cliente para manejar
margenes de rentabilidad por volimenes, programando sectorialmente las
entregas y asi dejar tiempo al quitefio para ocuparse en su hogar, con su

familia, reduciendo su estrés y desgaste en el trafico.

Actualmente el uso efectivo de la informacion es fundamental para lograr
un negocio competitivo, se plantean las siguientes caracteristicas y aspectos
de las compras virtuales -identificadas en la literatura al respecto- como
ambitos que toma esta tesis para el disefio de un plan de negocios y a los
cuales este debe responder:

1.2.1. Formulacioén del problema

A pesar del crecimiento del uso del Internet y de la creacion de

plataformas virtuales que facilitan las compras Online, todavia en Ecuador no



se ha optimizado su uso para adquirir productos de supermercado, por lo tanto
es necesario disefiar un plan de negocios que permita obtener la informacién
necesaria para determinar los factores que lograran: reducir errores,
caracterizar la demanda, reducir costos y optimizar la oferta para la
implementar un supermercado virtual en el sector norte del Distrito

Metropolitano de Quito.
1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Objetivo General
Determinar las caracteristicas que debe tener el plan de negocios para la
creacion de una plataforma virtual -supermercado Online- que cubra las
necesidades de los consumidores en la administracion Eugenio Espejo del
Distrito Metropolitano de Quito.
1.3.2. Objetivos Especificos
- Realizar un estudio de mercado que determine el nivel de aceptacion de
la propuesta dentro de la poblacién econdmicamente activa del norte de

Quito.

- Establecer un estudio técnico que permita definir los términos

informaticos, logisticos y organizacionales del negocio en estudio.

- Realizar un estudio econémico y financiero que exponga las inversiones,

financiamiento e indicadores de retorno de la inversiéon a realizar.



1.3.3. Diagrama de Ishikawa (causa y efecto)

Gréfico 1. Diagrama causay efecto
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1.4. JUSTIFICACION

1.4.1. Justificacién Tebdrica

Al momento existe suficiente experiencia empirica sobre comercio
electréonico en Ecuador y el mundo, que debe ser recogida y sistematizada de
manera que se convierta en conocimiento Gtil para la implantacién de negocios
relacionados con este tipo comercial. El presente trabajo supone un analisis de
la etapa actual del comercio electronico en un sector de la capital del pais en
cuanto a la demanda y comportamiento de los e- consumers, que de luces para
plantear la factibilidad de un negocio pionero, la validez teérica consiste en el
andlisis temporal, acorde a este momento histéricamente Unico y dada la
cambiante relacion de las personas con la también cambiante tecnologia.
Cifras del INEC (2013) arrojan que en el area urbana el crecimiento en el
acceso a Internet es de 20,3 puntos, mientras que en la rural de 7,8 puntos,
con respecto al 2010.



1.4.2. Justificacién Préactica

El hecho de la consolidacion de Internet como una herramienta
comercial mediante la cual se pueden realizar transacciones en linea, abre
inmensas posibilidades de negocios, segun Zinkhan (2002) “las relaciones
tradicionales entre empresa y consumidor estan evolucionando y cambiando
rapidamente del ambito fisico al virtual” (p. 412), las empresas se han visto
obligadas a implementar cambios radicales en la forma de relacionarse con los
clientes a través de la tecnologia, e incluso ya se ha pasado de utilizar los
medios virtuales para dar a conocer los productos y promocionarlos, a utilizar el
internet como Unico canal de venta y distribucion o como un canal de venta y

distribucion complementario de caracter indispensable.

La venta virtual, conforme avanza el tiempo, toma mayor incidencia en el
estilo de vida de los seres humanos, frente a esto, los negocios afrontan
grandes cambios en sus estructuras, y mas especificamente en sus formas de
mercadeo, haciendo uso de las enormes ventajas de Internet como canal de
comercializacion entre las que se encuentran: la posibilidad de estar en
contacto directo e instantdneo con los consumidores y tener acceso a sus
preferencias y gustos gracias a las aplicaciones (chats, correo electronico,

redes sociales foros, etc.).

Lo cual permite crear y mantener relaciones que repercuten en el
incremento de las ventas debido a la personalizacion de la oferta, esto es
percibido como una mejora en la calidad de productos y servicios; el canal
Online posibilita una mayor presencia y expansion a nivel geogréafico del
negocio y asi mismo, la posibilidad de expandir la demanda (por el creciente
acceso de usuarios de Internet); disminuye el monto de inversion en
infraestructura y otros tipos de gastos relacionados con el mantenimiento de
establecimientos (personal, seguros, agua, electricidad, etc.); permite realizar
ajustes rapidos a las cambiantes condiciones del mercado, las empresas

pueden afiadir o quitar productos a sus catalogos Online o cambiar los precios



y las descripciones con mayor facilidad. Ademas, el medio es propicio para

obtener valiosa y orientadora informacion mediante encuestas virtuales.

1.4.3. Justificacion Relevancia Social

Desde el punto de vista de los clientes, una de las principales ventajas
de las compras Online, es el acceso a una gran cantidad de informacion que
permite tener mas posibilidades de eleccion (pueden encontrar ofertas y los
precios mas convenientes). Por otro lado aportan mayor comodidad, ahorro de
esfuerzo y tiempo liberandolo para actividades de mayor valor vy
enriquecimiento personal y familiar; en cuanto a ciertos productos como los
alimentos, “la compra a través de este medio puede aportar un mayor grado de
frescura, ya que se reduce su manipulacién y el tiempo de exposicion al
publico” (Celestino y Borja, 2005). La disponibilidad y facilidad de adquirir un
producto a cualquier hora del dia y desde cualquier lugar como el domicilio,
trabajo o donde se disponga de una conexion a Internet, es otra caracteristica

conveniente de las compras virtuales.

Esta tesis pretende, justamente con un enfoque en los clientes,
establecer los lineamientos para el desarrollo de un plan de negocios para la
implementacion de un supermercado virtual en la administracion Eugenio
Espejo del Distrito Metropolitano de Quito (Sector norte), que determine las
caracteristicas del consumidor y las posibilidades de mercado, se ha escogido
este tipo de negocio tomando en cuenta que las compras de supermercado son
consideradas como una tarea estresante (Aylott & Mitchell, 1998), en el mismo
estudio, se explica que una encuesta realizada por la tienda de comestibles en
linea Peapod.com sugirid6 que los consumidores consideran a las compras de
supermercado como la tarea que menos les gusta realizar, comparable con ir
al dentista; esto, sumado a que cada vez mas las dificultades de movilizacion
en la ciudad, hacen que el tiempo para las actividades de compra en el

supermercado, en los canales y horas habituales, se haga mas restringido, por
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lo tanto se considera que brindar una opcién Online es una oportunidad de

negocio importante que necesita un estudio serio.

A pesar del crecimiento del uso del Internet y de la creacion de
plataformas virtuales que facilitan las compras Online, todavia en Ecuador no
se ha optimizado su uso para adquirir productos de supermercado, por lo tanto
es necesario disefiar un plan de negocios que permita obtener la informacién
necesaria para determinar los factores que lograran: reducir errores,
caracterizar la demanda, reducir costos y optimizar la oferta para la
implementar un supermercado virtual en el sector norte del Distrito

Metropolitano de Quito.
1.5. IDEA A DEFENDER

Una investigacion sobre habitos, preferencias y percepciones sobre la
compra Online en el sector norte del Distrito Metropolitano de Quito, mostrara
gue en el momento actual hay una tendencia de consumo orientado hacia esta
via; por lo que es necesario disefiar un plan de negocios para la creacién de un
supermercado virtual que aproveche este mercado.
1.5.1. Variable Independiente

Existe una tendencia en cuanto al comportamiento de los consumidores
orientado a la compra Online, que determina un mercado creciente para un
negocio virtual.

1.5.2. Variable dependiente

Es necesario disefiar un plan de negocios para la creacion de un

supermercado virtual con base en una investigacion previa.
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1.6. MARCO TEORICO

1.6.1. Cadena de valor

Segun Kotler & Keller (2006)

La cadena de valor como un instrumento para identificar el modo
de generar mas valor para los clientes. Segun este modelo, cada
empresa desarrolla una serie de actividades destinadas a disefiar,
producir, comercializar, entregar y apoyar su producto. La cadena
de valor refleja nueve actividades estratégicamente relevantes,
gue generan costo y valor en un negocio especifico. Estas nueve
actividades creadoras de valor se dividen en cinco actividades
primarias y cuatro actividades de apoyo. (p. 38)

Las actividades primarias representan la sucesiéon de introducir
materiales al negocio.

- Logistica de entrada: Secuencia de adquirir materiales para
el negocio.

- Transformacion: Transformarlos en productos finales.

- Logistica de salida: Dar salida a los productos

- Marketing y ventas: Comercializarlos.

- Servicio: Prestar servicios adicionales.

Las actividades secundarias o de apoyo son:

- Aprovisionamiento
- Desarrollo tecnoldgico
- Administracién de recursos humanos

- Infraestructura de la empresa
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Grafico 2. Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

IACTIVIDADES
DE APOYO

IABASTECIMIENTO

LOGISTICA | OPERACIONES LOGISTICA | MERCADOTECNIA
INTERNA EXTERNA Y VENTAS

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Fuente: Kotler Philip & Keller Kevin (2006, p. 39)

1.6.2. Categorias de comercio electronico

Para Robotikier (2000) “Los principales participantes en el Comercio
electrénico son las empresas, los consumidores y las administraciones
publicas. Segun la relacion comercial entre las partes, existen cinco tipos

basicos de comercio electrénico” (pag. 7).

- B2B, Business to Business. - Entre empresas.
- B2C, Business to Consumer.-  Entre empresa y consumidor.

- B2A, Business to Administration.- Entre empresa y
Administracion.

- C2A, Citizen to Administration.-Entre ciudadano y Administracion.

- C2C, Citizen to Citizen.- Entre ciudadanos.
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Gréfico 3. Tipos basicos de Comercio Electrénico

Fuente: Robotikier (2000, p. 8)

1.6.3. Comportamiento del consumidor

que,

Para determinar lo que el potencial cliente desea Kotler (2006), asegura

debemos conocer cuédles son los factores que determina su

comportamiento para realizar la compra, por medio de:

Factores culturales: cultura, subcultura y clase social.

Factores sociales: familia, grupo de referencia y roles en la sociedad
Factores personales: edad y etapa en el ciclo de vida, ocupacion,
situacion econdmica, estilo de vida y personalidad

Factores psicologicos: percepcion y motivaciones

Segun Arellano (2000):

El comportamiento del consumidor es aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de
bienes o servicios. De esta forma, al aludir el comportamiento del
consumidor, se habla de un comportamiento dirigido de manera
especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de
bienes o servicios. Se trata también, por una parte, de actividades
externas, como pueden ser la busqueda de un producto, su
compra fisica y el transporte del mismo, y, por otra, de actividades
internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia

14



una marca de producto especifico o la influencia psicolégica
producida por la publicidad. (pag. 69)

1.6.4. Diagrama de Ishikawa (causa y efecto)

Segun Paulo Numes (2012):

El primer diagrama causa-efecto fue desarrollado por Kaoru
Ishikawa, en 1943, cuando explicaba a algunos ingenieros de una
empresa japonesa como ordenar variados factores de una forma
l6gica. También se llama de “Diagrama de Ishikawa” o “Diagrama
Espina de Pescado”.

Es una de las herramientas mas eficaces y mas utilizadas en
acciones de mejoramiento y control de calidad en las
organizaciones, ya que permite, de una forma sencilla, agrupar y
visualizar las razones que han de estar en el origen de un
cualquier problema o resultando que se pretenda mejorar.

1.6.5. Plan de negocios

Segun Sapag (2011) un plan de negocios “es la busqueda de una
solucion inteligente al planteamiento de un problema tendiente a resolver” (pag.
19)

Se puede decir entonces que un estudio de factibilidad es el proceso en
el que se realiza una investigacion de cada uno de los rubros econémicos que
permitan determinar una necesidad existente en un mercado establecido, y a la

vez la factibilidad del mismo.

El autor (Sapag, 2011), indica que la elaboracion de un plan de negocios
es poner en marcha una idea, que mediante su aplicacion resolverda un
problema en el mercado existente generando de esta manera una oportunidad

de negocio y la satisfaccion de las necesidades de un cliente potencial.
Un plan de negocios debe mantener un desarrollo ordenado, es decir su

estructuracion debera encontrarse encaminada por etapas en las que se

establezca cada uno de sus contenidos en los que se visualice los montos
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requeridos de inversidn, costos, gastos, entre otros; rubros que permitiran

medir la rentabilidad del proyecto. (Sapag, 2011, pag. 25)

Para medir el éxito o el fracaso de un proyecto se deben tomar en

cuenta varios factores, los mismos que permitiran conocer de manera certera

las necesidades de conglomerado en especifico, puesto que al no tomarse en

cuenta se puede crear falsas expectativas del mercado objetivo.

Tal como lo indica Revilla (2004),

Existen diversos mecanismos operacionales por los cuales un
empresario decide invertir recursos econdmicos en un
determinado proyecto. Los niveles decisorios son mudltiples y
variados, puesto que en el mundo moderno cada vez es menor la
posibilidad de tomar decisiones en forma unipersonal. Por lo
regular, los proyectos estan asociados interdisciplinariamente a
requerimientos de diversas instancias de apoyo técnico antes de
ser sometidos a la aprobacion de cada nivel. (pag. 66).

Para Sapag (2011) “Toda decision implica un riesgo”, es decir, todos los

proyectos mantendran un nivel de riesgo del cual dependera la magnitud de su

éxito, en si la elaboracion de un plan de negocios permite que las personas

interesadas puedan realizar una toma de decisiones certeras en relacion a

datos reales desprendidos del andlisis previo realizado.

2.1.1.1.

Diagnéstico situacional

Macroentorno

Cabrerizo y Naveros (2009), indica que el macroentorno se refiere a

todos los factores externos a la empresa que puede afectar de manera directa

o indirecta su actividad en el mercado, pero tomando en consideracion que los

administrativos de la empresa no pueden controlar su comportamiento,

tomando en consideracion lo mencionado se debera analizar:
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Grafico 4. Factores de macroentorno

Factores economicos Factores politico-legales Factores demograficos

*Impactan directamente a la *Las decisiones econdémicas *Aungue es un factor a tomar
empresa debido a que suis influyen en el en cuenta, su variacién no es
variaciones pueden ocasionar desenvolvimiento econémico muy importante puesto que la
una disminucion de la de un pais y por lo tanto de empresa deberé enfocarse en
demanda una empresa el sector de la sociedad que le
interesa.

Factores sociales Factores tecnoldgicos

*Es importante determinar y +Influye de dos maneras, con la
valirar los aspectos que aparicion de nuevos productos que
norman el estilo de vida de la sustituyan los que se estan ofertando
demanda potencial de la y con la aparicion de nuevas
empresa. herramientas o técnicas que ayuden
en la produccion

Fuente: Cabrerizo y Naveros (2009)

Es importante mencionar que cada uno de los factores mencionados
tendran un comportamiento distinto de acuerdo a la industria que se analice,
por lo que se debe analizar la actividad del negocio y los aspectos que se

relacionen a este.

- Microentorno

El andlisis del microentorno se lo realiza en base a las fuerzas
propuestas por Porter, misma que segun Martinez y Milla (2005), mencionan
gue son “una herramienta de analisis utilizada para examinar el entorno
competitivo”, esta teoria agrupa diferentes elementos que analizan a los

competidores de la empresa, estos son:
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Grafico 5. Las 5 Fuerzas de Porter

BARRERAS DE ENTRADA

Posibilidad de que los beneficios de las empresas establecidas en un
sector puedan descender debido a la entrada de nuevos competidores

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer una notable influencia en un
sector precionando en una subida del precio, en el tiempo de
entrega o en la calidad de los productos y de esta manera exprimir
la rentabilidad de un sector

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

La rivalidad entre los competidores actuales se detectan por la
existencia de maniobras competitivas para hacerse con una
posicién. La rivalidad se da cuando los competidores se sienten.

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de cada uno de estos grandes grupos de compradores depende
de las caracteristicas de la situacion del mercado y de la importancia de
las compreas de ese grupo comparadas con el negocio total del sector

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Dentro de este sector no solo tiene relevancia la actuacion de los elementos sino
gue la sustitucién de los mismos por otros de caractristicas

Fuente: Martinez y Milla (2005, pag. 42)
Elaborado: Maria Esperanza Sotomayor

Los factores mencionados anteriormente son de gran ayuda para
realizar el andlisis de cada uno de los aspectos que impactan de manera
directa a un negocio, tomando en cuenta que la parte administrativa del
negocio si podra tomar decisiones que ayuden a mitigar el impacto de los
mismos, sobre el desarrollo normal de su actividad en el mercado.

- FODA

Segun Francés (2006) “El nombre FODA se forma con las iniciales de
los cuatro conceptos que intervienen en la aplicacién del instrumento; es decir:
F de fortalezas; O de oportunidades; D de debilidades; y A de amenazas”,
ademas considera que es “una de las aplicaciones del anélisis FODA es la de

determinar los factores que pueden favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u
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obstaculizar (Debilidades y Amenazas) el logro de los objetivos establecidos
con anterioridad para la empresa”. (pags. 37-38)

Por su parte David (2008), considera que la matriz de las amenazas,
oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA) “es un instrumento de ajuste
importante que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias:
Estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de debilidades y
oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y estrategias

de debilidades y amenazas (DA)".

De acuerdo a lo mencionado se puede decir entonces que la matriz
FODA permite establecer de forma resumida los aspectos tanto internos como
externos que afectan a la empresa de forma positiva o negativa en el desarrollo

normal de sus actividades.

2.1.1.2. Estudio de mercado

- La Demanda

Para Hoffman (2002), la demanda puede ser interpretada de diferentes
maneras por lo que es importante tomar en cuenta que esta puede ser
analizada desde el punto de vista del producto o servicio ofertado o a su vez al
sector en el que se desarrolla el negocio.

Ademas Avila (2004), indica que la demanda es “el conjunto de bienes o
servicios que los consumidores estan dispuesto a adquirir en un mercado, a un

precio y periodo determinado”.
La demanda para Fisher (2013), es “la cantidad de bienes y servicios

gue los agentes econdmicos desean y pueden comprar a un precio dado en un

periodo determinado”.
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Es decir la demanda es la cantidad de productos necesarios para los
potenciales clientes de la empresa, en el caso del presente proyecto la
demanda son los hogares de la Administracion Eugenio Espejo de la ciudad de
Quito que se encuentren interesadas en la adquisicion de productos de primera

necesidad a través de un supermercado virtual.

- Oferta

Segun White (2007), la oferta hace referencia a “la cantidad de bienes
y/o servicios que los productores estan dispuestos a vender en el mercado a un

precio determinado”

“La oferta es la cantidad de mercancias que pueden ser vendidas a los
diferentes precios del mercado por un individuo o por un conjunto de individuos
de la sociedad” (Avila, 2004, pag. 162)

Es decir, se debera considerar realizar un analisis de la existencia de
empresas comercializadoras de productos de primera necesidad que funcionen
en el sector, siendo de esta manera una competencia indirecta para la

empresa.

- Marketing Mix

Segun Mufiz (2008), al hablar de marketing mix se debe tomar en
cuenta que son “las herramientas o variables de las que dispone el responsable

~s

de marketing para cumplir con los objetivos de la compafia” (pag. 141).

Por su parte Soriano (2009), indica que el marketing mix tiene como
objetivo “brindar al mercado las herramientas necesarias para mantener un
conocimiento del producto que oferta la empresa, lo que le permitira aumentar

su participacion en el sector que se desempefia.
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Martinez y Luna (2008), expresan que la Asociacibn Americana de
Marketing (AMA), consagra al marketing como el “proceso de planificacion y
ejecucion del concepto precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la

organizacion” (pag. 30).

Los componentes del marketing mix son:

- Producto

Segun Soriano (2009), el producto es “todo elemento tangible e
intangible, que satisface un deseo o una necesidad de los consumidores o

usuarios y que se comercializa en un mercado” (pag. 16).

Por su parte Sellers y Casado (2006), “el producto es cualquier bien,
servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de
satisfacer las necesidades del consumidor. Este se centra en los beneficios que

ofrece mas que en las caracteristicas fisicas del mismo” (pag. 61).

Es decir al mencionar producto se estara hablando del producto o el
servicio que se ofrezca por parte de la empresa, y que se encuentra enfocada a

satisfacer una necesidad de un cliente.

- Precio

El precio para Kotler y Armstrong (2003), es "la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la
suma de los valores gque los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio" (pag. 353).

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (2009, pag. 258), define el

precio como el "valor de intercambio de bienes o servicios. En marketing el
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precio es el Unico elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que
el resto de los componentes producen costes".

Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), define el precio
como "la proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o
servicios necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios”
(Martinez & Luna, 2008, pag. 117)

Entonces al mencionar al precio se hace referencia a aquel valor
monetario que el cliente debe cancelar por la adquisicion de un producto o
servicio, este sera cobrado por la empresa vendedora con la finalidad de

obtener una utilidad por el bien vendido.

- Plaza

Para Soriano (2009) considera a la distribucidon como “la estructura
interna y externa que establece la relacion entre la empresa y sus mercados

para permitir la compra de sus productos o servicios”.

Ademas Kotler y Lane (2006, pag. 9), indican que una plaza o también
llamada canal de distribucion es “un conjunto de organizaciones
independientes comprometidas en el proceso de hacer que un producto o
servicio esté disponible para el consumidor o para una empresa-cliente”. (pag.
476)

El canal de distribuciéon que se utilizara para el presente proyecto sera
directa, tomando en cuenta que se mantendra una relacion continua entre

cliente y empresa.

- Promocion y publicidad

Segun Soriano, (2009) “se llama promocién al conjunto de actividades

de corta duracion, dirigido a los intermediarios, vendedores o consumidores,
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que mediante incentivos econdmicos o materiales, tratan de estimular la

demanda a corto plazo” (pag. 350)

Por otro lado Kotler y Armstrong (2003) establecen que la publicidad es
“cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado” (pag. 470)

Este factor es uno de los elementos mas importantes del marketing mix,
puesto que este brindara las herramientas necesarias para llevar a cabo una
captacion de clientes apropiada, esta deberd realizar en el lugar en donde se

realizara la comercializacion.

2.1.1.3. Estudio técnico

Segun Baca (2010), el estudio técnico se encuentra orientado a realizar
un analisis de factores importantes para el normal funcionamiento del nuevo
negocio, ademas asegurard su permanencia en el mercado, en este se
evaluaran aspectos como el tamafio, la localizacion, los aspectos
administrativos y los espacios requeridos para el correcto funcionamiento del

negocio.

- Localizacion 6ptima

La localizacion es un factor muy importante a tomar en cuenta al
momento de poner en marcha un negocio, puesto que una correcta eleccion
contribuira en gran medida “a que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre
el capital o a obtener el costo unitario minimo” (Baca, Evaluacion de proyectos,
2010, pag. 86)

La empresa resultado de la puesta en marcha del presente proyecto,

debera ser ubicada en la ciudad de Quito, y lo mas cercana posible al mercado

objetivo.
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- Estudio de la organizacion del proyecto

Segun Sapag (2011), la estructura organizativa de una empresa es
definida de acuerdo a las caracteristicas Unicas de cada proyecto que se
desarrolla, esta se establece en relacién a la actividad que realiza y sobre todo
del objetivo que persigue, ademas influye el tamafio de la misma.

El estudio organizacional de la empresa sera realizado una vez que la
investigacién avance y se determinen los aspectos necesarios para establecer

cargos y funciones elementales de la actividad de la empresa.

- Marco legal de la empresa

Baca (2010) indica que en “toda nacion existe una constitucion o su
equivalente que rige los actos tanto del gobierno en el poder como de las

instituciones y los individuos” (pag. 103).

Al igual que Sapag (2011) quien menciona, que la constitucién de cada
pais, asi, como las leyes, los reglamentos, decretos, costumbres, entre otros,
establecen normas que influyen directa o indirectamente en la evaluacién del

proyecto.

En este aspecto se consideran normas y leyes que influyen en el
desarrollo del negocio, las cuales, deben considerarse al momento de la puesta
en marcha de la empresa.
2.1.1.4. Estudio econémico

Baca (2010) establece que en un plan de negocios se fijan los rubros

necesarios para la aplicacion del proyecto, es decir se determinara si es viable

en el tiempo y factible econdmicamente.
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- Inversion inicial

“Comprende la adquisicion de todos los activos fijos o tangibles y
diferidos o intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa.”

(Baca, Evaluacion de proyectos, 2010, pag. 143).

Es decir la inversion inicial hace referencia a todo aquello en lo que se
debera adquirir para la puesta en marcha del proyecto, es decir todo lo

referente a equipos, transporte, muebles y enseres, entre otros

- Costos

Segun Baca, (2010) el costo “es un desembolso de dinero que puede ser
hecho en el pasado, presente o futuro, incluso en forma virtual. Pueden ser:
costos de produccion, costos de administracion, costos de ventas y costos

financieros”. (pag. 145)

Para poder determinar los costos en los que incurrira el proyecto, es
necesario tomar en cuenta aspectos como talento humano, la compra de
equipos, entre otros.

- Ingresos

Segun Horngren (2000) “los ingresos afectan directa e indirectamente a
la utilidad neta” (pag. 174) .

Los ingresos de la empresa seran de tipo comercial, puesto que

dependeran de la comercializacion de productos de primera necesidad a través

de un supermercado virtual.
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- Financiamiento

De acuerdo a lo expuesto por Baca (2010), la empresa al iniciar sus
actividades debera contar con un monto elevado que cubran sus necesidades
econOmicas, y tomando en cuenta que por lo general este monto debe ser
financiado, el administrador del proyecto debera solicitar a una institucion

financiera un crédito, a esto se lo denomina financiamiento.

Para seleccionar la entidad con la que se contrate la linea de crédito, se
realizar4 una evaluacion previa para seleccionar la mejor alternativa, que se
ajuste a los requerimientos del proyecto.

- Estados financieros

o Estado de pérdidas y ganancias

Para Coérdoba (2006, pag. 334), este estado financiero “mide las

utilidades de la unidad de produccién o de prestacion de servicios durante el

periodo proyectado”.

“El estado de resultados calcula la utilidad neta y los flujos netos de

efectivo del proyecto.” (Baca, Evaluacién de proyectos, 2010, pag. 150)
o Balance General
Segun Horngren (2000), el balance general muestra la situacion

financiera de una empresa en un momento determinado, esta compuesto por

activos, pasivo y capital.
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o Flujo de caja

Segun Cordoba (2006) el flujo de caja es un “informe que muestra de
forma resumida las actividades de la empresa, este refleja los datos

importantes como el monto de inversiones, costos, gastos y financiamiento”
2.1.1.5. Evaluacion de factibilidad financiera
- Tasa Interna de Retorno (TIR)

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR), segun el autor Aguilera,
(2005, pag. 241) “evaliua el proyecto en funcibn de una Unica tasa de
rendimiento por periodo, con lo cual la totalidad de los beneficios actualizados
son exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda actual”.

Por su parte Sapag (2011) menciona que la TIR evalua un proyecto “en
funcion de una Unica tasa de rendimiento por periodo con la cual la totalidad de
los beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos

expresados en moneda actual”. (pags. 302-303).

La formula para el calculo de la TIR es la siguiente:

- BN,
al+r)t P

La TIR permitirhd conocer la tasa de rentabilidad de la inversion, cuando

esta sea igualada a cero.

27



- Valor Actual Neto (VAN).

El valor presente o actual neto “Es el valor monetario que resulta de
restar la suma de los flujos descontados a la inversion inicial.” (Baca,

Evaluacion de Proyectos, 2005, pag. 182)

Segun Sapag (2011), expresa que el VAN es la diferencia entre los
ingresos y egresos generados en el proyecto, este es aceptable o refleja que el

proyecto es rentable cuando su valor es positivo, es decir superior a cero.

La formula para el calculo del VAN, para un periodo de 5 afios, segun

Baca (2005), es la siguiente:

vpN - _p, FNE, | FNE, FNE, FNE, FNE,+Vs

i) @eiY @iy @iy @+iy

En donde:
- FNE: Flujos Neto de efectivo de cada periodo
- P:inversion inicial

- i Tasa minima aceptable (TMAR)
- Razoén Beneficio — Costo
‘La razon beneficio costo compara el valor actual de los beneficios
proyectados con el valor actual de los costos incluida la inversion.” (Van &

Wachowicz, 2002)

La relacion beneficio costo viene dado por la siguiente funcion:

~ >'F.N.A

Io

I?clb
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Donde:
> F.N. A. = es la sumatoria de los flujos netos actualizados.

I, = es la inversion inicial.

Una vez que se realice la aplicacion de cada uno de los indicadores

antes presentados, se podréa determinar de una forma casi certera el éxito o el

fracaso del proyecto, lo que permitira la toma de decisiones oportuna sobre la

puesta en marcha del proyecto.

1.7.

MARCO CONCEPTUAL Y OPERACIONAL

Banner.- El banner es un “Anuncio animado por moéddulos que se
insertan en una pagina web y que permite ser pinchado para acceder a
otra pagina. Muy util para tener una presencia estratégica en paginas

embleméticas”. (Burgod y De-leén, 2001).

Business to Business (B2B).- Las empresas intervienen como usuarias
(compradoras o vendedoras) y como proveedoras de herramientas o
servicios de soporte para el Comercio Electronico: servicios de
certificacién de claves publicas, instituciones financieras, etc. (Robotikier,
2000)

Business to Consumers (B2C) para la UNCTAD (2015): Se trata de
ventas realizadas a consumidores por empresas dedicadas
exclusivamente al comercio electrénico y por empresas minoristas o
manufactureras tradicionales con presencia fisica y que afiaden un canal
de ventas en linea. La venta directa a los consumidores por medio de
redes de TIC puede ayudar a las pequefias empresas y a las
microempresas a llegar a nuevos mercados, tanto en el plano nacional
como en el internacional. Existe una amplia gama de canales para llegar

a los consumidores, con inclusion de las redes sociales, las plataformas
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de participacion en linea, los sitios web dedicados al comercio
electronico, las aplicaciones para teléfonos moviles y otros. (Robotikier,
2000)

Ciber consumidor o consumidor en linea (e-consumer).- “Es la
persona que busca, escoge, compra y/o adquiere productos y servicios
ofrecidos via internet y que realiza el pago a través de una transaccion
electronica. Es el individuo que hace uso de los recursos disponibles en
la red” (Robotikier, 2000)

Competencia.- “La rivalidad entre las empresas que tratan de crear
transacciones con los clientes en el mismo segmento de mercado. Se
han usado términos como competencia para, competencia perfecta,
competencia laborable, competencia imperfecta, monopolio, oligopolio”.
(Muhiz, Marketing en el siglo XXI, 2006).

Empresa: “Unidad econdémica de produccion formada por un conjunto
de factores productivos que bajo la direccion del empresario se dedica a
la obtencion de bienes y servicios para conseguir generalmente un
beneficio mediante la venta de los mismos en el mercado” (Iniesta,
2004)

Marketing electrénico (on line, e- Marketing: “Describe los esfuerzos
qgue realiza una empresa para informar, comunicar, promover y vender

sus productos y servicios a través del internet”. (Kotler, 2011, p. 493)
Mix de Marketing online.- “Concurrencia de compradores actuales o

potenciales con el deseo y la posibilidad econémica para adquirir un
producto” (Iniesta, 2004).
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1.8.

Oferta:

“Cantidad de bienes y/o servicios que los productores estan
dispuestos a vender en el mercado a un precio determinado.
También se designa con este término la propuesta de venta de
bienes o servicios que de forma verbal o por escrito, indica de una
empresa a otra, indicando de forma detallada las condiciones de
la venta”. (Ortega, 2002).

Segmentacion de mercado.- Dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con base en sus necesidades, -caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de
Marketing distintos. (Kotler, 2011).

Utilidad.- Constituye la ganancia o beneficio que produce una empresa

en un determinado tiempo. (Vasconez, 2011).

MARCO LEGAL

Del marco legal en el cual la empresa debera regirse para el desarrollo

de sus actividades convencionales, seran en base a la Ley de Comercio

Electrénico, Os Electronicas y Mensajes de Datos (2008), es asi que se debera

tener en consideracion los siguientes articulos:

Art 2.- Los mensajes de datos tendran igual valor juridico que los
documentos escritos y estan sometidos a reglamentos
internacionales de propiedad intelectual.

Art 5.- Confidencialidad y reserva.- Se establecen los principios de
confidencialidad y reserva para los mensajes de datos, cualquiera
sea su forma, medio o intencion. Toda violacién a estos principios,
principalmente aquellas referidas a la intrusiobn electronica,
transferencia ilegal de mensajes de datos o violacién del secreto
profesional, sera sancionada conforme a lo dispuesto en esta ley
y demas normas que rigen la materia.

Art 44.- Cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de
servicios, que se realice con mensajes de datos, a través de redes
electronicas, se sometera a los requisitos y solemnidades
establecidos en la ley.
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Art 45.- Los contratos podran ser instrumentados mediante
mensajes de datos.

Art 48.- Previamente a que el consumidor o usuario exprese su
consentimiento para aceptar registros electronicos o mensajes de
datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente,
sobre los equipos y programas que requiere para acceder a
dichos registros 0 mensajes.

Art 50.- En la prestacion de servicios electronicos en el Ecuador,
el consumidor debera estar suficientemente informado de sus
derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley
Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Los requisitos legales correspondientes para el funcionamiento del

supermercado virtual en la ciudad de Quito son los siguientes:

- Actualizacion del RUC (Registro Unico de Contribuyentes) de la

empresa.

- Obtener la licencia Metropolitana de Funcionamiento otorgada por el

Municipio de Quito.
- Obtener el Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos.
Para actualizar el Registro Unico de Contribuyentes de la empresa, para
el funcionamiento de la sucursal segun el Servicio de Rentas internas (2015),
se debe presentar:
- Original y copia de cédula vigente a color.

- Original y copia de papeleta de votacion.

- Planilla de servicios basicos (agua, luz, teléfono). Que corresponda a

uno de los tres ultimos meses del lugar donde va a funcionar la sucursal.

Para obtener la licencia Metropolitana de Funcionamiento segun el

Municipio de Quito (2015), se debe presentar los siguientes documentos:
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- Formulario Unico de Licencia Metropolitana de Funcionamiento.

- Copia del RUC (Registro Unico de Contribuyentes).

- Copia de la cédula de identidad del representante legal.

- Copia del certificado de votacion del representante legal.

- Informe de compatibilidad de uso de suelo.

Segun el Cuerpo de Bomberos de Quito (2015), para obtener el permiso

de funcionamiento es necesario presentar los siguientes documentos:

- Solicitud de inspeccion del local.

- Copia de la cédula de identidad del representante legal.

- Copia del RUC (Registro Unico de Contribuyentes).

- Copia de permiso del afio anterior

- Copia de la patente municipal.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

El andlisis del macroentorno hace referencia a todos aquellos factores
que pueden afectar de una forma directa o indirectamente a la empresa pero
gue se generan en el entorno externo de la misma, entre los mas importantes

se pueden mencionar los siguientes:

2.1.1. Laindustria

Segun lo publicado por la Revista Ekos (2015), actualmente la industria
de alimentos y bebidas es una de las mas importantes a nivel nacional, puesto
que su crecimiento al 2014 ha sido de 54,92%, ademas ha presentado una tasa
de promedio anual del 8%, por otro lado es importante destacar que dentro de
las empresas que se destacan en el pais se encuentran 143 empresas afines a

la industria, presentando los siguientes datos:

Tabla 1. Comportamiento de laindustria

143 11.537 12.719 10,24% 15,69% 5,89%
Fuente: Revista Ekos (2015)

Otro de los indicadores que proporciona una vision acerca de la industria
es como esta aporta a la sociedad con plazas laborales, de tal manera de
acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2015), se establece que
el sector de alojamiento y servicio de comidas para el presente afio ha tenido

un incremento, tal como lo muestra la siguiente tabla:
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Tabla 2. Composicién de la poblacién con empleo por rama de actividad
Composicién de la poblaciéon con empleo por rama de actividad a nivel urbano, marzo 2008-
2015. (En porcentaje respecto al total de ocupados)

ACTIVIDAD 'mar-08 mar-11 mar-15 |
Comercio 26,50% | 25,90% | 23,13%
Manufactura (incluida refinacién de petréleo) 12,70% | 13,40% | 13,04%
Enseflanza y servicios sociales y de salud 9,50% | 10,70% | 8,91%
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 8,00% | 6,70%| 8,67%
Construccion 6,80% | 7,10%| 8,35%
Transporte 590%| 6,70% | 7,67%
Alojamiento y servicio de comida 7,00% | 6,10% | 7,45%
Actividades profesionales, técnicas y administrativas 5,10%| 4,80% | 6,06%
Administracién puablica, defensa, planes de seguridad social obligatoria 4,80%| 4,60%| 4,88%
Actividades de servicios financieros 1,20%| 1,20%| 1,31%
Correo y Comunicaciones 1,80% | 2,20%| 1,26%
Petréleo y minas 0,50% | 0,40% | 0,69%
Suministro de electricidad y agua 0,70%| 0,70%| 0,67%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2015, pag. 15)

2.1.1.1. Ciclo devidade laindustria

El desarrollo econémico de las empresas de la industria de alimentos y
bebidas en el pais, se ha mantenido en un estado de actividad importante,
incluso tomando en consideracion la crisis econdmica que actualmente vive el
pais, lo que ha ocasionado el incremento en algunos de los productos basicos

utilizados como materia prima. (Camara de Industrias de la produccion , 2014)

Tabla 3. Aporte econémico industria manufacturera alimentos y bebidas
APORTE ECONOMICO DEL PIB INDUSTRIA ALIMENTOS Y

BEBIDAS
MILES DE DOLARES - PARTICIP.
ANOS MANUFACTURA ALIMENTOS Y BEBIDAS %
2009 3.698 1.882 50,91%
2010 4.081 2.045 50,10%
2011 5.004 2.494 49,84%
2012 4.973 2.390 48,07%
2013 5.407 2.695 49,84%
2014 5.974 2.989 50,04%
PROM. 4.856 2.416 49,80%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

Al analizar sector de alimentos y bebidas es una de las que cuenta con
mayor participacion llegando al 49,80% en el 2014, debido a su aporte a la

economia mediante la generacién de plazas laborales, entre otros factores

determinantes.
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De acuerdo a un estudio realizado por el Banco Central del Ecuador
(2015) el sector de alimentos y bebidas se encuentra en una fase de
crecimiento, razon por la cual existen nichos a los cuales se los pueda explotar,

permitiendo mayor productividad y competitividad de las empresas afines.

2.1.1.2. Estructurade laindustria

La industria de alimentos y bebidas es bastante amplia, sin embargo al
sector en especifico que se encuentra dirigido el presente proyecto, es decir de
la comercializacion virtual se ha establecido que actualmente no existe ninguna

empresa registrada legalmente con estos fines.

2.1.1.3. Cadenade valor

Segun Sanchez (2008),

“La cadena de valor nos ayuda en la obtencion de los objetivos de
negocio en el sentido en que nos facilita la medicion de todas las
actividades, procesos y factores que pueden afectar a que se
consigan o no los resultados de negocio o financieros planteados

por la empresa” (pag. 35)

Por su parte Guerra (2002), establece que la cadena de valor mas
adecuada para la industria de alimentos y bebidas es la que se presenta a
continuacion, misma que proporcionard a las empresas la capacidad de
manejar su desenvolvimiento en el mercado de tal manera que se le

proporcionara un incremento en la productividad y competitividad de la esta.
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Gréfico 6. Cadena de valor de laindustria de alimentos y bebidas

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Insumo y materiales complementarios; agua, electricidad, combustible, mantenimiento y
remodelacion de instalaciones: higiene, seguridad, vigilancia; manejo de desechos

RECURSOS HUMANO$: Programacion de los requerimientos; reclutamientp, seleccion, contratacion;jinduccion al
jpersonal nuevo

ADMINISTRACION Y FINANZAS: Horario, asistencia, distiplina. Sistemas de informacién; control de inventarios; control financiero; control
de costos dejproduccion; Planificacion estrptégica; busqueda de asesorig externa; evaluacion y retroaljmentacion

INVESTIGACION Y DESARROLLO: Investigacion y desalrrollo de nuevos productos y IErocesos; investigacion y adapl)tacién de tecnologia
externa; adiestramientd a nueva tecnologia; evaluacidn del nivel tecnoldgico; contr

| de calidad, control estadistico, normas de higiene

LOGISTICA INTERNA: OPERACIONES: LOGISTICA EXTERNA: SERVICIO AL CLIENTE:

MARKETING Y VENTAS:

Linea gratuita, para
receptar quejas y

Almacenamiento.
Manejo de inventarios.

Recepcién materia prima e
insumos.

Manejo de la oferta.

T Proyeccién de la demanda
Negociaciones con

futura.

proveedores.
Transporte.
Recepcidn,
Almacenamiento.
Control de calidad.
Control de inventarios

Pesaje y preparacion de
materias primas.
Mezcla de ingrdientes.
Amoldado o entablado.
Coccion.

Enfriado.

Empacado.
Almacenaje.
Distribucion.

Programa de entregas.

Entrega.
Servicio al cliente.

Negociacién de contratos.

Seleccién de canales de
distribucion.
Visita de clientes.

sugerencias.
Servicio postventa.
Seguimiento de
entregas.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Guerra (2002, pag. 103)
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2.1.2. Factor econémico

Entre las principales variables que se deben tomar en consideracion dentro del

factor econémico se pueden mencionar:

2.1.2.1. Producto Interno Bruto (PIB)

En relacion a politicas publicas el gobierno mantiene un modelo econémico que
se caracteriza por tener como actor principal al Estado y gasto publico como el
dinamizador de la economia; sin embargo, luego de que en 2011 se presentara el
segundo mayor crecimiento luego de la dolarizacion, cuando la economia crecié en
7,98%, tal parece que el modelo comienza a flaquear y las proyecciones de crecimiento
en 2013y 2014 no superan el 4%.

En el afio 2012 el PIB se ubicé en 63.673 millones de délares constantes y su

crecimiento, con relacion al afno 2011, fue de 5.1%.

Gréfico 7. Evolucién del PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)
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Ecuador esta en el grupo de paises de mayor crecimiento de Ameérica del Sur

con el 3.4% al tercer trimestre del 2014.

Gréafico 8. PIB de Ecuador y América Latina 2014
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® Brasil 2,2 1,8 -0,8 -0,2
m Chile 2,7 2,1 2,1 0,8
= Colombia 5,5 6,5 4,3 4,2
Ecuador 5,3 4,5 3,9 3,4
Uruguay 4,6 3 3,8 3,8

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

El crecimiento promedio del PIB en América Latina al tercer trimestre de 2014
alcanzé el 1,88%, en el caso de Ecuador este valor borde6 el 3,4%, sin embargo que el
tercer trimestre del afio 2014 se presentara un decrecimiento de 0,5% en relacion al

trimestre anterior.
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Grafico 9. Contribucion por industrias al crecimiento del PIB

TASAS DE VARIACION t/t-4 POR INDUSTRIA CONTRIBUCIONES AL CRECIMIENTO t/t-4
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[ 4.4 Comercio | ] 0.45
] 30 Manufactura (sin refinacidn petréleo) ! l 0.35
33 Transporte | | 021
9.3 Suministro de electricidad y agua l_] 0.21

H 2.4 Ensefianza y Servicios sociales y de salud _i_J 0.19
b 17 Agricultura -i_j 0.13
|_| 1.4 Otros Servicios * _|_| 0.09

i3 Actividades de servicios financieros | | 009

| 15.6 Acuicultura y pesca de camardn __| 0.09
4 2.6 Alojamiento y servickos de comida Ll 0.05
4.7 Pesca [excepto camardn) | | 0.03
| 03 Correo y Comunicaciones . 0o
| 3.4 Servicin doméstico | 0.01
0.2 | Administracién pdblica y defenza -0.01 |

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)
En cuanto a la contribucion por industrias al crecimiento del PIB, las que activan
la economia del pais, en orden de participacion se encuentran la Construccién (0,90),
las actividades profesionales, técnicas y administrativas (0,58) y la actividad del

Petroleo y minas (0,57).

En el caso de la industria referente a la presente investigacion (Comercio) se

encuentra ubicada en 0,45 puntos porcentuales de aporte al PIB.

2.1.2.2. Valor actual bruto petrolero y no petrolero

El comportamiento del VAB Petrolero registra un crecimiento de 6.6% al
segundo trimestre del 2014 y el VAB No Petrolero de 3.3%, en relacion al 3.5% del PIB.
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Grafico 10. Valor Actual Bruto Petrolero y No Petrolero
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

2.1.2.3. Exportaciones, Producciones Primarios e Industrializados
Entre enero y octubre de 2013 Ecuador exporté USD 20.673 millones, en el
mismo periodo en el afio 2014 este valor ascendié a USD 22.034, es decir, USD 1.361

millones mas.

Grafico 11. Evolucidn exportaciones totales. Millones USD FOB
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Fuente: Pro Ecuador (2015)
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En cuanto al crecimiento por tipo de producto, las exportaciones de productos
primarios presentan un crecimiento de 11,12% al comparar el valor alcanzado entre
enero y octubre de 2013 con el mismo periodo del 2014; en tanto que los productos

industrializados decrecieron un 12,19% al tomar el mismo periodo.

Gréfico 12. Exportaciones Primarias e Industrializadas. Millones USD FOB
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Fuente: Pro Ecuador (2015)

2.1.2.4. Inversion publica

La inversion publica es uno de los aspectos que han mostrado una gran
variacion en los ultimos afios, con el gobierno de turno los ingresos destinados a este
aspecto han sido uno de los principales motores para el crecimiento econémico del

Ecuador.

El siguiente grafico muestra la evolucion de la inversion publica en el periodo
2007-2014.
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Grafico 13. Inversién publica en Ecuador en millones de USD
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Fuente: SEMPLADES (2015)

El valor asignado a la inversion publica entre 2007 y 2014, muestra una
asignacion favorable, llegando a 14.000 millones de ddlares a 2013. Para el 2014 este

rubro desciende al 10.6% en relacion al PIB, es decir 10.715 millones de doélares.

Esta inversién realizada por la cartera de Estado, es direccionada a los
diferentes sectores de la economia, de acuerdo a su necesidad y aporte a la

dinamizacién, tal como se presenta a continuacion:

Gréfico 14. Ejecucidon de lainversién en 2013

® Produccidn

m Sectores estratégicos

= Talento Humano
Desarrollo social
Seguridad
Otros

Fuente: SEMPLADES (2015)
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Es asi que para el afio 2014, los sectores estratégicos y el sector produccion
recibieron la mayor cantidad de rubros de inversion publica con el 33% y 22%
respectivamente, seguido por desarrollo social con el 16%, talento humano muestra
una asignacion del 14%, finalmente el sector seguridad y otros muestran el 8% y 7% de

asignacion respectivamente.

Los datos presentados demuestran la importancia de dicho aspecto al desarrollo
econdmico del pais, mejorando la calidad de vida de la poblacién, con la aplicacién de
una politica de gasto publico, enfocados generalmente sector productivo y estratégico

del pais.

2.1.2.5. Tasade Interés

Las entidades del sector financiero cuando otorgan créditos direccionados a
diferentes areas de la economia, fijan una tasa de interés la misma que es cobrada a
sus clientes, la misma es denominada como tasa activa. Segun datos del Banco
Central del Ecuador (2015), entre los afios 2007 y 2012, ésta tasa se redujo de 10,06%

a 7,84%. Para noviembre del 2014 la tasa activo se fij6 en 8,13%.

La tasa de interés pasiva, es aquella que las instituciones bancarias otorgan a
sus clientes por los depositos realizados, esta pasé de 5,36% en el 2007 a 5,18% en el
2014.

Tabla 4. Tasas de interés

2007 10,06% 5,36% 4,70%
2008 9,79% 5,54% 4,25%
2009 9,20% 4,70% 4,50%
2010 9,03% 4,74% 4,29%
2011 8,17% 4,53% 3,64%
2012 8,17% 4,53% 3,64%
2013 8,17% 4,53% 3,64%
2014 7,31% 5,18% 2,13%

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)
Elaboracién: Maria Esperanza Sotomayor
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Gréfico 15. Tasa de interés
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)
Elaboraciéon: Maria Esperanza Sotomayor

“A partir del 2007, el Tribunal Constitucional dictaminé que el Banco Central del
Ecuador calcule mensualmente las tasas maximas tomando en cuenta el promedio de
las tasas efectivas de las Ultimas cuatro semanas, hecho que ha permitido una
reduccidn sostenida en las tasas maximas en todos los segmentos de crédito” (Banco
Central del Ecuador, 2015)

Debido al comportamiento que las tasas de interés han mantenido en los ultimos
afos, permite que la empresa pueda acceder a créditos bancarios, y de esta manera
capitalizar el negocio, y obtenido un menor costo financiero.
2.1.2.6. Inversion extranjera

Para el 2013 el Ecuador recibi6é un rubro por inversiones extranjeras de USD 703

millones, valor que supera incluso al del afio 2012 en alrededor de un 20%; esto debido

a que en esta época la economia ecuatoriana proporcionaba cierta estabilidad, incluso
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en el ambito politico, otro de los factores influyentes es el crecimiento econémico

presentado.

Sin embargo, actualmente este monto ha disminuido considerablemente
alcanzando a penas USD 520 millones, monto que resulta insuficiente para cubrir los
requerimientos del pais, razén por la cual varios sectores econdémicos demandan
politicas de incentivos para que las diferentes industrias extranjeras se interesen en

invertir en el Ecuador. (Revista Lideres, 2014)

El afio 2014 la inversion extranjera en el pais alcanz6 USD 766.452,9 miles, en

relacion a USD 731.675,2 miles del 2013, es decir que existié un crecimiento de 4,5%.

Tabla 5. Inversion extranjera por Rama de Actividad Econ6mica

Rama de actividad

econdémica

Agricultura, silvicultura, 25.479,8 20.508,3 | 52.3332 10.697,1 4752 17.861,5 25.798,7 | 38.928,6

cazay pesca
Comercio 92.184,7 119.9458 | 84.112,6 93.577,0 77.7852 |  83.231,5 | 109.809,2 | 141.9483
Construccion 19.632,3 49.352,2 | (13.897,9) 27.774,2 50.068,3 | 311124 68.7305 | 4.278,4
Electricidad, gas y agua 11.898,5 (6.763,5) 3.008,0 (6.311,7) (10.824,9) 46.447,5 29.201,3 (4.671,1)
EXp'Otag;‘r’]rt‘e‘?:Sm'”as Y | (102.795,4) 244.114,6 5.802,5 178.001,5 | 379.201,9 | 224.9450 | 252.886,2 | 490.1252
Industria manufacturera 98.960,0 197.997,9 | 117.752,1 120.323,6 | 121.927,1 | 135596,2 | 137.017,8 | 107.602,2
Servicios comunales, 16.667,7 13.566,6 | 18.297,2 22.883,1 27.824,4 1.698,6 (2.318,6) | 14.072,5

sociales y personales

Ser‘f'°'°s prestados a 84.591,0 142.259,2 | (23.644,0) 68.015,2 44.697,0 30.478,9 | 118.116,5 | 25.808,4

as empresas
Tra”Spé*o?#rL’ﬁ‘i‘;e"am' Y| (52.460,1) 277.2749 | 642382 | (349.577,7) | (47.432,9) 4.179,7 (8.466,3) (51'639'6;
TOTAL 194.158,5 | 1.058.256,0 | 308.001,9 165.382,3 | 643.721,4 | 5845513 | 7316752 | 766.452,9

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

En el 2014 las ramas de actividad econOmica que mas se destaco fue la
relacionada con explotacibn de minas y canteras con una participacion de USD
490.125,2 miles, seguida de comercio con USD 141.948,3 y la industria manufacturera
con el USD 107.602,2, como se puede ver la industria a fin al proyecto de investigacion
se encuentra entre aquellas que son las mas importantes dentro de lo referente a la

inversion publica.
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2.1.2.7. Inflaciéon

La inflacién es un indicador medido “estadisticamente a través del indice de
Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a

través de una encuesta de hogares” (Banco Central del Ecuador, 2015).

En los uUltimos afios se refleja estabilidad de los precios de bienes y servicios, lo
gue ha dinamizado el mercado en el Ecuador. Asi las personas demandan en mayor

grado cuando existen bajos precios al consumidor.

La tasa de inflacion en los ultimos afios ha disminuido, asi en el afio 2011
alcanzé el 5,41%, en tanto que para el 2013 disminuyo6 a 2,70%, es decir 2,71 puntos
porcentuales menos. Sin embargo, para el afio 2014 el porcentaje llegd a 3,67%. En

resumen, el porcentaje promedio durante los Ultimos seis afios bordea el 3,93%.

Tabla 6. Evolucion del indice de precios al consumidor

INFLACION \

ANO PORCENTAJE ANUAL |
2009 4,31%
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 4,16%
2013 2,70%
2014 3,67%

PROMEDIO 3,93% \

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

Gréafico 16. Inflacién anual

10

Ejllllllul

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)
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A marzo de 2015, Ecuador se encontré con una inflacion de 3,76%, lo que lo

ubico debajo del promedio establecido en relacion a otros paises de Latinoamérica.

Gréfico 17. Inflacién anual en América Latina y Estados Unidos (en porcentajes)
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EEUU | -0,03
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Mediana: 3.66
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

2.1.2.8. Riesgo pais

Segun el Banco Central del Ecuador (2015), el riesgo pais se define como el
‘indice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios
de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice o como
un margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados

Unidos”.

Actualmente el riesgo pais ha sufrido un incremento importante, esto debido al
sin numero de desajustes ocurridos en la economia ecuatoriana a partir de la caida del
precio del petréleo, subiendo de 5,69% en el 2014 a 11,49% al 6 de diciembre del
2015.

Esto perjudica la calificacion crediticia que el pais obtenga a nivel internacional,

lo que ocasionara un decremento en su capacidad de adquirir nuevos créditos y por lo

48



tanto la posibilidad de financiar las obras o sectores que se encuentran con un déficit
en el presupuesto, ya que si antes estos rubros alcanzaban entre el 14% y 15% con los

indices actuales apenas llegaré al 10%. (Revista Gestion, 2015)

2.1.2.9. Salario basico unificado

Actualmente el sueldo basico unificado mantenido durante el 2015 en el territorio
nacional es de $354 valor resultado de un incremento al del 2014 que fue de $340, de
acuerdo a lo ofrecido por las autoridades gubernamentales de realizar este tipo de
acciones cada afio, sin embargo se debe resaltar que este rubro no cubre la canasta

basica que se ubica cerca de los $657.

De acuerdo a lo dicho por Berrazueta mencionado por la Revista Ecos (2015),
una vez que han concluido las reuniones con los diferentes sectores de la industria se
lleg6 al acuerdo de un incremento para el 2016 del 3,26% del actual salarios basico
unificado es decir $13.

2.1.3. Factor politico

Segun la Presidencia de la Republica el Ecuador ha tenido en los ultimos afios
estabilidad politica, lo que representa un atractivo para los inversionistas nacionales y
extranjeros, en relacidén a otros paises de Latinoamérica. (Presidencia de la Republica,
2015),

En este sentido a decir Mantone, Presidente de la compafiia china Wei Songfan,
citado por la Presidencia de la Republica (2015), el pais “presenta las condiciones
optimas para invertir’. Ademas, la dolarizacion ha brindado estabilidad politica y
econdmica al pais, por ser “la moneda mas fuerte del mundo y que ha permitido la
incorporacion de la clase econdmicamente baja al consumo a través de créditos” (El

Comercio, 2015, pag. 3).
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De acuerdo a lo publicado por la Unidad de Investigacion Economica y de
Mercado Ekos (2015), el sector del comercio, se ve influenciado por ciertas politicas
establecidas por el gobierno actual, principalmente dirigidas a los principales sectores

dentro de los cuales se encuentran este.

En general, dentro de las principales politicas establecidas por el gobierno son
las medidas con las cuales se frenan la salida de divisas, esto se lo realiz6 mediante la
imposicién de esquemas de control de importaciones para diferentes productos, sobre
todo en aquellos articulos relacionados con telecomunicaciones, comercio Yy

cosmeéticos.

Por otro lado, un elemento importante en las politicas son los fondos destinados
al gasto publico, mismo que influyd en el crecimiento econémico a finales del 2014, lo
cual incentivd al consumo de las personas, accediendo a créditos y realizando
depositos, sin embargo, en comparacion al 2013 se observé una desaceleracion de la
economia en general. (Unidad de Investigacién Econdmica y de Mercado Ekos, 2015)

Las politicas mencionadas y la desaceleracibn econdémica, incidieron en las
expectativas de consumos de ciertos sectores, por un lado las personas muestran
menor interés por contratar un crédito y prefieren el consumo presente; por otro lado
las empresas, prefieren acceder a un seguro por la incertidumbre econdmica que

generan dichas politicas, asegurando de esta manera su permanencia en el mercado.

2.1.4. Factor demografico

Segun el INEC “la poblacion de la Republica del Ecuador segun el censo
realizado en el afio 2010 asciende a 14.483.499 personas, con la mas alta densidad
poblacional de América del Sur, teniendo 56.5 habitantes por km?’. A pesar que el
ecuatoriano hace tan sélo un siglo se concentraba con mas alta frecuencia en la regién
Sierra en los Andes, hoy en dia la poblacion esta dividida casi equitativamente entre
Sierra y Costa. (INEC, 2010)
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Los datos publicados por el INEC (2010) sobre el Censo de Poblacién y
Vivienda, mostraron ciertas peculiaridades de la evolucion del comportamiento del pais.
Entre algunas caracteristicas, el acceso a tecnologias por sus habitantes que llega a un

considerable porcentaje.

La piramide poblacional muestra una tendencia cada vez mas perpendicular, lo
gue denota, menor numero de hijos por pareja, mayor porcentaje de adultos mayores, y

una poblacién que en la actualidad su mayoria esta en edad de trabajar.

Grafico 18. Piramide poblacional del Ecuador
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Fuente: INEC (2010)

Segun el INEC (2010), la estructura de la poblacién corresponde a: 6'830.674
hombres y 6'879.560 mujeres (INEC, 2010). De acuerdo a la edad:

- 0-14 anos: 34.9% (hombres 2,430,303; mujeres 2,351,166)

- 15-64 afos: 60.6% (hombres 4,116,289; mujeres 4,198,667)
- 65 afios y mas: 4.5% (hombres 284,082; mujeres 329,727).
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En la provincia de Pichincha la distribucion de la poblacion corresponde a 48,7%
hombres y 51,3% mujeres, que se encuentra principalmente en edad joven hasta los 29

afnos.

Gréfico 19. Piramide poblacional de la provincia de Pichincha
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Fuente: INEC (2010)

En Quito existen 2.239.191 personas, de las cuales 1.150.380 son mujeres y
1.088.811 hombres, la edad promedio de la poblacion es de 29 afios, es importante
mencionar que en la administracion Eugenio Espejo cuenta con 393.600 habitantes.
(INEC, 2010)

2.1.5. Factores Sociales
Dentro de los factores sociales es importante mencionar a la PEA y el mercado

laboral, puesto que son estos los que se relaciona con el desarrollo del presente
proyecto.
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2.1.5.1.

Poblacién Econdmicamente Activa (PEA)

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), de acuerdo a los resultados

emitidos por el INEC, producto de la encuesta de Empleo Urbano y Rural en “Diciembre

de 2014 supero los 4.7 millones de personas, representando el 44% de la poblacién del

pais” (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015).

Gréfico 20. Poblacion econdmicamente activa por area de actividad (Nimero de personas)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015)

Entre el afio 2008 y 2015 el crecimiento promedio de la PEA fue de 0,63%. En

cuanto a la actividad que realiza, se pudo identificar que el comercio es el de mayor

importancia, en razon de que emplea al 24,3% de la poblacion econbmicamente activa,

por el contrario el sector que emplea a menos individuos es el de suministros de

electricidad, gas, aire, por acoger a penas a 0,4%.
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En el afio 2014 la mayor parte del mercado laboral estuvo conformada por

personas asalariadas (61,10%) y apenas el 3,6% aparecen como patronos o
representantes legales de una empresa.

2.1.5.2. Mercado laboral

Segun el INEC, el mercado laboral en el Ecuador en cuanto a la tasa de empleo
adecuada muestra una evolucién positiva. Asi en diciembre de 2008 se ubicé en el

44,77% y en diciembre de 2014 en 49,28%, lo que indica un incremento de 4,51 puntos
porcentuales.

La tasa de evolucion de desempleo, en diciembre de 2008 se situd en el 5,95% y

en diciembre del 2014 en 3,80%, es decir que existi6 una reduccion de 2,15 puntos
porcentuales.

Grafico 21. Evolucién de indicadores laborales
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Fuente: INEC (2015)
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De acuerdo al informe divulgado por el INEC, la estructura del empleo adecuado
por tipo de empleador a nivel nacional a marzo de 2015 ataié al 81,95% de
participacion del sector privado y al 18,05% del sector publico. Asi “de cada 10 plazas
de trabajo 8 son generadas por el sector privado y dos son generadas por el sector

publico” (pag. 30).
En cuanto a la composicion del empleo adecuado por rama de actividad, el INEC
(2015), seinala que el comercio ocupa el 15,58%, seguido de la ensefianza y servicios

sociales con el 13,10%, y la manufactura con el 12,78%.

Gréfico 22. Composicién del empleo adecuado por rama de actividad a marzo de 2015
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Fuente: INEC (2015)

2.1.6. Factor tecnologico

El uso adecuado de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion por parte
de las empresas resulta un apoyo “a las estrategias de negocios en los diferentes
procesos productivos, o en la interaccion con los clientes” (Ministerio de Economia,

Fomento y Turismo de Chile, 2014, pag. 4).

De acuerdo a las estadisticas publicadas por Internet World Stats (2015),

Ecuador ocupa el 09 lugar de penetracion de internet en comparacion a los demas

55



mercados de América Latina y ha tenido un crecimiento constante en los ultimos cinco
afios. Para junio del 2014 se contaba con 12.116.687 usuarios con un 76.4% de
penetracion y para diciembre del 2010 se contaba con 14.780.730 subscritores de

telefonia celular movil con un 98,5% de penetracion.

Tabla 7. Usuarios de Internet en América Latina — 4to Trimestre 2013
Latin Americam Internet Users — 2013Q4

Contries / Regions

Facebook
31-Dec-12

Populations Users %

(Est. 2014)

Internet users,
31-Dec-13

% Populations

(Penetrations) in Regions

Argentina 43,024,374 32,268,280 75.0 % 20,594,680
Bolivia 10,631,486 4,199,437 39.5% 14% 1,826,140
Brazil 202,656,788 109,773,650 54.2 % 37.0% 64,878,260
Chile 17,363,894 11,546,990 66.5 % 3.9% 9,648,660
Colombia 46,245,297 28,475,560 61.6 % 9.6 % 17,505,920
Costa Rica 4,755,234 2,185,506 46.0 % 0.7% 1,964,280
Cuba 11,047,251 2,840,248 25.7% 1.0% n/a

Dominican Republican 10,349,741 6,054,013 58.5 % 2.0% 2,821,700
Ecuador 15,654,411 6,316,555 40.4 % 2.1 % 5,300,260
El Salvador 6,125,512 1,649,980 26.9 % 0,6 % 1,524,860
Guatemala 14,647,083 2,885,475 19.7 % 1.0% 2,122,220
Honduras 8,598,561 1,530,543 17.8 % 05% 1,233,020

Por otro lado datos del Instituto Nacional de Estadisticas y censos, presento el

Fuente: Internet World Stats (2015)

reporte “Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC'S) 2013”del cual se

obtienen los siguientes resultados a nivel pais:

El 18,1 % de los hogares tiene al menos un computador portatil, 9,1% puntos

mas que lo registrado en el 2010. Mientras el 27,5% tiene computadora de escritorio

3,5 puntos mas que el 2010.
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Gréafico 23. Equipamiento tecnoldgico del hogar a nivel nacional
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Fuente: INEC (2015)

El 28,3% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 16,5 puntos mas que

el 2010. En el &rea urbana el crecimiento es de 20,3 puntos, mientras que en la rural de
7,8 puntos. (INEC, 2015)

Grafico 24. Acceso al Internet seglin area
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Fuente: INEC (2015)
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El 28,3% de los hogares tienen acceso a Internet, de ellos el 47,3 accede a
través de modem o teléfono, 9.8 puntos menos que en el 2012. (INEC, 2015)

Gréafico 25. Hogares que tienen acceso a Internet a nivel nacional
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En el 2013, el 43,6% de las personas de Ecuador utilizaron computadora 6,1
puntos mas que en el 2010. En el &rea rural el incremento es de 8,4 puntos mas que en
el 2010. (INEC, 2015).

Gréfico 26. Porcentaje de personas que utilizan computadora por area.
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De las personas que usan internet, el 45,1% lo hace en su hogar. En el area

urbana el mayor porcentaje de la poblacion utiliza Internet en el hogar con el 50,9%,

mientras el mayor porcentaje de poblacion del area rural lo usa en centros de acceso

publico con el 42,5%. (INEC, 2015)

Grafico 27. Lugar de uso de Internet por area
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Fuente: INEC (2015)

El 64,0% de las personas que usan Internet lo hacen por lo menos una vez al

dia, seguidos de los que por lo menos lo utilizan una vez a la semana con el 32,7%.

(INEC, 2015)
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Gréfico 28. Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional
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En definitiva, el uso y penetracion de las plataformas electrénicas a través del
Internet en el Ecuador tiene un crecimiento constante alineado con las tendencias
globales, este tipo de tecnologia representa un factor de gran importancia que permite

a los emprendimientos alcanzar el éxito.

Su uso permite mejorar el desempefio organizacional de las empresas, porque
automatiza los procesos rutinarios, da acceso a informacion, facilita los procesos de
aprendizaje, contribuye a que exista una relacion efectiva entre la empresa y los
clientes y proveedores; facilita la interaccion con instituciones externas como bancos o
entidades publicas de control, facilitando el manejo del capital y la realizacion de

tramites sin necesidad de salir del lugar de trabajo.
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Grafico 29. Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por area

ek 511%
54,0%
sl A3 SL0%

45,6%

41.8%

39,2%
36,2%

1%
16,7%

2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013 2010 ‘ 2011 ‘ 012 ‘ 2013

Nacional Urbana Rural

Fuente: INEC (2015)

En el 2013, el 51,3% de la poblacion (de 5 afios y mas) tiene por lo menos un
celular activado, 8,5 puntos mas que lo registrado en el 2010. En el area urbana el

57,1% de la poblacién tiene celular.
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Grafico 30. Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por grupos de edad a
nivel nacional
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Fuente: INEC (2015)

El grupo etario con mayor uso de teléfono celular activado es la poblacién que se
encuentra entre 25 y 34 afios con el 76,5%, seguido de los de 35 a 44 afios con el
76,0%.
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Grafico 31. Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel
nacional
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Fuente: INEC (2015)

El 16,9% de las personas que posee un celular tiene un teléfono inteligente
(SMARTPHONE), frente al 8,4% del 2011, es decir 8,5 puntos mas.

2.2.  ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.2.1. Barreras de entrada

El mercado de productos de primera necesidad es muy atractivo, y no requiere
de elevadas sumas de dinero de inversion para iniciar con la puesta en marcha del
mismo, razon por la cual las barreras de entrada se convierte en una debilidad de
ALTO impacto, tomando en cuenta que al ser un negocio atractivo las personas
podrian iniciarlo facilmente.

2.2.2. El poder de negociacion de los proveedores

Para que el negocio de un supermercado virtual tenga éxito se debera realizar
alianzas estratégicas en los principales puntos de despendio del sector, en donde se
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pretende establecer la empresa, con la finalidad de conocer en dénde se adquiriran los

articulos solicitados por cliente.

En este sentido se puede determinar que el poder de negociacion de los
proveedores en este caso se convierte en una debilidad de ALTO impacto, tomando en
consideracion que los precios vienen establecidos de una manera fija, de tal manera no

se puede negociar un descuento elevado o un valor preferencial.

2.2.3. Rivalidad entre los competidores

Actualmente los negocios de venta de productos de primera necesidad ha ido en
aumento, de acuerdo a las publicaciones del INEC (2008), por lo que estos serian una
competencia indirecta para el presente proyecto, tomando en consideracién que la
empresa presente realizar la comercializacion de dichos articulos mediante un
supermercado virtual, mediante el cual los clientes potenciales recibirdn sus comprar

en la puerta de su hogar.

Debido a lo mencionado se puede establecer que la rivalidad entre competidores
es una debilidad de ALTO impacto, puesto que facilmente los supermercados
tradicionales podrian copiar esta novedosa forma de llegar al cliente potencial y usarla

a su favor.

2.2.4. El poder de negociacion de los clientes

Los clientes potenciales son aquellos ciudadanos que mediante el acceso al
supermercado virtual deseen adquirir productos de primera necesidad, en este caso
este factor se convierte en una fortaleza de ALTO impacto, puesto que los clientes
deberan aceptar las condiciones mediante las cuales la empresa esté dispuesta a
realizar la entrega y de igual manera la comision que se debera cancelar por dicho

servicio.

64



2.2.5. Productos sustitutos

Al hablar de productos sustitutos, se hace referencia a aquellos locales
comerciales en los que se expende articulos de primera necesidad, mismos de que de
forma indirecta podrian ocasionar que el cliente decida no acceder al servicio que la
empresa le ofrece, en este sentido se puede decir que se convierte en una debilidad de
ALTO impacto, puesto que podria influir de forma directa a la falta de accesos al

supermercado virtual.

2.2.6. Conclusiones de las 5 Fuerzas de Porter

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter proporciona una vision de la empresa
en la que se exponen los factores internos que la podrian afectar de una forma directa
en el desarrollo de su negocio, de esta forma una vez realizado dicho analisis se pudo
determinar que el factor que méas podria afectar a la organizaciéon es la competencia
gue desde los diferentes puntos se convierte en una debilidad latente, para lo cual la
empresa debera realizar la aplicacion de estrategias que le permitan afrontar dicha

problematica y lograr un posicionamiento importante en el mercado.

2.2.7. Matriz de evaluacion interna (EFI)

Para la elaboracion de la matriz de evaluacion interna se tomaran de igual
manera los datos analizados anteriormente. La escala de calificacion de los factores, se

lo interpreta de la siguiente forma:

» 4= Fortaleza mayor
» 3= fortaleza menor
» 2= debilidad menor

» 1= debilidad mayor
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“La calificacién no puede ser menor a 1 ni mayor a 4. El puntaje promedio es
de 2.5, entonces el analisis se lo realiza en torno a este valor, es decir, si se
mantiene una calificacion por debajo de 2.5, el sector o unidad analizada sera
considerada como débil internamente, o0 a su vez si presenta una calificacion
superior a 2.5, la unidad analizada mantiene una posicion interna fuerte”
(Vidal, 2004, pag. 100)

Tabla 8. Matriz EFI

FORTALEZAS | 1 F:_icmdades de negociacion con los 035 4 14
clientes potenciales
1 Facmda_des de acceso a nuevos 0.2 3 06
competidores
> Baja capacidad de negociacion con los 0.2 5 04
DEBILIDADES | “ | proveedores ’ :
EX|sten_C|a de un indice elevado de 0.2 > 0.4
competidores
4 | Existencia de productos sustitutos 0,05 2 0,1
TOTAL 1 2,9

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

El puntaje alcanzado es de 2,90, indica que la empresa se ubica por sobre el
promedio esperado, es decir, mantiene una posicion interna fuerte o lo que equivaldria

a decir, que sus fortalezas superan sus debilidades con las que cuenta.

2.2.8. Matriz de evaluacion externa (EFE)

Segun Vidal (2004), “La matriz EFE, facilita el resumen evaluativo de la
informacion econdmica, social, cultural demogréafica, ambiental, gubernamental,

juridica, tecnoldgica y competitiva” (pag. 99).

Tomando en consideracion la informacion recopilada anteriormente sobre el
sector al cual se esta realizando el presente estudio se podra desprender la matriz
EFE, misma que acogera los factores externos clave y de posible afectacion a la

empresa, esta se la realiza desarrollando los siguientes parametros:
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- Seleccionar los factores claves de éxito.
- Asignar un peso relativo a cada uno de los factores.

- La calificacién a cada factor se lo realizara conforme a la siguiente escala:

e 1=larespuesta es mala.
e 2=larespuesta es el promedio del sector.
e 3= la respuesta por arriba del promedio del sector.

e 4=larespuesta es superior.

- Considerar que la puntuacién media de la escala propuesta es 2.5, por lo tanto

los resultados alcanzados giran en torno a este valor.

Tabla 9. Matriz EFE

MATRIZ EFE
FACTORES CLAVES DE EXITO PESO PONDERACION
1| Tasa de interés reguladas 0,25 3 0,75

Disminucion de tasa de desempleo,
OPORTUNIDADES 2 mayores ingresos. 0,15 2 03
3 | Tasa de inflacién estable 0,15 3 0,45
4 | Crecimiento del sector 0,15 4 0,6
1| Inestabilidad gubernamental 0,15 2 0,3

AMENAZAS

2 | Desequilibrio econémico 0,15 3 0,45
TOTAL 1 2,85

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

De acuerdo a las calificaciones otorgadas a los factores externos se obtuvo una
puntuacion de 2,85, es decir supera el promedio de 2,5 estableciéndose como
favorable lo que se traduce en que la empresa puede aprovechar de forma eficiente los
factores externos para posicionarse en el mercado.
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2.2.9. Matriz Interna y Externa (MIE)

Para determinare le posicionamiento de la empresa, se diseia la Matriz MIE
(Interna Externa), donde se establecen nueve cuadrantes que son el resultado de
combinar los resultados obtenidos en la matriz de evaluacion de factores internos
(2,90) y en la matriz de evaluacion de factores externos (2,85), con lo cual se determina
tres dimensiones con distintos significados estratégicos:

- Crecer y construir
- Retener y mantener

- Cosechar o desinvertir.

Tabla 10. Matriz MIE
MATRIZ INTERNA EXTERNA

TOTALES PONDERADOS DEL EFI |

FUERTE PROMEDIO DEBIL
3,0a4,0 2,0a2,99 1,0a1,99

ALTO

MEDIO
2,0a2,99

BAJO
1,0a1,99

TOTALES PONDERADOS DEL EFE

CRECER Y CONSTRUIR
RETENER Y MANTENER
COSECHAR Y DESINVERTIR

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor.

Del resultado obtenido en la Matriz IE, se ha determinado que la empresa, se
ubica dentro del cuadrante V, en razén de ello, se recomienda emprender estrategias
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de retener y mantener, entre las cuales resaltan la penetracion en el mercado,

desarrollo del mercado o desarrollo del producto.

2.3. MATRIZ FODA

Una vez realizado el analisis de los factores externos e internos que involucran a

la empresa, se obtiene la matriz FODA con la finalidad de conocer de una forma

precisa cada uno de los aspectos a considerar para el desarrollo y puesta en marcha

del proyecto, los datos son los que se presentan a continuacion:

Tabla 11. Matriz FODA

O1: Regulacion en las tasas de interés

F1: Facilidades de negociacién con los
clientes potenciales.

0O2: Tasas inflacionarias estables en relacion a las de
América Latina.

F2: Conocimiento del mercado en
proveedores y productos.

O3: Crecimiento del sector comercial

Al: Inestabilidad politica

D1: Facilidades de acceso a nuevos
competidores.

A2: Desequilibrio econdémico

D2: Baja capacidad de negociacion con los
proveedores.

D3: Existencia de un indice elevado de
competidores.

D4: Existencia de productos sustitutos

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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CAPITULO IlI
ESTUDIO DE MERCADO

3.1. INVESTIGACION DE MERCADO

Segun la American Marketing Association mencionada por Malhotra (2004), una
investigacion de mercados hace referencia a la “funcién que vincula a consumidores,
cliente y publico mediante la informacion que sirve para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing” (pag. 7), por otro lado los autores
expresan que en esta etapa es necesaria la recoleccion de datos, que permitan la

estructuracion del estudio.

En este capitulo con la finalidad de recolectar informacién sobre el
comportamiento del consumidor, conocer las preferencias de los clientes potenciales,
sus habitos de consumo y comprender lo que el cliente espera y necesita, se recopila
informacién cuantitativa y cualitativa a través de encuestas, las mismas que luego de
ser sintetizadas a través de un analisis de resultados permita conocer la aceptacion
gue tendria el servicio propuesto en el estudio y a la vez evaluar el potencial del

mercado.
3.1.1. Objetivos de la investigacion
3.1.1.1. Objetivo general
- Determinar la aceptacion de los potenciales clientes ante la existencia de un

supermercado virtual, mediante el cuando podran adquirir sus productos de

primera necesidad desde la comodidad de su hogar.
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3.1.1.2. Objetivos especificos

- Establecer la poblacion objetivo del proyecto, con la finalidad de conocer la
demanda del proyecto.

- Determinar la competencia de la empresa, con la finalidad de obtener los datos

necesarios para la determinacion de la demanda.

- Calcular la demanda insatisfecha, es decir el mercado al cual va a dirigirse el

proyecto con la finalidad satisfacer las necesidades del mercado.

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo del presente estudio se utilizara una investigacion exploratoria,
misma que de acuerdo a Malhotra (2004) esta es util cuando se requiere definir de
forma clara el problema de investigacion con la finalidad de establecer las acciones

necesarias para definir las variables que se pueden involucrar.

Por otro lado es importante mencionar que sera descriptiva, tomando en cuenta
gue esta permite la formulacion de una hipotesis la misma que se defendera o negara
en el transcurso de la investigacion, ademas esto permitira una recoleccion eficiente de

datos que muestren aspectos relevantes para el desarrollo como tal.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

Martinez Roldan (2008) manifiesta que se conoce como “muestra al numero de
elementos, elegidos o no al azar tomados de un universo cuyos resultados deberan
extrapolarse al mismo, con la condicidon de que sean representativos de la poblacion”.
Ademas, afirma que para obtener un resultado confiado no es preciso encuestar a

todos los que puedan proyectar claridad sobre un problema. Es suficiente tomar datos
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de una muestra, a condicién de que sus reacciones muestren el pensar del total de las

personas del sector a encuestar. (pag. 85)

Para la presente investigaciébn es importante tomar en consideracion que se

cuenta con un numero de poblacién superior a 100.000 personas, razén por la cual se

debera realizar el calculo de la muestra mediante la férmula de poblaciones infinitas,

misma que depende de tres aspectos:

Error permitido
Nivel de confianza estimado

Carécter infinito de la poblacién

La féormula para determinar el tamafio de la muestra es la siguiente:

2
_Z°pg
o 2
e
Fuente: Martinez Roldan(2008)

n

Dénde:

n = el tamafio de la muestra.

p = probabilidad de éxito.

g = probabilidad de fracaso.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.

e = Limite aceptable de error muestral

Para el calculo de la muestra se tomara en cuenta una poblacién finita de

212.414 que corresponde a la poblacién econdmicamente activa de la Administracion

Eugenio Espejo. El margen de error que se empleara para este céalculo sera del 5%.
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3.4.

3.4.1.

A continuacion se muestra el calculo partiendo de los siguientes datos:

(Nivel de confianza) Z =196
(Error) e = 5%
Probabilidad de éxito p =0.50
Probabilidad de Fracaso g =0.50

- _196°(050)(0.50)
0.052

Nn =384.16 =384

El nGmero de las encuestas a aplicarse sera de 384.

INVESTIGACION CUANTITATIVA

Encuesta

Bisquerra (2009), sefiala:

“‘La encuesta es una técnica en la que el investigador busca recopilar
informacion mediante la aplicacion de un cuestionario disefiado
previamente a una muestra de personas, mediante el uso de las
encuestas se pueden conocer las opiniones, las actitudes y los
comportamientos de los ciudadanos. A través de la encuesta se pueden
efectuar diferentes tipos de preguntas (cerradas y abiertas) sobre uno o
varios temas a una muestra de personas seleccionadas siguiendo una
serie de reglas cientificas que hacen que esa muestra sea, en su
conjunto, representativa de la poblacion general de la que proviene”. (pag.
71)
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3.4.1.1. Disefio de la encuesta

SECCION DATOS PERSONALES:

Género:
| Masculino | | Femenino | |
Edad:
Menor de 18 afnos De 18 a 28 afnos De 29 a 38 afnos
De 39 a 48 afios De 49 a 59 afios Mas de 60 afos

Actividad que realiza:

Dependiente Independiente Estudiante

Jubilado Ama de casa Pertenece a la Fuerza Publica
Otro

Nivel de Ingreso:
Salario de $354 De $354 a $500 | | De $500 a $800 | |
De $800 a $1.100 Mas de $1.100

SECCION DATOS ESPECIFICOS:

.Con que frecuencia realiza usted la compra de productos de primera
necesidad?
| Diario | | Semanal | | Quincenal | | Mensual | |

¢En qué lugar compra usted estos productos?
| Feria Libre | | Mercados | | Supermercados | | Tiendas | |

¢,Cudles son los productos de primera necesidad que adquiere regularmente?
Granos Limpieza Vegetales
Enlatados Licores Cuidado Personal

¢, Qué factores inciden a la hora de realizar sus compras?
| Precio | | Calidad | | Volumen | | Origen | |

¢ Tiene usted acceso a internet?

[Si]| [No] |

¢, Cuanto conoce usted sobre la existencia de Mercados Virtuales?
| Nada | | Casinada| | Poco| | Mucho | |
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7. ¢Le gustaria recibir los productos de primera necesidad directamente en su

oficina o0 en su hogar?
[Si| [NoJ |

S| SU RESPUESTA ES SI, CONTINUE CASO CONTRARIO MUCHAS GRACIAS

8. ¢Por qué medio le gustaria realizar sus pedidos?

| Via telefénica | | Portal de Internet | | Via e-mail | | Otros ¢Cuél? |

9. ¢Cual es la forma de pago de su preferencia?
| Efectivo | | Tarjeta de crédito | | Transferencia Bancaria | | Deposito directo | |

10. ¢ Le gustaria recibir crédito por sus pagos?

[Si| [No] |

S| SU RESPUESTA ES Si CONTINUE, CASO CONTRARIO SALTE A LA PREGUNTA 12

11. ¢ En cuanto tiempo le gustaria cancelar estos créditos?
| Undia| | Quince dias | | Treinta dias | |

12.¢En qué tiempo esperaria recibir este servicio?
| Menos de 24 horas | | En 48 horas | | Hasta en 72 horas | | No es importante | |

13. ¢ Por gué medio de comunicacion le gustaria conocer sobre el servicio?
| Volantes | | SMS a su celular | | Internet | | Radio| | TV | | Diarios | |
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3.4.2. Procesamiento y andlisis de resultados

SECCION DATOS PERSONALES:

a. Género:

Gréfico 32. Género de los encuestados

57,55% m Masculino

Femenino

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 12. Género de los encuestados

OPCIONES ENCUESTADOS %
Masculino 163 42,45%
Femenino 221 57,55%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: Del total de las personas encuestadas el 57,55% corresponden al sexo

femenino y el 42,45% son del sexo masculino.
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b. Edad:

Gréfico 33. Edad de los encuestados.

B Menores de 18

B Entre 18 y 28 afios

H Entre 29 y 38 afios

m Entre 39y 48 afos
Entre 49y 59 aiios

Mas de 60 afos

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 13. Edad de los encuestados

OPCIONES - ENCUESTADOS %
Menores de 18 26 6,77%
Entre 18 y 28 afios 95 24,74%
Entre 29 y 38 afios 94 24,48%
Entre 39 y 48 afios 86 22,40%
Entre 49 y 59 afios 51 13,28%
Mas de 60 afios 32 8,33%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
Andlisis: Un numero mayor de encuestados estan en un rango de edad entre 18
y 28 afios (24,74%), seguido por aquellos que tienen entre 39 y 48 afios (22,40%),
luego se encuentran aquellos que tienen una edad entre 29 y 38 afios afios (24,48%);
un menor porcentaje tiene una edad intervalo entre 49 y 59 afos (13,28%), por ultimo
se puede mencionar que aquellos que tienen menos de 18 afios y mas de 60 afios son

apenas el 6,77% y el 8,33% respectivamente.
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c. Actividad que realizan:

Grafico 34. Actividad que realizan los encuestados

H Dependiente

M Independiente

23,18%
M Estudiante
m Jubilado
26,82% Ama de casa

Pertenece a la Fuerza
Publica

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 14. Actividad que realizan los encuestados

OPCIONES ENCUESTADOS % |
Dependiente 41 10,68%
Independiente 66 17,19%
Estudiante 53 13,80%
Jubilado 32 8,33%
Ama de casa 103 26,82%
Pertenece a la Fuerza Publica 89 23,18%
Otro 0 0,00%
TOTAL 384 100,00% |

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La sumatoria de los porcientos correspondientes a Jubilados y amas
de casas, constituye el 50% del total de los encuestados. Independientes (17.19%),
estudiantes (13.80%), dependientes (10.68%) y los miembros de la fuerza publica

(8.33%) constituyen el resto.

78



d. Nivel de ingresos:

Grafico 35. Nivel de ingresos del hogar de las personas encuestadas

3,9

M Salario de $354

m De $354 a $500

m De $500 a $800
De $800 a $1.100
Mds de $1.100

14,58%

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 15. Nivel de ingresos del hogar de las personas encuestadas

OPCIONES ENCUESTADOS %
Salario de $354 110 28,65%
De $354 a $500 105 27,34%
De $500 a $800 98 25,52%
De $800 a $1.100 56 14,58%
Mas de $1.100 15 3,91%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: El nivel de ingreso de los hogares de los encuestados muestra que un
28.65% tiene ingresos de $354, un 27.34% tiene ingresos entre $354 y $500, un
22.54% tiene ingresos de entre $500 y $800, un 14.58% tiene ingresos entre los $800 y
$1100 mientras que solo un 3.91% de los encuestados tienen salarios superior a
$1100.
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Il. SECCION DATOS ESPECIFICOS:

1. ¢Con que frecuencia realiza usted la compra de productos de primera

necesidad?

Gréfico 36. Frecuencia de compra.

m Diario
= semanal
= quincenal

mensual

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 16. Frecuencia de compra.

OPCIONES ENCUESTADOS %
Diario 39 10,16%
semanal 184 47,92%
quincenal 130 33,85%
mensual 31 8,07%

TOTAL 384 100,00%
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: El mayor nimero de encuestados realiza las compras de forma
semanal (47.92%), el 33.85% prefiere realizar las compras quincenalmente,

diariamente las hacen el 10.16% y solo un 8.07% las realizan mensualmente.
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2. En que lugar compra usted estos productos:

Grafico 37. Lugar de compra

® Feria Libre
® Mercados
m Supermercados

Tiendas

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 17. Lugar de compra
OPCIONES ENCUESTADOS %

Feria Libre 65 16,93%
Mercados 97 25,26%
Supermercados 134 34,90%
Tiendas 88 22,92%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacién de campo

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Analisis: El 34.90% de

los encuestados compran

los productos en

supermercados, el 25.26% en mercados, el 22.92% en tiendas y solo un 16.93%

compra en ferias libres.
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3. ¢Cuéles son los productos de primera necesidad que adquiere

regularmente?:

Gréfico 38. Productos frecuentes

7,45% 4,11%

\ pPER LY

12,84%

\

0,
34,52% 7,22%

M Granos
B Limpieza
Licores
B Cuidado Personal
M Vegetales

Enlatados

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 18. Productos frecuentes

OPCIONES ENCUESTADOS %
Granos 123 14,11%
Limpieza 208 23,85%
Licores 63 7,22%
Cuidado Personal 301 34,52%
Vegetales 112 12,84%
Enlatados 65 7,45%
TOTAL 872 100,00%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: Un porcentaje alto de los encuestados coinciden en: Comprar articulos
de cuidado personal (34,52%), limpieza (23,85%) y luego alimentos tales como, granos

(14,11%), vegetales (12,84%), enlatados (7,45%) y por ultimo licores (7,22%).
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4. ¢Qué factores inciden a la hora de realizar sus compras?.

Gréfico 39. Factores que influencian a los encuestados a la hora de realizar sus compras.

H Precio
m Calidad
= Volumen

Origen

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 19. Factores que influencian a los entrevistados a la hora de realizar sus compras

OPCIONES ENCUESTADOS %
Precio 302 48,17%
Calidad 198 31,58%
Volumen 56 8,93%
Origen 71 11,32%
TOTAL 627 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: El criterio Precio — calidad se impone a la hora de realizar las compras.
Un 48.17% de los encuestados observa primeramente el precio de los articulos que
compra, luego un 31.58% se fija en la calidad, un 8.95% en el volumen y 11.32% en el
origen.
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5. ¢Tiene usted acceso ainternet?.

Grafico 40. Acceso a internet

u Si

No

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 20. Acceso a internet

OPCIONES ENCUESTADOS %
Si 341 88,80%
No 43 11,20%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: De forma general los encuestados tienen acceso a internet (88.20%)

pero un grupo menor (11,20%) no accede a internet.
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6. ¢Cuanto conoce usted sobre la existencia de Mercados Virtuales?

Grafico 41. Conocimiento sobre “Mercados Virtuales”

® Nada
m Casi nada
Poco

Mucho

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 21. Conocimiento sobre “Mercados Virtuales”.
OPCIONES ENCUESTADOS %

Nada 65 16,93%
Casi nada 103 26,82%
Poco 95 24,74%
Mucho 121 31,51%
TOTAL 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Analisis: Solo un 16.93% de los entrevistados desconoce la existencia de

mercados virtuales, un 26.82% no conoce casi nada el 24.74% conoce poco del tema 'y

31.51% si dice conocer mucho al respecto.
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7. ¢Le gustaria recibir los productos de primera necesidad directamente en

su oficina o en su hogar?.

Gréfico 42. Disponibilidad de compra

mSj

= No

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 22. Disponibilidad de compra.
OPCIONES ENCUESTADOS %

Si 336 92,31%
No 28 7,29%
TOTAL 364 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: El 92.31% de los encuestados preferiria recibir un envio con los
productos de primera necesidad directamente en su hogar pero un 7.69% no desea el

servicio.
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8. ¢Por qué medio le gustaria realizar sus pedidos?

Gréfico 43. Medio para realizar pedidos

m Via telefénica
u Portal de Internet
= Via e-mail

Otros éCual?

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 23. Medio para realizar pedidos

OPCIONES ENCUESTADOS %
Via telefénica 218 64,88%
Portal de Internet 65 19,35%
Via e-mail 53 15,77%
Otros ¢,Cual? 0 0,00%
TOTAL 336 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: La preferencia de los encuestados esta en realizar los pedidos
telefébnicamente (64.88%), los menos prefieren la via internet (19.35%) o correo
(15.77%) y desechan otras opciones.
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9. ¢Cuél es laforma de pago de su preferencia?

Gréfico 44. Forma de pago

4,1

M Efectivo
W Tarjeta de crédito
I Transferencia Bancaria

Depésito directo

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 24. Forma de pago

OPCIONES ENCUESTADOS %
Efectivo 181 53,87%
Tarjeta de crédito 115 34,23%
Transfgrenma 26 7.74%
Bancaria
Depdsito directo 14 4,17%
TOTAL 336 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: Los pagos con efectivo y tarjeta de crédito prevalecen en un 53.87% y

34.23% respectivamente, luego un 7.74% prefiere realizar transferencias bancarias y

solo un 4.17% prefiere el depésito directo.
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10.¢Le gustaria recibir crédito por sus pagos?

Gréfico 45. Créditos por los pagos

mSj

= No

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 25. Créditos por los pagos

OPCIONES ENCUESTADOS %
Si 215 63,99%
No 121 36,01%
TOTAL 336 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: El 63.99% prefiere recibir crédito por los pagos y el 36.61% no.
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11.¢.En cuanto tiempo le gustaria cancelar estos créditos?

Grafico 46. Cancelaciéon de créditos

® Undia
® Quince dias

Treinta dias

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 26. Cancelaciéon de créditos
OPCIONES ENCUESTADOS %

Un dia 14 6,51%

Quince dias 103 47,91%
Treinta dias 98 45,58%
TOTAL 215 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: Con relacion al tiempo para la cancelacion de los créditos un
porcentaje mas significativo prefiere cancelar a quince dias (47.91%), el 45.58%

escoge el plazo de treinta dias y el 6.51% en un dia.
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12.¢.En qué tiempo esperaria recibir este servicio?

Gréfico 47. Tiempo de espera

4,76

8,33%

B Menos de 24 horas
M En 48 horas
Hasta en 72 horas

No es importante

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 27. Tiempo de espera

OPCIONES ENCUESTADOS %
Menos de 24 horas 201 59,82%
En 48 horas 91 27,08%
Hasta en 72 horas 28 8,33%
No es importante 16 4,76%
TOTAL 336 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: Algunos encuestados necesitan que estos productos lleguen a su
hogar en menos de 24 horas (59.82%), otros prefieren recibirlos en unas 48 horas
(27.08%), 72 horas pueden esperar el 8.33% y un pequefio grupo que constituyen el

4.76% no tiene premura en el tiempo de recepciéon de las compras.
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13.¢Por qué medio de comunicacion le gustaria conocer sobre el servicio?

Grafico 48. Comunicaciéon

M Volantes
B SMS a su celular
M Internet
1 Radio
v

Diarios

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 28. Comunicacion

OPCIONES ENCUESTADOS )
Volantes 32 9,52%
SMS a su celular 87 25,89%
Internet 72 21,43%
Radio 9 2,68%
TV 105 31,25%
Diarios 31 9,23%
TOTAL 336 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: De los medios de divulgacién encuestados la television (31.25%) y los

SMS al celular (25.89%) son los mas aceptados, luego internet (21.43%), los volantes

(9.52%), la radio (2.68%) y los diarios (9.23%) constituyen la diferencia.
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14. ¢En qué barrio reside usted actualmente?

Grafico 49. Zona en la que residen los encuestados

2,68%., %08%
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 29. Zona en la que residen los encuestados
OPCIONES \ ENCUESTADOS )

Zonal 116 34,52%
Zona 2 149 44,35%
Zona 3 17 5,06%
Zona 4 26 7,74%
Zona 5 3 0,89%
Zona 6 9 2,68%
Zona 7 9 2,68%
Zona 8 7 2,08%
TOTAL 336 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Andlisis: De acuerdo a las respuestas de los encuestados en la que
identificaban el barrio en el que residen actualmente se genero una agrupacion por
zonas de estudio, mediante las cuales se pudo identificar que las de mayor influencia

son las zonas 1y 2 con un 34,52% y un 44,35% respectivamente.
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3.5. OPERATIVO DE CAMPO

3.5.1. Lugar horay fecha del operativo

El operativo de campo se realiz6 en el horario entre 13:00 a 15:00 horas,

durante los dias octubre 15 y 16 del 2015 en los principales centros comerciales del

sector norte de la ciudad de Quito.

Quicentro Shopping (Norte)

Centro Comercial Ifiaquito — CClI

3.5.2. Descripcién del operativo de campo

Organizacion.- El supervisor del operativo de campo organizd con
anticipacion el material necesario para llevar a cabo la encuesta, la cual
consinti6 en proporcionar todo el material necesario, encuestas
impresas, tablas de apoyo, esferos, ademas estuvo a cargo de
determinar la fecha y hora del operativo, impartir las instrucciones
generales a los encuestadores y de tomar las fotos constancia del
operativo.

Toma de las encuesta.- Los 3 encuestadores fueron debidamente
entrenados en cémo abordar a los encuestados, como plantear las
preguntas de la encuesta y como elegir a las personas a entrevistar.
Muestra.- Se realizaron en total 384 encuestas, cada encuestador estuvo

a cargo de realizar 128 encuestas.

3.5.3. Informe del operativo de campo

Los encuestadores acudieron a los centros comerciales a la hora y

fechas acordadas.
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- Se inici6 el operativo con una pequefia charla donde el supervisor
proporcion6 indicaciones generales para proceder a tomar las
encuestas.

- Los operativos se llevaron a cabo sin contratiempos, de acuerdo a los
planes.

- Hubo apertura y colaboracién de las personas a las cuales se abordd,
quienes muy amablemente respondieron las preguntas de la encuesta.
(Anexo 1).

3.6. INVESTIGACION CUALITATIVA

3.6.1. Guia de la entrevista

Tabla 30. Personas entrevistadas
DATOS GENERALES:

NOMBRES DE LOS ENTREVISTADOS  INSTITUCION A LA QUE PERTENECE

Analista de tecnologias de la

Ing. Omar Veloz informacion del Ministerio Coordinador

de Produccion, Empleo y Competitividad

Subgerente Megamaxi sucursal Centro
Comercial “El Recreo”

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Ing. Jaime Cordero

Tabla 31. Guia de entrevista — Analista de tecnologias de la informacién del Ministerio
Coordinador de Produccién, Empleo y Competitividad
PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA:
¢,Como valora el desarrollo que las tecnologias de la informacion han alcanzado en los Ultimos afios en
cuanto a masificacion de su empleo y a calidad de los servicios?
¢ Considera usted que el desarrollo de las tecnologias de la informacién irdn trabajando en funcién de

aumentar el nivel de bienestar de los ecuatorianos?
¢En cuanto a politicas, usted considera suficiente la proyeccién que se tiene en la actualidad
relacionada a esto o considera que se debe ser mas agresivo al respecto?
¢, Coémo cree que se debe incentivar el desarrollo de estas tecnologias?

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

95



Tabla 32. Guia de entrevista — Subgerente Megamaxi sucursal Centro Comercial “El Recreo”

¢ Considera usted suficiente la gestidon que se realiza en funcién de lograr nuevas herramientas que
permitan mayor competitividad en el sector de comercializacion de articulos de primera necesidad?
Si como politica se pretende Incrementar la produccion de los sectores priorizados como cree usted
que podria incrementarse la venta de productos de primera necesidad.
¢, Coémo valoraria usted los niveles de venta de articulos de primera necesidad?
¢,Considera que estos niveles podrian crecer manejando conceptos diferentes de mercado?
¢,Coémo cree que impactaria en el mercado la implementacién de un método diferente de mercadeo
como el mercado virtual?
¢ Estaria su organismo dispuesto a invertir para activar un sistema que logre disparar las ventas de
articulos de primera necesidad?
¢ Nos gustaria saber si ya han recibido propuestas en este sentido y si les interesaria recibir algin
anteproyecto relacionado con este tema?

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

3.6.2. Anédlisis de la entrevista

El Ing. Omar Veloz manifiesta que las tecnologias de la informacion han ganado
mucho espacio en los ultimos tiempos, sobretodo porque las generaciones de jovenes
ya la ven como parte de su cotidianidad y su propio empleo genera mayor exigencia a

los proveedores de estos servicios.

Cree que con la tecnologia 4G implementada estariamos listos para ir en pos de
mayores retos. Rememora comparativamente las velocidades de navegacion que
existia hace solo 3 afios que con relacion a la actualidad parecen de un pasado muy

lejano.

El mejoramiento de las infraestructuras que permitan mayor cabida a nuevas
aplicaciones y mayor nimero de usuarios, ve con orgullo como personas no videntes o
sordas emplean celulares y computadores con aplicaciones disefiadas especialmente
para ellos y confia en que estas aplicaciones estaran ayudando al desarrollo de las
diferentes ciencias como la médica o las ingenierias que hoy gracias a simulaciones y
al manejo de estas tecnologias dan explicaciones a fendmenos que antes eran
desconocidos y estas cuestiones iran haciendo la vida mas comoda y méas segura a los

ecuatorianos.
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Considera que la calidad de vida también depende del confort en los servicios,
las personas haran muchas mas cosas desde su hogar y tendran mas tiempo para
otros menesteres, expresa que la compra de aplicaciones novedosas y la fomentacion
de las mismas es una muy buena politica a seguir para que las personas jovenes sin
necesidad de pertenecer a una gran empresa o multinacional ayuden al desarrollo del

pais.

Por su parte el Ing. Jaime Cordero manifiesta que la necesidad de compra de
productos de primera necesidad es creciente, sin embargo también cree que las
personas no realizan las compras sino en los lugares que les son cercanos y en
dependencia del conocimiento que tengan los clientes de los productos que se ofertan
en los diferentes centros de ahi la necesidad de divulgar la existencia de productos en

oferta o las rebajas y en ese momento se nota un mayor flujo de clientes.

Indica que los productos de primera necesidad se buscan precisamente por eso,
porque las personas no podrian vivir sin aseo o sin alimentos y que si es importante
gue se empleen nuevos métodos de mercadeo para llegar a las personas que por
alguna razén no conocen de la existencia de los mismos en determinada area o porque
carecen de tiempo para salir a hacer compras y prefieren ser mas directos, la idea de
gue los clientes reciban los productos en su hogar la considera buena pero cree que
podria aumentar los gastos por conceptos de personal y transporte por lo que tendria
gue haber un equilibrio importante que justificase invertir en este sentido, que no han
entrado a valorar ninguna variante de este tipo de mercadeo porque no han recibido

ninguna propuesta seria pero que si les interesaria considerar esto.

3.7. DETERMINACION DE LA OFERTA

Kotler y Armstrong (2010) indican que:

“La oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto niumero de
productores o prestadores de servicios estan decididos a poner a la
disposicion del mercado a un precio determinado, el propdsito que se
busca mediante el analisis de la oferta es definir y medir las cantidades y
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condiciones en que se pone a disposicién del mercado un bien o un
servicio” (pag. 117)

Tomando en cuenta lo mencionado es importante determinar que actualmente
no existe una oferta establecida para el proyecto, puesto que en la ciudad de Quito, y
especificamente en la Administracion Eugenio Espejo no existe ningun tipo de mercado

virtual que se convierta en una competencia directa.

3.8. DETERMINACION DE LA DEMANDA

Segun Baca (2010), la demanda es “la cantidad de bienes y servicios que el
mercado requiere o solicita para buscar la satisfacciéon de una necesidad especifica a

un precio determinado” (pag. 17).

Es decir, la demanda correspondiente al presente estudio se presenta de la

siguiente manera:

Tabla 33. Demanda actual

Universo (Personas Econdmicamente Activas) 212.414
Pr.egunta # 7 (;Le_ gustaria recibir los produ.qos de 92.31% 196.079
primera necesidad directamente en su hogar u oficina?
Pregunta # 5. ¢ Tiene usted acceso a internet? 88,80% 174.118

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

En este sentido la demanda proyectada a 5 afios, tiempo en el que se realizara

la evaluacion financiera, se presenta de la siguiente manera:
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Tabla 34. Demanda proyectada
ARNOS  NUM. SERVICIOS
174.118
188.048
203.091
219.339
236.886

255.837
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

G|~ |W|N |- |O

3.9. DEMANDA INSATISFECHA

Baca (2010), indica que la demanda insatisfecha es “la cantidad de bienes o
servicios que es probable que el mercado consuma en los afios futuros, sobre la cual
se ha determinado que ningun productor actual podra satisfacer si prevalecen las

condiciones en las cuales se hizo en calculo” (pag. 43)

En el caso de la presente investigacion, y tomando en consideracién la no
existencia de una oferta, se puede decir que la demanda insatisfecha se presente de la

siguiente manera:

Tabla 35. Demanda insatisfecha
DEMANDA INSATISFECHA

EN NUMERO DE SERVICIOS
Demanda

ARO ‘ OFERTA ‘ DEMANDA Insatisfecha
1 0 174.118 -174.118

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

En tal virtud, es importante mencionar que la empresa al encontrarse en una
fase de introduccion al mercado, intentard satisfacer a un 6,20% de la demanda
insatisfecha, obteniéndose de esta manera la demanda del proyecto, misma que se

presenta a continuacion:
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Tabla 36. Demanda del proyecto

Demanda a satisfacer| 6,20%
Servicios anual 10.795
Mensual 900
Diarios 30

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

3.10. MARKETING MIX

La estrategia general de marketing considerada para la presente investigacion
sera segmentada o diferenciada, misma que segun Carridn (2007) consiste en ofrecer
“un producto o servicio diferente a los existentes en el mercado, con una caracteristica
que le genere valor, para que el producto pueda ser considerado como Unico en el
mercado, por el cual el cliente estd dispuesto a pagar un precio acorde a la

caracteristica que posee”. (pag. 202).

En este caso la diferenciacion que se proporciona es la de un supermercado
virtual, una estrategia innovadora en el sector y que facilitard el acceso a varios
productos al cliente de una forma agil y sencilla desde la comodidad de su casa u

oficina, y de esta manera recibirlo en el lugar escogido.

3.10.1. Producto

Stanton, Etzel y Walker (2007), indican que un producto es “un conjunto de
atributos fundamentales unidos en una forma identificable” (pag. 246)

La empresa pretende realizar la comercializacion de productos de primera
necesidad, mediante la utilizacion de un supermercado virtual, desde el cual se
pretende establecer un vinculo con el cliente potencial. El sistema hace referencia a la

entrega a domicilio de los articulos solicitados por un cliente especifico.
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Se puede mencionar como bondades del producto, que la pagina web es
amigable con el cyber nauta (cliente), puesto que es de facil acceso y comprensible,
ademas le permitira encontrar una variedad extensa de productos, y tendra la
posibilidad de recomendar cualquier producto que desee adquirir y que no se encuentre

en el catalogo disponible.
3.10.2. Precio

La estrategia de fijacién de precio estara orientada a las utilidades, segun Lamb,
Hair & McDaniel (2012, pag. 587) esto requiere “la optimizacion de utilidades, para que
éstas sean satisfactorias y que el retorno o rendimiento perseguido esté sobre la

inversion”.

En el caso especifico de la empresa que se desarrollara mediante la aplicacion
del presente proyecto, la obtencién de utilidades se relacionara directamente con las
entregas diarias a las cuales se sumara una comision por la compra y entrega, es decir
se gravara un costo adicional de acuerdo a la zona de entrega detallada en el siguiente

gréfico:

Gréfico 50. Zona de coberturay costos

Zonas Zonas Zonas

5,67,8 | @ $3,99 3&4 | $499 | 1&2 ® $5,99

Es importante mencionar que al no contar con una competencia en el mercado
de la zona de influencia a la que se encuentra dirigido el producto no es necesario
establecer estrategias de defensa, sin embargo es importante mantener utilidades

moderadas que atraigan a los clientes potenciales.
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3.10.2.1. Estrategia de Precios

El precio por servicio de entrega se mantendra a lo largo de los afios de
evaluacion puesto que se considera la estrategia de valores constantes, con lo cual se
busca fidelizar a los clientes existentes y atraer mas clientes, con esta estrategia se

guiere impactar directamente en el crecimiento del mercado.

Los productos serdn adquiridos a través de dos proveedores principales:
Supermercados Santa Maria y Coral Hipermercados y no directamente de los
manufacturadores, esto considerando que estas dos grandes cadenas adquieren un
volumen considerable de unidades mensualmente y tienen poder de negociacion del
precio con los productores, por lo que estas empresas podran ofrecer mejores precios

para la comercializacion a través de la tienda virtual.

Cuando los proveedores oferten precios promocionales, estos seran traspasados
a los clientes a través del portal, esto con la finalidad de impulsar la compra y alentar la
repeticion de las mismas, a través de las ofertas de precios se busca atraer mas

clientes.

3.10.3. Plaza

La plaza hace referencia al canal de distribucion que se pretende llevar a cabo
en la puesta en marcha del proyecto, mismo que definido por Stanton, Etzel y Walker
(2007) “consiste en la transferencia de derechos de un producto al paso de éste del

productor al consumidor o usuario”

Tomando en consideracion que la empresa se encuentra en una fase de
introduccion al mercado se desarrollara en el sector correspondiente a la
Administracion Eugenio Espejo, se mantendra un canal de distribucién de la siguiente

manera.
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Gréafico 51. Canal de distribucion

Supermercado

Proveedor .
virtual

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

3.10.4. Promocion

Segun Baena (2010), “es importante analizar la necesidad de realizar promocion

y publicidad del producto en el mercado en el cual se comercializa”. (pag. 83)

La promocién y publicidad del producto serd realizada mediante factores
elementales de la misma, como materiales promocionales (POP), volantes,
directamente en la pagina web, videos en You Tube e incluso en redes sociales,
buscando captar un mayor numero de clientes potenciales para el funcionamiento

regular de la empresa.

Se tomara ventaja de la misma plataforma digital para hacer publicidad a través
de medios electrénicos como el internet, se usaran cupones electronicos para ofrecer
ofertas y descuentos y se publicitard la tienda a través de las redes sociales de

Facebook y Twitter los mismos que tendran links a la pagina principal.

Una manera muy efectiva de atraer nuevos clientes y lograr que estos regresen
constantemente a visitar nuestra tienda virtual es a través del uso de ofertas especiales
0 promociones por tiempo limitado en la pagina web, Las palabras “gratis” y
“‘descuento” generan gran interés en los clientes potenciales, algunos tipos de ofertas

gue se usaran son:

e Cupones de descuento.- Los mismos que se incluiran dentro de la

misma pagina web por tiempo limitado o por una sola vez, para usarlos y
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hacerse acreedores de la oferta es necesario que se ingrese el codigo
promocional al momento de realizar el resumen de la compra en el icono

especialmente disefiado para el efecto:

Grafico 52. Cupones de descuento

Cod. Cupdn
e gerscuenio

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Los precios promocionales temporales seran ofertados a través de
campafias de correo electrénico a aquellos clientes registrados en la

base de datos que se hayan suscrito al servicio de ofertas.

Los precios promocionales al ser temporales se caracterizan por crear

una necesidad de urgencia de compra

Material POP (Point of Purchase).- Regalos destinados a promocionar
la pagina de nuestra tienda virtual e incentivar la compra, gimmicks que

son entregados junto con las compras.

Se propone inicialmente entregar 3 tipos de materiales promocionales
dependiendo del monto de la compra, una sola vez por cliente registrado:
1.- Esfero promocional.- Por compras superiores a $50
2.- Llavero promocional .- Por compras superiores a $ 100

104



3.- Jarro de café.- Por compras superiores a $ 200

Grafico 53. Material promocional POP

Supermercado,
Victu@!
1800 - virtual 8478828 =
1800 - virtual 8478825
Oferta por tiempo limitado, hasta agotar stock.

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Ofertas por tiempo limitado.- Se incluyen en la pagina principal de la
tienda, son banners que al dar click sobre ellos nos proporcionan mayores

detalles sobre las ofertas.

Gréfico 54. Banners de Ofertas

24 Horas al dia

CUENTANOS TU
EXPERIENCIA DE COMPRA!

Ofertas

Servicio 24/7

©n

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

En este tipo de oferta se puede participar por entregas sin costo,

materiales POP, sorteo de productos, etc.

Pagina de Facebook.- Facebook es una red social que es cada vez mas
importante en el ambito empresarial ya que permitird promocionar nuestra
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plataforma, informar sobre ofertas y constantemente recordar a nuestros

clientes sobre las ventajas de nuestro servicio.

e Aplicativo para celulares.- Cada vez es mas importante y significativo el
uso de nuestros dispositivos celulares para navegar en la web, realizar
consultas y procesar todo tipo de compras, por tal motivo se contard con
una aplicacion especifica para uso de celulares, aplicativo que busca
facilitar la compra y permitir un acceso amigable, rapido y seguro a

nuestra tienda virtual.

Gréfico 55. Aplicativo celular

Tu Supermercado virtu@I| en tus manos

Supermercadovirtual

I Available on the
s App Store

P> Coogle play

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

3.11. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Una vez realizado el estudio de mercado y tomando en consideracion todos los

datos recopilados se pudo establecer que:
- El proyecto tiene acogida entre los potenciales clientes, puesto que en la

encuesta en la pregunta No. 7 asi lo indican, proporcionandole validez al

desarrollo del proyecto.
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La comercializacion de productos de primera necesidad es mucho mas
diversificado en la actualidad por lo que el cliente puede acceder con mas
facilidad a ellos. Los consumidores quitefios se mostraron abiertos a explorar y
usar la tecnologia a su favor para adquirir sus compras de supermercado.

El servicio esta enfocado a clientes con ingresos medios y altos, sector al cual
estard enfocado nuestro servicio buscando una penetracidn exitosa en este

nicho de mercado.

Se cuenta con un porcentaje importante de usuarios que tienen acceso a

internet, lo cual facilitaria el uso del supermercado virtual.

Considerando que el comercio electronico todavia no ha sido explotado en todo
su potencial en el Ecuador y que no existe un portal que oferte el mismo tipo de
servicio de compras de articulos de supermercado en linea, se considera el

presente proyecto como un area real de oportunidad.
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CAPITULO IV
ESTUDIO ORGANIZACIONAL

41. LA EMPRESA

4.1.1. Modelo del negocio

La empresa pretende realizar la comercializacion de productos de primera
necesidad en el sector correspondiente a la Administracion Eugenio Espejo, mediante
la utilizacion de un supermercado virtual en el que se exhiban los articulos mas

atractivos entre los clientes potenciales.

Para dicha comercializacion se realizara un convenio con las empresas que
proveeran los productos, para poder establecer un vinculo de entrega inmediata y de
esta manera poder entregar los pedidos solicitados por el cliente en el tiempo

establecido.

De tal manera se receptara el pago por la entrega de los productos en el lugar
donde el cliente lo indique, este se podra realizar en efectivo, transferencia bancaria o

con tarjeta de crédito.
4.1.2. Nombre o razdn social
Segun lo expresa Parada (2013):
“Se considera que el nombre de la empresa es su carta de presentacion,
refleja con claridad al consumidor la idea del servicio que piensa compratr,
es su sello distintivo frente a su mercado, por lo mismo debe reunir

algunas caracteristicas especificas para que sea significativo e identifique

en forma objetiva la empresa” (pag. 34).
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Tomando en cuenta la conceptualizacion anterior se ha elaborado una matriz de

lluvia de ideas, en donde se muestran alternativas para darle una identificacion a la

empresa, determinando sus atributos y calificAndolos, lo que permitird escoger de

mejor manera el nombre comercial ideal para el negocio de acuerdo a la aceptacion del

mercado.

Tabla 37. Matriz de ideas para la determinacion del nombre

NOMBRE
Entrega ya 1 2 5 7 3 3
Rapidito 8 4 3 8 7 6
Supermercado Virtual 6 9 8 7 9 10

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

21
36

49

Las puntuaciones dadas en la tabla anterior hacen referencia a la calificacién

dada por la propietaria de la empresa a cada uno de los nombres propuestos, tomando

en cuenta cada uno de los factores con los que cuenta la misma. El nombre comercial

0 razon social segun lo establecido en la matriz anterior es “Supermercado virtual”, el

cual denota la actividad propia del negocio y la relacion que se desea obtener ante la

interpretacion del cliente.

4.1.3.

Logotipo

Segun Arellano (2000), el logotipo es la parte de la marca mas importante,

tomando en consideracion que este sera el que con mas facilidad se guarde en la

memoria del cliente, de tal forma a continuacién se presenta el logotipo con el cual se

pretende realizar el posicionamiento de la empresa en el mercado establecido:

Grafico 29. Logotipo

i

Supermercado
Virtu@|

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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4.1.4. Manual de marca

4.1.4.1. Justificacion del logotipo

El logotipo representa claramente su funcion la de comprar de una forma rapida

con un click.

4.1.4.2. Tipografia utilizada

La tipografia utilizada es denominada "san serif" y la familia tipografica es
Harabara. Esta tipografia se caracteriza por ser de facil lectura y de forma redondeada,
mas amigable con su lector. Ayuda a consolidar el concepto ya que el "Supermercado
Virtu@I" quiere proyectarse como una empresa amigable para los consumidores, agil,
rapida y accesible.

Grafico 56. Ejemplos tipografia Harabara

Harabara

abcdefghijklmnopqrstuvwXxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!{[\"@%$%&/()=3?"""+[1""¢c{},;.:-

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

4.1.4.3. Color

El color se construye a partir de la teoria del color, los colores utilizados son
complementarios. El naranja representa la agilidad y el dinamismo y el turquesa claro
representa la confianza que el usuario deposita en la empresa. Ambos combinados
relatan una sensacién de una compra inteligente para gente de un target especifico,
una poblacién media alta, que conoce de tecnologia y vive en un mundo en el que no

solo debe economizar dinero sino también tiempo.
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Gréfico 57. Guia de color

Turquesa claro

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

414.4. Forma

Se utilizan formas organicas, todo el logotipo se encierra en un circulo con doble
linea que representa el entorno tecnolégico en el que se desenvuelve esta empresa, el

carrito de compras esta marcado por tres elementos esenciales:

- El primero es el icono de una flecha el cual representa que es una
empresa que trabaja mediante internet.

- Las lineas de velocidad en el coche de compras que representan lo agil y
rapido que es la compra.

- El carrito lleno de productos que representa que el "Supermercado
Virtu@!" es una tienda en la que puedes encontrar los productos de

primera necesidad que buscas.

Finalmente la tipografia es colocada en la parte inferior para tener una lectura

coherente entre el iso (grafico) y el nombre de la empresa.
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41.4.5.

Gréafico 58. Forma

Virtu@l

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Usos permitidos y no permitidos

Se regula el uso del logotipo con el fin de no perder su concepto, ademas se

verifica que sea adaptable a cualquier tipo de formato o plataforma con el fin de reducir

costos de impresion si se requiere.

Grafico 59. Usos permitidos y no permitidos

Usos no permitidos

Rotacion

Cualquier tipo de deformacion como
alargar o ensanchar

Alteracion de la
tipografia

Alteracion de
sus elementos

Usos permitidos

Monocromatico

Supermercado
Virtu@! X
Supermercado Supermercado
Vitu@! Vitu@|

Adaptable a
formatos

Positivo / negativo y grises

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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4.1.5. Titularidad de la empresa

Una vez que se han definido aspectos relevantes para la puesta en marcha del
proyecto es importante mencionar que por decisién de la propietaria de la empresa,
esta sera constituida como una empresa de Responsabilidad Limitada, misma que de

acuerdo al Art. 92 de la Ley de Compaiiias (2010) es:

“‘La que se contrae entre una o mas personas, que solamente
responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus
aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social
o denominacion objetiva, a la que se afiadira, en todo caso, las
palabras "Compafiia Limitada" o su correspondiente abreviatura. Si
se utilizare una denominacion objetiva sera una que no pueda

confundirse con la de una compania preexistente”.

En este sentido es importante mencionar que la representante legal de la

empresa y Gerente General de la misma sera Maria Esperanza Sotomayor.
4.2. BASE FILOSOFICA

La base filoséfica permite a la empresa mantener un direccionamiento
adecuado, lo que permitird orientar los esfuerzos de cada una de las areas hacia la

consecucion de los objetivos planteados. (Baena, 2010)

De tal manera a continuacién se presenta la filosofia propuesta para dicho

efecto:
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4.2.1. Mision

David (2008), la define como, “las expresiones duraderas de los propositos que
distinguen a una empresa de otras similares. La mision identifica el alcance de las

operaciones en términos del producto o servicio y del mercado”(pag. 162)

Por su parte Malhotra (2004) define a la misibn como “el fundamento de
prioridades, estrategias, planes y tareas; es el punto de partida para el disefio de
trabajos de gerencia y, sobre todo, para el disefio de estructuras de direccidon” (pag.
265)

424.1. Caracteristicas

Segun David (2008) para que la misibn se encuentre bien estructurada es
necesario que responda a las siguientes interrogantes: “¢Por qué existimos?, ¢En qué

negocio? y ¢ Como los desarrollamos?”

Tomando en cuenta esto la misibn de una empresa deberd contener las

siguientes caracteristicas:

- Clara de captar y recordar.

- No debe ser limitar, por el contrario sirve de motivacion y desafio.

- Debe resaltar las cualidades de la organizacién respecto de otros negocios.
- Flexible y creativa.

MISION
Somos una empresa dedicada a la comercializacion de productos de primera necesidad a

través de un supermercado virtual, con la finalidad de ayudar a los clientes a obtener los

articulos deseados desde la comodidad de su hogar u oficina.
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4.2.2. Vision

De acuerdo a lo publicado por David (2008), la vision debera responder a la
pregunta ¢ Qué queremos llegar a ser?, de igual manera Galindo (2006), la define como
“el conjunto de ideas generales que permiten definir claramente, a donde quiere llegar

la organizacion a futuro, mediante proyecciones descriptivas y cuantitativas”

424.1. Caracteristicas

Una visidn bien definida debe tener las siguientes caracteristicas:

- Debe ser positiva, atractiva, alentadora e inspiradora.

- Alineada y coherente con los valores, principios y la cultura de la organizacion.
- Facil de asimilar y recordar.

- Retadora.

- Dificil de alcanzar, pero no imposible.

- Realista.

- Flexible y realista.

VISION
Para el 2020 ser una empresa comercializadora de productos de primera necesidad por

medio de un supermercado virtual que atienda a un mercado total de la ciudad de Quito.

4.2.3. Valores institucionales

Martinez y Milla (2005) indican que:
“Los valores institucionales hacen referencia a los principios que de forma
colectiva influyen en el desenvolvimiento de cada uno de los individuos
gue conforman la organizacién, es decir, son los ejes de conducta que
rigen el comportamiento del talento humano en relacion con los objetivos

de la organizacién”.
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De esta manera se proponen los siguientes valores institucionales bajo los

cuales se regira las actividades propias de la empresa:

- Trabajo en equipo
- Compromiso

- Servicio

- Honestidad

- Respeto

- Responsabilidad

- Compaferismo

4.3. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

4.3.1. Estructura organizacional

Segun Vainrub (2006, pag. 77), la estructura organizacional es “el modelo
establecido de relaciones entre las diferentes partes de la empresa”, es importante
mencionar que estos segmentos no se visualizan de forma fisica, sin embargo al estar
presentes sus integrantes conoceran de claramente a quién deberan rendir un informe
de su trabajo, ademas establecer quien forma parte de la compafia.

Por su parte Montalvan (2009), establece que un organigrama es “un
instrumento que permite distribuir los puestos que comprenden la organizacion en

funcién de la jerarquia y de las areas de competencia” (pag. 20)

En este sentido es importante establecer la estructura organizacional propuesta

de la siguiente manera:
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Gréfico 60. Organigrama estructural

— Secretaria
Contabilidad —_

Departamento
comercial

Departamento de
informatica

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Gréfico 61. Organigrama posicional

Gerencia
1 Gerente general

Secretaria

o (1 secretaria)
Contabilidad

(1 Contador CPA)

Departamento
P Departamento de

comercial informatica

(2 vendedores, 1 chofer (1 Jefe de informatica)
repartidor)

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Gerencia

Gréfico 62. Organigrama funcional

- Representar a la empresa ante los actos y contratos como persona juridica.

- Desarrollar los objetivos y metas a los que la empresa debera direccionarse a corto y

largo plazo

- Supervisar las actividades designadas a los diferentes empleados, determinar que
sean cumplidas y que vayan de acuerdo a la consecucién de objetivos de la empresa

- Tomar decisiones referentes a inversiones, desembolsos, entre otros, ademas de
temas de promocion y propaganda

- Elaborar manuales y reglamentos internos, para cada uno de los departamentos

- Calificar las carpetas del nuevo personal en caso de ser necesario

- Aprobar los inventarios existentes

- Firmar los balances como representante legal

Contabilidad
- Elaborar formularios de impuestos y solicitar el pago
- Mantener al dia la contabilidad de la empresa

- Realizar balances para conocer el estado econémico
de la empresa y para presentarlos en la
Superintendencia de compafiias

- Entregar la documentacion solicitada por la gerencia

- Cumplir con los plazos establecidos para la
presentacion de la documentacion tanto para el SR,
como la Superintendencia de Compaiiias

Secretaria
- Receptar documentacion dirigida a la empresa

- Contestar los teléfonos administrativos

- Manejar la agenda de clientes, y citas de la gerencia

- Elaborar contratos del personal

- Realizar los roles de pagos y liquidaciones de compras

- Realizar cheques para los diferentes pagos
- Mantener al dia el archivo
- Entregar la documentacién necesaria al contador
- Coordinar depdsitos y cobranzas.

- Elaborar inventarios

Departamento comercia
Vendedores
Contestar la linea 1-800 de atencidn al cliente
Guiar a los usuarios telefénicamente para utilizar nuestra pagina web.
Monitorear constantemente las nuevas 6rdenes ingresadas al sistema.
Organizar la adquisicién de los productos solicitados por los clientes

Coordinar las entregas, aginando la hoja de ruta para despachos al
repartidor.

Emitir facturas para los clientes
Receptar los pagos de contado.
Entregar a la secretaria la facturas firmadas junto con el dinero recaudado.

Enviar mensajes de texto a los clientes notificando del despacho de los
productos.

Procesar reclamos de los clientes.
Chofer repartidor
Recoger los productos solicitados a los proveedores.

Entregar los productos en los horarios y direcciones estipuladas en su hoja
de ruta.

Receptar copias de las facturas firmadas.

Recolectar pagos en efectivo.

Realizar funciones de mensajeria como depdsitos, entrega de documentos,
etc.

Departamento de informatica
- Realizar el disefio de la pagina web
- Realizar el mantenimiento de la pagina web
- Actualizar la pagina web
- Realizar la vinculacién web

- Vigilar el correcto funcionamiento del
carrito de compras

- Revisar y reportar indicadores de gestion y
uso de la pagina.

Monitorear constantemente la seguridad de
la pagina y de los equipos de computo.

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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4.3.2. Personal y sus funciones

El personal que formara parte de la empresa seran:

Tabla 38. Funciones — Gerente
Denominacion: | Gerente
Misioén: Ser capaz de tomar decisiones acertadas que aporten al crecimiento del
negocio en el mercado

Perfil: Ser una persona emprendedora, y capaz de trabajar bajo presion

Competencia: | Funciones:
Debera representar a la empresa ante los actos y contratos como persona
juridica y Unico autorizado
Desarrollar los objetivos y metas a los que la empresa debera
direccionarse a corto y largo plazo
Supervisar las actividades designadas a los diferentes empleados,
Titulo de tercer nivel en determinar que sean cumplidas y que vayan de acuerdo a la consecucién
Ingenieria Comercial y de objetivos de la empresa
experiencia minima de dos | Tomar decisiones referentes a inversiones, desembolsos, entre otros,
afios en cargos similares | ademés de temas de promocién y propaganda
Elaborar manuales y reglamentos internos, para cada uno de los
departamentos
Calificar las carpetas del nuevo personal en caso de ser necesario
Aprobar los inventarios existentes
Firmar los balances como representante legal

Relacién Funcional:

Se reportara a la propietaria de la empresa y recibird las novedades de todas las dependencias de la
empresa.

Elaborado por: | Revisado por: Autorizado por:
Maria Sotomayor Maria Sotomayor Maria Sotomayor

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Tabla 39. Funciones — Secretaria
Denominacién: Secretaria
Mision: \ Mantener la informacion relevante para la gerencia al dia
Perfil: Ser una persona emprendedora, y capaz de trabajar bajo
presion

Competencia: \ Funciones:
Receptar documentacion dirigida a la empresa

Contestar los teléfonos administrativos

Manejar la agenda de clientes, y citas de la gerencia
Elaborar contratos del personal

Realizar los roles de pagos y liquidaciones de compras
Realizar cheques para los diferentes pagos

Titulo de tercer nivel en secretariado
ejecutivo o similares y experiencia - -
mina de un afio en cargos similares | Mantener al dia el archivo

Entregar la documentacion necesaria al contador

Coordinar dep0ésitos y cobranzas.

Elaborar inventarios

Revisar 6rdenes de compra vs. niveles de inventario, firmar y

sellar las 6rdenes.

Relacion Funcional:
Sus reportes los emitird a la gerencia, no cuenta con subordinados que le emitan reportes

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:
Maria Sotomayor Maria Sotomayor Maria Sotomayor

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 40. Funciones — Contador
Denominacion: Contador
Mantener las finanzas de la empresa, con la finalidad de que los
Mision: estados financieros sean las herramientas mas importantes en la
toma de decisiones de la gerencia
Ser una persona emprendedora, capaz de trabajar bajo presion y
tomar decisiones
Competencia: Funciones:
Elaborar formularios de impuestos y solicitar el pago
Mantener al dia la contabilidad de la empresa
Realizar balances para conocer el estado econdmico de la
empresa y para presentarlos en la Superintendencia de
compaiiias
Entregar la documentacion solicitada por la gerencia
Cumplir con los plazos establecidos para la presentacion de la
documentacion tanto para el SRI, como la Superintendencia de

Compaiiias
Relacién Funcional:

Sus reportes los emitira a la gerencia, no cuenta con subordinados que le emitan reportes

Perfil:

Certificacién de CPA, para firmas
autorizadas en balances y
formularios, experiencia minina de
un afio

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:
Maria Sotomayor Maria Sotomayor Maria Sotomayor

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Tabla 41. Funciones — Jefe de informéatica
Denominacioén: Jefe de informética

Disefiar y mantener la pagina web (supermercado virtual), ademas de

Mision: mantenerla vigente y disponible para el uso del cliente

Perfil: Tener conocimientos importantes aplicables al proyecto
Competencia: Funciones:
Realizar el disefio de la pagina web
Realizar el mantenimiento de la pagina web
Actualizar la pagina web
Ingeniero informatico, disefiador | Realizar la vinculacion web
web o carreras a fines Vigilar el correcto funcionamiento del carrito de compras
Revisar y reportar indicadores de gestion y uso de la pagina.
Monitorear constantemente la seguridad de la pagina y de los equipos

de computo.
Relacion Funcional:

Sus reportes los emitird a la gerencia, no cuenta con subordinados que le emitan reportes

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:
Maria Sotomayor Maria Sotomayor Maria Sotomayor

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 42. Funciones — Vendedor
Denominacién: ‘ Vendedor

Coordinar las compras y entregas de los pedidos
Mision: solicitados a través del carrito de compras por el
cliente.

Perfil: Ser una persona agil y cumplida con las actividades
. asignadas.

Competencia: | Funciones:
Contestar la linea 1-800 de atencién al cliente

Guiar a los usuarios telefonicamente para utilizar
nuestra pagina web.

Monitorear constantemente las nuevas 6rdenes
ingresadas al sistema.

Organizar la adquisicién de los productos solicitados
por los clientes y emitir 6rdenes de compra.

Manejar inventarios.

Coordinar las entregas, aginando la hoja de ruta para
despachos al repartidor.

Emitir facturas para los clientes

Receptar los pagos de contado.

Entregar a la secretaria la facturas firmadas junto con
el dinero recaudado.

Enviar mensajes de texto a los clientes notificando del
despacho de los productos.

Procesar reclamos de los clientes.

Instruccion minima de Ingenieria en
Administrador de empresas, hegocios o
carreras afines con experiencia en cargos
similares

Relacién Funcional:

Sus reportes los emitird a la gerencia, le reporta el repartidor - mensajero.
Elaborado por: \ Revisado por: Autorizado por:
Maria Sotomayor Maria Sotomayor Maria Sotomayor
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 43. Funciones — Chofer repartidor
Denominacién: Repartidor - Mensajero
- Realizar la entrega de pedidos en el horario y direccién
estipulados en su hoja de ruta.
- Realizar depositos y servicios de mensajeria

Misioén:

Ser una persona responsable, honrada que cumpla a cabalidad
con sus horarios.

Competencia: Funciones:

Recoger los productos solicitados a los proveedores.

Verificar las érdenes y entregar los productos a los clientes en los
horarios y direcciones estipuladas en su hoja de ruta.

Instruccién minima de bachiller Receptar copias de las facturas firmadas.

Recolectar pagos en efectivo.

Realizar funciones de mensajeria como depdsitos, entrega de
documentos, etc.

Relacién Funcional:

Sus reportes los emitird a la gerencia, no cuenta con subordinados que le emitan reportes

Perfil:

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:
Maria Sotomayor Maria Sotomayor Maria Sotomayor

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

4.3.3. Salarios y compensaciones

El personal de la empresa se encontrara legalmente en la empresa, por lo que
sus salarios incluiran cualquier tipo de bonificaciones salariales con las que la empresa
sea obligada a realizar, estos rubros se presentan mas adelante en el estudio

financiero.

4.3.4. Politicas de empleo

Las politicas de empleo seran establecidas mediante documentos redactados en
el que se fijen los detalles al respecto estos son:

- Reglamento Interno
El reglamento interno constituye un documento de suma importancia dentro de
cualquier institucién, puesto que en él se encontraran lineamientos sobre temas de:
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o Contratacion del personal

o Formas de remuneracién

o Horarios de atencién

o Jornada del personal

o Obligaciones y prohibiciones del personal

o Como el gerente general debera responder a las necesidades del
personal

o Entre otras
El objetivo principal de la realizacion de este instrumento corporativo es delinear
los limites que debera mantener el personal en cada una de sus actividades diarias, asi
como los directivos deberan responder a las solicitudes de su equipo de trabajo.

- Contratos laborales

Tomando en cuenta la actividad que se realiza en la empresa, se tomaran en

cuenta las siguientes formas de contratacion:
o Contrato indefinido: Una vez que el personal haya superado el
contrato fijo, en su renovacion se lo hara de tiempo indefinido, en él se
notificaran las causas de despido o de renuncias posibles, mismas

gue delimitaran las posibilidades de ruptura del contrato.

o Contrato por servicios profesionales: Se realizara la contratacion

de personal que cubra la vacante para contador.

- Seguridad Social
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Todo el personal que se encuentre bajo la contratacibn a prueba, fija o

indefinida;

tendra derecho a la afiliacion al Seguro Social (IESS), para lo cual se debera

tomar en cuenta los siguientes detalles:

o La afiliacion se la realizard en base al sueldo fijado, y desde el primer
dia en el que empiece a laborar en la empresa.

o El aporte que debera cumplir el empleado sera en base a la ley, es
decir el 9,45%

4.4. ESTUDIO TECNICO

4.4.1. Antecedentes

De acuerdo a los datos que anteceden a este acapite, se pude determinar que

un proyecto con las caracteristicas que se plantean, cuenta con la acogida requerida

para que este estudio sea aplicado y desarrollado en el area de influencia en la cual se

desarrolla.

4.4.2. Objetivos

4.4.41.

4.4.4.2.

Objetivo general

- Determinar los aspectos técnicos relevantes para el desarrollo de la

empresa en el mercado.
Objetivo especifico
- Establecer el canal de distribucion que se utilizara para llegar con
el producto al cliente final.

- Determinar los factores de localizacion mas relevantes para la

correcta ubicacion de la empresa.

124



- Establecer la distribucion adecuada de las oficinas de la empresa,

como factor relacionante con el cliente potencial.
4.4.3. Caracteristicas del servicio
El servicio que se pretende comercializar es la entrega a domicilio de productos
de primera necesidad, los cuales fueron seleccionados por el cliente a través de la

pagina web, a través de tres simples pasos:

Grafico 63. Pasos simplificados del proceso y caracteristica del servicio

= ) e ) e ©) e (Y e
oi \\}Lg Q

leccion de productos Forma de pago y resumen de la isfrute de sus compras en e

horario seleccionado

Confianza Accesibilidad ey
Fiabilidad Compromiso

Credibilidad

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Entre las principales caracteristicas se pueden mencionar:

e Confianza.- Nuestra compafila ofrecerda un servicio confiable al
garantizar a nuestros clientes transacciones seguras y la entrega
oportuna de los productos adquiridos.

e Accesibilidad: El supermercado virtual sera facil de localizar en la web y
la pagina sera amigable y facil de usar.

e Fiabilidad.- Se brindara el servicio ofertado de manera fiable y segura; es
decir se entregaran los productos adquiridos a través de la plataforma y

se contara con seguridad en las transacciones en linea.

125



e Compromiso: Se entregaran los productos seleccionados en condiciones
Optimas y de alta calidad.

e Credibilidad: Se cumplira con la entrega total de los productos adquiridos
dentro del horario escogido.

Se mantendran los precios de los productos del proveedor escogido a través de
la pagina web y se cargara un valor adicional dependiendo de la zona de entrega.

El servicio cubrira la Administracion Zonal Norte — Eugenio Espejo de la ciudad

de Quito, mismo que tendra la siguiente area de cobertura y los siguientes precios por

envio.

Gréfico 64. Zona de cobertura y tarifas de entrega
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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4.4.4. Descripcion del proceso productivo
4.44.1. Flujo general del proceso

Segun Mejia (2011) “es un método para describir graficamente un proceso,
mediante la utilizacion de simbolos, lineas y palabras similares. Permite conocer y
comprender los procesos a través de los diferentes pasos, documentos y unidades

administrativas comprometidas”. (pag. 51)

Para la elaboracion del flujograma de procesos en el cual se identifiqgue la
actividad propia de la empresa es necesario utilizar la simbologia que denota cada una
de las operaciones dentro del flujograma, esta es la siguiente:

Grafico 65. Simbologia Flujograma

INICIO O FIN

PROCESO

<
—

Fuente: Mejia (2011, pag. 39)
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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El supermercado virtual, debera establecer como procesos principales los que se

muestran a continuacién en los siguientes flujogramas:

Grafico 66. Flujograma de procesos pago en efectivo
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Grafico 67. Flujograma de procesos pago en tarjeta de crédito
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

129



Grafico 68. Flujograma de procesos pago con transferencia bancaria
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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4.4.4.2. Detalle de proceso de compra

Independiente al método de pago escogido se deberd seguir los siguientes
procesos estandar:

e Proceso 1: Registro por primera vez /ingreso usuarios registrados
Se debe buscar la pagina en el navegador web seleccionado y hacer click

sobre el link supermercadovirtual.com.ec.

Gréfico 69. Busqueda navegador web

— - - mm I o . |
Gmail Imagenes m=m Iniciar sesion

Google

Ecuador

supermercadovirtual.com.ec

Buscar con Google Me siento con suerte

v Hacer de Google mi pagina de inicio

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Por una sola vez el usuario debera registrarse creando su perfil,
escogiendo un nombre de usuario y contrasefia, para lo cual se incluira
informacion béasica del usuario, asi como datos para la entrega como

direccién y teléfono.

o Registro por primera vez.- Por una Unica vez el usuario debera
de registrar datos de informacion basica, creando de esta manera un
usuario unico identificado con el numero de cédula de identidad,
igualmente debera de escoger y asignar una clave para que el acceso a la

tienda virtual sea seguro.
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Grafico 70. Pasos para registro - primero
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Grafico 71. Pasos para registro - segundo
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Grafico 72. Pasos para registro - tercero
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Grafico 73. Pasos para registro - cuarto
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Una vez registrado el usuario el ingreso es rapido, requiriéndose solamente
confirmar el # de cédula y contrasefa de acceso.

Gréfico 74. Ingreso usuarios registrados
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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e Proceso 2: Seleccion de productos

El portal estara disefiado para garantizar un acceso facil de los clientes desde el
lugar escogido sin limite de horario, los pasos a seguir seran cortos y simplificados

utilizandose una pagina de contenido dinamico.

Dentro del portal el cliente podra escoger dentro de una gran gama y categoria

de productos, los mismos que se irdn almacenando en el carrito de compras.

Grafico 75. Seleccién de productos
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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e Proceso 3. Resumen de la compra, eleccion de fecha y horario de
entrega y seleccién de Formas de pago: Una vez que los productos
son seleccionados se da click en la esquina superior derecha sobre el
icono Mis compras donde se podra visualizar el resumen del pedido, la
fotografia, el detalle de las unidades escogidas y el valor total a pagar
incluyendo ademas el detalle de los impuestos y descuentos obtenidos al

usar los cupones promocionales.

Grafico 76. Resumen de compra
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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e Eleccion de fechay horario de entrega
El cliente seleccionara la fecha y horario de entrega en la ventana
habilitada como Datos de Compra, la fecha de entrega la podra
seleccionar del calendario desplegable y la hora de entrega sera
ingresada en formato de 24 horas, Ej.: 20:00.

Grafico 77. Eleccion de fechay horario de entrega
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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e Formas de pago

El cliente podra escoger su forma de pago la cual sera seleccionada dentro de la
pagina de resumen, siendo las opciones habilitadas:

Gréfico 78. Forma de pago

Formas de pago:
Tarjeta de crédito

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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1.- Pagos en efectivo.- Al momento de entregar el pedido el motorizado
recolectara el valor total declarado en la factura y el cliente firmara copia de la

factura, confirmando de esta manera la recepcion conforme de los productos.

El motorizado entregara la factura y el dinero recolectado a Contabilidad
para que se registre la transaccion en los libros contables, el contador archivara

la factura y depositara el dinero en la cuenta de la empresa.

En caso de detectarse discrepancias entre el valor declarado en la factura

y el valor recaudado sera responsabilidad del motorizado.

2.- Pagos con tarjetas de crédito.- Para poder realizar este tipo de pagos sera
necesario que el representante legal de la empresa una vez constituida solicite

el servicio a las entidades bancarias.
El usuario escogera la forma de pago entre los diferentes tipos de tarjeta

Mastercard, Visa y Diners Club, incluira el niamero de tarjeta, Cédigo de

seguridad, fecha de expiracién y la opcion continuar:
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Grafico 79. Pagos con tarjetas de crédito
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

3.- Pagos con transferencia bancaria.- Al igual que con tarjetas de crédito se
debe solicitar el servicio a las entidades bancarias o alternativamente se puede
realizar una transferencia directa a la cuenta habilitada de la empresa. Al elegir
esta forma de pago se debera realizar el envio del comprobante de pago al
correo de la empresa, una vez recibido por el departamento contable se procede
a concluir la transaccién en la pagina web y a registra el pago en los libros

contables.
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Adicionalmente el usuario sera notificado via correo electrénico que la

transaccion se ha realizado con éxito y que su orden sera despachada.

e Proceso 4: Confirmacion y preparacion del pedido

Una vez concluida la compra en la plataforma llegard un mensaje de alerta al
departamento de ventas quienes verificaran los datos de la orden, el horario y fecha de
entrega solicitado y coordinaran se prepare la orden. En paralelo se notificara a

secretaria para que se emita la respectiva factura.

Se uniran pedidos en dos horarios:
e Horario diurno: Entre las 08:00 am y las 15:00 pm

e Horario nocturno: Entre las entre 18:00 a 21:00 pm

Aquellos pedidos recibidos entre las 08:00 am y las 15:00 pm podran ser
entregados en el horario nocturno de 18:00 a 21:00 pm del mismo dia, o en el horario

diurno o nocturno del dia siguiente.

Para los pedidos recibidos entre las 17:00 pm y las 07:00 am podran ser
entregados en el horario diurno de 09:00 am a 12.00 pm del siguiente dia, o en el

horario nocturno entre 18:00 a 21:00 pm, segun la preferencia del cliente.
La empresa preparara los pedidos y los almacenara por un corto periodo de

tiempo en el area destinada para el efecto, en la cual se realizara la adecuacion y

despacho de los pedidos en los dos horarios seleccionados.
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Grafico 80. Entrega

Entrega

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

e Proceso 5: Control de inventarios y abastecimiento de productos

Los vendedores/despachadores estaran a cargo del control de inventarios y
coordinaran la compra de productos, compras que se realizardn una o dos veces por
semana dependiendo de los niveles de inventario versus las 6rdenes colocadas en el
portal en los horarios previamente descritos, los pedidos seran formalizados a través
de un formulario de Orden de compra, el cual debera de ser firmado y sellado por el
vendedor del turno de la mafiana, las compras seran recogidas por el chofer/repartidor
de los proveedores autorizados en el horario establecido por el vendedor.

Los inventarios seran minimos y se iran ajustando para mantener el nivel minimo

de inventario fijado en 12 unidades.

Grafico 81. Control Stock de productos

Control Stock de Productos

06/12/2015
Parfiales Active Sec Grandes

Huggies (x44) 7751493001144 | Coral Hiper. 02/12/2015 03/12/2015

Huewvos Extra Grandes Indaves
(x12) 7861022900029 Coral Hiper. 12 3 9 02/12/2015 03/12/2015

Detergente en Polvo Deja

Multiaccién 1 kg 7861001344172 Coral Hiper. 12 1 11 02/12/2015|03/12/2015
Shampoo Sedal Keratina 350 ml 7506306233188 Coral Hiper. 12 8 4 02/12/2015 03/12/2015

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Se debe siempre mantener los niveles minimos de inventario para evitar los
cuellos de botella y facilitar un proceso agil y oportuno, donde no existan faltantes de
las ordenes colocadas en el portal web y se atiendan los pedidos completos en el
horario y fecha seleccionado por el cliente.

e Proceso 6: Logistica

La logistica del proceso debera de ser constantemente monitoreada y de ser
necesaria ajustada para garantizar que los productos sean despachados en Optimas
condiciones Yy en los horarios acordados, buscando la optimizacién y mejora continua

de los procesos y flujos de trabajo.

Dentro de la logistica del proceso se monitoreard el transporte, almacenamiento,

control de calidad y despacho final de los productos.

Tanto la recepcion de los pedidos como el despacho al consumidor final estaran
a cargo del departamento de ventas quienes llevaran un control minucioso de todas las
entradas y salidas de las érdenes, efectuando un control de todos los despachos
garantizando de esta manera la calidad de los productos y que los despachos sean

correctos en cuanto a cantidad y productos adquiridos.

4.45. Localizacion del proyecto

Segun Sapag (2003, pag. 190), la localizacion del proyecto juega un papel
importante para su éxito o fracaso, de su ubicacion depende que el cliente visite o no el
negocio, la misma que debe ser de facil identificacion y acceso, a fin de estar al

alcance de los clientes de forma rapida y oportuna.

De tal manera, es importante mencionar que a pesar de que la comercializacion

gue pretende realizar la empresa es via internet, esta tendra una oficina en la que se
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podran receptar cualquier tipo de sugerencias o reclamos y a la vez en donde se

ubique la matriz del disefio y ejecucion del supermercado virtual.

444.1. Macrolocalizaciéon

Las oficinas funcionales del Supermercado Virtual se encontraran ubicadas en:
- Pais: Ecuador
- Provincia: Pichincha
- Cantén: Quito
- Ciudad: Quito

Gréfico 82. Mapa de Macrolocalizacion
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Fuente: Google Maps (2015)

4.4.42. Microlocalizacion

Dentro de los parametros de la localizacion de un proyecto, la microlocalizacién
es uno de los mas esenciales, puesto que mediante este se conocera de forma exacta
el lugar en donde funcionara la empresa, de acuerdo a los aspectos que se mencionan

mas adelante.
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- Criterios de seleccion de alternativas

Es importante establecer que la empresa funcionara dentro de la Administracion
Eugenio Espejo, lugar en el cual se tomaran en consideracion los siguientes lugares de
los que se escogeran los mas idoneos.

- Av. Brasil y Coronel Edmundo Carvajal
- Cristébal Sandoval y Av. Brasil

- Jorge Piedra y Manuel Serrano

A fin de determinar la mejor opcién se considerara los siguientes factores

relevantes:

- Transporte y vias de Acceso
- Servicios basicos
- Inmuebles

- Cercania del mercado

- Matriz de localizacién

Segun Baca (2011), “a partir del método cualitativo de puntos que consiste en
asignar factores cuantitativos a los factores relevantes que fueron asignados
anteriormente, lo cual

con se elaborara una matriz que permitira comparar

cuantitativamente los diferentes sitios determinados”, y que se indica a continuacion:

Tabla 44. Matriz de localizacion

p Jorge Piedray  nd Al o oner Edmundo
eso \Y u
RECIOIES asignado e Av. Brasily Carvajal
Calif. | Pond.  Calif. Pond. Calif. Pond.

Transporte y vias de acceso 0,25 7 1,75 7 1,75 8 2
Servicios Basicos 0,05 8 0,4 8 0,4 8 0,4
Inmuebles 0,2 6 1,2 5 1 6 1,2
Cercania del mercado 0,5 6 3 7 3,5 8 4

TOTAL

1

6,35

6,65

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Una vez realizada la matriz de localizacion se puedo determinar que la mejor
opcidn es para que se encuentre las oficinas del supermercado virtual es en la Av.
Brasil y Coronel Edmundo Carvajal tomando en consideracion que de acuerdo a las
calificaciones dadas es el que cuenta con mayores beneficios para la puesta en marcha

del proyecto.

Grafico 83. Mapa de microlocalizacion
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Fuente: Google Maps (2015)

4.4.6. Cartera de productos

De acuerdo a los datos recopilados en la investigacion de campo se pudo
determinar que de acuerda a lo que los clientes potenciales opinan, este tipo de

servicio, lo contrataria para la adquisicion principalmente de los siguientes productos:

- Granos

- Limpieza

- Licores

- Cuidado Personal
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Durante el disefio de la pagina web se establecié que se podrian manejar las
siguientes categorias:
- Alimentos
- Bebidas
- Bebé
- Limpieza
- Perfumeria e Higiene

- Mascotas

4.4.7. Proveedores

La empresa trabajara de forma directa con sus proveedores, creando un historial
de crédito, lo cual permitira negociar precios al por mayor y acceder a precios

promocionales, entre los proveedores mas importantes se puede mencionar:

- Supermercados Santa Maria

- Coral Hipermercados

Se realizaran contratos de servicio con los proveedores quienes proporcionaran
los productos de sus supermercados ubicados en el sector norte de la ciudad de Quito
con un crédito a 30 dias plazo y se entregara un voucher de tarjeta de crédito firmado

como garantia.

4.4.8. Distribucion de la planta

Para la puesta en marcha del negocio se arrendara una oficina que proporcionen
todas las condiciones necesarias para el desarrollo de las actividades. Este tendra las
siguientes caracteristicas:

- Superficie de 100m?
- Cuenta con todos los servicios basicos

- Tiene accesos peatonales
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Gréafico 84. Distribucién del local
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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CAPITULO V
ESTUDIO ECONOMICO

5.1. PRESUPUESTO DE INVERSION

Segun Aguilera (2005), un presupuesto es “unplande operacionesy
recursos de una empresa, que se formula para lograr en un cierto periodo los objetivos
propuestos y se expresa en términos monetarios”. (pag. 142), en consecuencia, a
continuacién se presentan los rubros requeridos dentro de la inversién para la puesta

en marcha de la empresa.
5.1.1. Inversién en activos fijos

“Inversion fija se entiende por activos tangible o fijo, a los bienes propiedad de la
empresa, como terrenos, edificios, maquinaria, equipo, mobiliario, vehiculos de
transporte, herramientas y otros. Se llama fijo porque la empresa no puede
desprenderse facilmente de ellos sin que esto ocasione problemas a sus actividades

productivas”. (Baca Urbina, 2010, pag. 143)

Los activos en los que se va a invertir son los que se presentan a continuacion:

Tabla 45. Inversién Equipos de Oficina

CANT DETALLE V/UNIT V/ TOTAL
1 | Juego de camaras de vigilancia 265,00 265,00

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 46. Inversion equipos de computacién

EQUIPOS DE COMPUTACION

CANT DETALLE V/UNIT V/ TOTAL
3 Computadores 650,00 1.950,00

1 Impresora multifuncién 120,00 120,00

TOTAL | 770,00  2.070,00

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Tabla 47. Inversién muebles y enseres

MUEBLES Y ENSERES

CANT DETALLE V/UNIT V/ TOTAL
4 Escritorios 60,00 240,00
1 Sillas tipo gerente 95,00 95,00
3 Sillas tipo secretaria 42,00 126,00
TOTAL 197,00 461,00

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 48. Inversidn instalacién y mejoras
INSTALACION Y MEJORAS
DETALLE V/ TOTAL
Adaptacion del area operativa 300,00
TOTAL 300,00
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 49. Vehiculos

DETALLE V/ TOTAL

VAN Chevrolet N300 Cargo | 15.500,00
TOTAL 15.500,00
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

A modo de resumen se presenta:

Tabla 50. Resumen inversion fija
INVERSION FIJA

DETALLE V/ TOTAL
Equipos de oficina 265,00
Equipos de computacion 2.070,00
Muebles y enseres 461,00
Instalacién y mejoras 300,00
Vehiculo 15.500,00

TOTAL
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

18.596,00

5.1.2. Inversién puesta en marcha

La inversion puesta en marcha hace referencia a aquellos desembolsos que son
utilizados para realizar la puesta en marcha del proyecto, y estos son
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Tabla 51. Inversion puesta en marcha
INVERSION PUESTA EN MARCHA
DETALLE

CANT  C. UNIT.

C. TOTAL

Constitucién y legalizacién de la empresa 1 800,00 800,00
Patente Municipal 1 37,50 37,50
Permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos de Quito Tipo B 1 40,00 40,00
Licencia Metropolitana Unica de Actividades Econémicas 1 40,00 40,00
Garantia arriendo inmueble 1 800,00 800,00
Hosting 1 18,00 18,00
TPV virtual 1 20,00 20,00
Médulo de pago 1 185,00 185,00
Certificados SSL 1 85,00 85,00
Disefio de la pagina web 1 800,00 800,00

TOTAL 2.825,50

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

5.2. COSTOS Y GASTOS

5.2.1. Costos

Segun Baca (2010) los costos son:

‘Aquella erogacion o desembolso de dinero en efectivo o en especie,

realizado con el fin de cubrir las necesidades de materiales, insumos y

mano de obra que exigen los procesos para ofrecer un servicio o producto

de calidad. A diferencia del gasto, estos reembolsos son recuperables a

través del precio de venta, en donde se incluyen los costos obtenidos mas

un margen de utilidad esperado” (pag. 169).

Los costos que se generaran son los siguientes:

Tabla 52. Costos generales
COSTOS GENERALES

DETALLE

VALOR UNIT ‘ Afo 1 ‘ Afio 2 ‘ Afo 4 ‘ Afio 5

Mantenimiento de la pagina 52,00 52,00 53,76 55,57 57,45 59,39
Hosting anual 18,00 18,00 18,61 19,24 19,89 20,56
Mantenimiento vehiculo 360,00 560,00 578,93 578,93 578,93

TOTAL 70,0q 430,0q 632,37 653, 74‘ 656,27‘ 658,88

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

150



Tabla 53. Costos mano de obra directa
ROL MANO DE OBRA DIRECTA

APORTE DECIMO DECIMO
IESS TERCER  CUARTO
12,15%  SUELDO  SUELDO

COSTO
MENSUAL
POR
EMPLEADO

I\ SUELDO

VACACIONES SO0

EMPLEADOS TOTAL MENSUAL

Jefe de informatica

500 60,75

41,67

30,50

20,83

653,75

653,75

7.845,00

900

Vendedor

109,35

75,00

61,00

37,50

1.182,85

1.182,85

14.194,20

44,47
1.400,00 = 170,10

1
2
Chofer repartidor 1
]

116,67

486,72

1.836,60

486,72
1.836,60

5.840,63
22.039,20

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Adicionalmente, como un costo variable se define el consumo de combustible el cual se
incrementa a razon de USDO0.0410 por kilometro recorrido, segun la publicacion de la
revista El Pais (2014). Asi se tiene la siguiente tabla de consumo/kildmetros de acuerdo

a cada una de las Zonas.

Tabla 54. Costo del combustible
COSTO COMBUSTIBLES

Zona - costo

Afo 3

Afo 4

Afo 5

Kildmetros Zona 1-2 USD 8651 9344 | 10091 | 10898 | 11770
Kildmetros Zona 3-4 USD 1404 1516 1637 1768 1910
Kilbmetros Zona 5 a 8 USD 914 987 1066 1152 1244
Costo Zona 1-2 USD 355,18 | 383,59 | 414,28 | 447,42 | 483,21
Costo Zona 3-4 USD 57,63| 62,24| 67,22 726| 78,41
Costo Zona 5 a 8 USD 37,53| 40,53| 43,77| 47,27| 51,06

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

De los datos presentados anteriormente se desprende el rubro correspondiente

al costo de ventas:

Tabla 55. Costo de ventas

COSTO DE VENTAS

Afo 1

Costos Generales 430,00 632,37 653,74 656,27 658,88
Mano de Obra 22.039,20 | 24.189,23 24.971,17| 25.769,07| 26.614,84
Combustible 450,34 486,36 525,27 567,29 612,68

5.2.2. Gastos

Los gastos en los que se debera incurrir para la puesta en marcha del proyecto

22.919,54
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

25.307,95

se presentan de la siguiente manera:

26.150,18

26.992,63

27.886,40



Tabla 56. Gastos suministros
GASTOS SUMINISTROS
DETALLE \ VALOR MENSUAL [VALOR ANUAL

Suministros de oficina
Suministros de computacion

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 57. Gastos servicios basicos
GASTOS SERVICIOS BASICOS

DETALLE VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Servicio de luz eléctrica 75,20 902,40
Servicio de agua potable 12,00 144,00
Servicio telefénica fija 36,25 435,00
Servicio telefonica celular 50,00 600,00
Servicio telefénica 1800 30,00 360,00
Servicio de internet 60,00 720,00

TOTAL 263,45 3161,40

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 58. Gastos publicidad y propaganda
GASTOS PUBLICIDAD Y PROPAGANDA
DETALLE |VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Volantes 36,00 432,00
Materiales PoP 85,25 1023,00
TOTAL 121,25 1455,00
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 59. Gasto arriendo
GASTO ARRIENDO
DETALLE VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
TOTAL 400,00 4800,00
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 60. Gasto combustible
GASTO COMBUSTIBLE
DETALLE VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
TOTAL 75,50 906,00
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Tabla 61. Gasto servicios de terceros
GASTOS SERVICIO DE TERCEROS
CANTIDAD MES DETALLE COSTO UNITARIO \ VALOR MENSUAL VALOR ANUAL

200,00

1 |contabilidad 200,00 200,00 2.400,00

TOTAL

[\

CARGO EMPLEADOS

Gerente

SUELDO
700,00

Tabla 62. Gasto sueldos

APORTE DECIMO DECIMO
TERCER CUARTO DE
SUELDO SUELDO RESERVA VACACIONES MENSUAL EMPLEADO

903,05

SUELDO
TOTAL

12,15%

ROL DE PAGOS ANO 1

FONDOS

~ Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

2.400,00

COSTO
MENSUAL

COSTO POR

903,05

10.836,60

Secretaria

400,00
1.100,00

1.100,00 133,65
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

91,67

61,00 0,00

Tabla 63. Depreciaciones
DEPRECIACIONES

45,83

529,10
1.432,15

529,10
1.432,15

ACTIVO VALOR VIDA UTIL VALOR ANUAL VALOR MENSUAL
Equipos de oficina 265,00 10 26,50 2,21
Equipos de computacion | 2.070,00 3 690,00 57,50
Muebles y enseres 461,00 10 46,10 3,84
Instalacion y mejoras 300,00 10 30,00 2,50

TOTALES

3.096,00
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 64. Amortizaciones
AMORTIZACIONES

ACTIVO VALOR VIDA UTIL VALOR ANUAL
Constitucion y legalizacion de la empresa 800,00 1 800,00
Patente Municipal 37,50 1 37,50
Permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos de Quito Tipo B 40,00 1 40,00
Licencia Metropolitana Unica de Actividades Econémicas 40,00 1 40,00
Garantia arriendo inmueble 800,00 1 800,00
Hosting 18,00 1 18,00
TPV virtual 20,00 1 20,00
Médulo de pago 185,00 1 185,00
Certificados SSL 85,00 1 85,00
Disefio de la pagina web 800,00 1 800,00
TOTAL 2.825,50 2.825,50

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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5.3. CAPITAL DE TRABAJO

El célculo del capital de trabajo de la empresa, toma en consideracion los costos
y gastos generados por la actividad comercial a la que se dedica, este se calcul6 para
tres meses de desfase, tomando en consideracién que la mayor parte de ventas se
realizaran al contado. El valor correspondiente a esta variable es de $13.100,44; tal

como se detalla a continuacion:

Tabla 65. Capital de trabajo
CAPITAL DE TRABAJO

DETALLE VALOR ANUAL

Costo de Ventas 22.919,54
Gastos suministros 480,00
Gastos servicios basicos 3.161,40
Gasto servicios de terceros 2.400,00
Gasto publicidad y propaganda 1.455,00
Gasto arriendo 4.800,00
Gasto sueldos 17.185,80
TOTAL 52.401,74
MESES 12

MESES DE DESFASE 3

CAPITAL DE TRABAJO 13.100,44
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

5.4. PROYECCION DE INGRESOS

Los ingresos que se esperan receptar con la puesta en marcha del proyecto son
consecuencia de la comercializacion de productos de primera necesidad mediante un
supermercado virtual. Estos han sido determinados tomando en consideracién una
demanda a satisfacer del 6.3% de la totalidad calculada.

Tabla 66. Ingresos por ventas

INGRESOS POR VENTAS
DETALLE PORCENTAJES | CANTIDAD P.V.P VALOR TOTAL
Venta servicio Zonaly 2 78,87% 8651 5,99 51.822,48
Venta servicio Zona 3y 4 12,80% 1404 4,99 7.005,10

Venta servicio Zona 5, 6,7y 8 8,33% 914 3,99 3.647,34

TOTAL 10969 4,99 62.474,92
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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Ademas es importante mencionar que la proyeccién de estos ingresos han sido

realizadas, tomando en cuenta los siguientes supuestos:

- El precio se mantiene a lo largo de los afios de evaluacion puesto que se
considera la estrategia de valores constantes.

- Las proyecciones realizadas han sido calculadas tomando en consideracion

el crecimiento del sector de bebidas y alimentos del Ecuador que es del 8%
anual (2015).

Tabla 67. Ingresos proyectados
INGRESOS PROYECTADOS

2017 2018

CANTIDADES

62.474,92

67.472,91

72.870,74

Venta servicio Zona ly 2 8651 9344 10091 10898 11770

Venta servicio Zona 3y 4 1404 1516 1637 1768 1910

Venta Zona 5,6,7y8 914 987 1066 1152 1244
PRECIO DE VENTA AL PUBLICO ‘

Venta servicio Zona ly 2 5,99 5,99 5,99 5,99 5,99

Venta servicio Zona 3y 4 4,99 4,99 4,99 4,99 4,99

Venta Zona 5, 6,7y 8 3,99 3,99 3,99 3,99 3,99
TOTAL INGRESOS POR VENTAS ‘

Venta servicio Zona 1y 2 51.822,48 55.968,27 60.445,74 65.281,39 70.503,91

Venta servicio Zona 3y 4 7.005,10 7.565,51 8.170,75 8.824,41 9.530,36

Venta Zona 5, 6,7y 8 3.647,34 3.939,13 4.254,26 4.594,60 4.962,17

78.700,40

84.996,44

5.5.

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

PROYECCION DE EGRESOS

Los gastos generados por la puesta en marcha del proyecto se presentan de la

siguiente manera:
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Tabla 68. Proyeccion de gastos
PROYECCION DE GASTOS

ANO
BERASES 2015 2016 2017
Gastos suministros 480,00 496,22 513,00 530,34 548,26
Gastos servicios basicos 3.161,40 3.268,26 3.378,72 3.492,92 3.610,98
Gasto servicios de terceros 2.400,00 2.481,12 2.564,98 2.651,68 2.741,30
Gasto publicidad y propaganda 1.455,00 1.504,18 1.555,02 1.607,58 1.661,92
Gasto arriendo 4.800,00 4.962,24 5.129,96 5.303,36 5.482,61
Gasto sueldos 17.185,80 18.879,12 19.492,49 20.126,60 20.782,13
Depreciaciones 792,60 792,60 792,60 102,60 102,60
Amortizaciones 2.825,50

33.100,30 32.383,74 33.426,78 33.815,07 34.929,81

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

5.6. FINANCIAMIENTO

Se establece que el financiamiento de la inversion total serd con la aportacion
social del 30,48% y la diferencia es decir el 69,52% mediante un crédito solicitado a la
Corporacion Financiera Nacional, institucion que cuenta con una tasa de interés
atractiva del 9,45%, considerando que se escogi6 a esta institucion financiera puesto

gue actualmente es una de las que mas apoya a los emprendimientos a nivel nacional.

Tabla 69. Estructura del financiamiento
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

ACTIVOS usD PORCENTAJE
Capital Propio 10.521,94 30,48%

24.000,00 69,52%
34.521,94 100,00%

Préstamo

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

Tabla 70. Tabla de amortizacién del crédito

TABLA DE AMORTIZACION

DATOS:

PRESTAMO: 24.000,00

PLAZO: 5 afos

TASA ANUAL: 9,45% | TASA MENSUAL: [0,79%

CUOTA MENSUAL: |503,46

PERIODOS INTERES | PAGO MENSUAL PAGO CAPITAL SALDO INSOLUTO
0 24.000,00
1 189,00 503,46 314,46 23.685,54
2 186,52 503,46 316,93 23.368,61
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3 184,03 503,46 319,43 23.049,18
4 181,51 503,46 321,95 22.727,23
5 178,98 503,46 324,48 22.402,75
6 176,42 503,46 327,04 22.075,71
7 173,85 503,46 329,61 21.746,10
8 171,25 503,46 332,21 21.413,89
9 168,63 503,46 334,82 21.079,07
10 166,00 503,46 337,46 20.741,61
11 163,34 503,46 340,12 20.401,49
12 160,66 503,46 342,80 20.058,69
13 157,96 503,46 345,50 19.713,20
14 155,24 503,46 348,22 19.364,98
15 152,50 503,46 350,96 19.014,02
16 149,74 503,46 353,72 18.660,30
17 146,95 503,46 356,51 18.303,79
18 144,14 503,46 359,32 17.944,47
19 141,31 503,46 362,15 17.582,33
20 138,46 503,46 365,00 17.217,33
21 135,59 503,46 367,87 16.849,46
22 132,69 503,46 370,77 16.478,69
23 129,77 503,46 373,69 16.105,00
24 126,83 503,46 376,63 15.728,37
25 123,86 503,46 379,60 15.348,77
26 120,87 503,46 382,59 14.966,18
27 117,86 503,46 385,60 14.580,58
28 114,82 503,46 388,64 14.191,95
29 111,76 503,46 391,70 13.800,25
30 108,68 503,46 394,78 13.405,47
31 105,57 503,46 397,89 13.007,58
32 102,43 503,46 401,02 12.606,55
33 99,28 503,46 404,18 12.202,37
34 96,09 503,46 407,36 11.795,01
35 92,89 503,46 410,57 11.384,43
36 89,65 503,46 413,81 10.970,63
37 86,39 503,46 417,06 10.553,56
38 83,11 503,46 420,35 10.133,21
39 79,80 503,46 423,66 9.709,55
40 76,46 503,46 427,00 9.282,56
41 73,10 503,46 430,36 8.852,20
42 69,71 503,46 433,75 8.418,45
43 66,30 503,46 437,16 7.981,29
44 62,85 503,46 440,61 7.540,68
45 59,38 503,46 444,08 7.096,61
46 55,89 503,46 447,57 6.649,04
47 52,36 503,46 451,10 6.197,94
48 48,81 503,46 454,65 5.743,29
49 45,23 503,46 458,23 5.285,06
50 41,62 503,46 461,84 4.823,22
51 37,98 503,46 465,48 4.357,75
52 34,32 503,46 469,14 3.888,60
53 30,62 503,46 472,84 3.415,77
54 26,90 503,46 476,56 2.939,21
55 23,15 503,46 480,31 2.458,90
56 19,36 503,46 484,09 1.974,80
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57 15,55 503,46 487,91 1.486,90
58 11,71 503,46 491,75 995,15
59 7,84 503,46 495,62 499,52
60 3,93 503,46 499,52 0,00

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

5.7. ESTADOS FINACIEROS

De acuerdo a lo publicado por Tanaka (2001) los estados financieros, “son

informes que utilizan las instituciones para dar a conocer la situacion econémica y

financiera y los cambios que experimenta la misma a una fecha o periodo

determinado”. (pag. 174), asi el analisis de dichos documentos son muy importantes

para la administracion de la empresa, permitiendo la toma de decisiones oportunas.

5.7.1. Balance General

Tabla 71. Balance General

ACTIVOS
Activos Corrientes 13.100,44
Bancos 13.100,44
Activo Fijo 18.596,00
Equipos de oficina 265,00
Equipos de computacion | 2.070,00
Vehiculo 15.500,00
Muebles y enseres 461,00
Maquinaria 300,00
Activos 2.825,50

Diferidos

Gastos de constitucion 2.825,50

PASIVOS
Pasivo largo plazo 24.000,00
Préstamo 24.000,00
| _
PATRIMONIO 10.521,94
Capital social 10.521,94

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
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5.7.2. Estado de pérdidas y ganancias

Tabla 72. Estado de pérdidas y ganancias
ESTADO DE RESULTADOS

DETALLE 2016 2017 2018

Ventas 62.474,92 67.472,91 72.870,74 78.700,40 84.996,44
(-)Costo de ventas 22.919,54 25.307,95 26.150,18 26.992,63 27.886,40
Utilidad bruta 39.555,38 42.164,96 46.720,57 51.707,78 57.110,03
GASTOS

Gasto suministros 480,00 496,22 513,00 530,34 548,26
Gasto servicios basicos 3.161,40 3.268,26 3.378,72 3.492,92 3.610,98
Gasto servicios de terceros 2.400,00 2.481,12 2.564,98 2.651,68 2.741,30
Gasto publicidad y propaganda 1.455,00 1.504,18 1.555,02 1.607,58 1.661,92
Gasto arriendo 4.800,00 4.962,24 5.129,96 5.303,36 5.482,61
Gastos sueldos 17.185,80 18.879,12 19.492,49 20.126,60 20.782,13
Depreciacion 792,60 792,60 792,60 102,60 102,60
Amortizacion 2.825,50 - - - -
UAII 6.455,08 9.781,22 13.293,79 17.892,71 22.180,22
Intereses 2.100,19 1.711,18 1.283,76 814,16 298,21
UAPI 4.354,89 8.070,05 12.010,03 17.078,55 21.882,01
(-)Participacioén laboral 15% 653,23 1.210,51 1.801,50 2.561,78 3.282,30
Utilidad antes de Imp. Renta 3.701,65 6.859,54 10.208,52 14.516,76 18.599,71
-)impuesto a la Renta 22% 814,36 1.509,10 2.245,88 3.193,69 4.091,94

UTILIDAD NETA

5.7.3. Flujo de caja

2.887,29
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

5.350,44

7.962,65

11.323,08

14.507,77

El flujo de caja se encuentra conformado por los ingresos y egresos generados

en el desarrollo del proyecto, con la finalidad de conocer el comportamiento de dichos

fondos en un periodo establecido. A continuacion se presenta de forma detallada:
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Tabla 73. Flujo de caja

INGRESOS

Ingresos por ventas 62.474,92 | 67.472,91 | 72.870,74 | 78.700,40 | 84.996,44
COSTOS

Costo de Ventas 22.919,54 | 25.307,95 | 26.150,18 | 26.992,63 | 27.886,40
GASTOS

Gastos generales 29.482,20 | 31.591,14 | 32.634,18 | 33.712,47 | 34.827,21
Depreciacion 792,60 792,60 792,60 102,60 102,60
Amortizacién 2.825,50 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Costos y Gastos 56.019,84 | 57.691,69 | 59.576,95 | 60.807,70 | 62.816,21
UTILIDAD OPERATIVA (UAII) 6.455,08 | 9.781,22|13.293,79|17.892,71 | 22.180,22
Intereses 2.100,19| 1.711,18| 1.283,76 814,16 298,21
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 4.354,89| 8.070,05|12.010,03|17.078,55 | 21.882,01
Participacion trabajadores (15%) 653,23 | 1.210,51| 1.801,50| 2.561,78| 3.282,30
UTILIDAD ANTES DE IR 3.701,65| 6.859,54 |10.208,52|14.516,76 | 18.599,71
Impuesto a la renta (22%) 814,36 | 1.509,10| 2.245,88| 3.193,69| 4.091,94
UTILIDAD NETA (Beneficio Neto) 2.887,29 | 5.350,44| 7.962,65|11.323,08 | 14.507,77
Depreciacion equipo huevo 792,60 792,60 792,60 102,60 102,60
Amortizacion 2.825,50

Inversion fija -18.596,00

Inversién diferida -2.825,50

Capital de trabajo -13.100,44

Recup. Capital de Trabajo 13.100,44
Valor Residual 513,00
Préstamo 24.000,00

Amortizacion préstamo 3.941,31| 4.330,32| 4.757,74| 5.227,34| 5.743,29

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

5.8. EVALUACION FINANCIERA

A continuacién se presenta los célculos de evaluacion financiera, mismos que

permitiran conocer si la puesta en marcha del proyecto es viable y rentable.

5.8.1. Tasa de descuento

El costo de oportunidad o tasa de descuento viene dado por la siguiente férmula:
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K’o=costo de los recursos propios + costo de los recursos ajenos + TLR + inflacion

Kb =Tasa Pasiva * (% recursos propios)+ (tasa activa * (1 — t)* (% recursosejenos)) + TLR + inflacion

Tabla 74. Tasa de descuento
COSTO DE OPORTUNIDAD

FACTOR PORCENTAJE
Tasa pasiva 5,32%
Tasa activa 9,45%
Recursos ajenos 69,52%
Recursos propios 30,48%
t=tasa impositiva vigente 33,70%
inflacion 3,38%
Riesgo pais (TLR) 12,65%

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

K'o = (5,32% * (30,48%)) + (9,45% * (100% — 33,70%) * 69,52%) + 12,65% + 3,38%
K’o =22,01%

5.8.2. Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto se lo definira a través de la siguiente férmula:

FNE1 FNE2 FNE3 FNE4 FNE
VAN =—I|_+ + ++ + +... n
@+t @) @+ P @ )t @)

Donde:

lo=Inversion inicial.

FNE = Flujo neto de efectivo anual.
I = costo de oportunidad del plan.
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Tabla 75. VAN

0 -10.521,94 -10.521,94
1 2.564,08 2.101,58
2 1.812,72 1.217,75
3 3.997,51 2.201,07
4 6.198,34 2.797,26
5 22.480,52 8.315,32

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
VAN=-10.521,94+16.632,98 = 6.111,04 do6lares.

Como muestran las cifras presentadas anteriormente muestran que el VAN es
USD. 6.111,04; valor que al ser positivo muestra que la actividad de la empresa no

compromete sus recursos econémicos, es decir que el proyecto es factible.

5.8.3. Tasa Interna de Retorno

Segun Aguilera (2005) “La Tasa Interna de Retorno es una herramienta o
medida usada como indicador al cuantificar la eficiencia de una inversion determinada”
(pag. 241)

Tabla 76. Tasa Interna de Retorno
TASA INTERNA DE RETORNO
ANOS ' FLUJO NETO
-10.521,94
2.564,08
1.812,72
3.997,51
6.198,34
22.480,52
TIR . 38,04%
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

AW IN|F|O

Para establecer si el valor de la TIR es aceptable, esta debe ser comparada con
otros indicadores de inversion, en este caso se utilizara la tasa de descuento o costo de

oportunidad, valor que en la presente evaluacion asciende a 22.01%, es decir la TIR es
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mayor a este rubro (38,04% > 22,01%), razén por la cual se puede decir que la puesta

en marcha del proyecto es completamente viable, aceptable y ejecutable.

5.8.4. Periodo de Recuperacion de la Inversion

El periodo de recuperacion de la inversion viene dado de la siguiente manera:

Tabla 77. Periodo de Recuperacion de la inversién

0 -10.521,94 -10.521,94 -10.521,94
1 2.564,08 2.101,58 -8.420,35
2 1.812,72 1.217,75 -7.202,60
3 3.997,51 2.201,07 -5.001,54
4 6.198,34 2.797,26 -2.204,27
5 22.480,52 8.315,32
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor
2.204,27
* PRI=(®+ 8.315,32

e PRI = (4) + 0,265086
e PRI =0,265086x12 = 3,181033
e PRI =0,181033x30 = 5,430986

La inversion asignada a la puesta en marcha del presente proyecto, sera

recuperada a partir del afio 4, con 3 meses y 5 dias.

5.8.5. Relacion Beneficio / Costo

La relacion beneficio costo viene dado por la siguiente funcion:

_S>TF.N.A

Io

I?c/b
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Dénde:

> F.N. A. = es la sumatoria de los flujos netos actualizados.

I, = es la inversioén inicial.

Tabla 78. Relacion beneficio costo
RELACION BENEFICIO COSTO

ANO  FLUJO NETO ACTUALIZADO
2.101,58

1.217,75
2.201,07
2.797,26
8.315,32
Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor.

g |W [N |(F

_16.632,98 _
©10.521,94

Rb/c 1,58

La relacion beneficio costo de la propuesta, es de 1,58, ello refleja o indica que

por cada délar de inversion en la empresa, rendira 0,58 centavos de dolar adicionales.

5.8.6. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio permite establecer los ingresos que requiere la empresa
para no experimentar ni pérdidas ni ganancias, este se encuentra determinado a través

de la siguiente férmula:

Costo fijo
_ Costos variables totales
Ventas totales

PE =
1
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Los datos necesarios para resolverla son los siguientes:

Tabla 79. Datos punto de equilibrio

Costos de variable 22.919,54
Costos fijos 33.100,30
unidades 10.969
Costo variable unitario 2,09
P.V.P. promedio 4,99
Ventas totales 62.474,92

Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor

pE. 3310030
1 - _22.919,54
62.474,92
pE. 3310030
1 - 037
pE- 3310030
0,63
PE= USD 52.279,58

Es decir, para que no exista una pérdida en el periodo de trabajo la empresa
debera alcanzar al menos unas ventas de $52.279,58. A continuacion se muestra una
gréfica en la que se especifica el nimero de servicios (10.264 anuales), que se debera

brindar para establecer un punto de equilibrio.

Grafico 85. Punto de equilibrio

100000,00
80000,00 //
60000,00 — —— INGRESO TOTAL
40000,00 — COSTO FIIO
20000,00 / COSTO TOTAL
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Elaborado por: Maria Esperanza Sotomayor




CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Las conceptualizaciones analizadas permitieron aclarar todo tipo de dudas en
relacion al proceso a seguir en la elaboracion del presente estudio,

fomentando de esta manera la interpretacion de las teorias establecidas.

Los autores consultados concuerdan con la importancia de la elaboracion de
un plan para la implementacion de un nuevo negocio, por lo que se justifica la

realizacion de la presente investigacion.

El diagnéstico situacional determina que los factores externos no impactan de
forma importante al desempefio normal de la misma, se puede establecer

mayoritariamente oportunidades.

La matriz IE establecer que la empresa se encuentra ubicada en el cuadrante
V, lo que implica que se deberan utilizar estrategias para retener y

mantenerse en el mercado.

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se pudo determinar que existe
la aceptacion por parte de los potenciales clientes para realizar la adquisicion

de productos de primera necesidad via un supermercado virtual.

El marketing mix se encuentra orientado al posicionamiento que la empresa
desea obtener en el mercado, es decir como se logrard una captacion

efectiva del cliente.

El estudio técnico muestra los factores elementales para la localizacion de las
oficinas del supermercado virtual, en tal virtud se cuenta con todos los

factores logisticos necesarios para la puesta en marcha del proyecto.
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La estructura organizacional de la empresa muestra claramente la

composicion de la misma y al personal que se encuentra involucrado en esta.

De acuerdo al estudio economico realizado se puede determinar que el
proyecto es perfectamente factible econdémicamente, puesto que la TIR

muestra 38,04% superando al costo de oportunidad que es 22,01%.

El VAN muestra un valor positivo, como resultado de traer los resultados del
flujo a un valor presente, lo que establece que el proyecto es viable a través

del tiempo.

RECOMENDACIONES

Cuando existen las expectativas de la aplicacion de un nuevo negocio, es
importante revisar la bibliografia existente al respecto, con la finalidad de

establecer un precedente entorno a la tematica a realizar.

Es importante tomar en consideracién las teorias publicadas por diferentes
autores, tomando en cuenta que estas puede aclarar las dudas que se

puedan generar entorno a la investigacion.

Se debe mantener en constante evaluacion los factores externos que
pudieren afectar a la empresa, con la finalidad de tomar decisiones entorno a

ellas sin impactar a la economia de la compaiiia.

El micro entorno establece que es de suma importancia mantener en
constante monitoreo el posible ingreso de nuevos competidores, con la

finalidad de tomar las medidas correctivas necesarias.

Realizar una evaluaciéon constante del mercado, lo que permitira conocer de

cerca y de forma precisa los requerimientos del cliente.
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Establecer de forma constante la demanda insatisfecha que la empresa se
encuentra en capacidad de satisfacer, esto de acuerdo al incremento de su

posicionamiento en el mercado.

Ubicar la empresa en el lugar establecido como Optimo por el estudio técnico,
ya que éste cuenta con cercania al mercado objetivo, permitiendo de esta

manera a la empresa brindar un servicio oportuno y de calidad.

Determinar mediante el porcentaje de demanda insatisfecha que la empresa
se encuentre en capacidad de satisfacer, la necesidad del incremento de

personal, con la finalidad de estructurarla de una forma eficiente.

Realizar una evaluacién economica constante, lo que permitird tomar las

medidas correctivas necesarias a tiempo de ser el caso.
La puesta en marcha del proyecto, tomando en consideracion que la

evaluacion financiera muestra que este tiene las garantias para lograr un

importante posicionamiento en el mercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Fotografias del operativo de campo
— T
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