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RESUMEN

En la actualidad se puede observar como la tecnologia avanza a pasos acelerados.
Una muestra de ello son los teléfonos inteligentes que cada vez cumplen mas funciones y
facilitan la vida de las personas.

Ecuador no es un pais ajeno a los avances tecnologicos y en los ultimos afos se ha
visto un aumento considerable de personas con acceso a infernet 0 que poseen teléfonos
inteligentes. Tareas como solicitar un taxi se han vuelto mas rapidas gracias a las aplicaciones
moviles. Este boom que han tenido las aplicaciones moviles fue motivo de interés para
desarrollar este proyecto.

En el presente proyecto se desarrolla el plan de negocio para un servicio de
supermercado a domicilio en la ciudad de Guayaquil. Las principales caracteristicas del
servicio son las siguientes:

e Se accede al servicio mediante la aplicacion movil o la pagina web.

e [l pago por el servicio se realiza por tarjeta de crédito.

e Los clientes tienen acceso al servicio desde cualquier lugar y su pedido sera entregado
a la direccion que solicite, siempre que esté dentro de los sectores de atencion.

e Los clientes tienen la opcion de realizar sus compras en dos supermercados, sin que
esto les represente tener que desplazarse a dos lugares distintos.

El proyecto se encuentra dividido de la siguiente forma:

A manera de introduccion, en el Capitulo 1 se presentan los antecedentes del
proyecto. Ademas, se plantean los objetivos a cumplir, se explican los motivos que llevaron a
realizar este proyecto y el alcance que tiene.

En el Capitulo 2 se proporciona un marco teorico con los conceptos generales
necesarios para que. de ser el caso. las personas que no estan relacionadas con el estudio de
ciencias administrativas puedan entender de qué se trata el proyecto.

En ¢l Capitulo 3. ademas de definir las principales caracteristicas del servicio, se
realiza un analisis situacional del entorno en el que se va a desarrollar el proyecto. Como
resultado del analisis se obtuvo que tanto el micro como el macroentorno tienen una
influencia media sobre el giro del negocio, siendo la fuerza mas amenazante del microentorno
la de “posibles entrantes™ y los factores mas determinantes del macroentorno el tecnologico y

el social.

Xii



A partir de este analisis se pudo definir el modelo Canvas, la matriz FODA y las
estrategias FOFA-DODA previos a la investigacion de mercado.

En el Capitulo 4 se desarrollé la investigacion de mercado. Como principal resultado
se tiene que el mercado meta lo componen personas entre 18 a 39 afos, con un salario
mensual entre $641 y $1540, residentes en los sectores norte v sur de la ciudad de Guayaquil.
que posean tarjeta de crédito y acostumbren a realizar compras por internef. Ademas, deja
abierta la oportunidad para dirigirse a restaurantes nuevos que todavia no cuenten con
proveedores.

En el Capitulo 5 se define el plan de negocio dividido en cuatro planes: Plan
Operativo, Plan Administrativo. Plan Tecnologico y Plan Comercial. Mediante estos planes
se explica la manera en la que va a funcionar la empresa, los recursos que se necesitan y las
estrategias a seguir para darse a conocer.

En el Capitulo 6 se muestra el analisis de factibilidad de proyecto. Este analisis
contiene el Estado de Resultado Integral y el Estado de Flujo de Efectivo proyectados a 5
afios. La inversion inicial necesaria es de $364.003,47, dividida en 35% capital propio y 65%
préstamo bancario. Con los criterios de evaluacion de la TIR y el VAN se concluye que el
proyecto es rentable, dado que el VAN resultante es mayor a cero con un total de $11.731.26
y una TIR de 46.38%, la cual es mayor a la TMAR de 33.6%.

Finalmente, se plantean las conclusiones y recomendaciones del proyecto.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES
Los Supermercados

La historia de los supermercados se remonta al ano 1916, cuando el 16 de
septiembre Clarence Saunders abrié el primer supermercado del mundo, llamado
“Piggly Wiggly”. Aunque el principal objetivo de este supermercado no era hacer la
vida mas facil a los clientes, sino que suponia un ahorro para el duenio, pues el namero
de trabajadores que se requeria para una tienda comun se iba a reducir, Saunders
revoluciond la forma de comprar de las personas y simplifico esta tarea sin
proponérselo. (“Where It Began™, 2011)

El concepto de supermercado se fue haciendo cada vez mas popular hasta que
llego a Latinoamérica. En las décadas de los afios 70 y 80 el publico objetivo al que los
supermercados estaban dirigidos era la poblacion que tenia ingresos altos en las
ciudades capitales de los paises mas grandes y prosperos. Pero los mismos se fueron
expandiendo hasta alcanzar a los segmentos de mercado que pertenecian a la clase
media v a la clase trabajadora, a las ciudades de tamafo medio y también a los paises
que eran considerados los mas pobres de la region. (Reardon & Berdegué, 2002)

Quienes se vieron mas afectados por este cambio fueron las pequeiias tiendas
tradicionales, por ¢jemplo entre los anios 1984 v 1993 alrededor de 64.198 almacenes
pequeiios debieron cerrar en Argentina. (Reardon & Berdegué, 2002)

Si bien, en los anos 70 y 80 la mayoria de los paises tenian unos pocos
supermercados en sus ciudades capitales, a partir de mediados de los afios 80 y 90 se
observo un rapido crecimiento que llevé a las cadenas de supermercados, tanto
nacionales como multinacionales, a difundirse hacia los paises mas pequefios y pobres
en busqueda de mercados competitivos. Especialmente a mediados de los afios 90, se
evidencio que la inversion por parte de gigantes como Wal-Mart, Carrefour y Ahold
conformoé una gran parte del monto de la inversion extranjera directa en el sector
minorista de Latinoamérica. (Reardon & Berdegué, 2002)

En Ecuador, por otra parte la inversion extranjera no ha influenciado de gran
manera la oferta de supermercados, siendo los existentes propiedad de inversores

nacionales. Corporacion “Favorita” empezd en el afo 1945 como una bodega de



jabones, velas e importados que en el afio 1957 inaugur6 el primer autoservicio del pais.
(Historia Corporacion Favorita C.A, 2012) Corporacion “El Rosado™ tuvo su inicio en
el centro de la ciudad de Guayaquil en el afio 1936 como una pequefia pasteleria que
mas adelante, en el ano 1958 se convirtié en un autoservicio que tuvo gran acogida por
parte de los habitantes. (Quiénes somos, 2013)

Tanto “El Rosado™ como “La Favorita™ siguen gozando de gran popularidad en
la actualidad v se han expandido a otras cadenas de tiendas como Ferrisariato, Mi
Jugueteria y Rio Store por parte de “El Rosado™ y TVentas, Radio Shack y las
Superdespensas AKI por parte de “La Favorita™

Segun datos de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos realizada por el
Instituto Nacional de Estadistica v Censos (INEC) en el ano 2012, los ecuatorianos
destinan el 24.4% de su renta mensual al gasto en alimentos, de los cuales el 9%
prefiere acudir a hipermercados o supermercados de cadena para realizar sus compras.
(INEC. 2012)
El Comercio Electronico

El comercio es una de las actividades ancestrales de los seres humanos, y
debido a la naturaleza innovadora de los mismos, ha tenido modificaciones. Aunque su
significado sigue siendo el mismo, tal como lo plantea el Diccionario de la Real
Academia Espanola “negociacion que se hace comprando y vendiendo o permutando
géneros 0 mercancias. Tener trato y comunicacion unas personas con otras” (Real
Academia Espanola, 1998). las modificaciones se han hecho presentes en la forma de
comercializar los productos o servicios.

A principios de la década de 1920 aparecio la venta por catalogo en Estados
Unidos impulsada por las grandes tiendas mayoristas. Este tipo de venta consistia en un
folleto con 1magenes de los articulos que estaban a la venta, lo cual representaba una
gran ventaja al momento de comprar, en mayor parte porque los consumidores podian
escoger los productos desde la comodidad de sus hogares y evitaban la excesiva presion
de los vendedores. Con la aparicion de las tarjetas de crédito, las ventas por catalogo
tuvieron un gran impulso. (La historia del comercio electronico, 2012)

La venta por catalogo tuvo un gran avance a mediados de la década de 1980
cuando aparecio la venta directa por television. Esta consistia en presentar en un

programa de television los articulos que estaban en venta. Las ventas se concretaban



mediante [lamadas telefonicas y los pagos se los realizaba usualmente con una tarjeta de
crédito. (La historia del comercio electronico, 2012)

A mediados de la década de 1980 se conocio el caso de un supermercado
mayorista llamado “Amigazo™, el cual desarrollé un sistema que le permitia a sus
clientes generar una orden de pedido electronica desde el lugar en que se encuentren y
¢ésta era procesada por el supermercado. Este avance le trajo grandes beneficios a la
empresa. pues no solo se reducia el tiempo de procesamiento de las ordenes de compra,
sino que se redujeron los errores de entrega. (La historia del comercio electronico,
2012)

LLa aparicion de la World Wide Web tuvo lugar en el ano 1989, resultado de una
investigacion cientifica en Ginebra, Suiza. Desde entonces el intercambio de datos ha
tenido un crecimiento rapido. lo cual ha permitido, entre otras cosas, el desarrollo del
comercio electronico. (La historia del comercio electronico, 2012)

A partir de su inicio en 1995, el comercio electronico ha crecido en Estados
Unidos al punto de convertirse en un negocio de ventas al detalle que en el afio 2009
registrd $225 mil millones. Esto provocd un enorme cambio en las empresas y en el
comportamiento de los consumidores. (Laudon & Guercio, 2009)

Las economias y las empresas alrededor del mundo se estan viendo afectadas
de la misma manera. por lo que se prevé que para el afio 2014 se convierta en la forma
de comercio de mas rapido crecimiento. Si los automoviles. aeroplanos y dispositivos
electronicos definieron el siglo XX, el comercio electronico de todo tipo definira el
comercio y la sociedad del siglo XXI. Tanto las empresas comerciales ya establecidas
como los nuevos emprendimientos se estan orientando rapidamente hacia una economia
y sociedad basadas en el comercio electronico. (Laudon & Guercio, 2009)

1.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

LLa actividad de acudir al supermercado se ha visto afectada por varios factores.
En primer lugar, segun datos del Banco Mundial (s.f.), la participacion de la mujer en la
fuerza laboral ecuatoriana ha aumentado en los ultimos afios. por lo que quien
normalmente estaba encargada de realizar las compras dispone cada vez de menos
tiempo.

Acorde a un sondeo realizado, en general se destinan de 1 a 3 horas para

realizar las compras, ya que las personas se toman su tiempo para recorrer las

(8]



instalaciones en busca de los productos que necesitan, pero ademas es muy comun
encontrarse con largas filas en las cajas registradoras, sobre todo en fines de semana o
fechas especiales como Navidad o Afio Nuevo, cuando la experiencia de acudir a un
supermercado puede llegar a ser muy cadtica.

Para tener una idea mas global de la experiencia, también se debe tomar en
cuenta las actividades que se realizan antes de entrar al supermercado. es decir como se
desplazan las personas hasta los supermercados. Ya sea que vayan en transporte propio
0 en transporte publico. nadie esta a salvo del pesado trafico de la ciudad de Guayaquil,
en especial en las horas pico. Y por si fuera poco, debido a que la mayoria de los
supermercados estan dentro de algun centro comercial, la tarea de encontrar un lugar de
parqueo muchas veces se dificulta.

Por lo expuesto anteriormente, se considera que, si bien las personas que
acuden a los supermercados con regularidad prefieren seguir adquiriendo sus alimentos
y demas productos en estos lugares, lo hacen por necesidad y porque hasta ahora es la
opcion que mas comodidad les brinda en nuestro medio.

Las principales cadenas de supermercados presentes en el pais se enfocan en
ofrecer a sus clientes un sinnumero de promociones atractivas, mejor servicio al cliente,
e incluso ponen a su disposicion facilidades como cafeterias para que la experiencia de
compra sea mas amena. Respecto al uso de nuevas tecnologias tienen presencia en redes
sociales y paginas web. pero solamente uno de ellos ha tomado la decision de dar un
paso mas adelante y adentrarse en el mundo de las aplicaciones para smariphones con
una que permite al usuario acceder a cupones digitales o programar su lista de compras.

No se puede negar que es un gran avance, pero todavia no se le ha dado al
cliente una opcion que le permita ahorrar ese lapso de tiempo de 1-3 horas y todo lo que
conlleva acudir al supermercado.

Ademas, se han revisado 2 trabajos relacionados con el tema del proyecto:

. Estudio de Implementacion de un Supermercado Virtual en la ciudad de
Guayaquil, Tesis de pregrado presentada en el afio 2010 por estudiantes de la

Facultad de Economia y Negocios

[

Resumen ejecutivo del plan de negocios para un supermercado a domicilio en la

ciudad de Guayaquil, ESPAE ano 2007



En el primer trabajo se habla de la implementacion de un supermercado sin un
local fisico. en el cual todo se maneja a través de la pagina web LATIENDITA.COM,
mediante la cual los habitantes de la ciudad de Guayaquil pueden hacer sus pedidos y
los mismos seran entregados en el domicilio o direccion de preferencia del cliente.

En vez de asociarse con un supermercado ya conocido, se llego a la conclusion
de que la mejor alternativa seria tener una bodega propia con los productos y que los
repartidores salgan desde esta central. Con esto evitan la extrema dependencia de uno o
dos supermercados para prestar su servicio.

En el segundo trabajo se puede observar que el enfoque no solo esta dirigido al
servicio por internet, sino que ademas ofrece las opciones de hacer los pedidos por
teléfono o tener un vendedor que vaya al domicilio de los clientes y los asista en sus
compras. Es un servicio mas diversificado.

Como punto interesante que tienen en comun ambos trabajos esta en dirigir el
servicio a ecuatorianos que residen en el exterior para que puedan hacer las compras de
sus familiares desde cualquier pais, evitando asi que el dinero que les mandan sea usado
para otros fines. Sin embargo, por el alcance de ambos trabajos. este servicio solo seria
atil a los migrantes que tienen familiares en las zonas de reparto de la ciudad de
Guayaquil.

Dado que ambos trabajos se desarrollan en el sector de entregas a domicilio,
tienen objetivos parecidos. Como principal objetivo se tiene el ahorro del tiempo de los
clientes al realizar sus compras en un supermercado. Por lo general, las compras en los
supermercados toman de 1 a 3 horas, si a esto le sumamos el trafico y la dificultad para
encontrar un espacio para parquear el vehiculo, en caso de que lo tengan, ademas de las
largas filas los fines de semana o fechas especiales, la experiencia de ir al supermercado
puede ser muy tediosa y estresante. La solucion que le dan a este problema es poder
ahorrarse todo ese trabajo que implican las compras del supermercado con sélo hacer un
click o alzar el teléfono. De esta manera, las personas pueden dedicar ese tiempo extra a
actividades familiares o de otro tipo.

La experiencia de comprar se agiliza y simplifica haciendo uso de la tecnologia

que esta al alcance.
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Como principal amenaza detectada en estos trabajos se puede citar la
desconfianza por parte de las personas a proporcionar sus datos de tarjetas de crédito
debido a las noticias de fraude que se han presentado al realizar compras por internet.

El analisis financiero que propone el primer trabajo indica que el mismo es
viable con un financiamiento del 50% y que la inversion se recuperara a partir del
quinto ano.

1.3. OBJETIVOS
Objetivo General
Determinar la viabilidad econdmica de un proyecto enfocado en el desarrollo de un
servicio de compra de productos de supermercado por internet con entrega a domicilio
mediante una aplicacion para teléfonos inteligentes y computadoras.
Objetivos Especificos

1. Determinar la situacion actual del entorno

2. Definir el pertil del mercado objetivo

3. Definir el Plan de Negocio

4. Comprobar la viabilidad economica del proyecto

1.4. JUSTIFICACION

La principal razon para realizar este estudio es poder encontrar una manera
eficiente de simplificar la vida de las personas al realizar sus compras de supermercado.
De esta manera podran tener la opcion de aprovechar su tiempo libre en actividades con
la familia, los amigos o dedicarse tiempo a ellos mismos.

La tecnologia actual brinda soluciones a problemas que hasta hace 10 anos no
se conocia que existian o simplemente no se tenia una forma sencilla de resolverlos,
como poder controlar ciertas funciones de los vehiculos desde un teléfono o poder ver v
hablar con los familiares en el exterior con tan solo conectarse a internet.

Si bien no se puede decir que Ecuador es uno de los paises con mas personas
conectadas a internet debido al “analfabetismo digital™ presente en mayor porcentaje en
las zonas rurales del pais. estudios demuestran que en los ultimos 6 afios la poblacion ha
tenido un mayor acercamiento al internet. Tal es el caso del Reporte Anual de
Estadisticas Sobre Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones presentado por el
INEC (2014), donde se evidencia que el promedio nacional de personas que accedieron

a internet en los ultimos 12 meses paso de 29% en el ano 2010 al 40.4% en el afno 2013,



de los cuales el 64% de los encuestados afirmaron usar el internet al menos 1 vez al dia.
Ademas, el mismo reporte muestra que del total de personas que tenian un teléfono
celular en el afio 2011, el 8.4% de éstos eran smartphones. Este porcentaje tuvo un alza
importante de mas de 8 puntos cuando a finales del 2013 el INEC report6 que el mismo
era de 16,9%. Al pasar de 522.640 usuarios en el 2011 a 839.705 usuarios para el afio
siguiente (mas del 60%) se puede afirmar que cada vez mas ecuatorianos se van
sumando a los avances tecnologicos y aprovechando sus beneficios.

Actualmente existen aplicaciones para smartphones de todo tipo, desde un
periddico en linea hasta para solicitar un taxi. Por eso no es extrafio que muchas
empresas alrededor del mundo hayan aprovechado esta ventaja para darse a conocer
entre sus clientes o captar nuevos.

Como ejemplo se puede citar al supermercado LeShop en Suiza que opera
100% en internet y que le ofrece 3 opciones a sus clientes tras hacer el pedido: enviar
los productos al domicilio del cliente, que el cliente recoja su pedido en las estaciones
de tren designadas o también puede recoger su pedido de camino a su domicilio o lugar
de destino en una de las diferentes centrales que tienen en la ciudad. Los clientes
pueden hacer sus pedidos desde la pagina web o desde la aplicacion movil que esta
disponible para los sistemas operativos iOS y Android. (LeShop.ch Mobile apps, s.f.)

Se puede decir que la iniciativa de esta empresa al aprovechar los avances
tecnologicos le ha facilitado la vida a las miles de personas que han descargado la
aplicacion y que entran a su pagina.

Se considera que el proyecto propuesto tendria impacto en varias areas y no
solo en la parte lucrativa.

Uno de los propositos que tiene este proyecto es poder compartir el
conocimiento generado con los demas estudiantes, ya sea de la ESPOL como de las
demas universidades del pais. El objetivo es que esta informacion sea util al momento
de crear sus empresas y tengan un enfoque mas actualizado. Ademas. el modelo de
negocio de este provecto sera trabajado con la herramienta Canvas Business Model, por
lo que los estudiantes que revisen el proyvecto tendran una mejor idea de como usar esta
herramienta para poder definir un modelo de negocio para sus futuras empresas, o en el
caso de que trabajen para una empresa puedan usar esta misma herramienta al momento

de sacar un producto nuevo o alguna reestructuracion.



Dado que para el desarrollo del proyecto se usaran herramientas de marketing
digital, la intencion del mismo es dejar lineas de investigacion abierta para que los
estudiantes se interesen por este tema y apliquen estas herramientas.

Por otro lado esta el impacto en el panorama empresarial ecuatoriano, ya que el
proyecto plantea una nueva manera de poder llegar a sus clientes y captar nuevos
clientes. Al tener mas personas que estan pendientes de los avances tecnologicos y se
suman a ellos, es necesario poder establecer contacto a través de estos medios. Tener
una pagina web y ser activos en las redes sociales les ha traido nuevos clientes a las
empresas, pero es momento de pensar qué otro paso se puede dar en relacion al uso de
las nuevas tecnologias en el panorama empresarial ecuatoriano.

Finalmente, como beneficio a la sociedad se tiene el acercamiento de las
personas a las nuevas soluciones tecnoldgicas pensadas para simplificar sus vidas que
actualmente estan teniendo gran éxito en otros paises. Ademas se crean nuevas plazas
de trabajo que ayudan a dinamizar la economia de los hogares de la ciudad de
Guayaquil

1.5. ALCANCE DEL ESTUDIO

Con la elaboracion de este proyecto se busca estructurar el modelo de negocio y
evaluar la factibilidad de la implementacion del servicio de supermercado a domicilio
mediante una aplicacion para teléfonos inteligentes y computadoras. El proyecto esta
desarrollado para ser implementado en la ciudad de Guayaquil en el afio 2015.

El analisis situacional proporciona un diagnostico inicial del entorno en el que
se desarrolla el proyecto, el cual, junto a los resultados obtenidos de la investigacion de
mercado dan paso a la propuesta de modelo de negocio.

LLa propuesta del modelo de negocio esta desarrollada con un enfoque
administrativo, operacional y comercial. Cabe mencionar que en este proyecto no se va
a profundizar en temas relacionados a las ciencias informaticas como el desarrollo web

o el desarrollo de aplicaciones moviles.



2. CAPITULO 11: MARCO TEORICO

2.1. ANALISIS SITUACIONAL
El andlisis situacional es el estudio del entorno en el que se desenvuelve una
empresa en un determinado momento. Se toman en cuenta tanto los factores internos
como los factores externos que puedan influenciar en el éxito o fracaso de la empresa.
2.1.1. Anailisis del Microentorno
Para el andlisis del microentorno se usara una herramienta llamada *5 fuerzas
de Porter”. Las cinco fuerzas es un modelo desarrollado por el PhD. Michael Porter en
1979 que permite realizar un analisis de la empresa a través del estudio de la industria o
sector en el que se desenvuelve. Las cinco fuerzas que se describen en este andlisis
influyen en la estrategia competitiva de una empresa.
Kotler v Keller (2012) definen las fuerzas que componen el analisis de Porter
de la siguiente manera:
Poder de negociacion de los clientes
Un segmento no es atractivo si los compradores tienen un poder de negociacion
fuerte o éste va en crecimiento. El poder de negociacion de los clientes aumenta
cuando:
e [.os compradores estan mas concentrados o mas organizados
e Ll producto representa una fraccion significativa de sus costos
e El producto no esta diferenciado
e [.os costos por cambiar de marca son bajos o casi nulos para los clientes
e [ os clientes son sensibles al precio por las bajas ganancias
e Pueden integrarse verticalmente hacia atras
Para protegerse. la empresa debera elegir segmentos con menos poder de
negociacion, o cambiar de proveedores.
Poder de negociacion de los proveedores
Un segmento no es atractivo si los proveedores de la empresa son capaces de
aumentar los precios o reducir el tamario de pedido. Los proveedores tienden a tener un
gran poder de negociacion cuando:
e Lstan concentrados u organizados

e Pueden integrarse verticalmente hacia adelante



e [xisten pocos sustitutos
e Ll producto suministrado es un insumo importante
e [ os costos de cambiar proveedores son altos

La mejor defensa consiste en crear relaciones ganar-ganar con los proveedores,
o utilizar multiples fuentes de aprovisionamiento. Otra estrategia de defensa consiste en
seguir una estrategia de integracion hacia atras para adquirir el control de los
proveedores. Esta estrategia es eficaz cuando los proveedores no son confiables, son
muy caros o no llegan a satisfacer las necesidades de la empresa.

Posibles entrantes

El segmento mas atractivo es aquel donde las barreras de entrada son altas y las
barreras de salida son bajas, es decir, que son pocas las empresas nuevas que pueden
entrar al sector, y aquellas con mal desempefio pueden salir con facilidad.

Cuando tanto las barreras de entrada como las de salida son altas, existe una
alta probabilidad de obtener grandes ganancias, pero las empresas se enfrentan a un
riesgo mayor porque las que tienen resultados menos positivos permaneceran en el
mercado y daran pelea.

Cuando tanto las barreras de entrada como de salida son bajas, las empresas
entran y salen del sector con facilidad. y los rendimientos son estables pero bajos.

El peor caso es cuando las barreras de entrada son bajas y las barreras de salida
son altas: las empresas entran durante las buenas épocas, pero les resulta dificil salir en
las épocas malas.

Entre las principales barreras de entrada se encuentran:

e [conomias de escala

LLas economias de escala pueden detener a los nuevos entrantes al forzarlos a
producir a gran escala o a producir a pequena escala con un costo unitario mas
alto.

e Diferenciacion del producto

Para que los nuevos entrantes puedan apropiarse de un porcentaje de
participacion en el mercado. deben tener caracteristicas innovadoras que los
diferencien de las empresas ya establecidas.

e Regquerimientos de capital




Los requerimientos de capital pueden ser una barrera de entrada cuando hay una
necesidad de invertir gran cantidad de capital para poder empezar a competir.

e Acceso a los canales de distribucion

LLos nuevos entrantes deben convencer a los distribuidores de aceptar sus
productos y esto implica acciones como reducir los precios para aumentar los
margenes de utilidad para el canal o compartir costos de promocion del
distribuidor, lo que reducira las utilidades de la compariia nueva.

Cuando no es posible acceder a los canales de distribucion existentes, la
compaiia nueva puede optar por adquirir su propia estructura de distribucion,
aunque esto le represente un gran costo.

e Politicas gubernamentales

Las politicas gubernamentales pueden limitar e incluso impedir que entren
nuevos competidores al expedir leyes, normas o requisitos. Los gobiernos
pueden fijar normas sobre el control del medio ambiente, sobre los requisitos de
calidad v seguridad de los productos, entre otras. El cumplimiento de estas
normas puede significar grandes inversiones de capital o de sofisticacion
tecnologica.
Sustitutos
Un segmento no es atractivo cuando existen abundantes sustitutos reales o
potenciales para el producto. Los sustitutos limitan los precios y las ganancias. Si los
sustitutos estan mas avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos,
reducen los margenes de utilidad.
Rivalidad del sector
Esta fuerza hace referencia a las empresas que compiten una misma industria.
El nivel de rivalidad entre los competidores aumenta a medida que la cantidad de éstos
se incremente, la demanda de los productos disminuya. los precios se reduzcan, entre
otros. Cuando la rivalidad es demasiado fuerte, la atractividad del mercado disminuye.
El mercado es aiin menos atractivo si:
e LEstaen declive
e Se debe anadir capacidad de produccion en grandes incrementos
e [ 0s costos f1jos o las barreras de salida son altos

® Los competidores tienen mucho que perder por dejar de servir al segmento.



Estas condiciones llevan a guerras de precios frecuentes, a batallas publicitarias

y a lanzamientos de nuevos productos. y haran que competir sea caro.
2.1.2. Analisis del Macroentorno

Para el analisis del macroentorno, Kotler y Keller (2012) indican que éste
puede ser dividido en cinco entornos. El analisis de estos entornos también es conocido
como analisis PESTA., pues sus siglas pertenecen a la primera letra de cada entorno.

A continuacion una breve descripcion de los entornos a analizar:

Politico-legal

El entorno politico-legal consiste en todas las leyes, oficinas gubernamentales
y grupos de presion que puedan influir y hasta limitar a las acciones de las empresas.
Hay ocasiones en las que la legislacion puede generar oportunidades para las empresas.

Existen dos puntos principales a tomar en cuenta en el entorno politico-legal.
Por un lado se tiene el aumento de leyes que rigen a las empresas y por el otro se tiene
el crecimiento de los grupos de presion.

En cuanto al aumento de leyes que rigen a las empresas, por lo general éstas
tienen como objetivo proteger a las empresas de una competencia desleal, proteger a los
consumidores de practicas comerciales injustas, proteger los intereses de la sociedad
frente a los intereses meramente econdémicos, y cobrar a las empresas los costos sociales
de su proceso de produccion.

Los grupos de presion tienen influencia en funcionarios publicos y gobiernos
para que se preste mas atencion a los derechos de los consumidores, de las mujeres, de
los jubilados, entre otros. Esta presion influye al momento de definir las caracteristicas
finales de un producto. y en caso de no ser tomados en cuenta pueden afectar
negativamente a la empresa.

Economico

En el andlisis del entorno econdémico se toma en cuenta el poder adquisitivo de
una economia, que depende de los ingresos, de los precios, del nivel de ahorro, del
endeudamiento y de las facilidades de crédito. Cuando se presenta una crisis, ésta puede
tener un fuerte impacto en las empresas, principalmente en aquellas cuyos productos

estan orientados a consumidores de altos ingresos y aquellos que son sensibles al precio.



Ademas, se analizan datos macroeconomicos como el Producto Interno Bruto
(PIB) del pais y del sector de la empresa, la inflacion, las tasas de empleo y desempleo.
entre otros.

Sociocultural

Tal como lo indican Sapag y Sapag (2008), “la cultura abarca la manera de
hacer. ver, usar y juzgar las cosas, lo cual varia de una sociedad a otra™ (p. 80).

El entorno sociocultural permite hacer un andlisis descriptivo de las
caracteristicas demograficas y también sirve para comprender los valores y el
comportamiento de los potenciales clientes y demas actores del entorno.

Sapag v Sapag (2008) también sostienen que:

“Los valores que tienen las personas influyven en la forma en que viven, en lo que es importante para ellos
y también en la forma en que van de compras. Los habitos de consumo y las motivaciones de compra
estan determinados en gran parte por el nivel cultural.

La composicion de clases sociales en un pais y el estilo de vida que las caracteriza seran fundamentales
en la definicion del producto, asi como en su promocion y precio.” (p. 80)

Tecnologico

Morales y Morales (2009) explican que el entorno tecnologico tiene que ver
con la tecnologia y materias primas disponibles en el pais y también la que tiene que ser
importada para el funcionamiento de la empresa, como por ejemplo, maquinaria de
construccion, equipo de telecomunicaciones o sustancias que son parte de productos
finales como las vacunas.

Algunas veces, el cambio acelerado en la tecnologia puede traer consecuencias
positivas a un proyecto, siempre que se pueda tener acceso a esta tecnologia, de lo
contrario representara una amenaza.

Ambiental

Lambin, Gallucci v Sicurello (2009) exponen que el analisis de este entorno se
refiere a regulaciones ambientales que puedan afectar las actividades de la empresa.
Como posibles consecuencias de las regulaciones, las empresas tienen que aumentar su
inversion en tecnologia que haga sus productos mas amigables con el ambiente.

Ademas de las regulaciones, el andlisis del entorno ambiental contempla la
dependencia que pueda tener la empresa a cambios climaticos. Como por ejemplo, una

molinera puede verse afectada en una época de sequia.



2.1.3. Matriz FODA

Con la informacion proveniente de los analisis de micro y macroentorno se
puede desarrollar la matriz FODA. La matriz FODA es una herramienta de andlisis que
puede ser aplicada a cualquier situacion, producto, empresa, etc. La matriz puede
dividirse en dos partes para su mejor comprension.

[La parte interna se refiere a las fortalezas y debilidades de la empresa, los
cuales son aspectos sobre los que se tiene control directo. La parte externa se refiere a
las oportunidades y amenazas de la empresa. y ya que la empresa tiene poco 0 ningun
control directo sobre éstas, se deben desarrollar estrategias para poder aprovechar las
oportunidades y minimizar o anular las amenazas.

Kotler y Keller (2012) explican los componentes de la matriz FODA de la
siguiente manera:

Fortalezas

Las fortalezas son las caracteristicas de la empresa que le permiten tener una
ventaja ante la competencia. Las fortalezas mas comunes son los recursos que se
controlan, las capacidades y habilidades del personal, la capacidad competitiva de la
empresa. una situacion favorable en el medio social, entre otras.

Oportunidades

Una oportunidad representa una necesidad e interés del consumidor que una
empresa podria satistacer de manera rentable. Hay diferentes maneras de identificar las
oportunidades de una empresa.

La primera es ofrecer algo que sea escaso, lo cual no representa mucho
esfuerzo. va que la necesidad es bastante obvia. La segunda es mejorar un producto o
servicio existente, para lo cual se puede recurrir a los comentarios y sugerencias de los
consumidores actuales de ese producto o servicio. Por otro lado. también se pueden
tomar en cuenta las siguientes opciones:

e Megjorar el proceso de compra haciéndolo mas comodo o mas eficiente
e Ofrecer a los consumidores la posibilidad de personalizar su producto
e Ofrecer el producto a un precio mas bajo

e Satisfacer la necesidad de mas informacion y asesoria

Debilidades



Las debilidades son caracteristicas de la empresa que le provocan tener una
desventaja ante la competencia. Por lo general se las puede identificar como habilidades
que no se poseen, recursos de los que se carece, actividades que se realizan de forma
deficiente, problemas en la organizacion, entre otras.

Amenazas

Las amenazas son todas aquellas variables y caracteristicas significativas del
entorno externo a la empresa que pudieran tener algun efecto negativo, como por
ejemplo. el crecimiento de la competencia, recesiones, mayor apertura al comercio
exterior que permita la entrada de productos competitivos a menores precios, entre
otros.

Estas amenazas pueden conducir a menores ventas o ganancias y para
manejarlas es preciso que la empresa disefie planes de contingencia.

2.1.4. Matriz FOFA-DODA

La matriz FOFA-DODA. o también conocida como FODA cruzada, tiene
como objetivo identificar acciones estratégicas que formen parte del plan operativo y
estratégico de la empresa.

Para realizar la matriz FOFA-DODA se utiliza la informacion de la matriz

FODA vy se la organiza como se muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 2.1. Matriz FOFA-DODA

Fortalezas Debilidades
Oportunidades FO DO

Maxi-Maxi Mini-Maxi
Amenazas FA DA

Maxi-Mini Mini-Mini

Fuente: Realizada por los autores

Lambin et al. (2009) ofrece la siguiente explicacion de las secciones del

cuadro:

Estrategias FO

Las estrategias de la seccion FO son ofensivas. Se requiere aprovechar al

maximo los recursos de la empresa para poder alcanzar las oportunidades del entorno.



Estrategias FA

Las estrategias de la seccion FA son defensivas. Se requiere aprovechar los
recursos de la empresa para poder minimizar los posibles efectos de las amenazas.
Estrategias DO

Las estrategias de la seccion DO son de reorientacion. Se requiere determinar
la manera de minimizar las debilidades actuales de la empresa para poder alcanzar las
oportunidades del entorno.

Estrategias DA

Las estrategias de la seccion DA son de supervivencia. Se requiere determinar
la manera de minimizar las debilidades actuales de la empresa para que las amenazas
del entorno no tengan un efecto tan negativo.

2.1.5. Diagnostico

El diagndstico es la etapa final del analisis situacional. Se realiza con base en la
informacion obtenida en los analisis de micro y macroentorno, la matriz FODA y la
matriz FOFA-DODA.

En el diagnostico se detallan los hallazgos obtenidos en los analisis y matrices
antes mencionados y su objetivo es proporcionar informacion acerca de la situacion
actual de la empresa para conocer las medidas preventivas o correctivas a aplicar.

2.2. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados, segun Malhotra (2008), es “la funcion que
conecta al consumidor con el vendedor mediante la informacion. Esta informacion se
usa para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing; para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing, para monitorear el desempeiio del
mismo y mejorar su comprension como proceso” (p. 7).

La investigacion de mercados tiene como principales objetivos dirigir y aplicar
el proceso de recopilacion de datos, analizar los resultados obtenidos, para finalmente
comunicar los hallazgos y sus implicaciones.

Malhotra (2008) también indica que:

“La investigacion de mercados intenta aportar informacion que refleje la situacion real del problema que
se esta analizando. Ademas, debe ser objetiva y realizarse de forma imparcial. Aunque siempre se ve
influida por la filosofia del investigador, ésta debera estar libre de los sesgos personales o politicos del
investigador o de la administracion. Toda investigacion que esté influenciada por un beneficio personal o

politico infringe los estandares profesionales, pues implica un sesgo deliberado para obtener hallazgos
predeterminados”™. (p. §)



El autor sefala que la investigacion de mercados es un proceso que consta de
seis pasos. Como primer paso se tiene la definicion del problema. En esta etapa se busca
plantear el problema general e identificar los componentes especificos del problema de
investigacion de mercados. La investigacion de mercados solo puede conducirse de
manera correcta cuando el problema a tratar se ha definido claramente. La definicion
inadecuada del problema es una causa importante de fracaso en los proyectos de
investigacion de mercados.

Como segundo paso se tiene el desarrollo del enfoque del problema. “El
desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de referencia,
modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipotesis, ¢ identificacion de la
informacion que se necesita” (p. 10).

Como tercer paso se tiene la formulacion del disefio de investigacion. El disefio
de la investigacion es un esquema o programa para llevar a cabo la investigacion. Se
detallan los procedimientos requeridos para obtener la informacién necesaria para
resolver los problemas de investigacion de mercados. El disefio establece las bases para
realizar el proyecto. Por lo general. el disefio de la investigacion incluye:

e Disenar las fases exploratoria, descriptiva y/o causal de la investigacion.

e Definir la informacion que se necesita.

e Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento.

e Construir y hacer la prueba piloto de un cuestionario o una forma apropiada para
la recoleccion de datos.

e LEspecificar el proceso de muestreo y el tamario de la muestra.

e Desarrollar un plan para el analisis de los datos.

Como cuarto paso se tiene al trabajo de campo o recopilacion de datos.

“La recopilacion de datos implica contar con personal o un equipo que se encargue de trabajar en campo,
como el caso de las encuestas personales, o desde una oficina por teléfono o electronicamente. La

seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del equipo de campo ayuda a minimizar los
errores que se presentan en la recopilacion de datos™. (p. 11)

Entre los errores que se pueden presentar estan, entre otros, el error en la
definicion de la poblacion por parte del investigador, el error por hacer trampa por parte
del entrevistador o el error por incapacidad por parte del encuestado.

Como quinto paso se tiene a la preparacion y analisis de datos.

“La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y verificacién. Cada
cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario, se corrige. Los datos se analizan para
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obtener informacion relacionada con los componentes del problema de investigacion de mercados™.
(p.11)

Como sexto y ultimo paso se tiene a la elaboracion y presentacion del informe.
El proceso comienza con la interpretacion de los resultados del analisis de datos. En vez
de limitarse a resumir los resultados estadisticos. el investigador debera “presentar los
hallazgos en un formato comprensible que facilite a la administracion su uso en el
proceso de toma de decisiones™ (p. 11).

Con lo mencionado anteriormente, queda claro que una parte vital del proyecto
de investigacion de mercados es la informacion. Segun Morales y Morales (2009), el
levantamiento de informacion se lo puede realizar de dos maneras. Para la informacion
primaria se observa, se registra o se recoge en forma directa los datos de los sujetos
estudiados o investigados. Entre las diferentes técnicas de recopilacion se encuentran:

e [Entrevistas

e [ncuestas

e Observaciones
e Simulaciones

e Técnicas audiovisuales y de inspeccion

Para la informacion secundaria se recurre a diferentes fuentes disponibles como
libros, articulos cientificos. periodicos. revistas, informes gubernamentales, entre otros.
La ventaja de la informacion secundaria es que se la puede conseguir de manera mas
rapida y menos costosa que la informacion primaria.

2.3. PLAN DE NEGOCIOS

La Corporacion Financiera Nacional (s.f.) plantea que “el plan de negocios es
aquel documento que esquematiza de manera clara la informacion necesaria para
conocer si el nuevo negocio o la ampliacion de la actividad productiva va ser exitosa y
rentable™ (p.1).

De acuerdo a Sapag y Sapag (2008), éste surge como respuesta a una idea que
busca la solucion de un problema o la manera de aprovechar una oportunidad de
negocio. Por lo general, corresponde a la solucion de un problema de terceras personas,
como por ejemplo la demanda no atendida de algin producto.

Antes de entrar al proceso de desarrollar el plan de negocios, se debe tener

claro cual es la idea principal del mismo. Es por esto que Osterwalder y Pigneur (2010)
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proponen un lienzo con 9 modulos que al llenarlos proporcionan una idea general de
como va a funcionar el modelo de negocio que se quiere plantear. Asi como también,
permite conocer cuales son los puntos fuertes a explotar y los puntos débiles a los cuales

se debe prestar atencion v, si es posible, darle una nueva direccion a la idea.

[lustracion 2.1. Modelo de lienzo propuesto por Osterwalder y Pigneur

Socios clave j Actividades clave i Propuestas de valor =) | Relaciones con dhntrs; Segmentas de clieate :[“
& U ~F <
Recursos clave ‘i‘, Canales \:}
@
Estructura de costes \’ Fuentes de ingresos ;.2

Fuente: Osterwalder y Pigneur (2010)

A continuacion una breve explicacion de los modulos.
Propuesta de valor

LLa propuesta de valor es el conjunto de caracteristicas que hace que el cliente
prefiera una empresa a otra, pues con la propuesta se da fin al problema que tenia el
cliente o se satisface una necesidad.

LLa propuesta de valor debe tener concordancia con el segmento de clientes,
pues si esta es apreciada por un segmento al que la empresa no se esta dirigiendo, va sea
por la falta de poder adquisitivo o porque no se cuenta con los canales para llegar a ellos

o cualquier otro motivo, el trabajo serd en vano y la propuesta no tendra efecto alguno.



No existe una propuesta de valor que funcione para todas las empresas, sin
embargo hay unas cuantas propuestas de valor que ya son conocidas, como por ejemplo:
e Novedad
Esta propuesta apuesta por la innovacion de productos. En el caso de la
tecnologia en teléfonos celulares se puede ver a diario, pues cada vez salen
nuevos modelos con caracteristicas que muchas veces resuelven necesidades que
ni los mismos consumidores sabian que tenian.

e Personalizacion

Esta propuesta pretende adaptar productos y servicios a las necesidades
especificas de los clientes.
e Marca/estatus
Esta propuesta sostiene que las personas van a comprar un producto por el
simple hecho de que les brinda estatus. Es asi como se puede encontrar a las
personas que tal vez no tengan para pagar el alquiler, pero se compran ropa de
marca o van a los mejores restaurantes. Lo hacen para aparentar un cierto status
de vida.
Segmentos de mercado

Los clientes son muy importantes para que una empresa sobreviva. Sabiendo
esto. es importante conocer a qué tipo de clientes se esta dirigiendo la empresa y
agruparlos segln caracteristicas en comun, al mismo tiempo que se debe tener claro a
qué segmentos no se va a atender.

Cuando se ha identificado al segmento o segmentos de mercado a los que se
atendera, se facilita la tarea de determinar aspectos como: los canales de distribucion
que se usaran para llegar a estos clientes, como se puede les ofrecer un mejor servicio,
cudles son sus necesidades. qué tan rentables son. entre otras.

Canales

Los canales son la forma en la que la empresa llega a sus segmentos de
clientes. La empresa puede optar por usar sus propios canales o los canales de sus
socios, pero el detalle esta en encontrar la combinacion de ambos que le permita al

cliente tener una mejor experiencia.



Relaciones con los clientes

Al establecer los segmentos de mercado también se puede definir qué tipo de
relaciones se va a establecer con los clientes. Las relaciones pueden ir desde una
experiencia mas personalizada y exclusiva, a una que no necesite de mucha interaccion
humana como el autoservicio.

Actividades clave

Las actividades claves son las necesarias para poder desarrollar y llevar la
propuesta de valor a los clientes. Las actividades pueden ser de produccion (como en
una empresa que fabrica sillas), de resolucion de problemas (como las consultoras) o de
plataforma/red (como los portales de compras por internet).

Recursos clave

Los recursos clave no sélo son los activos que la empresa posee, sino que
también se refiere a los recursos economicos, humanos e intelectuales. Estos recursos
son importantes, ya que sin ellos el modelo de negocio no va a funcionar. Como una
aerolinea que no cuente con aviones o personal de cabina.

Asociaciones clave

No todas las empresas deben poseer todos los recursos para desarrollar sus
productos o servicios. Para eso estdn los socios clave o alianzas estratégicas que la
empresa puede tener con otras empresas que las provean de lo que necesitan.

Entre estas alianzas también estan los joint ventures, que suceden cuando las
empresas S¢ juntan para crear nuevos negocios. Asi como también esta un tipo de
alianza en la que se juntan empresas que compiten en la misma industria pero que se
juntan para un fin comun.

Fuentes de ingresos

El modelo de negocio debe contemplar la manera en que se va a generar
ingresos en los diferentes segmentos de mercado. Las fuentes de ingresos son variadas,
como: la venta del producto/servicio, el alquiler, licencias o publicidad. Una empresa
puede tener una o varias fuentes de ingresos, y las mismas pueden tener diferentes

maneras de fijar su precio.



Estructura de costes

La puesta en marcha del negocio genera costes para la empresa, por lo que es
importante identificarlos y medirlos para no salirse del presupuesto. Por lo general, los
costes estan asociados a los recursos y actividades clave (compra de activos o salarios).

Una vez que la idea de negocio ha quedado clara, se procede a realizar los
diferentes estudios para poder determinar la viabilidad economica del plan de negocios.
A continuacion una breve descripcion de los estudios que proponen Sapag vy Sapag
(2008).

Estudio de mercado

El estudio de mercado es mas que el andlisis y la determinacion de la oferta y
la demanda. En el estudio de mercado hay cuatro puntos de analisis:

e El consumidor y las demandas del mercado y del proyecto, actuales y
proyectadas

e [acompetencia y las ofertas del mercado y del proyecto, actuales y proyectadas

e [.a comercializacion del producto o servicio generado por el proyecto

e [os proveedores y la disponibilidad v el precio de los insumos, actuales y
proyectados

El analisis del consumidor tiene como objetivo determinar un perfil de cliente
sobre el cual se pueda basar la estrategia comercial. El analisis de la demanda cuantifica
la cantidad de bienes o servicios que los clientes posiblemente van a adquirir de la
produccion del proyecto. La dificultad del analisis de la demanda consiste en proyectar
la demanda global y la parte que pertenece al proyecto.

El andlisis de la competencia sirve para conocer las estrategias que sigue €sta y,
al mismo tiempo, aprovechar sus ventajas y evitar sus desventajas. Este analisis es una
buena fuente de informacion para calcular las probabilidades de captarle mercado y
también para el cédlculo de los posibles costos involucrados. La determinacion suele ser
compleja. ya que no siempre se conoce todas las alternativas de sustitucion del producto
del proyecto.

El analisis de comercializacion comprende decisiones que repercuten
directamente en la rentabilidad del proyecto, como por ejemplo la politica de venta. la

politica de plazo de crédito, el precio, canales de distribucion, promocion, entre otros.

2
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El analisis de los proveedores puede determinar el éxito o el fracaso de un
proyecto. La eleccion de un proveedor frente a otro puede ser influir hasta en la locacion
del proyecto. Ademas se debe conocer la disponibilidad de los insumos y el precio a
pagar para garantizar su abastecimiento.

Estudio técnico

El objetivo del estudio técnico es proveer informacion para cuantificar el
monto de las inversiones y de los costos de operacion pertinentes a esta area. Se
determinan los requerimientos de equipos de fabrica para la operacion y la inversion en
éstos. Con las caracteristicas y especificaciones técnicas de las maquinas se podran
estimar las necesidades de espacio fisico para su funcionamiento y también la locacion
de las instalaciones.

Ademas, es posible cuantificar las necesidades de mano de obra y asignarles un
nivel de remuneracion, asi como también la descripcion de los procesos productivos
ayuda a conocer las materias primas v los insumos restantes que el proyecto demandara.
Estudio administrativo

Los principales elementos dentro de un estudio administrativo, segin Morales
y Morales (2009) son:

e [a constitucion juridica de la empresa u organismo, asi como los aspectos
legales que afectan su funcionamiento
e Disefio de la organizacion de la empresa

Es necesario conocer las leyves, reglamentos o normas que afectan a la
constitucion de la empresa y su funcionamiento. Ademas, en el estudio se define el tipo
de sociedad legal que sera la empresa y qué tramites debe seguir para que su
legalizacion sea valida.

La estructura organizacional debe ser planificada de modo que todos sepan
quién tiene que hacer cada cosa y quién es el responsable por el resultado. Por lo
general, las relaciones entre los diferentes puestos se presentan en organigramas.
Estudio financiero

Morales y Morales (2009) explican que el proposito del estudio financiero es
elaborar un analisis con la informacion proporcionada con los anteriores estudios. Entre
la informacion requerida se encuentra: cantidad de inversion, ingresos, gastos, nivel de

inventarios requeridos, capital de trabajo, sueldos. amortizaciones, etc.
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El estudio financiero comprende dos partes:
e Formulacion de los estados financieros proyectados
e LEvaluacion financiera de los resultados provectados de la operacion del
proyecto. a través de indicadores financieros.
Los estados financieros mas representativos son:
e [Estado de Resultados
e Estados de Situacion Financiera
e [Estados de Flujo de Efectivo

[La evaluacion financiera se basa en los estados financieros antes nombrados, y
consiste en determinar indicadores como la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Valor
Actual Neto (VAN), el tiempo de recuperacion de la deuda. el analisis de sensibilidad
de precios. entre otros.

2.4. PLAN DE MARKETING

Segun Kotler (2008), el plan de marketing es un documento que indica de qué
manera se alcanzaran los objetivos estratégicos de la organizacion a través de estrategias
y tacticas de marketing especificas en las cuales el cliente es el punto inicial” (Pg.PMI)

El plan de marketing cuenta con ocho etapas que son:

® resumen ejecutivo

® situacion actual de marketing

e analisis de oportunidades vy alternativas

® objetivos

e ¢strategia de mercadotecnia

e programas de accion

e proyecto de estado de pérdidas y utilidades
e |os controles del plan de marketing.

El resumen ejecutivo. Kotler afirma que este sirve como una perspectiva
general para que la alta direccion de la empresa apruebe el plan de marketing. Este
resume las metas, recomendaciones y puntos principales. (2008)

La situacion actual de marketing esta compuesta por varias secciones que son:

e Descripcion del mercado

Se definen los segmentos meta al que el producto y estrategias de marketing

estan dirigidos. A su vez, se explican los beneficios que las caracteristicas del



producto entregaran para satisfacer las necesidades del cliente de acuerdo al
segmento del mercado al que pertenece.

e Resena del producto

Se deben mencionar las principales caracteristicas de los productos de la
compaiia.

e Resena competitiva.

Identifica a los principales competidores, sus posiciones en el mercado y explica
en breve sus estrategias.

e Resena de distribucion.

El experto en marketing enumera los canales mas importantes y detalla una
situacion general sobre los convenios de cada canal. A su vez menciona
cualquier desarrollo o tendencia en este ambito

Luego de la situacion actual de marketing se realiza el andlisis de fortalezas.
oportunidades. amenazas y debilidades anteriormente detallado y definido. (Kotler,
2008)

El autor sostiene que los objetivos y cuestiones claves deben definirse de
manera que sea medible su progreso y en caso de ser necesario, realizar las
correcciones pertinentes. Ademas describe los principales temas que podrian afectar la
estrategia de marketing y su implementacion. Una vez que se han establecidos los
objetivos que se quieren alcanzar, se debe detallar la logica que guiara las decisiones
sobre las herramientas de marketing a utilizar en el periodo que dura el plan.

Las herramientas del marketing son:

e Posicionamiento

Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion
con los productos de la competencia en la mente de los consumidores meta.

o Mezcla del Marketing

La mezcla de marketing, o las 7 Ps del Marketing de servicio, es un conjunto de
herramientas v tacticas controlables que son combinadas por la empresa para
recibir la respuesta deseada en el mercado meta (Kotler, 2008):

o Precio

o Plaza

P

~
o

Producto



o Promocién

o Evidencia fisica
o Personas

o Proceso.

e |nvestigacion de mercados

La investigacion de mercados segun Kotler (2008) “debe explicar como se usara
la investigacion de mercados para apoyar el desarrollo, la implementacion, y la
evaluacion de estrategias y programas de accion™. (p. PM7)

Kotler (2008) indica que en los programas de accion se deben coordinar los
recursos y actividades de los departamentos involucrados tales como: departamentos de
produccion, finanzas, compras, etcétera. El presupuesto sirve para ayudar a proyectar la
rentabilidad. y ayuda a planificar los gastos v a realizar los calendarios y las operaciones
relacionadas con cada programa de accion.

Por ultimo, en el plan de marketing, se debe definir los controles que ayudaran
a la direccion a evaluar los resultados después de la implementacion del plan, a
identificar problemas, variaciones en ¢l desempeiio. y a iniciar acciones correctivas.

Debido a la naturaleza del negocio, existe la necesidad de integrar acciones de
marketing digital y del marketing tradicional por lo que el presente trabajo incluird un
plan de marketing digital. Segun el autor Manuel Alonso Coto (2008), la integracion de
herramientas Online v Offline en una misma camparia de Marketing recibe el nombre de
Blended Marketing. El Marketing Digital es un tipo de marketing “que se basa en la
utilizacion de recursos tecnologicos y de medios digitales para desarrollar
comunicaciones directas, personales y que provoquen una reaccion en el receptor.”
("Qué es Marketing Digital,” 2012)

Por lo tanto. el Blended Plan de Marketing es una integracion del Plan de
Marketing General (anteriormente explicado) mas un Plan de Marketing Digital. El Plan
de Marketing Digital se integrard area a drea con el Plan de Marketing General y se
cerraran simultaneamente. (Alonso, 2008)

Lo que se necesitara del Plan de Marketing General:

e Informacion basica del negocio (nombre de la empresa, numero de empleados
encargados de Marketing, Ventas, etc.)

e Analisis Estratégico del Entorno.



e Analisis estratégico de la empresa.

e Posicionamiento estratégico de la compania

e Objetivos de Financieros y de Marketing de la compaiia.
e LEstrategias de Marketing (Alonso, 2008)

Luego de tener esta informacion, se debe comenzar con las estrategias on-line.
Para esto, se tienen que analizar las estrategias generales de la compaiiia, en especial las
de marketing, desde un punto de vista digital. Analizar las amenazas y oportunidades
que los medios digitales ofrecen y poder determinar como utilizar estas herramientas
para mejorar y/o ayudar la propuesta de valor ofrecida al cliente. (Alonso, 2008)

Cuando se ha concluido con las estrategias on-line, se procede a realizar un
analisis digital de la Empresa. Se deben analizar las debilidades y fortalezas (DF del
FODA) con respecto al uso de herramientas y medios digitales. (Alonso. 2008)

Segin Alonso Coto (2008), en el Plan de Marketing Digital también se debe
analizar el cliente, mercado, producto/servicio desde el punto de vista digital. En el
analisis del cliente se debe analizar su comportamiento e interaccion digital para poder
crear perfiles online y utilizar medios digitales que mas se ajusten a sus gustos y
preferencias. El analisis del mercado desde un punto de vista digital es fundamental para
saber qué es lo que esta haciendo la competencia en los sitios webs, blogs. etc. mas
concurridos. Finalmente se debe analizar los productos/servicios de la compaiiia “a la
luz de lo que los nuevos medios y formatos de comunicacion comercial digital les
puedan aportar”™ para mejorar la propuesta de valor. (p. 189)

Seguido del Analisis del mercado de Alonso (2008), cliente y producto desde
un punto de vista digital, se procede a hacer un analisis de las nuevas 4 P’s del
Marketing Digital que son:

® Personalization-Experiencia

e [Participation- Marketing del Permiso
® Peer-to-Peer - Multidireccionalidad

o Predictive Modelling - Contextualidad

La experiencia es el esfuerzo del encargado de marketing por personalizar el
marketing digital para el posible consumidor frente al nivel de experiencia percibido por
éste. Marketing de Permiso es “el nivel de permiso solicitado por el marketer al

prosumer frente a la participacion de éste.” (p.200). Multidireccionalidad es la



capacidad del encargado de marketing para establecer una comunicacion comercial
entre iguales frente al nivel de dispersion de la misma conseguida por el posible
consumidor. Por altimo, contextualidad es el analisis historico de campanas que realiza
el experto en marketing frente a la percepcion de éste como informacion/servicio por

parte del posible consumidor o prosumer. (Alonso, 2008)



3. CAPITULO III: ANALISIS SITUACIONAL

3.1. CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

LLas principales caracteristicas del servicio son:
Accesibilidad

Los clientes tienen dos formas de acceder al servicio, mediante la aplicacion
movil disponible para smartphones con sistema operativo i0S y Android. o mediante la
pagina web. Previo a realizar un pedido, cada cliente debera llenar un formulario con
sus datos personales, ademas de escoger un usuario y contrasena.
Forma de pago

El pago se lo puede realizar con tarjeta de crédito, cuenta de Pay Pal o
transferencia bancaria electronica. Se formaran asociaciones con los principales bancos
de la ciudad de Guayaquil, para poder garantizar la seguridad en las transacciones.

Adicional al monto de compra se hara un recargo por el servicio brindado.
Comodidad

Los clientes pueden tener acceso al servicio desde cualquier lugar, ya sea su
oficina o residencia. El pedido serd entregado en el lugar que el cliente solicite, evitando
de esta manera tener que soportar el pesado trafico, buscar un lugar libre en un
parqueadero copado o hacer largas filas al momento de pagar.
Rapidez de entrega

La ciudad que se tomara como referencia en este trabajo es la ciudad de
Guayaquil. Para garantizar un servicio de entrega mas rapido se dividira a la ciudad en
sectores de atencion, en los cuales estara una determinada cantidad de vehiculos
pendientes de los pedidos pertenecientes a cada sector.
Variedad

Los clientes tendran la opcion de elegir en qué supermercados de la ciudad
quieren realizar sus compras (Supermaxi. Mi Comisanato, Tia, entre otros). Las
compras las podran realizar hasta en dos supermercados localizados dentro de sus
sectores de atencion, de esta manera, una accion que hubiera requerido desplazarse a
dos lugares. es reemplazada por unos cuantos minutos eligiendo productos desde un

smartphone o computadora.



Ademas, poder realizar sus compras en dos supermercados les permite tener
acceso a mas variedad de productos, en comparacion con realizar compras en un solo
supermercado.

3.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO
3.2.1. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter
3.2.1.1.  Poder de negociacion de los clientes

Se tiene tres segmentos de clientes:

e personas que pertenecen a la clase media alta-alta
e empresas que ofrecen almuerzo a sus trabajadores
e hoteles y restaurantes

Los clientes del primer segmento al que se va a dirigir el negocio tienen un
bajo poder de negociacion, pues el servicio no representa una fraccion significativa de
sus costos v, al pertenecer a la clase media alta-alta son menos sensibles al precio por
bajas ganancias. Sin embargo los clientes del segundo y tercer segmento podrian tener
un poco mas de poder de negociacion, pues se prevé que compren en grandes cantidades
y exijan mas promociones y descuentos que los clientes del primer segmento.

En general, se considera que los clientes tendran un poder de negociacion
medio-bajo.

3.2.1.2.  Poder de negociacion de los proveedores

Los principales proveedores para el giro del negocio son los supermercados,
pero al no depender de un solo supermercado para prestar el servicio, se considera que
éstos tienen un bajo poder de negociacion.

Esta conclusion se repite para los demas proveedores, por ejemplo, en el caso
del combustible que necesitan los vehiculos, hay varias gasolineras disponibles en la
ciudad y el costo por cambiar de proveedores de combustible es bajo o casi nulo.

3.2.1.3.  Sustitutos

No hay sustitutos directos de este servicio, pues hasta el momento ninguna
empresa presta el mismo servicio a los habitantes de la ciudad de Guayaquil. El
sustituto mas cercano a este servicio es la aplicacion movil proporcionada por
Supermaxi, la cual permite hacer listas de compras y cargar cupones de descuento a la

tarjeta de cada cliente.
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Otro supermercado que esta haciendo de la tecnologia parte de su negocio es
Tia. Los clientes pueden realizar sus compras mediante su pagina web, el pago se hace
mediante tarjeta de crédito y la orden de compra se retira, previa notificacion al
beneficiario, en cualquiera de los locales de Tia a nivel nacional que el cliente haya
seleccionado. El servicio esta dirigido principalmente a los migrantes para garantizar
que las remesas que mandan a sus familiares sean bien utilizadas

“Mi Delivery, supermercado express™ es una empresa que lleva productos de
supermercado al domicilio de los clientes. Esta presente en las principales redes sociales
y tiene un sitio web en el que se indica la lista de productos que posee, sin detallar las
marcas, tamanos, precios o imagenes de los mismos. Su servicio es exclusivo para el
sector de Via a Samborondon hasta el kilometro 9 y los pedidos se hacen solamente por
teléfono.

Finalmente, como demas sustitutos se podria mencionar a los supermercados
que existen actualmente en la ciudad de Guayaquil. Por lo expuesto anteriormente, se
considera que la amenaza de sustitutos es media.

3.2.1.4.  Posibles Entrantes

Se considera que la amenaza de posibles entrantes es alta. En el entorno en el
que se desarrolla este trabajo hay muchas empresas que pueden hacer uso de su aval de
marca para lanzar una aplicacion. Como ejemplo esta la aplicacion movil de Supermaxi,
la cual. aunque es diferente a la que se plantea en este trabajo, es una muestra de que en
Ecuador las empresas se estan interesando en este mundo de las aplicaciones maviles
para aumentar sus ganancias.

Los requerimientos de capital pueden ser una barrera de entrada importante,
pero esto no representa un problema para los competidores ya existentes.

3.2.1.5.  Rivalidad en el sector

En la ciudad de Guayaquil se pueden identificar a cuatro competidores
principales:

e (orporacion La Favorita (Megamaxi, Supermaxi, Gran Aki. Super Aki v
Supermercados Aki)

e (Corporacion El Rosado (Hipermarket, Mi Comisariato y Mi Comisariato Jr.)

e Tiendas Industriales Asociadas S.A. (Tia y Tia Express)

® Nelson Market (Unicamente para el sector de via a Samborondén)
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Cada uno de estos competidores esta dirigido a diferentes segmentos de
clientes y estan localizados en los diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil.
Actualmente se siguen expandiendo cada vez a mas sectores de la ciudad, por lo que la
entrada de un nuevo competidor es muy complicada.

Dado que ninguna empresa ofrece el mismo servicio que el que plantea este
proyecto. la rivalidad se reduce. El servicio mas parecido es el que ofrece Tia, pero el
cliente debe acercarse a retirar su pedido alrededor de 72 horas después de haber sido
realizado por otra persona, por lo tanto no tiene el beneficio de rapidez de entrega.

La rivalidad en el sector puede definirse como media.

3.2.2. Analisis cuantitativo del Microentorno

Para realizar el andlisis cuantitativo del microentorno se determina el nivel de
amenaza de cada una de las fuerzas mencionadas anteriormente. El analisis individual
de las fuerzas consiste en otorgar una calificacion a cada componente de las mismas

dependiendo de su nivel de amenaza, basandose en el cuadro mostrado a continuacion.

Cuadro 3.1. Calificaciones para analisis cuantitativo

Calificacion Nivel de amenaza o influencia
1 Muy Baja
2 Baja
3 Media
4 Alta
3 Muy Alta

Fuente: Los autores

Una vez calificados los componentes de las fuerzas, se procede a calcular el
promedio simple para obtener el nivel de amenaza de cada fuerza.

Finalmente. para obtener el nivel de amenaza general del microentorno se
vuelve a calcular el promedio simple usando los resultados de las cinco fuerzas

calificadas anteriormente.



A continuacion se presenta el analisis cuantitativo del microentorno. Cabe
recalcar que las calificaciones otorgadas estan basadas en un analisis subjetivo por parte

de quienes elaboraron el presente proyecto.

Cuadro 3.2. Analisis cuantitativo de la fuerza “Poder de negociacion de los clientes™

Poder de negociacion de los clientes Valoracion

Costo no significativo para primer segmento I

Presion de segundo y tercer segmento para obtener 3
descuentos, promociones, entre otros

Volumen de compra en segundo y tercer segmento €s 2
mayor
Promedio 2

Fuente: Los autores

Cuadro 3.3. Analisis cuantitativo de la fuerza “Poder de negociacion de los

proveedores™
Poder de negociacion de los proveedores Valoracion
No hay dependencia de un solo proveedor para productos 1

de supermercado

Gran disponibilidad de proveedores de otros productos 1
necesarios para el giro del negocio

El costo por cambiar de proveedores es casi nulo 1

Promedio 1

Fuente: Los autores

(5]
(%)



Cuadro 3.4. Analisis cuantitativo de la fuerza

“Sustitutos”

Sustitutos Valoracion
Aplicacion movil de Supermaxi 4
Pagina web de Tia 1
Mi Delivery. supermercado express 1
Supermercados que existen actualmente en la ciudad de 3
Guayaquil
Promedio 225

Fuente: Los autores

Cuadro 3.5. Analisis cuantitativo de la fuerza “Posibles entrantes™

Posibles entrantes Valoracion
Acceso a la tecnologia para desarrollar apps esta al 4
alcance de la mayoria de las empresas
Requerimientos de capital no representan una barrera para 5
los supermercados existentes
Empresas ecuatorianas se estan acercando cada vez mas a 4
la tecnologia para aumentar sus ganancias
Promedio 4,33

Fuente: Los autores
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Cuadro 3.6. Analisis cuantitativo de la fuerza “Rivalidad en el sector”

Rivalidad en el sector Valoracion

Competidores dirigidos a diferentes segmentos y 3
localizados en varios sectores de la ciudad

Los competidores contintan abriendo locales por la ciudad 4
de Guayaquil

-2

No hay otra empresa que ofrezca el mismo servicio

Promedio 3

Fuente: Los autores

Cuadro 3.7. Resumen del analisis cuantitativo del microentorno

Fuerza Calificacion Comentario

Poder de negociacion de 2 Poder de negociacion BAJO

los clientes

Poder de negociacion de 1 Poder de negociacion BAJO

los proveedores

Sustitutos 2,25 [La amenaza es MEDIA -
BAJA

Posibles entrantes 4.33 [La amenaza es ALTA

Rivalidad en el sector 3 Rivalidad del sector MEDIA

Fuente: Los autores

Del analisis cuantitativo realizado se obtiene que el promedio general del
microentorno es 2.52/5. Por lo que se puede decir que el microentorno tiene una

influencia media baja sobre el giro del negocio.



L.a amenaza mas relevante es la de “posibles entrantes”, haciendo referencia a
los supermercados que ya estan establecidos en el mercado. Respecto a los
competidores que aun no se han integrado al mercado, sera necesario determinar
barreras de entrada estratégicas.

3.3. ANALISIS DEL MACROENTORNO
3.3.1. Analisis PESTA
3.3.1.1.  Politico/Legal

Actualmente, toda actividad de comercio electronico esta regida por la “Ley de
Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos™ vigente desde el aiio 2002. Entre
otros temas, esta ley aclara los derechos y obligaciones de los usuarios y de las
empresas respectivamente, que practican el comercio electronico dentro del Ecuador.

El principal derecho de los usuarios a tener en cuenta implica la proteccion de
sus datos. (Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, s.f.). El articulo 5 de la
Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos trata sobre la proteccion y
confidencialidad de datos de los usuarios.

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

No existen otras leyes que regulen el comercio electronico en el pais, pero la
mencionada anteriormente deja en claro cuales son los requerimientos para que se pueda
considerar como legal la actividad de una empresa que opere mediante comercio
electronico.

3.3.1.2. Econoémico

De todos los indicadores macroecondmicos, el PIB anual es el que refleja
mejor la situacion economica del pais. Segun el grafico en la parte inferior, el PIB del
Ecuador desde finales de junio del 2013 hasta la actualidad. ha presentado un
crecimiento sostenido. Esto indica que la situacion economica del pais ha mejorado, por
lo tanto la situacion economica de los habitantes también ha mejorado.

El segmento. al cual el producto esta dirigido (clase media alta-alta), tendra una
mejor situacion economica y tendra disponible una mayor cantidad de dinero para gastar
en productos y servicios de recreacion. Al estar mas ocupados en actividades de

o

recreacion le dedicaran menos tiempo a actividades del hogar tales como hacer compras



del supermercado y optaran por servicios/productos que “faciliten™ su vida por lo que
las probabilidades de que utilicen el servicio que se plantea aumentaran.

A su vez si este crecimiento se mantiene. las personas que eran de clase media
podrian pasar a formar parte de la clase media alta-alta, cambiando sus patrones de
compras ¢ inclinandose por productos/servicios que le des mayor comodidad y mayor
status.

El servicio propuesto en este trabajo se presenta como una alternativa de mayor
comodidad vy estatus, por lo que a medida que la situacion economica del pais mejore,

las ganancias del negocio se veran afectadas positivamente.

[lustracion 3.1. Tasa de crecimiento anual del PIB en el Ecuador, 2011 - 2014

Ecuador - PIB - Tasa de crecimiento anual
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Fuente: Trading Economics, 2014

Segin las estadisticas del Banco Central, la inflacion anual del Ecuador desde
del ano 2012 ha disminuido y mantiene ese comportamiento todo el afio 2013. Para el
2014, segun el diario El UNIVERSO se estima que la inflacion aumentara hasta
alcanzar 3.2% disminuyendo el poder adquisitivo del mercado objetivo al cual va
dirigido este servicio (“Presidente de Ecuador calcula inflacion™, 2014). Como las
personas tendran menos dinero disponible, podrian decidir realizar las compras del
supermercado por su cuenta y asi no tener que pagar un valor extra por el servicio a

domicilio afectando negativamente a nuestro negocio.
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Ilustracion 3.2. Tasa de inflacion anual de Ecuador, 2006 - 2013

INFLACION ANUAL
(Porcentares, 2006-2013)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013

Segun los datos de la pagina de Trading Economics (2014), desde el afo 2011
la tasa de desempleo ha ido relativamente disminuyendo con respectivas subidas y
bajadas de la tasa. Para el ailo 2014 se prevé un aumento en la tasa de desempleo
afectando negativamente a la economia del pais y la del negocio. Si las personas se

quedan sin empleo, los efectos seran los mismos al de la tasa de inflacion anual.

[lustracion 3.3. Tasa de crecimiento anual del desempleo en Ecuador, 2011 - 2014
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Fuente: Trading Economics, 2014,

3.3.1.3.  Social
En lo que respecta a lo social. de acuerdo con un estudio de Euromonitor
International (Euromonitor International, 2011), en el ano 2020 el 97.1% de las
familias tendran un teléfono celular. “Se espera que aumente la demanda de teléfonos
celulares con una inclinacion mayoritaria en adquirir teléfonos mas funcionales y que se

puedan ajustar a sus estilos de vida y status™ (Euromonitor International, 2011 p.52).



Esto nos indica que para el 2020, mayor nimero de personas podran descargar nuestra
aplicacion y asi aumentar los posibles clientes.

Estos valores son respaldados con la informacion con el estudio de Tecnologia
de la Informacion publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC,
2014). De acuerdo a la grafica inferior, el nimero de personas en el Ecuador que poseen
un teléfono inteligente ha aumentado desde el afio 2010. Debido a la tecnologia
cambiante vy a los gustos de los ecuatorianos por comprar aparatos modernos, podemos
inferir que la compra de este tipo de teléfonos celulares aumenta la posibilidad de que

mas personas puedan descargar la aplicacion y ser posibles compradores.

Ilustracion 3.4. Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente en Ecuador, 2011-

2013

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional
2011 2012 2013

Fuente: INEC, 2014,

El estilo de vida de los ecuatorianos se caracteriza por el constante trabajo.
Segun el informe acerca del Uso de Tiempo de los Ecuatorianos (INEC, 2012), estos
pasan la mayor parte del tiempo trabajando en actividades remuneradas y no
remuneradas. En el grafico inferior podemos apreciar que las mujeres trabajan 77 horas
semanales y los hombres aproximadamente 60 horas semanales. Este gran carga de
horario al trabajo le resta tiempo a las personas para diversas actividades entre esas ir al
supermercado. La aplicacion que se propone, pretende facilitar la vida de las personas
en ese aspecto y por esa misma razon esta serd muy atractiva para los consumidores

guayaquilenos.
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[lustracion 3.5. Tiempo total de trabajo de hombres y mujeres 2012

17:42

5:20

Tiempo Trabajo Trabajo
Total de Trabajo remunerado Mo remunerado

: Nacional ®mHombre B Mujer

Fuente: INEC, 2012,

[lustracion 3.6. Gastos de Consumidores por Categorias
g

Table 39 Consumer Expenditure by Broad Category (Constant 2010 Value): 2011-2020
US$ million
2011 2015 2020 % Growth % CAGR
Food and non-alcoholic 6,366 5675 4,985 217 2.4
beverages
Alcoholic beverages and 543 500 459 -15.4 -1.7
tobacco
Clothing and footwear 1,602 1,452 1.315 -17.9 -2.0
Housing 8,840 10,189 11,580 310 27
Household goods and 1,752 1,729 1.684 -39 0.4
services
Health goods and 1,107 1,286 1,577 42 .4 36
medical services
Transport 5,840 6,026 6.242 6.9 0.7
Communications 3,518 4,500 5624 59.8 48
Leisure and recreation 1,704 1.775 1,942 14.0 1.3
Education 3,454 4,282 5,131 485 4.0
Hotels and catenng 1,399 1,354 1,322 5.5 0.8
Misc goods and services 1,802 2,374 3,114 63.7 51
TOTAL 38,026 41,142 44 973 18.3 1.7
Source: National statistical offices., OECD. Eurostat. Euromonitor international
Notes: Constant vaiuve at 2010 prices

Fuente: Ewromonitor, 2011

Si bien, Euromonitor (2011) indica que el consumo de comida. bebidas no

alcohdlicas y bebidas alcohdlicas tendra un decrecimiento promedio del 18.55%., por

-

otro lado se tiene que el consumo de miscelaneos de bienes y servicios estara en

w

aumento (63,7%). Por ende, se puede entender que las personas buscan otro tipo de
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consumo que va mas alld del consumo tradicional. Como el modelo de negocio entra en
la categoria de servicio, esta estadistica influye positivamente en las ganancias.

Por ultimo, también se debe tener en consideracion la desconfianza que el
mercado ecuatoriano tiene por las transacciones bancarias o compras electronicas. A
pesar de que los negocios electronicos han aumentado en los Gltimos afos, aun existe
una ligera desconfianza por entregar los datos de tarjetas de crédito a las tiendas
electronicas. Esto es una variable que hay que tener presente ya que afecta a la
naturaleza del negocio.

3.3.1.4. Tecnologico

Tal como lo muestra el informe de Tecnologias de la Informacién y
Comunicaciones (TIC'S) 2013, Ecuador esta saliendo poco a poco del analfabetismo
digital, pues el porcentaje de personas analfabetas digitales paso de 29,2% en el afo
2010 a un 20% en el aio 2013. Esto se puede evidenciar en la variacion del porcentaje
de personas que tienen teléfono celular activado (42.8% en el 2010 a 51,3% en el 2013),
en la variacion del porcentaje de hogares que tiene acceso a internet (11.8% en el 2010
a 28.3% en el 2013) y en la variacion del porcentaje de personas que utilizan
computadora (37.5% en el 2010 a 43,6% en el 2013).

Este continuo acercamiento a las nuevas tecnologias provoco que el pais haya
pasado del puesto 83 en el 2011 al puesto 81 en el 2012 en el Ranking de Tecnologia de
Informacion y Comunicacion (TIC). El informe fue publicado por la Oficina de las
Naciones Unidas para las Telecomunicaciones en el afo 2013. (Diario El Universo,
2014).

LLa penetracion de internet ha tenido un hoom a nivel mundial y Ecuador no es
la excepcion. El uso de infernet, tal como lo demuestran los reportes del INEC, tendrd
un crecimiento sostenido con el pasar de los anos.

Ademas de estos reportes. se puede apreciar el crecimiento tecnoldgico en el
pais en el aumento de la cantidad de empresas que ofrecen entre sus servicios el
desarrollo web o desarrollo de aplicaciones, tanto moviles como web.

Empresas locales se interesan por nuevas formas de llegar a sus clientes, como
es el caso de las aplicaciones moviles v mas de una se ha sumado a esta revolucion

tecnologica.
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3.3.1.5.  Ambiental

El giro del negocio no depende del ambiente como lo haria una piladora de
arroz. De hecho. trae beneficios al medio ambiente, ya que al prestar el servicio de
entregas a domicilio evitara que las personas tengan que trasladarse en sus autos u otros
medios de transporte a realizar sus compras. Esto se traduce en menos vehiculos
circulando por la ciudad y, por lo tanto, en una menor emision de gases.

Los vehiculos que se usaran para el servicio tendran que recibir mantenimiento
para evitar una mayor contaminacion.

3.3.2. Anailisis cuantitativo del Macroentorno

El analisis cuantitativo del macroentorno fue realizado siguiendo los mismos
parametros establecidos para el analisis cuantitativo del microentorno. Las

calificaciones asignadas estan basadas en el Cuadro 3.1.

Cuadro 3.8. Analisis cuantitativo del factor “Politico/Legal”

Politico/Legal Valoracion
Todas las empresas de comercio electronico en Ecuador se 2
rigen por la Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes
de Datos
Por el momento no existen otras leyes que regulen las 1
actividades de comercio electronico
Promedio 1,5

Fuente: Los autores



Cuadro 3.9. Analisis cuantitativo del factor “Econdémico™

Econdémico Valoracion
El PIB muestra un crecimiento sostenido 3
Las tasas de inflacion y desempleo muestran un aumento, pero 2
las clases media-alta y alta son menos sensibles a estos
cambios que las demas clases sociales
Promedio 2.5
Fuente: Los autores
Cuadro 3.10. Analisis cuantitativo del factor “Social™
Social Valoracion
Las personas querran comprar aparatos tecnologicos, en 4
especial smartphones, que reflejen su estatus y estilo de vida
Las personas buscan otro tipo de consumo de bienes y 4
servicios ademas del tradicional
El tiempo dedicado al trabajo aumentara, por lo que las 5
personas necesitan de nuevas alternativas que los ayude a
optimizar su tiempo
Las personas sienten desconfianza por comprar o realizar 3
transacciones por internet.
Promedio 4

Fuente: Los autores



Cuadro 3.11. Analisis cuantitativo del factor “Tecnologico™

Tecnologico Valoracion
Continuo acercamiento a las nuevas tecnologias -
El uso de internet se incrementa cada ano 5
Aumenta el numero de personas que poseen celulares y de 3
hogares que cuentan con una computadora
Promedio 4,67

Fuente: Los autores

Cuadro 3.12. Analisis cuantitativo del factor “Ambiental™

Ambiental Valoracion
El giro del negocio no depende del ambiente 1
El giro del negocio ayudara a que haya una menor cantidad de 1
autos circulando en la ciudad
Mantenimientos periodicos en los vehiculos para evitar z
contaminacion
Promedio 1,33

Fuente: Los autores
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Cuadro 3.13. Resumen del analisis cuantitativo del macroentorno

Factor Promedio Comentario
Politico/Legal 13 La influencia es BAJA
Econdmico 25 La influencia es MEDIA
Social 4 La influencia es ALTA
Tecnologico 4.67 La influencia es ALTA
Ambiental 1.33 La influencia es BAJA

Fuente: Los autores

Del andlisis cuantitativo realizado se obtiene que el promedio del macroentorno
es 2.8/5. Por lo que se puede decir que el macroentorno tiene una influencia media sobre
el giro del negocio. Siendo los factores mas determinantes el tecnoldgico y el social.

3.4. DIAGNOSTICO

Del analisis realizado al micro y macroentorno, se puede concluir que el
macroentorno es el que mas influye en el giro del negocio. ya que el mismo depende de
las tendencias tecnoldgicas del mercado y de la aceptacion que éstas tengan entre las
personas.

Por lo tanto. es posible que se lance un producto de tltima tecnologia, pero si
las personas a las que va dirigido no tienen habitos de consumo o una manera de pensar
que vaya acorde al producto. éste no tendra éxito.

Aunque el macroentorno es el mas influyente, el microentorno cuenta con una
gran amenaza para el giro del negocio con los posibles entrantes. Pues, aunque los
supermercados actuales no hayan desarrollado el canal que se plantea en este trabajo,
podrian hacerlo en cualquier momento. ya que los requerimientos de capital no les

representan una gran barrera de entrada.



3.5. MODELO CANVAS PREVIO A LA INVESTIGACION DE MERCADO

La idea principal del negocio es aprovechar la tecnologia disponible para
ofrecer soluciones a actividades del dia a dia, como lo es acudir al supermercado a
comprar.

Las principales caracteristicas del servicio se describen a continuacion con
ayuda de la herramienta Canvas Business Model:

Propuesta de Valor

El servicio propuesto en este trabajo consiste en un servicio de compra de
productos de supermercado con entrega a domicilio, el cual pretende cambiar la manera
de hacer compras en el supermercado, pasando de ser una actividad tediosa a una
actividad que se pueda realizar en muy poco tiempo. Ademas de cerrar aun mas las
brechas tecnologicas entre Ecuador vy otros paises mas desarrollados.

Asociaciones Clave

Como principal socio clave se tiene a una empresa de desarrollo web que se
encargue de la creacion y el mantenimiento, tanto de la aplicacion como de la pagina
web.

Otros socios clave para el giro del negocio seran los supermercados, ya que de
esta manera se podra tener acceso a sus listas de precios y productos actualizados.
Actividades Clave

Las principales actividades del giro del negocio son realizar las compras que
soliciten los clientes y su reparticion.

Igual importancia tiene el manejo de la logistica interna, desde la recepcion de
los pedidos hasta la asignacion de éstos a los repartidores.

Por ultimo se tiene la administracion de la pagina web y las redes sociales.
Recursos Clave

Para que el servicio se pueda llevar a cabo es imprescindible contar con
vehiculos de reparto y personal calificado para hacer las entregas a domicilio.

Ademas se requiere de una correcta estructura de sistemas de informacion que
permita el manejo de los pedidos realizados, la asignacion a los repartidores, la

administracion de la pagina web, el control diario de ingresos y gastos, entre otros.
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Relaciones con Clientes

La principal manera de comunicacion con los clientes serd a través de internet,
por medio de las principales redes sociales y la pagina web de la empresa. También se
va a disponer de un call center en la oficina principal, mediante el cual los clientes
puedan comunicar sus dudas o quejas acerca del servicio. Cabe recalcar que mediante el
call center no se receptaran ordenes de compra, esa opcion solamente estara disponible
mediante la aplicacion movil y la pagina web.

Canales

Los medios por los cuales se va a llevar el servicio a los clientes son la
aplicacion movil y la pagina web.
Segmentos de Clientes

El primer segmento al que se va a dirigir este servicio pertenece a la clase
media alta-alta de la ciudad de Guayaquil. Son madres o padres de familia con acceso a
una tarjeta de crédito que, debido a sus ocupados horarios. no cuentan con el suficiente
tiempo para hacer las compras en el supermercado. o en caso contrario, preferirian usar
el tiempo que dedican a realizar las compras en otras actividades como pasar mas
tiempo en familia, reunirse con amigos o simplemente dedicarselo a ellos mismos.

En el segundo segmento se ubican las empresas que ofrecen el almuerzo a sus
trabajadores, pues los encargados de preparar los almuerzos ya no tendran que
trasladarse hasta los supermercados v esto puede significar una importante disminucion
de sus costos. Dentro de este segmento también se puede considerar a los centros
educativos como escuelas, colegios y universidades que cuenten con comedores para
sus estudiantes y personal.

Por ultimo. el tercer segmento lo componen los hoteles y restaurantes que, asi
como los integrantes del segundo segmento, podrian tener una disminucidén de sus
costos por traslados para reabastecerse. Aunque los beneficios que reciben los
integrantes del tercer segmento son practicamente los mismos que los que reciben los
integrantes del segundo segmento. se los ha separado en otro segmento, debido a que la
comida que se encuentra en estos lugares es mas sofisticada y, por lo tanto, muchas
veces requiere de ingredientes mas costosos.

Estructura de Costos

Como principales costos del negocio se tiene:
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e ¢l combustible necesario para que los vehiculos de reparto puedan circular
e lacreacion y mantenimiento de la aplicacion movil y de la pagina web
e ¢l alquiler de oficinas en distintos sectores de la ciudad de Guayaquil
e |os salarios del personal calificado
Fuentes de Ingresos

Se prevé que habra dos maneras de generar ingresos para el negocio. La
primera implica cobrar una tarifa por el servicio. Esta tarifa puede variar dependiendo
del numero de supermercados en los que cada cliente haga su pedido, es decir, mientras
mayor cantidad de supermercados tenga que visitar el repartidor para cumplir con el
pedido. mayor sera la tarifa. La forma de pago sera a través de tarjeta de crédito.

La segunda fuente de ingresos sera a través de la publicidad, pues los
supermercados o empresas que venden sus productos en estos supermercados tendran la
oportunidad de comprar espacios publicitarios dentro de la aplicacion movil y la pagina
web

3.6. ANALISIS F.O.D.A

Luego de haber desarrollado el diagnostico, tanto del micro como

macroentorno. vy haber planteado el Modelo Canvas, se plantea el analisis FODA de la

siguiente manera.
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Cuadro 3.14. Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Actualmente no existe otra empresa
que ofrezca el mismo servicio.

Se necesita una baja inversion en
infraestructura para brindar el servicio
Los clientes tienen mas productos de
donde escoger. porque pueden hacer
compras en mas de 1 supermercado en
la misma orden.

Las compras por internet suponen un
menor esfuerzo y tiempo invertido
Nuevo modelo de negocio que
competira con la forma tradicional de
hacer compras.

e [l uso de internet se ird
incrementando cada vez mas
con ¢l pasar de los afos.

e El modelo de negocio puede
ser replicado en mas ciudades
del pais.

e Ll continuo crecimiento de
las transacciones de negocios
electronicos en el Ecuador.

Debilidades

Amenazas

e LEmpresa nueva que entra a competir

con otras que gozan de gran
reconocimiento y llevan mas de 10
anos en el pais.

e los grandes supermercados
actuales podrian lanzar sus
propias aplicaciones moviles,
pues los requerimientos de
capital no representan una
barrera de entrada.

e [os supermercados podrian
negarse a proporcionar sus
precios actualizados.

Fuente: Los autores

3.7. ANALISIS FOFA DODA

Una vez determinadas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, se

procede a desarrollar el andlisis cruzado de las mismas variables, también conocido

como el analisis FODA DODA.
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Cuadro 3.15. Analisis FOFA DODA

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Aprovechar la ventaja de
ser la primera empresa en
ofrecer este servicio y el
crecimiento de internet
para darse a conocer de
manera intensiva en los
medios digitales y
tradicionales.

De esta manera se podra
captar la atencion de los
posibles clientes.

Para aplacar sus
debilidades y aprovechar
sus  oportunidades, la
empresa deberia hacer uso
de los medios digitales que
estan en crecimiento para
comunicar agresivamente
esta nueva opcion de
compra que sus
competidores que estan
establecidos mas tiempo
todavia no han
desarrollado.

Amenazas

Se debe aprovechar la no
existencia de empresas con
ese tipo de negocios para
posicionarse en la mente
de los consumidores como
“pioneros” en el caso de
que los supermercados
grandes quieran entrar a
competir en el mismo
mercado.

Se debe transmitir desde el
principio una imagen de
confiabilidad, y tratar de
posicionarse en la mente
de los consumidores para
que estas cualidades sean
una barrera de entradas
para los posibles
competidores.

Fuente: L.os autores

3.8. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Microentorno

e Tiene una influencia media baja sobre el giro del negocio.

e [a fuerza mas amenazante es la de “posibles entrantes™, haciendo referencia a
los supermercados existentes en el mercado y no a los competidores que todavia
no se han integrado a éste.

Macroentorno
e Tiene una influencia media sobre el giro del negocio.

e [os factores mas determinantes son el tecnologico y el social.



Modelo Canvas

Como se puede observar en la Ilustracion 3.7, se tiene el Modelo Canvas

resumido de la idea de negocio.

Estrategias del FOFA DODA

e Darse a conocer de manera intensiva en los medios digitales y tradicionales.

e Posicionarse como “pioneros’ en la mente de los consumidores.

e Disenar estrategias de fidelizacion desde el inicio para que sirvan de barreras de
entrada.
[lustracion 3.7. Resumen de Modelo Canvas
Socios clave ii;g”i Actividades clave Nﬁ Propuestas de valor ~”; | Relaciones con dw; Segmentos de cliente )|
&‘&n) \-‘ - |
- Reaizar las compras que : .R
sobcten ios chentes y - Supermercaco wiiual con s - Padres de famila de clase
- Empresa de recarilae entrega a domiclio que hace | - media ata - aka de la cudad
desarrollo web que a actvdad de ¥ al agna wed de Guayaoul
- Maneo de logistica Supermercado se sue:‘.a . Cal center
- Supermercados nterna 1egizar en muy peco lempo - Empresas que ofrecen
aimuerzo a sus trabajadores
-Adminstracon de pagna -Se puede aprovechar
WED § redes sociles mucho mas el lempo iore - Hoteles y restaurantes
- Coerra un poco mas la
- brecha tecnologica entre -
Recursos clave ¢4 | Ecuadoryolios paises mas | Canales ')
: ‘.)i cesarolados .
N . Apkcacion movi
-Vehiculos y personal para - Pagna web
reparn
-Estructura de sstemas de
nformacion
Estructura de costes * | Fuentes de ingresos |
- Combustible para vehiculcs J Tart z
- Creacon y mantenimiento de la pagna web y apicacin movl A RN \,
:gﬁua}'gsd::x;ia - Venta de espacios pubictanos dentro de [ apicacidn mowi y fa
pagna web

Fuente: Los autores
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4. CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

4.1. PROBLEMA A INVESTIGAR
Problema de Gerencia
:Se deberia crear una empresa que ofrezca el servicio de compra de productos
de supermercado con entrega a domicilio mediante una aplicacion para teléfonos
inteligentes y computadoras?
Problema de Investigacion de Mercado
Determinar la posible aceptacion que tendria una empresa que ofrece el
servicio de compra de productos de supermercado con entrega a domicilio mediante una
aplicacion para teléfonos inteligentes y computadoras.
4.2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION
Objetivo General
Determinar la viabilidad del negocio. con clientes usuarios y clientes
corporativos.
Objetivos Especificos

1. Identificar el perfil del consumidor usuario del servicio.

[§9]

Determinar gustos y preferencias del cliente consumidor.

Conocer los comportamientos de compra del cliente consumidor.

2

4. Determinar los requerimientos del cliente corporativo e institucional.

Conocer modelos de negocio similares a nivel internacional

wh

n
b2



4.3. DISENO INVESTIGATIVO

Cuadro 4.1. Disefio de la investigacion de mercado

Objetivos Tipos de | Tipos de | Fuentes de | Métodos de

especificos investigaciones datos informacion | recolecciéon

1 Descriptiva Cualitativa y | Primaria Focus Group,
concluvente Cuantitativa. Encuestas

2 Descriptiva Cualitativa y | Primaria Encuestas,
concluyente Cuantitativa. Focus Group

3 Descriptiva Cualitativa y | Primaria Focus Group,
concluvente Cuantitativa Encuestas

4 Descriptiva Cualitativa Primaria Entrevistas a
concluyente profundidad

5 Exploratoria Cualitativa Secundaria Desk

Research

“uente: Los autores

4.4. ELEMENTOS MUESTRALES

Anteriormente se habia determinado que el proyecto estara dirigido a tres

segmentos de clientes. Para el primer segmento se hara uso, tanto de la investigacion

cuantitativa como de la cualitativa. Para el segundo y tercer segmento se hara uso de la

investigacion cualitativa.

4.4.1.

Elementos Cuantitativos

El perfil que se busca para la muestra lo integran personas con las siguientes

caracteristicas:

e Hombres v mujeres que vivan en la ciudad de Guayaquil

e [dad: entre 25 - 50 afios

e Pertenecientes a la clase social media alta o alta

® Que realicen sus compras con regularidad en el supermercado

e (Que tengan acceso a un dispositivo movil o computadora con internet

N
(V%)




e Que tengan tarjeta de crédito
El tamafio de la muestra para una poblacion infinita o muy grande es de 384,
segun la formula:
Z°+p+q
N= ———
e

Con un nivel de confianza del 95% y un error muestral del 5%. El Z
correspondiente al nivel de confianza es de 1,96, y dado que no se conoce los niveles de
p v q.se le asigna el 50% a cada uno.

El tipo de muestreo a utilizarse para las encuestas es el muestreo aleatorio
estratificado v los estratos estaran dados por las clases sociales previamente
mencionadas.

4.4.2. Elementos Cualitativos
4.4.2.1. Focus Group

Con el objetivo de tener una vision mas amplia de los gustos y preferencias de
los clientes potenciales se realizaran 2 focus groups, cada uno integrado por 6-8
personas que cumplan el perfil ya establecido.

El perfil de las personas que integraran estos focus groups sera el mismo que
esta definido para los elementos muestrales cuantitativos.

4.4.2.2.  Entrevistas a profundidad

El segundo y tercer segmento estd integrado por empresas que ofrecen
almuerzo a sus colaboradores y hoteles o restaurantes respectivamente. Para cada uno
de estos segmentos se requiere una entrevista a profundidad.

Dado que ambos segmentos son muy similares y que la diferencia se refleja en
la sofisticacion de los platos que se preparen, el perfil de los entrevistados serd el
mismo.

Se realizara una entrevista a la persona encargada del manejo de la cocina y
que, por lo tanto. también se encarga de planificar las compras de los ingredientes
necesarios para la preparacion de los almuerzos.

Ademas, y debido a que en este trabajo se plantea un servicio a domicilio,
también sera necesario realizar una entrevista a una persona que tenga una empresa que

ofrezca servicio a domicilio. o que esté encargada de esa area de la empresa.



4.4.2.3.  Desk Research
Mediante este método de investigacion se analizaran y evaluaran varias paginas
de compras por internet, tanto a nivel nacional como a nivel internacional, y se
obtendran las caracteristicas mas relevantes de las mismas para aplicarlas en el portal de
compras.
4.5. FORMATOS DE CUESTIONARIOS
4.5.1. Guia de Focus Group
Cada focus group sera conducido por un moderador y se llevara a cabo en la
vivienda de alguno de los integrantes. Toda la informacion que se recabe de esta
interaccion quedara registrada en una grabacion de audio, no sin antes preguntarle a los
integrantes si tienen algun inconveniente con esta accion. La estructura que se seguird
es la siguiente:

1. Explicar el motivo de su presencia en el focus group.

Speech del moderador: “Agradecemos mucho su presencia a este focus group. El
motivo de esta reunion es para poder conocer acerca de sus gustos y preferencias al
momento de realizar compras en el supermercado. Es muy importante para nosotros que
nos cuenten sus experiencias con honestidad, pues de esta manera nuestra investigacion
sera exitosa.”

2. Presentacion de cada integrante del grupo

Se pregunta informacion general de los participantes como:

e Nombre

e [dad

e Ocupacion

e LEstado civil

e Sitiene hijos
La finalidad de esta presentacion individual es para crear un clima de confianza en el
grupo.

3. Sobre las compras en el supermercado

e ,Quién realiza las compras del supermercado en su familia y cada qué tiempo lo
hace?
® ,Qué dia de la semana creen que es el mas conveniente para ir al supermercado

a realizar las compras? ; Acuden ese dia o tienen que ir en un dia diferente?
(
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¢En cual supermercado de la ciudad realizan sus compras y qué caracteristicas
creen que tiene este supermercado que lo hace diferenciarse de los demas?

Si tuvieran que describir su experiencia al realizar sus compras en el
supermercado, ;qué palabras se les vienen a la mente en este momento? ;Por
qué?

.Qué aspectos positivos y negativos existen al realizar compras en el

supermercado?

4. Sobre el servicio a domicilio

'Cual es su opinion acerca del servicio a domicilio?
C
. Qué aspectos o cualidades consideran que son de vital importancia en un buen

servicio a domicilio?

5. Sobre las compras en internet

(Alguna vez han realizado compras por internet?

(Qué caracteristicas consideran que debe tener una pagina web de venta en
linea?

. Cual seria la principal caracteristica que los anime a realizar una compra en una

pagina webh”?

6. Sobre las aplicaciones moviles

. Qué los motiva para descargarse aplicaciones en sus dispositivos moviles?
;Qué¢ aspectos de las aplicaciones toman en cuenta para mantenerlas en sus

dispositivos moviles?

7. Sobre la propuesta del provecto

Ya que actualmente contamos con aplicaciones, tanto para smartphones como
para computadoras, que nos facilitan la vida de cierto modo (ej: Easy Taxi o la
aplicacion de LAN), ;consideran que se podria usar esta tecnologia para facilitar
otras actividades de la vida diaria como lo es ir a un supermercado?

(Qué opinan de una aplicacion movil y una pagina web que les permita realizar
sus compras en el supermercado con unos cuantos pasos y, ademas les ofrezca
entregar esas compras en la puerta de sus hogares o cualquier otro lugar elegido
por el pago de una tarifa adicional a su monto de compra?

¢ Estarian dispuestos a usarla?
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4.5.2. Guias de Entrevistas a Profundidad

Para las entrevistas a profundidad se seguird el siguiente esquema:

Empresa que ofrece almuerzos a sus colaboradores

1)
.

2)

3)

Informacion general de la persona que sera entrevistada

Cargo

Funciones que realiza

Tiempo que lleva trabajando en la empresa

Sobre su trabajo

Describa un dia tipico en su trabajo.

Al momento de realizar las compras para cocinar, ;donde acostumbran
realizarlas?

Mencione las ventajas y desventajas que usted considere que tiene esta manera
de abastecerse.

Sobre la idea de negocio

Hotel o restaurante

1)

~

3)

Informacion general de la persona que sera entrevistada

Cargo

Funciones que realiza

Tiempo que lleva trabajando en la empresa

Sobre su trabajo

Coméntenos un poco acerca del negocio que usted administra.

Coméntenos acerca del proceso de compra de los insumos o productos
necesarios para llevar a cabo las actividades de su negocio y las ventajas y
desventajas de este método.

Sobre la idea de negocio

Negocio con servicio a domicilio

1)

Informacion general de la persona que sera entrevistada
Cargo

Funciones que realiza

Tiempo que lleva trabajando en la empresa

Sobre su trabajo

Coméntenos un poco acerca del negocio que usted administra.



a)
b)
C)

d)

b)
¢)
d)

e)

e ,Cuales son las problematicas mas comunes en este tipo de negocio?

e Recomendaciones generales para administrar este tipo de negocio y poderlo

mantener en el largo plazo.

3) Sobre la idea de negocio
4.5.3. Encuesta

Sexo

Femenino

Masculino

Edad

18 — 29 afios

30 — 39 afos

40 — 49 anos

50 afios 0 mas

Sector de residencia

Ocupacion actual
Estudiante

Trabajo medio tiempo
Trabajo tiempo completo
Ama de casa
Desempleado

Jubilado
Indique el nivel de ingresos mensuales que percibe
Menos de $340

$340 - $640

$641 - $940

$941 - $1240
$1241 - $1540

Por encima de los 1541

1. ;Ha realizado compras a domicilio?

Si su respuesta es “NO™, vaya a la pregunta # 4. Caso contrario, continie con la

encuesta.
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a) Si
b) No
2. Siendo 1 EL MAS IMPORTANTE y 5 EL MENOS IMPORTANTE, califique
en orden de importancia las siguientes caracteristicas de un servicio a domicilio.
La calificacion asignada a una caracteristica NO PUEDE REPETIRSE para las demas
caracteristicas. El objetivo es poner las caracteristicas en orden.

Rapidez de entrega

Tarifa de servicio accesible

Mayor cobertura de territorio

Buen servicio/atencion al cliente

~ Entrega garantizada
3. ;Hasta cudnto estaria dispuesto a pagar por una tarifa de servicio a domicilio?
Ponga su respuesta en dolares
5_
4. ;Cudntas veces al mes realiza compras en el supermercado?
a) | vez
b) 2 veces
¢) 3 0 mas veces
5. (En cuil supermercado realiza sus compras normalmente?
a) Supermaxi/ Megamaxi
b) Mi Comisariato
¢) Aki/ Gran Aki
d) Otros

6. ;Qué aspectos no le agradan de ir al supermercado?

Seleccione solamente 2 respuestas

a) Pocos lugares de parqueo

b) Largas filas

¢) Poca variedad de producto

d) Empleados groseros / desatentos

7. Cuando va al supermercado, ;cudl es su monto aproximado de compra?
a) $5-%20

b) $21-3$50



¢) $51-5100

d) Mas de $100

8. Indique su opinién respecto a realizar sus compras del supermercado por medio
de una aplicacion para teléfonos inteligentes o por internet, y que las mismas sean
llevadas a su domicilio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Imparcial

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

9. ;Por cuiles medios le gustaria recibir informacion de promociones de los
supermercados?

a) Prensa escrita

b) Redes sociales

¢) Vallas o letreros en las calles

d) Correo directo

e) Otros:

10. ;Alguna vez ha comprado por internet?

Si su respuesta es “NO”, no responda las siguientes preguntas. Caso contrario, continte
con la encuesta.

a) Si

b) No

11. ;De qué manera prefiere pagar sus compras por internet?

a) Cuenta de Pay Pal

b) Tarjeta de crédito

¢) Transferencia bancaria online

12. Siendo 1 NADA IMPORTANTE y 5 MUY IMPORTANTE, califique en orden
de importancia de las siguientes caracteristicas de una pigina de compras online.
Marque con una X" sus respuestas. Las calificaciones de las caracteristicas SI
PUEDEN REPETIRSE.

1 = Nada importante
2 = Poco importante
3 = Indiferente
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4 = Importante
5 = Muy importante
Pagina ordenada

Disenio atractivo
Fotos reales de los productos
Transacciones seguras /pagina confiable
~Varnedad de productos
_ Vanedad de opciones de pago
Facil de manejar

4.5.4. Guias de Desk Research

Cuadro 4.2. Formato de calificaciones del Desk Research

No. | Caracteristica Muy Bajo | Bajo | Regular | Alto | Muy Alto

1 Diseno de la

pagina web.

Z La pagina es
amigable con el
usuario

3 Organizacion

4 Variedad de

Productos
5 Variedad de
tarjetas de crédito
6 Promociones

Fuente: Los autores

4.6. RESULTADOS CUANTITATIVOS
Para realizar un analisis del perfil del consumidor, se tomo6 en cuenta a las

personas que respondieron en la encuesta que si utilizarian la aplicacion que se
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desarrollara y realizan compras por internet. A este mercado, es al cual se dedicaran los
esfuerzos de marketing de la empresa.

Del total de personas encuestadas (396 personas). 283 personas compran por
internet. De estas personas, se evalud quienes tienen predisposicion a utilizar la
aplicacion de compras de supermercado y se obtuvo los resultados reflejados en el
grafico inferior. De las personas que si compran por internet, el 87.28% (247 personas)
estaria de acuerdo a utilizar la aplicacion. De este mismo grupo de personas, el 12.72%
(36 personas) tienen una actitud imparcial o no estan de acuerdo en la utilizacion de esta

aplicacion.

[lustracion 4.1. Compras por internet y predisposicion para usar la aplicacion

Opinioén del total de los encuestados en cuanto a
compras por internet y predisposicién para usar

la Aplicacidn.

200 -
= 180 -+
ilso !

140
" COMPRA POR INTERNET »
& 120 - : ' ‘
2 B Acuerdo
a 100
[ B Desacuerdo
2 80 -
& B imparcial
& 60 -
2 m Total Acuerdo
| Bl
e 0 -  Total Desacuerdo

0

No Si
Compran por Internet

Fuente: Los autores

El pertil de los consumidores del mercado objetivo, se caracteriza por hombres
y mujeres que estan dentro de las edades de 18 a 39 afios, viven mayoritariamente en el
norte y el sur de la ciudad, que trabajan tiempo completo y ganan entre $640 v $1540,

realizan compras por internet y tienen tarjeta de crédito.



[lustracion 4.2. Personas que si utilizarian la aplicacion y también realizan compras por
internet
Personas que si utilizarian la aplicacidny realizan
compras por internet

EDAD W
= 18-29 afos
= 30-39 anios
= 40-49 afos

m 50 afoso mas

Fuente: Los autores

[lustracion 4.3. Mercado meta separado por edades e ingresos

Personas que si utilizarian la aplicacion, compran por internet
y estan dentro de las edades de 18-39 afios.

20
18 -
16 -
14 INGRESOS -
12 51241 - $1540
g o 5340 - $640
& . = 5641 - $940
6 - m 5941 - 51240
4 = Menos de $340
2 B Por encima de los §1541
o e
18-29 afos 30-39 afios
Edad

Fuente: Los autores

4.7. CONCLUSION DE INVESTIGACION CUANTITATIVA
En esta etapa de la investigacion de mercado, finalmente se ha podido
determinar y definir totalmente el perfil del consumidor al cual nos dirigiremos. El
mercado meta se compone por hombres y mujeres que estan dentro de las edades de 18

a 39 anos. viven mayoritariamente en el norte y el sur de la ciudad, que trabajan tiempo
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completo v ganan entre $641 y $1540 al mes, realizan compras por infernet y tienen
tarjeta de credito.

De acuerdo a la investigacion realizada, los gustos y preferencias del mercado
meta en cuanto a compras a domicilio, se puede concluir que la mayor parte de estas
personas ha realizado compras a domicilio y las caracteristicas mas importantes que
deben tener este servicio son rapidez y garantia en la entrega.

Con respecto a sus gustos y preferencias sobre compras en el supermercado.
ellos realizan compras mas de 2 veces al mes, asisten con mayor frecuencia al
Megamaxi/Supermaxi v en segundo lugar al Mi Comisariato, los aspectos que
mayormente no les agradan de ir al supermercado son las largas filas, pocos lugares de
parqueo y empleados groseros o desatentos. Cuando asisten al supermercado, realizan
compras de $51 a $100 y les gustaria recibir informacion acerca de promociones
mayormente mediante correo directo y redes sociales.

Con relacion a las compras por infernet, prefieren pagar mediante tarjeta de
crédito, consideran muy importante que las paginas de compras online deben ser
confiables y deben tener variedad de productos, asi como también, que las pdginas de
compras online deben tener un disefio atractivo y deben ser ordenadas.

En el momento de desarrollar la aplicacion y de crear la pagina web, ésta debe
ser confiable, debe tener fotos reales. variedad de productos, disefio atractivo, y debe
ser ordenada.

La entrega de los productos comprados mediante la aplicacion debe ser rapida,
garantizada y contar con gran cobertura del territorio de entrega.

4.8. RESULTADOS CUALITATIVOS
4.8.1. Conclusiones de las Entrevistas a Profundidad

Como conclusiones de las entrevistas a profundidad (para detalle de las
entrevistas ver Anexo 2) se tiene que esta idea de negocio no resulta muy atractiva para
hoteles, restaurantes o empresas que ofrecen almuerzos y que ya llevan tiempo
funcionando. pues éstos ya cuentan con proveedores que les ofrecen sus productos a un
menor costo comparado con los precios de supermercado.

Sin embargo. queda abierta la posibilidad de apuntar a los restaurantes que
tienen muy poco tiempo en el mercado y que por esta misma razon no les es posible

conseguir algtn tipo de crédito con proveedores.
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Respecto a las entrevistas con los negocios que tienen servicio a domicilio, se

pueden destacar las siguientes recomendaciones:

e No abarcar todos los sectores de la ciudad desde el primer momento

e (Contar con una mayor cantidad de repartidores en los dias de mayor movimiento

e Dar capacitacion a los repartidores antes de integrarlos a la empresa

e Determinar la manera en que los clientes seran recompensados en caso de que la
entrega falle

e Obtener feedback continuamente por parte de los clientes acerca de la calidad
del servicio
4.8.2. Focus Group

PRIMER GRUPO

Perfil de los asistentes: Fueron entrevistados 3 hombres y 6 mujeres entre 24

y 54 afos, que trabajan, con una carrera profesional. algunos tienen familia e hijos y

otros no.

1. Sobre las compras en el supermercado

El jefe de hogar realiza las compras cada semana o cada 2 semanas..

Los que van entre semana es para evitar mucha gente que hay los fines de
semana, hay mayor disponibilidad de parqueo se utiliza menor tiempo y hay mas
productos disponibles.

L.a mayor parte de los asistentes realizan sus compras el fin de semana. Algunos
de los que van el fin de semana quisiera ir entre semana por la cantidad de
personas, pero por sus ocupaciones no pueden.

L.a mayor parte de las personas asisten al Megamaxi/Supermaxi por preferencias
en cuanto a la calidad, presentacion y variedad de los productos, y por la
cercania de ¢éste a sus hogares. En menor cantidad asisten a Mi
Comisariato/Hipermarket v lo hacen principalmente por la cercania de éste con
relacion a sus casas y por tradicion.

Las personas que se referian al Megamaxi/Supermaxi como el supermercado al
que siempre asisten a realizar sus compras, mencionaron las palabras de calidad,
buena atencion, comodidad. orden, variedad. Ellos realmente disfrutan el ir al
supermercado.

Los que se refirieron a Mi Comisariato/Hipermarket como supermercado de su



preferencia, mencionaron palabras como precio, variedad, satisfaccion,
comodidad.
Todos los asistentes coincidieron que ir al supermercado es un momento
familiar.
e Aspectos positivos de ir al supermercado:
Productos limpios.
o Comodidad.
o Satisfaccion
o Entretenimiento
e Aspecto negativos de ir al supermercado:
o Precios mas altos que en el mercado.
o Mucho tiempo que esperar en la “cola”™
o Dificultad al encontrar parqueos
2. Sobre el servicio a domicilio
e Esuna solucion oportuna a un momento de urgencia o situacion inesperada.
e Un buen servicio a domicilio debe tener calidad, rapidez, sinceridad en los
tiempos de entrega.
3. Sobre las compras en internet
e La mayor parte de las personas ha realizado compras por internel.
e [.as principales caracteristicas que debe tener una pagina de compra en linea son:
o Seguridad.
o Meétodo de pago seguro.
o La imagen que se exhibe de los productos sea real con respecto al
producto.
Un referente de una pagina de compras por internet es Amazon.com
e La principal caracteristica que los anima a comprar en linea es la seguridad.
4. Sobre las aplicaciones moviles
e Para que se descarguen una aplicacion movil, ésta debe:
o Ser util.
o Tener buenas calificaciones de las personas que va la han descargado
e Para mantener una aplicacion en el teléfono movil, es necesario que:

o No solicite muchas actualizaciones.
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o No se cobre luego de que descargar la aplicacion habia sido gratis.
o No sean lenta y que no inhiba al celular.
o Sea entretenida y novedosa.
No muestre mucha publicidad.
5. Sobre la propuesta del provecto
e La mayoria de los asistentes considerd que seria una buena idea, porque les
facilitaria muchas cosas.
e Opiniones generales sobre la propuesta del proyecto:
o Deben considerar el monto por el servicio, tiempo de entrega.
Les parece muy oportuno para una emergencia (visitas inesperadas)
o En cuanto a productos perecibles, les gusta tener la oportunidad de
escoger en base a sus gustos y preferencias.
Les permite evitar perder tiempo haciendo compras cuando no cuentan
con disponibilidad de tiempo.
Que haya facilidad en dias y horarios de entrega.

e [amayoria de personas concluyo que si usarian la aplicacion.
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Cuadro 4.3. Conclusiones focus group Grupo 1

TEMA TAGS OBSERVACIONES
Compras en el | Compras Jefe de hogar realiza compras
SupErereado Realizar compras es un momento familiar
Productos Presentacion de productos
Calidad de productos
Variedad de productos
Tiempo Pérdida de tiempo haciendo largas filas para
pagar
Compras a | Servicio Buen servicio
domicilio Rapidez
Compras  por | Seguridad Seguridad en las compras
ERErHEL Producto Imagen mostrada sea igual al producto ofertado

Aplicaciones

Actualizaciones

Que no solicite constantemente actualizaciones

OsLES Publicidad Que no muestre mucha publicidad
Bugfree App Que la aplicacion no inhiba el equipo
Propuesta  del | Servicio Facilidad de horarios de atencion al cliente
‘ecto .
Bt Productos No se puede escoger ciertos productos
(perecibles).
Tiempo Este servicio es una solucion para personas
ocupadas, ya que evita pérdida de tiempo.
Fuente: Los autores
SEGUNDO GRUPO

Perfil de los asistentes: Fueron entrevistados 2 hombres y 6 mujeres entre 22
y 46 anos, que trabajan, con una carrera profesional. algunos tienen familia e hijos y

otros no.
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1. Sobre las compras en el supermercado
e Ll jefe de la familia (asistentes) realiza las compras.
e [os asistentes realizan sus compras los fines de semana por factor tiempo pero
les gustaria realizarlas entre semana ya que hay menos gente.
e la mayor parte de los asistentes realizan sus compras en el
Megamaxi/Supermaxi. debido a la presentacion y calidad.
Menor cantidad de asistentes realizan sus compras en el Mi Comisariato/
Hipermarket.
e [as palabras que se les viene a la mente al describir realizar compras fueron:
arreglarse, buscar parqueos, muchas personas, perder el tiempo, relajarse.
La mayor parte de los asistentes no disfruta ir a realizar compras ya que hay
muchos factores que la dificultan como el sol. calor, cantidad de personas, etc.
e Aspectos Positivos de ir al supermercado:
o La posibilidad de elegir los productos en base a sus gustos vy
preferencias.
o Mayor Variedad
e Aspectos Negativos:
o Mala atencion.
o Pérdida de tiempo por filas extensas.
2. Sobre el servicio a domicilio
e [ 0s asistentes mencionaron que les parece una buena idea en momentos de
apuro o que tengan poco tiempo.
e Un buen servicio a domicilio debe:
o Tener variedad
o Cumplir con el tiempo de entrega.
o Ser rapido
o Tener una tarifa accesible
o  Tener mayor cobertura del servicio.
3. Sobre las compras en internet
e [.a mayoria de los asistentes ha realizado compras por internet.
® Las principales caracteristicas que debe tener una pagina de compra en linea son:

Pagina reconocida.
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(&)

Enviar publicidad con precios y ofertas.
[La imagen que se exhiba en la pagina debe ser igual al producto.

Pagina amigable con el usuario

e Las principales caracteristicas que los anima a comprar en linea son:

Seguridad
Variedad.

4. Sobre las aplicaciones moviles

e Para que se descarguen una aplicacion movil, ésta debe:

@)

(&)

Debe ser util.

Tener buenas calificaciones de las personas que ya la han descargado.

e Para mantener una aplicacion en el teléfono movil, es necesario que:

o

No solicite muchas actualizaciones.

No se cobre luego de que descargar la aplicacion habia sido gratis.
Sirva realmente para lo indicado en la descripcion.

No sean lenta y que no inhiba al celular.

Sea entretenida y novedosa.

No muestre mucha publicidad.

5. Sobre la propuesta del proyecto

e FEl uso de tecnologias en estas actividades les facilitaria y mejoraria el proceso

de compra.

e Opiniones generales sobre la propuesta del proyecto

W

Consideran que la compra de vegetales de esta manera seria algo
“delicado™ ya que ellos prefieren elegirlos.

Consideran que el precio debe ser razonable por el costo de oportunidad.
Las personas que viven en zonas alejadas de la ciudad lo ven como una
gran oportunidad para realizar compras.

Creen que lo razonable es pagar en base al monto de compra.

e [a mayor parte de los asistentes usarian la aplicacion.
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Cuadro 4.4. Conclusiones focus group Grupo 2

TEMA TAGS OBSERVACIONES
Compras en | Compras Jefe de hogar realiza compras.
el .
Productos Variedad de productos.
supermercado
Presentacion del producto en buen estado.
Tiempo Pérdida de tiempo.
Parqueos Pocos parqueos.
Compras  a | Servicio Buen servicio.
domicilio ' '
Rapidez Rapidez en la entrega de los productos.
Servicio Cumplan con el tiempo de entrega informado al
cliente.
Precio Que no sea muy costoso el servicio.

Compras por

internet

Securidad

Securidad en las comnras.

Productos

Imagen mostrada sea igual al producto ofertado.

Pagina amigable

Pagina amigable con el usuario.

Productos.

Variedad de productos.

Aplicaciones

moviles

Actualizaciones

Que no solicite constantemente actualizaciones.

Publicidad.

Que no muestre mucha publicidad.

Bugfree App

QQue la aplicacion no inhiba el equipo.

Propuesta del

proyecto.

Servicio Personas que viven en zonas alejadas tienen mayor
predisposicion a utilizar la aplicacion.

Productos No se puede escoger ciertos productos (perecibles)

Precio Precio del servicio en base al monto de compra.

Fuente: Los autores
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4.8.2.1.  Conclusiones de los Focus Groups

Los dos grupos de personas encuestadas coincidieron en que es el jefe de
familia quien realiza las compras y que el realizar compras es un momento familiar.
Ambos grupos buscan variedad de productos, orden y buena presentacion de los
productos. Los del primer grupo asocian hacer las compras con “satisfaccion™, a pesar
de que les resulte molesto tener que hacer largas filas y no encontrar parqueo. ellos
realmente disfrutan ir al supermercado.

Los del segundo, no disfrutaban del todo realizar las compras ya que esto
dependia de varios factores tales como: clima, cantidad de personas que hay en el
supermercado, si hay parqueos, etc. Esto se vio reflejado al momento de realizarles la
pregunta final de si utilizarian o no este servicio.

Los del primer grupo. aunque finalmente dijeron que si utilizarian la
aplicacion, comenzaron a hacer algunas observaciones entre ellas que no podrian
escoger ciertos productos, como los vegetales, de acuerdo a sus gustos y preferencias.
Los del segundo grupo. vieron esta opcion de compra como una solucién a esas
ocasiones en las que no quieren salir de sus casas a realizar compras y les parecio
verdaderamente util para cuando les llegan visitas inesperadas.

En cuanto a las compras a domicilio todos los asistentes coincidieron en que
quieren un servicio que sea rapido, que no mienta en cuanto a los tiempos de entrega y
que tenga una amplia cobertura.

Con respecto a compras por infernet, las personas siempre estan buscando
seguridad. Se inclinan por paginas que tienen gran variedad de productos y que son
reconocidas internacionalmente por la gran seguridad que tienen, como por ejemplo
Amazon.

Los asistentes prefieren aplicaciones para teléfonos moviles que no requieran
de actualizacion a cada rato. que no inhiba el equipo y que no muestre mucha
publicidad.

Sobre la propuesta del proyecto, la mayor parte de los asistentes consideran
que es un producto muy util para cuando no se cuenta con mucho tiempo y cuando
surgen visitas inesperadas. También sugirieron que se debe de tener en cuenta el monto

a pagar por este servicio y que preferirian que este sea en base al monto de compra del



supermercado. Adicionalmente ellos opinaron que este no es muy util al momento de

comprar productos como vegetales ya que ellos prefieren escogerlos personalmente.
4.8.3. Desk Research

DESK RESEARCH NACIONAL

[as calificaciones del desk research nacional, siguiendo el formato establecido

en el Cuadro 4.2, se presentan a continuacion.

Cuadro 4.5. Resultados Desk Research Nacional

Caracteristica Fybeca | Mi delivery | Mustini Pizza
Diseno de la pagina web - 2 3
LLa pagina es amigable con el usuario |3 3 -
Organizacion 5 5 -]
Variedad de productos 5 4 3
Variedad de tarjetas de crédito 5 3 1
Promociones 5 1 2

Fuente: Los autores

[lustracion 4.4. Conclusiones Desk Research Nacional
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DESK RESEARCH INTERNACIONAL

Las calificaciones del desk research internacional, siguiendo el

establecido en el Cuadro 4.2, se presentan a continuacion.

Cuadro 4.6. Conclusiones Desk Research Internacional

formato

Caracteristica Carulla Le Shop Ikea
Disefo de la pagina web 5 - 3
La pagina es amigable con el usuario |5 -+ 3
Organizacion 5 5 5
Variedad de productos 5 5 5
Variedad de tarjetas de crédito 5 5 4
Promociones 5 5 2

Fuente: Los autores

[lustracion 4.5. Conclusiones Desk Research Internacional
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4.8.3.1. Conclusiones del Desk Research

Como conclusion del desk research nacional se puede encontrar oportunidades
para diferenciarse de empresas que, aunque no necesariamente estén ofreciendo el
mismo servicio, ya se encuentran funcionando y se desenvuelven en el ambito de las
compras en linea.

En el caso de Mi Delivery, anteriormente calificada como un sustituto, los
aspectos para diferenciarse se encuentran en tener una pagina web con un disefio
atractivo y que ademas sea amigable con el usuario. Otro aspecto de diferenciacion es la
cantidad de tarjetas de crédito que se aceptan al momento de pagar por la compra, ya
que Mi Delivery solo acepta dos tarjetas y no presenta otras opciones de pago como
Paypal.

Un aspecto muy importante a tomar en cuenta es el de las promociones, pues
tanto Mustini Pizza como Mi Delivery obtuvieron bajas calificaciones, al contrario de
Fybeca que se destaca.

Por ultimo. del desk research internacional se pueden destacar ciertas
caracteristicas que se pueden implementar en el servicio a ofrecer con el fin de marcar
una gran diferencia. Las caracteristicas son las siguientes:

e simplificar el proceso de compra de tal manera que se lo pueda completar en
pocos pasos

® agregar un chat en linea a la pagina web para resolver las dudas de los clientes

e obtener certificaciones que garanticen la seguridad de las transacciones

4.9. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

Ademas de los usuarios finales, este servicio puede ser dirigido a pequefios

restaurantes que cumplan con las siguientes caracteristicas:
e No cuentan con proveedores que les otorguen crédito
e Necesitan productos que solo se consiguen en los diferentes supermercados
e (Compran en pequeias cantidades
e No cuentan con personal que se encargue de realizar las compras que necesitan

Debido a la poca infraestructura que ellos tienen, les resulta muy conveniente
pagar un adicional por este servicio.

Con respecto a los clientes finales (jefes de hogar), se debe desarrollar una

aplicacion que cuente con las siguientes caracteristicas:



e (arantice la seguridad de las transacciones
e No debe mostrar excesiva publicidad
e No debe inhibir o poner lento al equipo
Se debe destacar las ventajas de utilizar esta aplicacion en especial:
e Ahorro de tiempo
e [vitar largas filas
e Solucionar momentos de emergencia

En cuanto a los productos perecibles, se debe estudiar si se deberia
implementar o no en el portal de compras. En caso de que se lo implemente, se debe de
agregar una clausula que indique que la empresa no se responsabiliza de que estos no
sean en base a sus gustos y preferencias del consumidor (color, tamaifio, madurez, etc.)
pero si en cuanto al estado y calidad de los mismos.

El precio que se debe cobrar por el servicio debe ser razonable y debe ser en
funcion del monto de compra.

El servicio a domicilio como tal, debe ser rapido y respetar los tiempos de
entrega. L.os motorizados deben tener una capacitacion en cuanto a reconocimiento de
zonas de entrega, trato al cliente y de maneras de llegar mas rapido a los sectores de
entrega.

Se debe implementar en la aplicacion una pequefa encuesta en cuanto a la
calidad de servicio recibido para asi poder tener una constante retroalimentacion del
servicio brindado y realizar las respectivas correcciones.

Tal como lo muestran los focus groups y el desk research, la pagina web del
servicio debe poseer estas caracteristicas:

e Ser amigable con el usuario

e Facilitar el proceso de compra al hacerlo en pocos pasos

e (Contar con un chat en linea para resolver las dudas de los clientes
e (Constantemente ofrecer promociones y combos de compra

Pero principalmente debe ser una pagina segura para que los clientes puedan
tener la confianza de comprar, para lo cual se deberd obtener alguna de las

certificaciones de transacciones seguras en internet.
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4.10. CONCLUSIONES DEL CAPITULO
De la investigacion cuantitativa se pudo concluir que el perfil de las personas
que componen el mercado meta es el siguiente:

e Hombres y mujeres

e Solteros v Casados

e Residentes en los sectores norte y sur de la ciudad de Guayaquil

e Entre 18 a 39 aflos

e Trabajan a tiempo completo

e Perciben ingresos mensuales entre $641 y $1540

e Acostumbran a realizar compras por internet y poseen tarjeta de crédito

e Para las compras de supermercado la gran mayoria acude a
Supermaxi/Megamaxi. seguido de Mi Comisariato/Hipermarket.

e Ll monto promedio de compra esta entre los $51 y $100

De la investigacion cualitativa se pudo concluir que la idea de negocio no seria
factible para hoteles, restaurantes y empresas que ofrecen almuerzo a sus trabajadores,
pues éstos va cuentan con todos los proveedores que necesitan y hacer uso del servicio
que se propone podria aumentar sus costos.

Sin embargo, se podria apuntar a restaurantes que tengan muy poco tiempo en
el mercado, pues durante la etapa inicial es complicado conseguir crédito con
proveedores. Ademas, no cuentan con suficiente personal y muchas veces necesitan
productos que solamente se pueden encontrar en los supermercados.

Tanto la aplicacion movil como la pagina web deben ser amigables con el
usuario, facilitar el proceso de compra y ofrecer seguridad en las transacciones. La
aplicacion movil no debe mostrar mucha publicidad o inhibir al teléfono celular.

La tarifa que se cobre por el servicio sera en funcion del monto de compra en el
supermercado y, a manera de control de calidad, se pedird a los clientes que llenen una
pequeia encuesta cada vez que hagan uso del servicio.

Luego de haber definido el perfil del consumidor, finalmente se puede concluir
que se debe crear una empresa que ofrezca el servicio de compra de productos de
supermercado con entrega a domicilio. Esta tendra la aceptacion del respectivo mercado
objetivo, pero debe cumplir con las caracteristicas especificadas por el mercado objetivo

en las investigaciones respectivas.
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5. CAPITULO V: PLAN DE NEGOCIO

El objetivo de este capitulo es definir el plan de negocio que, a su vez, estara
compuesto por cuatro planes. Los planes son los siguientes:
e Plan Operativo
e Plan Administrativo
e Plan Tecnologico
e Plan Comercial

El Plan Operativo tiene como objetivo determinar los procesos a seguir dentro
de la empresa, como van a funcionar la aplicacion movil y la pagina web, asi como
también estimar el monto de inversion relacionada.

El Plan Administrativo tiene como objetivo determinar la mision y vision de la
empresa, asi como también establecer la estructura organizacional de la misma para
lograr la maxima eficiencia.

El Plan Tecnologico tiene como objetivo determinar las necesidades de
equipos. el manejo de bases de datos y demas aspectos tecnologicos del proyecto.

El plan Comercial tiene como objetivo definir el plan de blended marketing de
acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado.

A continuacion, se encuentra el desarrollo de cada uno de estos planes.

5.1. PLAN OPERATIVO

De la investigacion de mercado se pudo obtener la siguiente informacion

relevante para el plan operativo.
5.1.1. Sectores de atencion

El servicio se va a prestar en el norte y en el sur de la ciudad de Guayaquil,
debido a que en estos sectores se encuentran la mayor cantidad de personas dispuestas a
utilizarlo.

Las areas atendidas dentro del sector norte son las siguientes:

Ciudadela Simon Bolivar

e (iudadela Vernaza Norte
e (iudadela Garzotal y 2
e Alborada etapas 1, 2. 4,

e Urdenor
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e Sauces2y7

[as areas atendidas dentro del sector sur son las siguientes
e C(iudadela La Saiba
e (iudadela El Centenario

e (iudadela 9 de Octubre

o “
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[lustracion 5.2. Sector Sur
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Como se puede ver en las ilustraciones, para cada sector de atencion habra una
oficina donde se receptaran los pedidos y se asignaran las ordenes de compra a los

repartidores. Ademas, las oficinas también van a funcionar como call centers y centros

de atencion al cliente por medio de la pagina web.

En el siguiente cuadro se detallan las caracteristicas de las oficinas.
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Cuadro 5.1. Detalle de las oficinas

Sector Direccion Tamano Alquiler | Servicios que incluye
Norte La Garzota, mz | 80 m2 $500 e 2 habitaciones
(Oficina 68 villa 17. e | bafio
principal) ® parqueo
e alicuota
Sur Av. José | 50 m2 $300 e 3 habitaciones
Vicente Trujillo e | bano
y José Salcedo ® parqueo
e alicuota

Fuente: Los autores

L.os montos de inversion estimados para las oficinas se detallan en el siguiente

cuadro:

Cuadro 5.2. Montos de inversion estimados en equipos de oficina
Descripeion Cantidad Valor unitario Total
Computadoras 7} $762 $5334
Escritorios 7 $75 $525
Impresoras 2 $80 $160
Sillas de oficina 7 $47 $329

Teléfonos 4 $18 $72
Sillas de espera 6 $35 210
Archivadores metalicos 2 $161 $322
Archivadores aéreos 2 $70 $140
Acondicionadores de aire 2 $375 $750

Total $7842

Fuente: Los autores

81



5.1.2. Tiempos de entrega
Una vez que ya se han delimitado los sectores de atencion, se debera hacer
diferentes recorridos de prueba:
1. Desde la sucursal hasta los supermercados
2. Desde los supermercados hasta diferentes lugares dentro del sector de atencion
Estos recorridos de prueba se hacen con el fin de obtener el tiempo promedio
que les tomara a los repartidores prestar el servicio.
Ademas, los repartidores recibiran capacitaciones antes de integrarse a la
empresa. En estas capacitaciones se trataran los siguientes temas:
e [Familiarizacion con el sector de atencion
e Posibles rutas
o Maneras de llegar mas rapido a sus destinos
e Atencion al cliente
e Diferentes areas de productos de los supermercados del sector.
Se va a tomar especial atencion en el ultimo punto, pues de éste depende que
cuando los repartidores tengan un pedido. indiferentemente de si el mismo es grande o
pequenio. el tiempo de busqueda de los productos sea el menor posible y no se pierdan
valiosos minutos buscando productos.
5.1.3. Procesos internos
Cada vez que llegue un pedido, las recepcionistas y los repartidores deberan
seguir los siguientes procesos:
e Recepcionistas
© Cuando llega el pedido, debe revisarlo y decidir si se hara uso de una
moto o de un auto.
o Asignar el pedido a uno de los repartidores.
Imprimir la lista de productos solicitados por el cliente, en la que debe
constar el numero de orden de compra.
©  Entregar al repartidor la lista de productos y el dinero en efectivo para
que el repartidor pueda comprar los productos.
o Esperar a que el repartidor le confirme el valor de la factura del
supermercado y si hay algun producto que no se encontraba en stock en

€s¢ momento.
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En caso de ser necesario, debe corregir el valor de la compra que se le va
a cobrar al cliente, la tarifa por el servicio y también la lista de productos
que se le entrega.

Informar al cliente mediante un mensaje de texto que sus productos ya
fueron comprados, los productos que no se encontraron en stock y el
tiempo estimado en el cual llegara el motorizado al domicilio.

Recibir las confirmaciones. tanto del cliente como del repartidor,
indicando que los productos han llegado a la direccion solicitada.

Hacer un archivo con los datos de las 6rdenes de compra confirmadas y

enviarlo 2 veces al dia al Jefe del Departamento de Operaciones.

e Repartidores

5.1.4.

Recibir la lista de productos y el dinero que la recepcionista le entregue.
Desplazarse al supermercado asignado.

Comprar los productos que estén dentro de la lista y notificarle a la
recepcionista los productos que en ese momento no se encuentran en
stock.

Pagar por los productos en la caja y confirmarle a la recepcionista el
valor final de la factura emitida por el supermercado y el tiempo
estimado en el que llegara a la direccion indicada.

Dirigirse a la direccion especificada en la orden de compra y notificarle a
la recepcionista su llegada y entrega de los productos.

Dirigirse a la sucursal.

Proceso de compra

El proceso de compra que debera seguir el cliente se llevara a cabo en los

siguientes pasos:

L8]

Ingresar a la aplicacion movil o la pagina web con su usuario y contrasefia, en

caso de que no tenga crearse una.

Seleccionar el sector donde quiere que se le entreguen los productos.

Seleccionar el supermercado en el que quiere realizar su compra.

Escoger los productos que desea comprar entre las distintas categorias que se

presentan.

Confirmar, editar o cancelar su orden de compra.



Escoger la tarjeta de crédito con la que va a pagar la compra y llenar los datos
requeridos (numero de tarjeta, codigo de seguridad y fecha de expiracion)
Confirmar o editar los datos de la factura y la direccion donde se van a entregar
los productos.

Confirmar si la compra ha llegado al lugar indicado.

Responder como fue la experiencia al haber utilizado el servicio. En caso de ser
negativa, dar el motivo por el cual la califica de esta manera.

5.1.5. Modo de pago

Tal como lo revela la investigacion de mercado, la gran mayoria de las

personas pertenecientes al mercado al que se dirige el proyecto. prefiere pagar sus

compras en internet con tarjeta de crédito. Por lo tanto, todas las compras realizadas

mediante la aplicacion movil o la pagina web se pagaran por el medio antes

mencionado.

5.1.6. Clausulas del servicio

Debido a que se estaria trabajando con un stock de productos sobre el que la

empresa no tiene control, es necesario establecer ciertas clausulas de uso del servicio,

con el fin de evitar problemas futuros con los clientes. Las clausulas mas relevantes son

las siguientes:

k.

(o]

()

Las compras estan sujetas a las cantidades que los supermercados tengan en
existencia en ese momento. Por lo tanto, en caso de escasez, las cantidades
entregadas al cliente podran ser menores que las requeridas.

Al momento de comprar productos perecibles, la empresa no se responsabiliza
en el caso de que éstos no sean en base a los gustos y preferencias del cliente en
referencia a caracteristicas como color, tamano, madurez, entre otras. Sin
embargo, si se responsabiliza en cuanto al estado y calidad de los mismos.

Una vez que se haya mandado la orden de compra desde el dispositivo del
cliente, ésta no podra cancelarse.

El valor total que la aplicacion movil o la pagina web muestra al cliente es un
valor provisional sujeto a la posterior confirmacion por parte del repartidor
asignado a la recepcionista.

LLa factura por el servicio a domicilio se enviara al cliente por correo electronico,

el mismo que esta especificado en el formulario de registro
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6. Se procedera a realizar el cobro a la tarjeta de crédito cuando el cliente y el
repartidor hayan confirmado la entrega del pedido. Ademas, el repartidor debera
solicitar al cliente que firme al final de la orden de compra.

7. En caso de que el repartidor llegue dentro del tiempo estimado a la direccion
especificada y no encuentre alguna persona que pueda recibir el pedido en lugar
del cliente, regresara a la sucursal con el pedido y el cliente debera retirarlo en
horarios de oficina.

8. Los pedidos receptados en horas con alta congestion vehicular podran demorar
mas del tiempo estimado.

5.2. PLAN ADMINISTRATIVO
5.2.1. Mision

“Somos una empresa que ofrece el mejor servicio de compra de productos de
supermercado por internet con entrega a domicilio en la ciudad de Guayaquil, contando
siempre con personal altamente confiable y comprometido con la satisfaccion del
cliente al brindarle la comodidad de realizar sus compras de una manera mas rapida y
garantizada.”

5.2.2. Vision

“Posicionarnos en el mercado como la empresa lider de servicio de compra en
linea de productos de supermercado con servicio a domicilio en la ciudad de Guayaquil
y llevar esta iniciativa a las principales ciudades del Ecuador.™

5.2.3. Valores corporativos

e (alidad
Mejorar continuamente, innovar v adaptarse a los cambios tecnologicos con el
fin de garantizar excelentes resultados

e (Compromiso constante con la satisfaccion del cliente

e Responsabilidad

Contar con personal altamente calificado y cumplir a cabalidad las acciones
necesarias para llevar a cabo todos los procesos desarrollados por la empresa.

e [rabajo en equipo

Promover la comunicacion y la cooperacion entre las areas de la empresa, para

asi conseguir los mejores resultados.
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Organigrama

[L.a empresa estara organizada de la siguiente manera:

[lustracion 5.3. Organigrama de la empresa

Gerencia

General
1

I T 1 1
Departamento Depar f;em gnito Departamento Departamento
Finanaero Comercial de Sistemas
. Operacones | )
1
I 1
Repartidores Recepaonistas

Fuente: Los autores

5.2.4. Descripcion de funciones

Gerente General

Sueldo mensual: $700

Descripcion general del cargo

e Dirige y administra la empresa, planeando estrategias funcionales en conjunto
con los jefes de departamentos, con el objetivo de cumplir las metas de corto,
mediano v largo plazo haciendo que la Mision y la Vision de la misma sean los
fundamentos del crecimiento y permanencia en el mercado.

Funciones:

e Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos
necesarios para el desarrollo de los planes de accion.

e Organizar, dirigir, supervisar y coordinar las actividades operativas de la
empresa.

e Supervisar constantemente los indicadores de la empresa con el fin de tomar
decisiones adecuadas. encaminadas a lograr un mejor desempenio de la empresa.

e Seleccionar el personal adecuado para la empresa y elaborar las nominas.

e Firmar convenios para alianzas estratégicas

Jefe del Departamento Financiero

Sueldo mensual: $500
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Descripcion general del cargo
e Mide el desempefio financiero de la empresa. localiza fuentes de financiamiento
externas y recomienda la mejor combinacion de fuentes de financiamiento.
e Reporta directamente al Gerente General.
Funciones:
e Trabajar en conjunto con los demas departamentos para realizar el presupuesto
anual de la empresa.
e Llevar el control de ingresos y gastos de la empresa para elaborar los informes
financieros.
e Controlar y custodiar la documentacion contable de la empresa.
e Asegurarse que los gastos efectuados no excedan los saldos disponibles en las
partidas presupuestarias
e Informar permanentemente al Gerente General de las actividades de la empresa.

Jefe del Departamento de Operaciones

Sueldo mensual: $500
Descripcion general del cargo
e Dirige, controla y supervisa todas las actividades del departamento, asegurando
que se lleven a cabo los procesos correctos para brindar un buen servicio al
cliente.
¢ Reporta directamente al Gerente General.
Funciones:
e (rear el manual de procesos
e (Capacitar al personal que tiene a su cargo en materia de atencion al cliente y las
rutas en los sectores de atencion de la empresa.
e Realizar evaluaciones periodicas de la satisfaccion del cliente y hacer las
respectivas correcciones.
e Comunicar diariamente al Departamento Financiero sobre los ingresos obtenidos
y los gastos en que se ha incurrido.
e Solicitar a los diferentes supermercados los stocks y precios de los productos.
Recepcionistas

Sueldo mensual: $380
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Descripcion general del cargo
¢ Controlan todos los pedidos realizados por los clientes mediante la aplicacion
movil o la pagina web.
e Reportan directamente al Jefe del Departamento de Operaciones.
Funciones:
e Receptar todos los pedidos correspondientes a su sector.
e Asignar los pedidos a los repartidores.
e Atender las preguntas o requerimientos de los clientes por medio del call center
o el chat en linea de la pagina web.
e [Estar en constante contacto con los repartidores en espera de la confirmacion del
valor de la factura del supermercado o en caso de imprevistos.
e Enviar 2 veces al dia al Jefe del Departamento de Operaciones el informe de las
ventas que ya han sido confirmadas por los repartidores.
e Asistir a las capacitaciones dirigidas por el Jefe del Departamento de
Operaciones.
Se requieren 2 recepcionistas, una para cada oficina.
Repartidores
Sueldo mensual: $380
Descripcion general del cargo
e Trabajan en conjunto con las recepcionistas para llevar a cabo la compra de las
listas en los supermercados y su respectiva entrega.
e Reportan directamente al Jefe del Departamento de Operaciones.
Funciones:
e Realizar las compras en los supermercados del sector que les son asignadas y
entregarlas en sus respectivos destinos.
e Comunicar a las recepcionistas el valor de la factura del supermercado.
e Confirmar a las recepcionistas la entrega de las compras.
e Asistir a las capacitaciones dirigidas por el Jefe del Departamento de
Operaciones.
Se requieren 6 repartidores, 3 para el sector sur y 3 para el sector norte.

Jefe del Departamento Comercial

Sueldo mensual: $500
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Descripcion general del cargo
Planifica, organiza vy controla eficientemente el sistema comercial de la empresa. Disena
estrategias que permitan el logro de los objetivos de la empresa.
Reporta directamente al Gerente General.
Funciones:
e Definir los planes de marketing y ventas de la empresa.
e Desarrollar y aplicar las estrategias de marketing online y offline
e Vigilar constantemente la evolucion de las ventas.
e Indagar en los gustos y preferencias de los clientes para proponer cambios que
mejoren la experiencia del usuario.
e Buscar nuevos consumidores.
e Manejar las redes sociales del negocio.
e Manejar las relaciones publicas de la empresa.

Jefe del Departamento de Sistemas

Sueldo mensual: $500
Descripcion general del cargo
e Asegura la operacion de los recursos informaticos para proporcionar al personal
de la empresa las herramientas y facilidades para el desarrollo automatizado de
sus actividades.
e Reporta directamente al Gerente General.
Funciones:
e Proporcionar mantenimiento a la aplicacion movil y la pagina web.
e Estar pendiente de los cambios tecnologicos aplicables al giro del negocio y
proponer mejoras para mejorar la experiencia del usuario.
e C(Capacitar al personal del Departamento de Operaciones sobre el uso y
funcionamiento de la aplicacion y la pagina web
e Monitorear la recepcion de los pedidos
e Controlar la base de datos de usuarios
e Realizar mineria de datos
e Responder a los correos de los clientes que solicitan informacion sobre el

funcionamiento de la aplicacion movil o la pagina web.
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5.3. PLAN TECNOLOGICO

Como se ha mencionado. el proyvecto consiste en una aplicacion para teléfonos
inteligentes y una pagina web para poder ofrecer el servicio de compra de productos de
supermercado con entrega a domicilio.

La aplicacion movil estard disponible de manera gratuita para los sistemas
operativos i0S y Android. El desarrollo de la misma estara a cargo de la empresa CAJA
NEGRA EC vy tomara alrededor de 8 semanas (3 semanas para disefio y 5 semanas para
programacion) en estar apta para empezar a funcionar.

Para un optimo desarrollo del proyecto CAJA NEGRA EC solicita lo siguiente:

e Archivos vectorizados de las artes y manual de marca

¢ Archivos de tipografias institucionales

e [nformacion y contenido que deban ser incluidos en la aplicacion

e Al dia de la entrega, presencia del personal que va a ser responsable de
administrar la aplicacion para la capacitacion correspondiente

LLa empresa antes mencionada también estara a cargo del almacenamiento de
datos, pues ademas de la programacion de aplicaciones, ofrecen alquiler de servidores.
Segiin la opinion profesional del Director Ejecutivo de esta empresa, no es
recomendable que una empresa que recién inicie sus actividades adquiera servidores,
pues éstos ademds de ser costosos, requieren de una mayor cantidad de personal que
esté al pendiente de los mismos (F. Orrala, entrevista personal, 17 de noviembre de
2014).

El desarrollo de la pagina web se llevara a cabo por la empresa GENIALE
S.A., la cual requiere de un periodo de 22 dias habiles (4 semanas) para la entrega final
del proyecto. Esta empresa también ofrece planes de dominio y hosting, por lo que se
cotizaron estos servicios adicionales por el plazo de 5 afios.

Como principal requerimiento de GENIALE S.A. para desarrollar la pagina
webh se tiene el manual de imagen corporativa de la empresa, ademas de los
requerimientos solicitados por CAJA NEGRA EC para el desarrollo de la aplicacion
movil.

La pagina web tendra las siguientes secciones:

e Inicio
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Pagina inicial del sitio web, donde se muestra de forma clara el
logotipo de la empresa, menu principal, slideshow de fotos relevantes,
resumen de productos, enlaces a redes sociales, entre otros.

e Nosotros
Seccion informativa con una resefia de la historia, su mision, vision,
valores, historia de fundadores, entre otros datos importantes.

e Productos
Catalogo de productos de la empresa organizado de acuerdo a la
familia de producto, tipo de producto y marca. Todo producto tiene la
opcion de ser agregado al carrito de compras.

¢ Carrito de compras
Portal web en donde se muestra de forma clara el listado de productos
que el usuario ha solicitado. En este panel el usuario tiene la opcion de
hacer checkout y proceder con la compra.

o (Contacto
Pagina destinada a mostrar la informacion de ubicacion geografica de
la empresa, nimeros telefonicos, enlaces a redes sociales y formularios
de contacto.

Adicionalmente, GENIALE S.A. ofrece a sus clientes el servicio de CMS que
es un administrador de contenidos para gestionar la informacion de slideshow.
productos, seccion informativa de la empresa y datos de contacto de la misma.

El monto de inversion en la aplicacion movil y la pagina web se muestra en la

siguiente ilustracion.
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[lustracion 5.4. Inversiones del Plan Tecnologico

Aplicacién mévil Valor
Subtotal S 3.500,00
VA S 420,00
Total $ 3.920,00

Pagina web Valores

Disefio y layout del sitio

web S 200,00
Codificacion < 1.000,00
Plan de dominio por un

plazo de 5 afios S 67,20
Plan de hosting por un

plazo de 5 afios S 297,36
Subtotal S 1.564,56
VA S 187,75
Total $ 1.752,31

Fuente: GENIALE S.A. vy CAJA NEGRA EC

A continuacion se muestran las imagenes de como se veran las pantallas de la
aplicacion movil. Ademas, se explica su funcionamiento.
Pantalla 1

Se presenta el logotipo de la empresa y se solicita el usuario y la contrasena
para ingresar a la aplicacion. Si la clave ingresada es incorrecta aparece el mensaje
“Clave incorrecta. Inténtalo de nuevo”. En caso de que el cliente haya olvidado su
contrasefia debe seleccionar la opcion “;Olvidaste tu contraseia?”, de esta manera
podra recibir su contrasefia en el correo electronico proporcionado en el formulario de
registro.

Al seleccionar la opcion “Iniciar sesion™ se dirige a la Pantalla 3. Los clientes
que no estén registrados, encontraran el formulario de registro en la parte inferior de la
pantalla en la opcion “;No estas registrado?”. Al seleccionar esta opcion se dirige a la

Pantalla 2 para completar el proceso de registro.



[lustracion 5.5. Pantalla 1

USUARIO (C.1)

CONTRASENA

¢ Olvidaste tu contrasefia?

iNo estas registrado?

PR w1
\__ _J

Fuente: Los autores

Pantalla 2
Se encuentra el formulario de registro donde el cliente tiene que llenar los
siguientes datos:
e Nombres
Apellidos
e (édula de identidad

e Nuamero de celular
e Correo electronico
e Direccion de domicilio
e (lave de ingreso
Estos datos seran utilizados para generar las facturas. En la parte inferior de la
pantalla deberd seleccionar el cuadro junto a la frase “Acepto los términos y
condiciones™ para acceder al servicio. Los cuales podran ser revisados al seleccionar la

frase.
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Al terminar de llenar los campos solicitados, el cliente selecciona la opcion
“Guardar datos” para que los mismos queden registrados en el sistema. Esta opcién lo

dirige a la Pantalla 3.

[lustracion 5.6. Pantalla 2

W S s
- _J

Fuente: Los autores

Pantalla 3
Lo primero que se le solicita al cliente es elegir el supermercado en el que
quiere realizar sus compras y el sector donde sera la entrega. El ment podra encontrarlo
en el lado izquierdo a modo de pantalla progresiva. el cual muestra las siguientes
opciones:
e (ategorias de productos: Se presentan las categorias de productos como lacteos,
bebidas, cuidado personal, entre otros.
e Ofertas: Se presentan las ofertas que el supermercado seleccionado tenga
disponibles en el momento.
e Productos comprados recientemente: Se presentan los productos que han tenido

mayores ventas.
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e Configuracion de la cuenta: Se dirige a la Pantalla 2 para hacer cualquier cambio
que considere necesario en sus datos.

e Ayuda: Se muestra una pantalla pop-up con una seccion llamada “Preguntas mas
frecuentes™. En caso de que el cliente no encuentre la solucion a su pregunta, se
le indicara que debe mandarla al correo electronico de la empresa.

e (ontictanos: Se muestran las distintas maneras en las que el cliente se puede
poner en contacto con la empresa como redes sociales, teléfonos y correo
electronico.

e (errar sesion

El cliente no podra acceder a las opciones de compra si no ha seleccionado un
supermercado y sector de entrega.

Cuando el cliente haya seleccionado alguna de las opciones que implican
escoger productos para comprar, la pantalla progresiva se retrae y se pueden ver todos
los productos con su respectivo precio unitario y la opcion para escoger la cantidad que

se quiere comprar.

[lustracion 5.7. Pantalla 3

Supermer

Lacteos

Frutas
¥ vegetales

Snacks

Panadena

Ayuda

Comtactanos

al sesion

Fuente: L.os autores
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Ilustracion 5.8. Vista previa de los productos

Fuente: Los autores

Cuando el cliente haya terminado de seleccionar todos los productos que quiera
comprar selecciona el icono del carrito de compras en la parte superior derecha de la
pantalla. Esta opcion lo dirige a la Pantalla 4.

Pantalla 4

En esta pantalla el cliente puede observar la lista de productos que ha
seleccionado, asi como las cantidades, precios y el subtotal de la compra en el
supermercado. Ademas, se muestra la tarifa que se va a cobrar por el servicio a
domicilio que, sumado al subtotal en el supermercado, dan el monto total de la compra.

Aqui el cliente tendrd 3 opciones:

e Seguir comprando: Se dirige a la Pantalla 3. El cliente puede seguir anadiendo
productos a su carrito de compras.

e FEditar compra: Aparece una ventana pop-up con la lista de los productos que ha
seleccionado, en la cual puede eliminar productos o cambiar las cantidades.

e Pagar: Se dirige a la Pantalla 5.
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[lustracion 5.9. Pantalla 4

&
N

|
| Seguir F it -
comprando compra et

{
!
!
|
|
Tarifs por sarvicis  $ |
|

Toal  §

b e R
),

Fuente: Los autores

Pantalla 5

El cliente debera escoger entre las opciones de tarjetas de crédito y llenar los

campos de informacion. Ademas, tendra los botones “Confirmar datos de factura™ y

“Elegir

direccion™.

Confirmar datos de factura: Se le presenta en una ventana pop-up los datos con
los que se hara la factura del supermercado. que son los mismos que estan
guardados en el formulario de registro. En caso de querer cambiar los datos, el
cliente debera borrar el contenido de los campos y escribir los datos nuevos.
Estos nuevos datos no reemplazaran a los proporcionados en el formulario de
registro.

Elegir direccion: Se le presenta en una ventana pop-up la direccion que esta
guardada en el formulario de registro. En caso de querer cambiarla, el cliente
debera borrar el contenido del campo y escribir la nueva. Ademas se pediran
referencias que ayuden al repartidor a identificar el domicilio del cliente. Esta
nueva direccion no reemplazara a la proporcionada en el formulario de registro.

En la parte inferior de la pantalla se encuentran 2 botones:
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e Cancelar: Al seleccionar esta opcion. el cliente esta diciendo que no va a realizar
la compra de los productos seleccionados y por lo tanto no se le hara ningun
cobro a su tarjeta de crédito. Se dirige a la Pantalla 3.

e Realizar compra: Al seleccionar esta opcion, el cliente estd confirmando la
compra de todos los productos anteriormente seleccionados y accede a que se le

realice el cobro a su tarjeta de crédito. Se dirige a la Pantalla 6.

[lustracion 5.10. Pantalla 5

Pago de la compra

Fecha de expiracién: ] L A

Confirmar datos
de la factura
|
|

Elegur direccion

sara la entrega
}

Cancelar Reahzar compra

B @ o Q

— P

Fuente: Los autores

Pantalla 6

En esta pantalla se muestran los datos y la foto del repartidor encargado de
llevar la compra, con el fin de que el cliente pueda identificarlo facilmente.

También se muestra el nimero de orden que le fue asignado y el tiempo
estimado en el que llegara el repartidor.

En la parte inferior de la pantalla se mostraran los botones “Mi compra no
llego™ y “Ya llegd mi compra™, los cuales se activaran una vez que haya transcurrido el

tiempo estimado de entrega.

e Mi compra no llego
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e Yallego mi compra: El cliente confirma haber recibido la compra. Se dirige a la

Pantalla 7.

[lustracion 5.11. Pantalla 6

Datos de la compra

Nimero de orden:
Tiempo estimado:

Mi compra Ya liego
no llego mi compra |

Y e
LS —

Fuente: Los autores

Pantalla 7
Se pregunta al cliente su opinion respecto al servicio. Se presentan las opciones
“Positiva” y “Negativa’.
e Positiva: Se dirige a la Pantalla 3.
e Negativa: Aparece una ventana pop-up donde debera seleccionar el motivo por
el que fue una experiencia negativa o escribirlo. Al terminar de escribir debera

presionar “Enviar”. Este boton lo dirige a la Pantalla 3.
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[lustracion 5.12. Pantalla 7

Nos interesa tu opinion

,. NEGATIVA

Encuéntranos en las redes sociales

EHoOoa

Lg = Y
- -

Fuente: Los autores

Para poder brindar el servicio de manera correcta, es necesario que la empresa
cuente con los siguientes equipos:

e Computadoras con Windows 7, 8GB de memoria RAM y de preferencia un
monitor de 197.

e Celulares de gama media como los LG L3 o los Samsung Galaxy Ace 2 o 3.
Estos celulares los usardn los repartidores para mantenerse en contacto con las
recepcionistas. L.a comunicacion se hara mediante la aplicacion movil Telegram,
ya que la misma permite envios de archivos de hasta 1GB y tiene una plataforma
disponible para computadoras con Windows, asi las recepcionistas podran ver las
confirmaciones desde las computadoras.

Ademas. las oficinas deberan contar con una conexion de fibra optica de alta
velocidad.

5.4. PLAN COMERCIAL

En el capitulo 3 y 4. se realizo una descripcion del negocio, un analisis

situacional del micro y macroentorno y se realizo la respectiva investigacion de
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mercado por lo que se procedera a realizar directamente la parte estratégica del plan de
marketing.
5.4.1. Mercadeo Estratégico

Mision: “Ofrecer el mejor servicio de compra de productos de supermercado
por internet con entrega a domicilio en la ciudad de Guayaquil. Contando siempre con
personal altamente calificado y comprometido con la satisfaccion del cliente al brindarle
la comodidad de realizar sus compras de una manera mas rapida y garantizada.”

Vision: “Posicionarnos en el mercado como la empresa lider de servicio de
compra en linea de productos de supermercado con servicio a domicilio en la ciudad de
Guayaquil y llevar esta iniciativa a las principales ciudades del Ecuador.™

5.4.1.1.  Descripcion de Oportunidades

Antes de comenzar con las estrategias. es preciso mencionar nuevamente las
conclusiones del analisis situacional y asi describir las oportunidades de la empresa.
Microentorno

e Tiene una influencia media baja sobre el giro del negocio.

e [a fuerza mas amenazante es la de “posibles entrantes”, haciendo referencia a
los supermercados existentes en el mercado y no a los competidores que todavia
no se han integrado a éste.

Macroentorno

e Tiene una influencia media sobre el giro del negocio.

e [ os factores mas determinantes son el tecnologico vy el social.
Estrategias del FOFA DODA

e Darse a conocer de manera intensiva en los medios digitales y tradicionales.

e Posicionarse como “pioneros” en la mente de los consumidores.

LLa mayor oportunidad que tiene el negocio es que como estd creando un
mercado nuevo y desarrollando un servicio nuevo, no tiene competencia directa. Esta
oportunidad debe ser aprovechada mediante el uso de las estrategias ya especificadas en
el FODA DODA para captar gran parte del mercado en caso de que lleguen a surgir
competidores.

También hay que destacar, que de acuerdo a la atractividad media del mercado
del mercado, y a la competitividad media de la empresa, hay que invertir

selectivamente.
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5.4.1.2.  Planteamiento de Objetivos
Objetivos Especificos

e (Cubrir un 2% del mercado meta en el lapso de un arfio.

e Alcanzar 20% de posicionamiento de recordacion dentro del mercado objetivo

en el plazo de 1 afo.

e (Captar al menos 24 los restaurantes nuevos en un ano.

5.4.1.3.  Determinacion de la Demanda de Mercado
e Tamano del mercado meta:

Los siguientes calculos son realizados en base a los datos del INEC del afio
2013. La poblacion de Guayaquil es de 27531.223. y solo el 37% en el area
urbana (936.553 personas) tienen acceso a internet. De acuerdo a la
investigacion realizada a una muestra de 396 personas de la poblacion total de
Guayaquil. solo el 17.68% de la misma esta dispuesta a utilizar la aplicacion y
cumple con las variables de segmentacion ya definidas anteriormente. Por lo que
se puede concluir que, en el afio 2013, el tamafio del mercado objetivo es de
165.552 personas.

Segiin datos proporcionados por el INEC. se estima que la poblacion de

Guayaquil tendrd el crecimiento presentado en el siguiente Cuadro.

Cuadro 5.3. Crecimiento de la poblacion de Guayaquil 2013 — 2019

Afio 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Pobladon | 2531223 | 2560505 | 2589229 | 2617349 | 2644891 | 2671801 | 2698077
Varladon 1,1568% 1,1218% 1,0860% 1,0523% 1,0174% | 0,9835%

Fuente: INEC, 2010

Tomando estas tasas de crecimiento, se estima que el tamano del mercado

objetivo evolucionara de la siguiente manera.

Cuadro 5.4. Crecimiento del mercado objetivo 2013 — 2015

m7

Tamaiio

165 552

167 467

169 346

171 185%

172987

174 747

176 465

Fuente: INEC, 2010
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Por lo tanto, el proyecto contara con un mercado objetivo de 169.346 personas
durante su primer ano.

e Tamaiio del mercado de los restaurantes:
Con respecto al tamaiio del mercado de restaurantes, Diario Expreso (2011)
publicé que “en Guayaquil y en via Samboronddn existen 7 restaurantes de lujo,
272 de primera categoria, 361 de segunda, 1.116 de tercera y 1.409 de cuarta, de
acuerdo con el numero de establecimientos registrados en el Ministerio de
Turismo hasta marzo de 20117 (“Restaurantes un sabor exquisito para
empresarios’, 2011).
De acuerdo a este mismo medio de comunicacion, “el ritmo al que crecieron los
restaurantes, entre mayo de 2010 y marzo de 2011, fue de 4,45%". Esto indica
que el mercado de restaurantes en el ciudad de Guayaquil tiene un gran
crecimiento.

5.4.1.4. Segmentacion de Mercado

Por medio de la herramienta Canvas. y por los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado. hemos determinado que a las personas a las cuales estara
dirigido el servicio de supermercado a domicilio son: consumidor final y pequefios
restaurantes/establecimientos de comida.

El primer perfil. al cual se le destinara mas esfuerzos de marketing, es al del
consumidor final que esta especificado en el Cuadro 5.5, de acuerdo a las variables de
segmentacion.

Los establecimientos de comida y restaurantes a los cuales se dedicaran
esfuerzos de marketing. seran los que tengan muy poca experiencia en el mercado
guayaquilefo, no vendan en volumenes grandes, necesiten de productos especificos que
solo se encuentran en el supermercado, que no tengan desarrollado un sistema de
logistica para realizar sus compras o cuenten con muy poco personal y que no tengan

crédito con los grandes mayoristas de insumos alimenticios.



Cuadro 5.5. Perfil del consumidor final

Consumidor Final - Mercado Meta

Perfil Geografico

Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
Sector Norte y Sur

Perfil Demografico

Sexo Hombres y Mujeres
Edad 18 a 39 anos

Estado Civil Solteros y Casados
Ocupacion Trabajo tiempo completo
Ingresos $641 en adelante

Perfil Psicografico

Clase Social Clase media y media-alta

Aspecto Psicografico | Personas jovenes, con gustos por la tecnologia. por cosas

Estilo de vida Personas modernas, que sean activas, y que se adaptan
Perfil Conductual

Estatus de Usuario Usuario habitual del servicio

Frecuencia de Uso Usuario frecuente del servicio

Ocasiones Para realizar sus compras, fines de semana, en momento de

Por Beneficios | Para evitar perder tiempo con largas filas, buscando parqueos

Situacion de Lealtad | Lealtad a la marca

Fuente: Los autores

5.4.1.5.  Planteamiento de Estrategias
[a estrategia competitiva en la cual la empresa se va a enfocar es la de nicho de
mercado. Esta empresa se dedicara a un mercado pequeiio, en el cual las personas

realizan compras por internet, y tienen un perfil ya anteriormente establecido en la
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segmentacion de mercado. Para estas personas. que estan dispuestas a utilizar la
aplicacion para acceder a este servicio, se les ofrecera un servicio especializado con una
gran propuesta de valor.
Como es una empresa nueva, y que ofrece un servicio nuevo, ésta tiene que
lograr captar un gran porcentaje del mercado y tratar de incrementarlo mes a mes.
5.4.1.6. Marketing Mix
54.1.6.1. Servicio
Como ya se ha definido previamente en la idea del negocio, el servicio que se
ofrecera es la realizacion de compras de productos de supermercado con entrega a
domicilio. Estas se podran realizar mediante una aplicacion para teléfonos inteligentes o
mediante una pagina web. ya sea para los consumidores finales o para los restaurantes.
Se procurard realizar la entrega en el menor tiempo posible. Las principales
caracteristicas del servicio son:
e Accesibilidad:
Los clientes tienen dos formas de acceder al servicio, mediante la aplicacion
movil disponible para smartphones con sistema operativo iOS y Android, o
mediante la pagina web. Previo a realizar un pedido, cada cliente debera llenar
un formulario con sus datos personales, ademds de escoger un usuario y
contrasena.
e Forma de pago:
El pago se lo puede realizar con tarjeta de crédito. Adicional al monto de compra
se hara un recargo por el servicio brindado.
e (Comodidad:
Los clientes pueden tener acceso al servicio desde cualquier lugar, ya sea su
oficina o residencia. El pedido sera entregado en el lugar que el cliente solicite,
evitando de esta manera tener que soportar el pesado trafico, buscar un lugar
lugar libre en un parqueadero copado o hacer largas filas al momento de pagar.
e Rapidez de entrega:
La ciudad que se tomara como referencia en este trabajo es la ciudad de
Guayaquil. Para garantizar un servicio de entrega mas rapido se dividira a la
ciudad en sectores de atencion, en los cuales estara una determinada cantidad de

vehiculos pendientes de los pedidos pertenecientes a cada sector.
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e Variedad:

Los clientes tendran la opcion de elegir en qué supermercados de la ciudad
quieren realizar sus compras (Supermaxi/Megamaxi o Mi Comisariato). Las
compras las podran realizar hasta en dos supermercados localizados dentro de
sus sectores de atencion, de esta manera, una accién que hubiera requerido
desplazarse a dos lugares, es reemplazada por unos cuantos minutos eligiendo
productos desde un smartphone o computadora.

Ademas, poder realizar sus compras en dos supermercados les permite tener
acceso a mas variedad de productos, en comparacion con realizar compras en un
solo supermercado.

El nombre con el que este saldra al mercado es “QuickShop™. Los colores que
se utilizaran en el logo, tomando en cuenta las caracteristicas del mercado objetivo,
seran el color rojo y azul. El rojo se utilizara en pequenias cantidades, ya que este es un
color enérgico y provocativo muy utilizado para establecimientos de comida. Este color
enérgico, va de acuerdo al perfil de personas de 18-39 afios que realiza compras por
internet y que esta dispuesta a intentar cosas nuevas como lo es esta aplicacion. El azul
serd utilizado principalmente porque es un color que transmite confianza y seguridad.
Es de suma importancia transmitir estos conceptos a nuestros clientes debido a que las
compras son en linea y generalmente hay un poco de desconfianza con este tipo de
transacciones. Ademas, los clientes se deben sentir seguros y totalmente confiados de
que su pedido llegara y estara de acuerdo a sus expectativas.

El logotipo de la empresa sera de los colores de azul y rojo. Este incluye un
carrito de supermercado para hacer referencia a compras a domicilio y con una flecha
que hace referencia al cursor del mouse, el cual se coloca principalmente para que las

personas puedan entender que es un negocio electronico.
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Ilustracion 5.13. Logotipo de la empresa

Fuente: Los autores

La garantia se asegurard de dos formas: la primera es que se contratara un visto
electronico para que resguarde los datos y las transacciones en linea de los hackers. La
segunda manera en la cual se garantizara el proceso de compra de productos de
supermercado. sera mediante la aplicacion movil. Luego de que el repartidor haya
realizado la entrega, éste notificara a las oficinas la respectiva entrega y el usuario podra
certificar mediante la aplicacion la recepcion de las compras. En caso de que el cliente
no se haya encontrado en el domicilio de entrega del pedido. el motorizado se regresara
con los productos a las oficinas y el cliente podra retirarlos al siguiente dia en horario de
oficina.

Para garantizar los altos indices de calidad del servicio, se usara el modelo de
SERVQUAL. Este modelo permite conocer las necesidades de los clientes acerca del
servicio y para evaluar la percepcion del cliente con respecto al servicio recibido. Tiene
como pilar 5 dimensiones de calidad que son: confiabilidad, seguridad., empatia,
tangibles y responsabilidad.

Dos elementos muy importantes para perpetuar el tema de calidad son las
encuestas y las capacitaciones. Las encuestas saldran en la aplicacion y en la pagina web
al momento de haber confirmado la recepcion de los productos y tienen como finalidad
conocer si la experiencia de los usuarios fue positiva o negativa. Las capacitaciones
seran constantes para el personal que tenga contacto directo con el cliente, y en caso de
que recién se incorporen a la empresa, éstos tendran aproximadamente dos semanas de

induccion con todos los temas basicos que deben conocer.
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54.1.6.2. Precio

El método de fijacion de precio que se escogio es el de “value pricing” o con
base a la propuesta de valor. La propuesta de valor del servicio es muy alta ya que se le
esta evitando a la persona el “trabajo™ de ir a realizar las compras, la pérdida de tiempo,
tener que encontrarse con empleados mal educados y se ofrece una gran variedad de
productos de supermercado. Esa propuesta de valor justifica que el precio por el servicio
en comparacion a los demas servicios a domicilio sea alto.

El precio por el servicio que tendran que cancelar los dos tipos de clientes
(consumidores finales v establecimientos de comida pequerios) es el que se muestra en
el cuadro inferior. Este varia de acuerdo al monto de compra y no debe sobrepasar el

valor de $15+IVA por el servicio.

Cuadro 5.6. Precio del Servicio

Monto de compra Valor del servicio
Menor o igual a $50,00 $3.50+12% IVA
A partir de $50.01 10% del monto de la factura + 12%IVA

Fuente: Los autores

Este precio no representa una cantidad excesiva para el mercado objetivo,
debido a que los mismos perciben sueldos de $641-$1540. Para los establecimientos de
comida que aun no tienen ni mucho personal ni cuentan con crédito. este precio es
relativamente bajo para el ahorro de tiempo y en personal.

La principal meta de este precio es la maximizacion de ganancias. Debido a
que es una empresa nueva, se han realizado muchas inversiones por lo que es necesario
establecer un precio que maximice las ganancias. Este precio que no es tan elevado, y
con una adecuada labor de publicidad, producira un gran flujo de efectivo y un mayor
retorno.

Como por ahora no se cuenta con competencia directa, es més factible poder
establecer este precio. Y en caso de que aparezcan en el largo plazo, se espera ya haber
desarrollado economias de escala. aumentando la productividad y eficiencia de la

empresa y desarrollado la fidelizacion del cliente.
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5:4.1.6.3. Plaza

Debido a que es un servicio el que se comercializara, se maneja una estrategia
de marketing directo. es decir. la empresa brinda directamente el servicio al consumidor
final. No habra intermediarios.

Para facilitar la contratacion del servicio, esta empresa manejara un sistema de
canales hibridos. El cliente final podra contratar el servicio mediante una aplicacion
para teléfonos inteligentes o fablets, o por medio de la pagina web. Tanto en la pagina
web como en la aplicacion, se podran observar los supermercados y los respectivos
productos que pueden adquirir dependiendo del sector a donde se realice la entrega. Se
utilizara el correo directo para dar a conocer el servicio y ofrecer promociones. Estos
canales seran administrados y supervisados por el Jefe del Departamento de
Operaciones y el Jefe del Departamento Comercial.

Las entregas se realizaran en motos o en pequefias furgonetas, dependiendo de
los productos que los clientes hayan solicitado. Estos contaran con stickers y colores
para que el cliente pueda identificar claramente que son de la empresa.

Se contara con dos oficinas, una en el norte y otra en el sur. Estos son los
linicos sectores a los cuales se realizaran las entregas a domicilio, debido a que en estos
sectores se encuentran la mayor cantidad de personas dispuestas a utilizarlo. La oficina
principal estara ubicada en La Garzota Mz 68 villa 17, y la sucursal en el sur estara en la
Avenida Vicente Trujillo.

Las areas atendidas dentro del sector norte son las siguientes:

e (iudadela Simon Bolivar
e (iudadela Vernaza Norte
e (iudadela Garzota 1y 2
e Alborada etapas 1, 2. 4,
e Urdenor
e Sauces2y7
Las areas atendidas dentro del sector sur son las siguientes:
e (iudadela La Saiba
e (iudadela EI Centenario

e (iudadela 9 de Octubre
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54.1.64. Promocion
Publicidad

e Audiencia Meta
Cliente final. establecimientos de comida y publico en general.

e Presentacion de la Campaiia Publicitaria y Plan de medios
La estrategia que se utilizara para desarrollar la campana publicitaria es la de
posicionamiento. Esta destacara las caracteristicas principales del servicio que
son: confiabilidad. seguridad y rapidez de entrega, ademas de su propuesta de
valor.
Los lugares en los que principalmente se publicitara son en las redes sociales y
mediante correo directo. Segin la encuesta realizada. la mayor parte de las
personas desearia recibir informacion sobre promociones mediante estas dos
herramientas publicitarias. El principal objetivo de estas redes sociales no solo
sera el de dar a conocer este nuevo servicio. sino el de enseiar a las personas a
utilizar la aplicacion y a realizar las compras para que estas vayan teniendo

menor desconfianza con respecto al servicio.

Cuadro 5.7. Medios ATL

Radio: Se pauntard cuiias publicitarias en radios como Radio City 89.3FM,
en el programa de “La Redso.”. Este tendra como objetivo dar a conocer al
plblico que hay una nueva facil y rapida forma de realizar compras del
supermercado. Esto se realizara durante los 3 primeros meses de puesta en

marcha el negocio.

Cine: En el Cinemark del Mall del Sol y Mall del Sur, se presentara un spot
publicitario que dé a conocer el servicio e indique la manera de hacer las
compras. Este resaltard las caracteristicas del servicio sobre todo la
confiabilidad. Este video sera mostrado en las salas de cine en 4 peliculas de

mayor audiencia que se estrenen este ano.

Fuente: Los autores
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Cuadro 5.8. Medios BTL

Newsletters: Por medio de la base de datos que se ird obteniendo cada vez
que las personas se registren en la pagina o descarguen la aplicacion, se les
enviara una newsletter con informacion sobre los productos nuevos y sobre
tips O recetas para cocinar. Esto se hara mensualmente. y por medio de la

empresa Mailchimp no tiene costo alguno.

Flyers: Estos papeles informativos seran repartidos en los sectores del
norte, y sur en especial cerca de los supermercados de los cuales se
realizaran las compras. Dard a conocer este nuevo servicio y destacara la
propuesta de valor del mismo. Esta actividad sera durante todo el afio en

especial los fines de semana.

Relaciones publicas: Por medio de la gestion del Jefe del Departamento

Comercial, se conseguird entrevistas en “La Revista” y en el “Gran

Guayaquil™. Ambas secciones se publican en el Diaro El Universo.

Promociones de Ventas: En los flyers que se entreguen, se colocaran

cupones con descuentos del 10% en la siguiente compra. Para las personas
que descarguen la aplicacion, tendran un descuento del 10% en su primera

compra.

Activaciones BTL: Se participara en una feria gastronémica “Raices™ en la

cual se realizara activaciones interactivas en la cual los asistentes puedan

Fuente: Los autores



Cuadro 5.9. Medios TTL

Redes Sociales: En cuanto a redes sociales se manejara Facebook, Twitter e
Instagram. En éstas se publicaran los videos tutoriales de la aplicacion y
demis ofertas y productos disponibles. En Twitter se aplicara la herramienta
“App Engagement Campaigns™ donde se pagard a esta red social por las
descargas de la aplicacion movil. Facebook y Twitter realizaran anuncios.

promoviendo la aplicacion.

SEM: Por medios de Google Adwords, se estableceran palabras claves para
poder ser encontrados con mayor facilidad en el interner. Esta estrategia

sera implementada a lo largo de todo el afo.

Internet: Habra una pagina web que brinde informacion sobre la empresa,
los valores institucionales. y en la cual se podran realizar compras y

contratar el servicio. Se utilizara las redes sociales y diversos medios online

para publicitar el servicio.

Canal Youtube: Se crearan dos videos: uno que ensefie a las personas a
utilizar la pagina web y la aplicacion; y otro que ensefie a los clientes como
funciona este nuevo servicio. Estos videos estaran disponibles en la cuenta

de Yourube de la empresa.

Fuente: Los autores

Promocion de Ventas
e Herramientas de promocion de Ventas

© Bonos Financieros:
Estos bonos financieros son especificamente para las personas que
compran mas de $100 en productos de supermercado. En la tercera
compra de este monto, estos tendran el 5% de descuento.

o Cupones:
En los flyers, habra cupones con codigos para tener un 10% de descuento

en el servicio en la primera compra del cliente.
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Relaciones Publicas
e Herramientas de Relaciones Publicas
Entrevistas en Medios Impresos:
Se presentara la aplicacion en el segmento tecnologico de El Universo,
en “La Revista” y el “Gran Guayaquil”
o Entrevistas en Programas Televisivos:
Se conseguira una entrevista en el segmento de “Gente” del Canal
Ecuavisa para dar a conocer este servicio nuevo.
J4.1L5 Personas

Para empezar con las actividades del negocio, se contara con 13 trabajadores
de los cuales 8 tendran contacto directo con el cliente. Para garantizar la calidad de
servicio. todos los empleados al iniciar sus actividades en la empresa realizaran un curso
de induccion en el cual conoceran todos los procesos de la empresa y aprenderan como
atender al cliente. Estas charlas seran periodicas para los empleados que tienen contacto
directo con el cliente tales como las recepcionistas y los repartidores. Estas charlas del
servicio al cliente seran dictadas por el Jefe del Departamento Comercial y éste
manejara una comunicacion interna en la cual se resalte la importancia de un buen
servicio.

El Gerente General es el que realizara también las funciones del Departamento
de Recursos Humanos y estara a cargo de cerrar las brechas entre la prestacion del
servicio y el disefio del servicio. Para lograr esto sus estrategias principales seran:

e Desarrollar a las personas para que brinden calidad en el servicio.
e Proporcionar sistemas de apoyo.
e Retener a las mejores personas.
e (ontratar a las personas correctas.
5.4.1.6.6. Procesos

Para poder entender de mejor manera el proceso del servicio brindado, el nivel
de participacion del cliente y la evidencia del servicio desde la perspectiva del cliente se
realizo un esquema del servicio o Blue Printing.

Este nos indica el flujo de actividades que ocurren para que el cliente reciba el

servicio v demuestra que. en apenas 4 pasos, el cliente puede realizar las compras del



114

supermercado y tenerlas en su hogar. Este esquema nos ayudara a crear expectativas

reales sobre el servicio y a poder controlar la calidad del servicio prestado.

Ilustracion 5.14. Blue Printing del servicio
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Fuente: Los autores



El nivel de participacion del cliente es moderado. pues para que se suministre
el servicio el cliente debe de comprarlo, y las aportaciones del cliente son necesarias
pero la empresa es la que aporta el servicio.

5.4.1.6.7. Evidencia Fisica

Para este negocio. la evidencia fisica mas importante es el portal web en el que
se realizaran las compras, la aplicacion movil, el medio de transporte en el que se
realice las entregas v los uniformes que lleve el personal de contacto con el cliente.
Segun el orden de importancia. las oficinas estan en segundo lugar ya que ahi no se
atendera a los clientes, solo en el caso de que el pedido no haya sido entregado debido a
que no habia nadie en la direccion determinada. Las oficinas tendran un aspecto
moderno y de colores vivos ya que el mercado objetivo son personas de 18-39 afios. Las
instalaciones estaran en buen estado para dar seguridad y transmitir confiabilidad a los
clientes que asistan. Estas también estaran ubicadas en un vecindario seguro (en la
Garzota | oficina Central y en la Av. Vicente Trujillo la sucursal del sur) para mayor
seguridad del cliente y por temas logisticos.

La aplicacion y la pagina web tendran los colores de la empresa: rojo, verde y
azul. En estos dos canales de distribucion, prevalecerd el concepto de orden, fotos reales
de los productos, variedad de producto, seguridad. confiabilidad y disefio atractivo.

Parte importante de la evidencia fisica son los vehiculos de los repartidores.
Fstos deben estar en las mejores condiciones y deben tener distintivos de la empresa.

[Los conductores también estaran uniformados v presentaran una credencial.

[lustracion 5.15. Carros de la empresa con el respectivo logo

Fuente: Los autores
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LLa papeleria de la empresa, y los folletos publicitarios tendran el logo de la

empresa, mantendran los mismos colores y seran impresos en papeles de buena calidad.

54.1.7.

Presupuesto de las actividades de marketing

[lustracion 5.16. Presupuesto de las Actividades de Marketing

Presupuesto Nimero de
M‘.i Measual o Observacién Actividades ai |PTeTIRIEtO
por actividad Ao

Radio $ 1.900,00 VY alor de pautal mensuaimente en la Redso. 7 meses. $ 12.300,00

Valor cormespondiente al pago semanal de pautar enuna sala | Sepastacdpor |
Cine $ 504,00 del cine por una semana. Se mostrardn los wideos enel | semanaend peliculas|  §4.03200
Cinemark del Mall del Sol y Mall de Sur. de estreno al aho.
No hay costo aiguno ¢ envo de Newsletters hasts alcanzar e »
Newsletters $ 10,00 los 2000 suscriptores. A partir del | Mes se cOMeNZara a p:;r“| ".W' $ 120,00
PAgal POl €518 SEMICIO 2
Serealizarbn
Flyers $ 200,00 Este o5 ¢l valor de impresion de 1000 unidades. impresiones 4 veces $ 800,00
al aho
Impuls adoras- Pago commespondiente de 2 modelos mpulsadoras parala | Se realizarh actividad
$ 160,00 . $ 640,00
Entrega de Flyers entrega de 4 veces al afo.
Promociones de o Se Imprimi in estos
150,00 CUpOnes. 150,00
Yenta $ Engaemon du cupones | vez al aho. '
) ¥ alot correspondiente al pago del desarrollo de la activacidn
TL 000, P
Activacion B $ 3.000,00 duewmbelu A e % 1vez al afto. $ 3.000,00
SEM $ 10,00 Presupuesto diano destinado para Google IS5 diss. $ 3650,00
Pago 4 una agencia multimedia para La realizacion de los 2 .

Youtube 5.000,00 Wi X 000,00
Canal ' wdeos: el tutorial de La aplicacién y ol de la empresa Hie M "
Redes Sociales- Pago diano para publicitar para obtenet mas lkes y magor
F acebook $2000 wisitas a la pagina web. %65 s, #1940
RedesSociales: | ¢ oonpg |  Presupuesto anualparala campana“App Engagement 1vez al afo. $4.00000

Twittes Campaigns™ § presupuesto pard promoves los tuits

TOTAL $ 41.952.00

Fuente: Los autores
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54.1.8.

Auditoria del Plan de Marketing

llustracion 5.17. Auditoria del Plan de Marketing
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Fuente: Los autores
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54.1.9

Cronograma del Plan de Marketing

[lustracion 5.18. Cronograma del Plan de Marketing

Medio de .
Comunicacién | DTtlle Unidades | Ene.| Feb. | Mar. | Abr.| Ma. | Jun. Ag. | Sep.
Radio City
programa "La
Radio redso” Lunes dias 20 20 20 20
a Yietnes de
Bh00 3 22h00
30
Progeccionss
POl $emana
Cine enlsalade | semana : 1 1 1
cine de
Cinemark
Norte y Sur
Newsiers | 1Nevienet | g 1o f 2 a2 fafafafafaja]a]
Fiyers firesde | 4 | 4 | a|a|a|afa|a]| a]|a|a]as
jeMany
Dos
impulsadoras
Impuls ador as- entregar bn B
Entrega de Fiyers fiyers en dia 1 1 o 1
lugaces mas
transitados
Descuento
Promociones de L
Nenci peienecs dias 30 30 | 30 |30|30|30|30| 30| 30 | 30| 30 30
cOmpia
Actiacion BTL evento 1
SEM dias | 30| 30 |30 |30|30|30|30] 30 (30| 30] 30| 30
Canal Youtube |Videotutoral| dias | 30 | 30 | 30 (30| 30 )30 |30f/ 30| 30 | 30 | 30 | 30
e i das 30| 30 |30 |30(30]|30|30] 30| 30|30 30| 30
Facobopl\
i das (30| 30 | 30|30|30|30|30 30|30 |30 30|30

Fuente: Los autores
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6. CAPITULO VI: ANALISIS DE FACTIBILIDAD

En este capitulo se pretende mostrar de manera ordenada toda la informacion
de caracter monetario necesaria para poner en funcionamiento el plan de negocios
detallado en este proyecto. Ademas, haciendo uso de herramientas como el VAN vy la
TIR, se determinara la factibilidad del mismo.

6.1. INVERSIONES DEL PROYECTO
6.1.1. Inversion en Activos Fijos
A continuacion se muestra la inversion a realizarse en los Activos Fijos por

cada ano del analisis.

Cuadro 6.1. Inversion en Activos Fijos 2015

2015

Detalle Cantidad |Valor unlhﬁulrml
Computadoras 7.6 762,00 i $ 5.334,00
Celulares 6 S 129,00 S 774,00
Impresoras 20 % 80,00 i § 160,00
Teléfonos a$ 18000 % 72,00
Escritorios 76 7500 % 525,00
Sillas de oficina 7.6 4700:$ 329,00
Sillas de espera 6: ¢ 35,00 : $ 210,00
A/C 2:¢  37500i % 750,00
Archivador :
metalico 2i$ 161,00 % 322,00
Archivador aéreo: : :

; 2: § 70,00 : $ 140,00

Fuente: Los autores
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Cuadro 6.2. Inversion en Activos Fijos 2016

2016

Detalle |cantidad  |valor unitario [Total
Computadoras | 78 762,00 i $ 5.334,00
Celulares 8: $ 129,00 i $ 1.032,00
Impresoras 2 S 80,00 S 160,00
Teléfonos 4: 3 18,00 : $ 72,00
Escritorios . 75 75,00 § 525,00
Sillas de oficina 79 47,00 1 $ 329,00
Sillas de espera : 8 $ 35,00 : S 280,00
A/C ' 25 375,00 i § 750,00
Archivador .

metalico 2; 161,00 i § 322,00
Archivador

aéreo § 2 5 70,00 : § 140,00

Fuente: Los autores

Cuadro 6.3. Inversion en Activos Fijos 2017

2017

Detalle Cantidad |Valor unitario |Total
Computadoras 78 762,00 : § 5.334,00
Celulares 100 $ 129,00 ; $ 1.290,00
Impresoras 2 8 80,00 i $ 160,00
Teléfonos a: s 18,00 i % 72,00
Escritorios : 3 7500 0 $ 525,00
Sillas de oficina | Pg 47,00 0 § 329,00
Sillas de espera 10: $ 35,00 1§ 350,00
AfC 22¢ 37500 % 750,00
Archivador

metélico 226 161,00 % 322,00
Archivador

aéreo : 2: 8 70,00 : $ 140,00

Fuente: Los autores
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Cuadro 6.4. Inversion en Activos Fijos 2018

2018

Detalle Cantidad |Valor unitario|Total
Computadoras 76 762,00 § 5.334,00
Celulares 120$ 129,00 i $ 1.548,00
Impresoras 22¢  80,00:% 160,00
Teléfonos a$  1800:$ 72,00
Escritorios 76 75000 $ 52500
sillas de oficina 7:$ 47001 329,00
Sillas de espera 12: ¢ 35,00 : $ 420,00
A/C 2:$ 37500 % 750,00
Archivador

metilico 216 161,000 $ 322,00
Archivador aereoz 2;5 70,001 $ 140,00

Fuente: Los autores

Cuadro 6.5. Inversion

en Activos Fijos 2019

2019

Detalle Cantidad  |Valor unitario |Total
Computadoras ' 76 762,00 i $ 5.334,00
Celulares 14 $ 129,00 | $ 1.806,00
Impresoras 2 S 80,00 i $ 160,00
Teléfonos 4: s 18,00 i $ 72,00
Escritorios 76 75,00 i § 525,00
Sillas de oficina ! 7: 6 47,00 : $ 329,00
Sillas de espera ' 14: § 35,00 : 6 490,00
A/C ’ 206 375,00 i % 750,00
Archivador

metalico 2 161,00 i $ 322,00
Archivador

aéreo 2:$ 70,00 i $ 140,00

Fuente: Los autores



Cuadro 6.6. Inversion en Activos Fijos 2015 - 2019

Activos Fijos
2015 ;| $ 8.616,00
2016 | $ 8.944,00
2017 | $ 9.272,00
2018 | $ 9.600,00
2019 i $ 9.928,00

Fuente: Los autores

Cuadro 6.7. Depreciacion de Activos Fijos 2015 - 2019

Detalle vida atil 2005 | 2006 | 2017 I 2018 l 2019
Computadoras 3 $ 1.778,00 : § 1.778,00 : $ 1.778,00 : $ T
Celulares 3 ¢ 258,00 $ 34400 430,00: $
Impresoras 3 $ 5333i$ 5333i¢ 5333:% -
Teléfonos 10 $ 7,200 $ 7,20 ¢ 720:$ 720:$ 7,20
Escritorios 10 $ 5250i% 5250i% 5250:% 52,50: % 52,50
Sillas de oficina 10 $ 3290i¢ 3290:$ 3290:% 3290 :$ 32,90
sillas de espera 10 $ 21,00i% 2800:% 3500:$ 4200:$ 49,00
A/C 10 $ 7500:6 7S,00:$ 7500:i% 7500:$ 75,00
Archivador metélico | 10 $ 32200$ 3220i$ 3220 % 3220} 32,20
Archivador aéreo 10 $ 1400:$ 1400:$ 1400: $ 1400: S 14,00

Total Depreciaciénanual | $ 2.324,13 | $ 2.417,13 | § 2.510,13 | § 255,80 | $ 262,80

Fuente: Los Autores
6.1.2. Inversion en Activos Intangibles
A continuacion se muestra la inversion a realizarse en los Activos Intangibles y

su respectiva tabla de amortizacion.

Cuadro 6.8. Inversion en Activos Intangibles

Activos Intangibles
[Pagina web S 1.752,31
Aplicacion movil S 3.920,00
Total Activos
Intangibles S 5.672,31

Fuente: Los autores



Cuadro 6.9. Amortizacion de Activos Intangibles

Amortizacion Activos intangibles
|vida ti 015 2016 M7 018 2019
Pagina web 30 584,10 | $ 584,10 [ $ 584,10 | S M .
Aplicacion movil 2|8 1960005  196000|$ - | $
Total Amortizacion $ 254410 [§ 254410 (S 584,10 | § - |8 .

Fuente: Los autores

6.2. PROYECCIONES DE INGRESOS
En el capitulo 4 se determind que la cantidad de personas que componen el
mercado objetivo del proyecto es de 169.346. Tomando en cuenta datos proporcionados
por el INEC acerca del crecimiento de la poblacion de Guayaquil, el mercado objetivo

tendria el crecimiento mostrado en el Cuadro 6.11.

Cuadro 6.10. Proyeccion de crecimiento de la poblacion de Guayaquil

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
2531223 2.560.505 2.589.229 2617.349 2644891 2671801 2698077
1,1568% 1,1218% 1,0860% 1,0523% 1,0174% 0,9835%

HE'

Fuente: INEC, 2010

Cuadro 6.11. Proyeccion de crecimiento del mercado objetivo

Ao 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Tamaiio 165552 167 467 169 346 171185 172987 174.747 176 465

Fuente: Los autores

De la investigacion de mercado realizada en el capitulo 4, se pudo determinar
el monto de compra mensual de las personas que componen al mercado objetivo y el
porcentaje que éstas representan dentro del mismo. En la siguiente imagen se puede

observar un resumen de esa informacion.



Cuadro 6.12. Montos de compra del mercado objetivo

Monto Total por % del
promedio de | Tarifa por persona al mercado

compra servicio |Frecuencia mes objetivo
S 1250 | $ 3,50 3 S 48,00 1,429%
S 3550 | S 3,50 1 S 39,00 1,429%
S 35,50 | S 3,50 2 S 78,00 5,714%
S 35,50 | S 3,50 3 S 117,00 4,286%
S 75,50 | § 1,55 A | S 83,05 2,857%
S 75,50 | S 7,55 2 S 166,10 44,286%
S 75,50 | S 7,55 3 S 249,15 14,286%
S 101,00 | S 10,10 g ! $ 111,10 2,857%
S 101,00 | S 10,10 2 S 222,20 14,286%
S 101,00 | S 10,10 3 S 333,30 8,571%

Fuente: Los autores

Con la informacion antes mencionada se pueden determinar los montos anuales

de compra del mercado objetivo. Cabe recalcar que se ha estimado captar al menos el

2% del mercado objetivo durante el primer afio con un incremento del 10% en la

cantidad de personas que utilicen el servicio para los siguientes afios. A continuacion se

muestran las proyecciones de los ingresos y de la cantidad de personas que harian uso

del servicio.

Cuadro 6.13. Ingresos proyectados

2016

2017

2018]

2015
[Ingresos anuales $ 7.548 405,22
[iIngresos mensuales | < 62903377
# Clientes al afio 3387
# Clientes al mes 282
# Clientes al dia 9

S 830452814
S 69204401
3726

311

10

S 913483929
S 761 236,61
4099

342

11

$ 1004992266
S 837 493,56
4509

376

13

$ 11.053.318,33
$ 921.109,86
4960

413

14

Fuente: Los autores



6.3. PROYECCIONES DEL COSTO DE VENTAS
6.3.1. Adquisicion de productos

Cuando el cliente realiza sus compras y procede a pagar con su tarjeta de
crédito, el monto de compra no es abonado a la cuenta de la empresa inmediatamente y
los repartidores usan dinero de la empresa para comprar los productos solicitados en los
diferentes supermercados. Es por esto que se considera que la adquisicion de los

productos es uno de los componentes del Costo de Ventas.
A continuacion se muestra el monto de adquisicion de productos para las
personas que componen al mercado objetivo y el porcentaje que éstas representan

dentro del mismo.

Cuadro 6.14. Monto de adquisicion de productos del mercado objetivo

Total por % del

Monto prom edio persona al mercado
de compra Frecuencia mes objetivo

$ 12,50 3 $ 3750 1,429%
$ 35,50 1 $ 35,50 1,429%
$ 35,50 2 $ 7100 | 5714%
$ 35,50 3 $ 106,50 4,286%
$ 75,50 1 $ 75,50 2,857%
$ 75,50 2 $ 151,00 44 286%
$ 75,50 3 § 22650 | 14,286%
$ 101,00 1 $ 101,00 2,857%
$ 101,00 2 $ 202,00 14 ,286%
$ 101,00 3 $ 303,00 8,571%

Fuente: Los autores

Cuadro 6.15. Costo de adquisicion de productos 2015 - 2019

Adquisicién de productos
2015 S 6.859.098,75
2016 $ 7.546.173,92
2017 $ 8.300.662,57
2018 § 9.132.182,22
2019 $10.043.949,64

Fuente: Los autores

6.3.2. Comisiones por uso de tarjeta de crédito
Otro de los componentes del Costo de Ventas es el de las comisiones por

cobrar a los clientes con tarjeta de crédito. Por disposiciones de la Superintendencia de
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Bancos y Seguros esta tarifa no va a superar el 4.02% mas IVA del monto de la
transaccion. De esta manera, la tarifa alcanza un maximo del 4,5% por transaccion.
A continuacion se muestran la proyeccion detallada de este componente para el

periodo de analisis.

Cuadro 6.16. Costo por comisiones de tarjeta de crédito

Comisidn tarjeta de crédito
2015 S 415.162,29
2016 S 456.749,05
2017 S 502.416,16
2018 S 552.745,75
2019 $  607.932,51

Fuente: Los autores

6.3.3. Combustible y mantenimiento de vehiculos
Dado que se va a contratar repartidores con vehiculo propio, es responsabilidad
de la empresa correr con los gastos de combustible y mantenimiento. En el primer afio
cada sucursal contara con 3 repartidores: 1 que posea moto y 2 que posean auto. Para
los afios siguientes se proyecta un incremento anual de 1 repartidor por sucursal.
A continuacion se muestra la proyeccion de gastos en combustible y

mantenimiento para los vehiculos.

Cuadro 6.17. Cantidad de vehiculos 2015 - 2019

Afio l Motos | Autos
2015 : 2 : 4
2016 a a
2017 a 3
2018 3 6
2019 6 8

Fuente: Los autores



Cuadro 6.18. Estimaciones de combustible y mantenimiento por vehiculo

Com bustible mensual
Motos $ 50,00
Autos $ 80,00

Mantenimiento anual
Motos $ 360,00
Autos $ 600,00

Fuente: Los autores

Cuadro 6.19. Costo de combustible y mantenimiento 2015 - 2019

Combustible y mantenimiento
2015 S 8.160,00
2016 s 10.080,00
2017 S 13.200,00
2018 5 15.120,00
2013 S 18.240,00

Fuente: Los autores

6.4. PROYECCIONES DE GASTOS
6.4.1. Permisos de funcionamiento
A continuacion se muestran los gastos en permisos de funcionamiento, los

mismos que deben ser pagados anualmente por cada sucursal de la empresa.

Cuadro 6.20. Permisos de funcionamiento

Valor unitario 2015 I 2016 I 2017 I 2018 | 2019
Patente municipal | $ 53,00 | $ 106,00 $ 106,00 $ 106,00 $ 106,00 : $ 106,00
Permiso de
funcionamiento $ 73,32 | ¢ z4s,sa§ $ 1466415 14664 S 146,64 : § 146,64
Permiso del cuerpo §
de bomberos $ 30,00 $ 60,00:$ 60,00i S 60,003 60,000 $ 60,00
Total Permisos $ 312,64 | 31264 |8 31264]$ 312,64 | § 312,64

Fuente: Los autores

6.4.2. Alquiler de oficinas
A continuacion se muestran los gastos por alquiler de oficinas para las

sucursales. Tal como se habia mencionado anteriormente, durante el primer afo se



contara con 2 sucursales dentro de la ciudad de Guayaquil. Esta cantidad de sucursales
se mantendra constante durante el periodo de andlisis.
En las estimaciones de estos gastos se han incluido los 2 meses de garantia que

los duefios de los bienes inmuebles acostumbran a solicitar.

Cuadro 6.21. Alquiler de oficinas

Alquiler mensual 2015 I 2016 I 2017 l 2018 | 2019
Oficina Norte S 500,00 | $ 7.000, 00 S 6.000,00 : $ 6.000,00 : : $6.000,00 : S 6.000,00
Oficina Sur ) 300,00 | & 4.200, 00 S 3.600, 00 : $ 3.600,00 : S 3.600,00 : S 3.600,00
Total Alquiler de oficinas $11.200,00 1 $ 9.600,00 | $ 9.600,00 | $9.600,00 | $ 9.600,00

Fuente: Los autores

6.4.3. Suministros de oficina

Cuadro 6.22. Suministros de oficina

Valor unitario suministros
Resmas de papel S 3,50
Cartuchos b/n S 14,50
Cartuchos color S 14,50
Demads suministros | S 10,00
Monto anual
por oficina 2015 2016 2017 2018 2019
Resmas de papel | S 42,00 | 6 8400:5 8400: 5 8400:5 B400: 5 8400
Cartuchos b/n s 174,00 | § 348,00 : § 348,00 5 348,00 i$ 348,00 : s 348,00
Cartuchos color $ 17400 ¢ 34800i¢ 348,001 348009 34800:$ 348,00
Demds suministros | S 120,00 | ¢ 240,00 S 240,00 $ 240,00 : $ 240,00 : S 240,00
Total suministros $ 1.020,00 | $ 1m,m|$ 1m,ao[$1m,mls 1.020,00

Fuente: Los autores



6.4.4. Remuneraciones de los empleados

A continuacion se muestran los gastos estimados para las remuneraciones

durante el periodo de analisis.

Cuadro 6.23. Remuneraciones 2015

2015
Sueldo Sueldo Fondo de Aporte
Cantidad __mensual anual 13r0 14to reserva Patronal  Vacaciones
Gerente General 1 S 800,00 % 9.600,00[$ 800,00 ¢ 35400 ;% ©$ 116640 §
Jefe Dep. Finandiero 1 |$ s2000i¢ 62e000[% 520003 35400 :$ i TS8161 8
Jefe Dep. Operaciones | 1 § 520,00 % 6.240,00|$ 52000 35400 $ tS TSB16: S
Recepcionista 2 |$ 3%000:% 9.38000($ 780,00i% 70800 ©4 11372458
Repartidor 6 § 380,00 $27.360,00 | $ 2.280,00 | $2.12400 ; $ 1 3324240 %
Jefe Dep. Comercial 1 $ 520,00 % 6240005 520,000 $ 354,00: S [$ 0 TSB6 S
Jefe Dep. Sistema 1 $ 520,00 % 6.240,00)5 52000 $ 35400: 5 [$ 75816 S
Total anual Salarios $ 71.280,00
Total anual Beneficios Soclales | § 19.202,52
Total anual de Némina $ %
Fuente: Los autores
Cuadro 6.24. Remuneraciones 2016
2016
sueldo sueldo Fondode  Aporte
Cantidad  mensual anual 13r0 14to reserva Patronal  Vacadones
Gerente General 1 $ 861,09 $10.333,11|¢$ 861,09: ¢ 381,05 S 860,75 S 1255475 430,55
Jefe Dep. Financiero 1 $  SS9,7M S 67ES2[S  SS9TL S 38LOS(S 559,49 S  BLE06:§ 279,85
Jefe Dep. Operaciones 1 §  SS,7TLiS 67I652[$ 553,710 38LOSIS 559,490 % G606 S 279,85
|Recepcionista 2 $  419,78:51007478|$ 839,56 76209:5 8392305 122409 % 41978
Repartidor 8 $ 409,02 $39.26580 [ § 3.272,15$3.048,36 | § 3.270,84: % 477,79 | S 163608
Jefe Dep. Comercial 1 §  sS9,TLiS 671652|% 559,71 $ 38L0S:$ 559,495 816,06 s 279,85
Jefe Dep. Sistema 1 §  559,71:% 6716525 SS9,71i 6 381,05:% 559,491 ¢ 81606 : 5 279,85
Total anual Salarios $ 86.539,76
Total anual Beneficios Sociales | § 34.256,50
Total anual de Némina $ 120.796,25

Fuente: Los autores



Cuadro 6.25. Remuneraciones 2017

2017
Sueldo Sueldo Fondo de Aporte
Cantidad  mensual anual 13ro0 14to reserva Patronal  Vacadiones
Gerente General 1 $ 92685 $11.12219|$ 92685 $ 410,165 926,48 % 135,350 % 46342
Jefe Dep. Financiero 1 $  602,45:% 7.22943|$ 60245 ¢ 410,16 % 602,21 ¢ 87838:$ 301,23
Jefe Dep. Operaciones | 1 §  S60,79:% 6729,43|$ 560,790 410,16 % 560,56 : § 817,63 $ 280,39
Recepcionista 2 § 451,84 51084414|$ 903681 % 82031 % 903,32 % 13175 : § 451,84
Repartidor 10 § 440,25 $52.830,42 | § 440254 $4101,57 $ 4400,77: $ 6.418,90 : § 2.201,27
Jefe Dep. Comercial 1 $ 602,45 % 722943 % 602,45 % 4101605 602,21 878,38 6 301,23
Jefe Dep. Sistema 1 § 602,458 7.229.43|S 602,45 % 410,16 (S 602,21:$ 678,38 | 5 301,23
Total anual Salarios $ 103.214,47
Total anual Beneficios Sociales | $ 4101281
Total anual de Némina $ 144.227,28
Fuente: Los autores
Cuadro 6.26. Remuneraciones 2018
2018
sueldo sueldo Fondode  Aporte
Cantidad  mensual anual 13ro0 14to reserva Patronal  Vacaciones
Gerente General 1 § 99763 S11971,54|$ 997635 441,49 $ 997,230 145454 S 498,81
Jefe Dep. Finandiero 1 § 648,46 0% 7.78L50 S 648,46 S 441,49 1S 648,20 % 945,45 5 324,23
Jefe Dep. Operaciones 1 S 603,61 1% 7.243,33 |5 603,61 : ¢ 441,49:¢ 603,37:$ 880,06 $ 301,81
Recepcionista 2 § 486,34 $11672,25|§ 97269 % 882,99 % 972,30 | § 1.41818: $ 486,34
Repartidor 12 § 473,87 $68.237,79 | § S.686,48 | $5.297,92 0 § 5.684,21 $ 8.290,89 : $ 2.843,24
Jefe Dep. Comercial 1 § 648,46 % T.7BL50|S 648,460 S 441,49 0% 648,20 5 94545 § 32423
Jefe Dep. Sistema 1 S 648,46 | 9 7.781,50 | § 648,46 : $ 441,49 (% 648,20 S 94545 S 32423
Total anual Salarios $ 122.469,42
Total anual Beneficios Sociales | § 48.778,79
Total anual de Némina $ 171.248,22
Fuente: Los autores
Cuadro 6.27. Remuneraciones 2019
2019
sueldo sueldo Fondode  Aporte
Cantidad mensual anual 13r0 14to reserva Patronal  Vacaciones
Gerente General 1 $ 107381 $1288575|S 1.073,81: 5 475,225 1.073,38: 5 1.56562; 5 53691
Jefe Dep. Finandero 1 $ 697,98 % 8.375,74|$ 69798 § 475,22 % 697,70 § 1.017,65: % 348,99
Jefe Dep. Operaciones 1 S 649,71:$ 7.796,47|S 649,71 % 475,220S 649,45 § 947,27:$ 32485
Recepcionista 2 $ 523,48 $12.56361| ¢ 1.04697 % 950,45 $ 1.04655  § 1.526,48 i $ 523,48
Repartidor 14 $  S10,06 $85.690,24 | § 7.140,85 $6.653,13 ; $ 7.138,00 | § 10.411,36 | § 3.570,43
Jefe Dep. Comercial 1 $ 697,98 % 8.375,74|$ 69798 § 475,22 % 697,70 0§ 1.017,65: 5 348,99
| Jefe Dep. Sistema 1 S 697,98:% 8.375,74)5 697,981 % 47522:$ 697,700 S 1.017,65: $ 348,99
Total anual Salarios $ 144.063,28
Total anual Beneficios Sociales | $ 57.491,77
Total anual de Némina $ 201.555,05

Fuente: Los Autores
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6.4.5. Uniformes
El uniforme de la empresa consistira en una camiseta tipo polo con el logotipo
de la empresa bordado. Cada empleado recibira 3 camisetas cada ano.
LLa empresa encargada de proveer los uniformes es SERIPUBLI S.A y el costo
unitario de cada camiseta es de $10,00. A continuacién se muestra la proyeccion de los

gastos en uniformes para el periodo de analisis.

Cuadro 6.28. Gastos en uniformes 2015 - 2019

2015 2016 2017 2018 2019

Gasto anual : : : E
uniformes | $330,00: § 450,00 1 § S10,00:% 570,00 : $ 630,00

Fuente: SERIPUBLI S.A.
6.4.6. Gastos de servicios basicos
A continuacion se muestra la proyeccion de los Gastos de servicios basicos

para el periodo de analisis.

Cuadro 6.29. Gastos de servicios basicos 2015-2019

Gastos de servicios basicos
valor
mensual 2015 2016 2017 2018 2019

Gastosdeluz | $ 60,00 $ 1.440,00 : $ 1.440,00 ; & 1.440,00 : $1.440,00 ; $ 1.440,00
Gastos deagua| & 15,00 $ 360,00 S 360,00 i $ 360,00 : S 360,00 s 360,00

Gastos de i ; §

teléfono $ 20,000 ¢ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 : $ 480,00 : $ 480,00
Total servicios basicos | $ 2.280,00 | $ 2.280,00 | $ 2.280,00 | $2.280,00 | $ 2.280,00

Fuente: Los autores
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6.4.7. Gastos de Internet
A continuacion se presenta la proyeccion de los Gastos de internet durante el

periodo de analisis.

Cuadro 6.30. Gastos de Internet 2015-2019

Valor
mensual 2015 2016 2017 2018 2019
Gastos de : :. 5 :
internet $167,844| $ 4.018,56 : $ 4.018,56 : $ 4.018,56 : $4.018,56 : $ 4.018,56

Fuente: Los autores

6.4.8. Gastos de Publicidad
A continuacion se muestra la proyeccion de los Gastos de Publicidad para el

periodo de analisis.

Cuadro 6.31. Gastos de Publicidad 2015-2019

Gastos de Publicidad
2015 2016 2017 2018 2019
Medios ATL $17.332,00 : $18.198,60 : $19.108,53 : $ 20.063,96 : $ 21.067,15
MediosBTL | $ 4.710,00 i $ 494550 ; $ 5.192,78 | § 5.452,41 i § 5.725,03
MediosTTL | $19.950,00 : $15.697,50 ; § 16.482,38 ; $ 17.306,49 | $ 18.171,82
Total $41.992,00 | $38.841,60 | $ 40.783,68 | $ 42.822,86 | $ 44.964,01

Fuente: Los autores

6.4.9. Otros Gastos Operativos

La proyeccion anual de los demas Gastos Operativos se muestra a

continuacion.

Cuadro 6.32. Otros Gastos Operativos 2015-2019

2005 | 2006 | 2017 | 2018 | 2019
Afiliacién a la Camara de
Comercio S 711,20 S 638,40 S 638,40 § 638,40 § 638,40
Certificados de seguridad | ¢ 300,00 ¢ 300,00 $ 300,00 § 300,00 $ 300,00

Fuente: Los autores



6.4.10. Gastos Operativos

A continuacion se muestra la proyeccion de los Gastos Operativos para el

periodo de analisis.

Cuadro 6.33. Gastos Operativos 2015-2019
015 | 2016 2017 2018 | 2019

sueldos y Beneficios Sociales :

empleados $ 90.482,52 | § 120.796,25 | $144.227,28 | $ 171.248,22 | §201.555,05
Servicios Basicos $ 228000 :$ 2.280,00: $ 2.280,00:$  2.280,00 ; $ 2.280,00
Internet $ 401856:% 401856:$ 4018565 4.01856 ;5 401856
Alquiler de oficinas $ 11.200,00 i $  9.600,00: $ 9.600,00 | $  9.600,00 :$ 9.600,00
Compra de uniformes $ 390,00 : $ 450,00 i $ 510,00 ;% $70,00: § 630,00
Afiliacién a la Cimara de

Comercio S 711,200 $ 638,40 05 638,400 638,40 § 638,40
Adquisicién de certificados

de seguridad $ 300,00 | $ 300,00 1§ 300,00 : % 300,00 : § 300,00
Publicidad $ 41.992,00: ¢ 38.841,60 : 5 40.783,68 | § 42.822,86 ; 5 44.964,01
Permisos de funcionamiento | 5 312,64 : 5 312,64 16 31264 % 312,645 312864
Suministros de Oficina $  102000:$ 1.020,00:$ 1020,00;$ 1.020,00:$ 102000
Depreciaciones $  232413i% 2417131 % 2510139 25580 i $ 262,80
Amortizaciones $  1890,77:% 1890,77 % 189077 3 :
Total Gastos Operativos $ 156.921,82 | $ 182.565,36 | $ 208.091,46 | $ mmutlSw

Fuente: Los autores

6.5. INVERSION INICIAL

A continuacion se muestran los Gastos de organizacion e instalacion.

Cuadro 6.34. Gastos legales

Gastos legales y de constitucion
IEPI S 432,00
Constitucion S 497,00
Servicios legales | § 350,00
Total S 1.279,00

Fuente: Los autores
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Cuadro 6.35. Gastos de organizacion e instalacion

Gastos de organizacion e instalacion
Gastos legales y de Constitucion
$1.279,00
Patente municipal $106,00
Permiso funcionamiento $ 146,64
Permiso cuerpo de bomberos $ 60,00
TOTAL $1.591,64

Fuente: Los autores

Para determinar el monto total de Inversion Inicial, se debe determinar en
primer lugar el monto de Capital de Trabajo. Dado que el giro del negocio de la
empresa consiste en ir hasta los supermercados y comprar los productos para los
clientes. esto implica que al momento del pago en efectivo en el supermercado se hara
uso de dinero de la empresa. Es por esto que se considera de vital importancia tener una
reserva de efectivo.

Entre los demas rubros de Inversion Inicial se encuentran principalmente las

provisiones que tendra la empresa para el primer afio de funcionamiento.

Cuadro 6.36. Otros rubros de Inversion Inicial

Otros rubros Inv. Inicial 2015
Garantia de alquiler § 240000
Uniformes del primer afo $ 390,00
Ingreso ala Camara de

Comercio $ 72,80
Sueldos 3 meses $ 22620,63
Internet § 33488
Certificados de transacciones

primer afo $ 300,00
Suministros ler mes $ 85,00
Publiadad § 623333
Licencia Android $ 70,00
Licencia i 0S para s afios $ 500,00
Manual de imagen corporativa | § 600,00
Total Otres rubros § 33.606,64

Fuente: Los autores

Para el calculo de la Inversion Inicial se han considerado, junto con los valores
antes mencionados, las inversiones en Activos Fijos y Activos Intangibles.
Ademas, se ha determinado una proporcion de 35% capital propio y 65%

préstamo bancario para cubrir la cantidad total de la inversion.



Cuadro 6.37. Inversion Inicial

Detalle Valor
Gastos de organizacién e
Instalacion $1591,64
Otros rubros de Inv. Inical $ 33.606,64
Total Gastos pre operativos $ 35.198,28
Capital de Trabajo $314 516,88
Activos Fijos $8.616,00
Activos Intangibles $5672,31
Inversion Inicial Total $ 364.003,47| Porcentaje de la inversién
Inversionistas $128115,81 35%
Préstamo $ 235887 66 65%

Fuente: Los autores

6.6. COSTOS F1JOS Y VARIABLES

Los Costos Fijos son los que estan directamente asociados a la operacion del

negocio y no dependen del aumento o disminucion de los ingresos.

Cuadro 6.38. Costos Fijos 2015 - 2019

Costos Fijos 2005 | 2016 | 2007 | 2018 2019
Remuneraciones de :

empleados $  90.482,52: % 120.796,25: $ 144227,28 | $ 17124822 §  201.55505
Alquiler de oficinas $ 1120000 i %  9.600,00 : $  9.600,00i $  9.600,00 ; $ 9.600,00
servicios basicos $  2280,00:% 2280,00:%  2.280,00:%  2.280,00: $ 2.280,00
[Internet $ 401856 S 401856 % 401856 %  401856:%  4.018,56
Uniformes de empleados 3 390,00 i § 450,00 | § 510,00 | $ 570,00 : § 630,00
Publicidad § 4199200 ¢ 38.841,60 S 40.783,68 ;S 42822865 4496401
Depreciaciones s 232413} $ 241713 6 251013 § 255,80 : § 262,80
Permisos de funclonamiento | § 31264 § 3126413 31264 %  312,64:5 312,64
Certificaciones de :

transacciones seguras $ 300,00 : $ 300,00  § 300,00 : $ 300,00 | $ 300,00
Afiliacién a la Camara de 1

Comercio $ 711,20 : $ 636,40 | $ 638,40 | § §38,40 | § 638,40
Total Costos Fijos S 15401105 § 179.654,59 | § 205180,69 | § 232.046,48 | $  264.561,46

Fuente: Los autores

Entre los Costos Variables se tiene como mas representativo el de adquisicion

de productos, seguido por el de las comisiones de tarjeta de crédito.

A continuacion se muestran los Costos Variable detallados para el periodo de

analisis.



Cuadro 6.39. Costos Variables 2015 - 2019

Costos Variables 2015| 2016) 2017 2018]
Adquisicién de productos $ 6.859.098,75 | § 7.546.173,92 : $ 8.300.662,57 £ $9.132.182,22 | § 10.043.949,64
Comisiones de tarjeta de : :
crédito $ 415162,23 0§ 456.749,05 | § S02.416,16 i $ 55274575 §  607.93251
Combustible y
mantenimiento devehiculos | ¢ 816000 1§ 10.080,00 i § 1320000 i $ 1512000 $  18.240,00
Suministros de oficina $ 1.020,00 | $  1.020,00 : $ 1.020,00 | § 1.020,00 | § 1.020,00
Total Costos Variables $ 7.283.441,04 | $ 8.014.022,96 | $ 8.817.298,74 | $ 9.701.067,96 | $ 10.671.142,15
Costo Variable Unitario $ 215046 |$ 2150,73|$ 2151228 215133 |$ 215163

Fuente: Los autores

6.6.1. Punto de equilibrio

Para conocer el nivel dptimo de personas que hagan uso del servicio. mediante

el cual la empresa pueda tener ingresos y costos totales iguales y no presentar ni

ganancias ni pérdidas, se realiza un anlisis del punto de equilibrio.

Se utilizo la herramienta SOLVER de Microsoft Excel con el fin de obtener los

valores presentados a continuacion.

Cuadro 6.40. Punto de equilibrio 2015 - 2019

Monte de | Frecuencia
ARo compra | mensual | Personas | Total Ingresos CF vyu v T
2015 § 7550 : 2 D183 1§ 54860031 : $ 15401105 : $215046 : §394589,25  § 548.600,31
2016 $ 7550 2 214 $ 64014950 : § 17965459 | $2150,73 | $ 46049491 : § 64014950
2017 § 7550 2 45 :§ 73153232 ©§ 20518069 i $2151,22 i $526351,62 : § 73153232
2018 § 75501 2 277 i ¢ 82742554 1§ 23204648 [ $2151,33 | $595379,06 ; § 827.425,54
2019 $ 7550 2 316 § 94370897 : § 26456146 i $215163 i $67914751 | § 943.70897

Fuente: Los autores



6.7. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS A 5 ANOS
6.7.1. Estado de Resultado Integral

Cuadro 6.41. Estado de Resultado Integral 2015-2016

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL
2015 2016

INGRESOS
Ingresos por ventas $ 7548405221 8 8.304 52814
Total Ingresos $ 7.548.40522 | ¢ 8.304.528. 4
COSTO DE YENTAS
Adq. Productos $ 685909875 $ 754617392
Tatjeta de crédito $ 4156229 $ 456.743,05
Combustible y mant $ 816000 10.080,00
Total Costo de Yenta s (7.282.421,04)| ¢ (8.013.002,96)|
UTILIDAD BRUTA $ 265.984.19 | __291.525.18 |
GASTOS OPERATIVOS
Sueldos y Benehicios Sociales empleados $ 3048252 ¢ 120.796 .25
Servicios Basicos $ 228000 $ 2280,00
Internet $ 401856 | $ 401856
Alquiler de oficinas $ 120000 § 9.600,00
Compra de uniformes $ 3%000)] $ 450,00
Afiliacion ala Camara de Comercio $ mzao| s £38.40
Adquisicion de certific ados de seguridad $ 30000) $ 300,00
Publicidad $ 4195200 ¢ 3884180
Permisos de funcionamiento $ J2e4 ] § 31264
Suministros de Ohicina $ 102000] $ 1.020,00
Depreciaciones $ 232413| 241713
Amortizaciones $ 189077| 3 189077
Total Gastos Operativos E 3 (156.921,82)] (182.565.36)|
UTILIDAD OPERATIVA $ 103.062.36 | ¢ 108.959.82
GASTOS FINANCIEROS
Interes de financiamiento $ 2400070 § 18.148,35
Total Gastos Financieros $ (24.001.70)| $
Utilidad antes de P articipacion ¢ impuestos
P articipacion trabajadores $ |12.?59.)0! $ !
Utilidad antes de o 3 % 77.189.75
| Impuesto a larenta $ 15.906,34) $ 16.381.75
Utilidad antes de reserva 56 3 £0.208.01
Reserva Lﬂal $ 5639520 $ (6.020,80
UTILIDAD NETA $ 50.755.70 | ¢ 54.187.21 |

Fuente: Los autores



Cuadro 6.42. Estado de Resultado Integral 2017-2019

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL
2017 2018 2019

INGRESOS
Ingresos por ventas : 913483929 $ 004992286 | $ 1.053.318,33
Total Ingresos $ 913483329 $ 10.049.92266 | $ 11.053.318,33
COSTO DE YENTAS
Adq. Productos $ 830066257 | $ J2w\22| s 10.043.949.64
Tatjeta de crédito $ 50241896 | $ 55274575 | ¢ £07.932.51
Combustible y mant $ 1320000] ¢ 15.12000) ¢ 18.240,00
Total Costo de Yenta $ (8816.278.74)| $  (9.700.047.96)| 8 (10.670.122,15)|
UTILIDAD BRUTA 3 J1856055] % 34987470 | ¢ 383.196.18
GASTOS OPERATIVOS
Sueldos y Beneficios Sociales empleados $ Hez22728| $ 17124822 | $ 20155505
Servicios Basicos $ 228000| $ 228000] ¢ 2.280,00
Internet $ 401856 | $ 401856 | 4.018.56
Alquiler de oficinas $ 360000 $ 960000] $ 9.600,00
Compra de uniformes $ 5000 $ 57000 $ £30,00
Afiliacion ala Chmara de Comercio $ B3840 % B3840 $ 638,40
Adquisicion de certific ados de seguridad $ 300001 $ 30000| § 300,00
Pubbcidad F 4078368 | $ 4282286 $ 44,964 01
Permisos de funcionamiento $ J264 ] $ e 8 3264
Suministios de Oficina $ 102000 | $ 102000 | $ 1020,00
Depreciaciones $ 251013 3 25580 $ 262,80
Amortizaciones $ 1890,77
Total Gastos Operativos $ (208.091.46) & (233.066.48)] & (265.581.46)|
UTILIDAD OPERATIVA $ 11046309 | 3 1neses22| s n7.6M4.73
GASTOS FINANCIEROS
Interes de financiameento $ NE02ss5| ¢ 428238
Total Gastos Financieros s (Mm.e02,55)| ¢ (4.282,38)| $ -
Utilidad antes de Participacion ¢ impuestos]
P articipacion tabajadores $ (14.82338)| $
Utilidad antes de Impuesto $ 84.03656 | ¢
Impuesto a larenta $ 18.43804) $
Utilidad antes de reserva $ 65. $
Reserva Legal $ £.554,85)] $
UTILIDAD NETA $ 5893366 | $

Fuente: Los autores
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6.7.2. Flujo de Caja Proyectado

Cuadro 6.43. Flujo de Caja Proyectado 2015-2016

FL.!._LKJ DE CAJA PROYECTADO —
Aho 0 2015 2016

ENTRADAS DE EFECTIVO
Ingresos por ventas $ 754840522 $ 8.304 528, 4
Préstamo Bancano $ 235.887,66
'_C_lus entradas de electivo $ 128 1581
Total de Entradas de Efectivo : 364.00347| ¢ 754840522| ¢ 530452614
SALIDAS DE EFECTIVO
Compra de Activos Fijos $ 8616.00
Compra de Activos Intangibles $ 567231
Sueldos y Benelficios Sociales empleados $ 2262063| $ 6786183 ¢ 120.796.25
Serwcios Basicos $ 228000] ¢ 2.280,00
Internet $ 33488| % 368368 ¢ 4.016,56
Alquiler de oficinas $ 240000] ¢ 880000| % 9.600.00
Compra de uniformes $ 330,00 $ 450,00
Afihacién ala Camara de Comercio $ 7280)| % 63840| $ 638,40
Adquisicidn de certfic ados de segurdad $ 300,00 $ 300,00
Adquisicidn de productos $ 6.859098.75| ¢ 7.546.173.92
Comisiones de TIC $ 41516223 ¢ 456.743.05
Manrtenimeerto y Combustible de vehiculos $ 816000| s 10.080,00
Sumnistros de Oficina $ 8500| ¢ 935.00] $ 1020.00
Pubkcidad $ 6.23333| ¢ 3575867 ¢ 38.841.60
Capital de deuda $ 4347836 | $ 5533231
Irtetes de financiamiento $ 24.001,70] ¢ 18.148.35
Pago de Imp. Renta y Participacidn Trabajadores $ 2866544 3060347
Permisos de funcionameento $ 312,64 $ 31264
Ohras salidas de efectvo 3 2.443.00
Total de Salidas de Efectivo 0 45.486.59) ¢ (7.
[Fiuio de Cais OO0
Efectivo Inicial
[Fluio de Caja Final

Fuente: Los autores




Cuadro 6.44. Flujo de Caja Proyectado 2017 - 2019

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
2017 2018 208

ENTRADAS DE EFECTIVO
Ingresos pot ventas $ 913483329 ¢ 004332266 ¢ 1053.318.33
Préstamo Bancano
O as entradas de efectvo
[Total de Entradas de Efectivo $ 913483929 ¢ 10.049. ¢ 1053.318.33 |
SALIDAS DE EFECTIVO
Compra de Activos Fros $ 32800| s 32800 $ 328,00
Compra de Activos Intangibles
Sueldos y Beneficios Sociales emple ados $ 422728 $ 17124822 $ 201.555,05
Servicios Basicos $ 228000] $ 228000)] s 2.280,00
Internet $ 401BS6| 3 401B56]| 4.018.56
Alquiler de oficinas $ 960000 $ 960000 % 9.600.,00
Compra de undormes $ S10.00] ¢ S7000] 630.00
Afiiacién ala Cémara de Comercio $ 63840 ¢ 63840| ¢ 638,40
Adquisicidn de certificados de seguridad $ 30000 ¢ 30000 % 300.00
Adquisicidn de productos $ 830066257 ¢ 913218222| ¢ 10,043 94364
Comisiones de TIC $ 50246 § 55274575 ¢ 607.932.51
Martenimiento y Combustible de vehiculos $ 13.20000] ¢ 1512000 ¢ 18.240,00
Suministros de Oficina $ 102000] ¢ 102000 ¢ 1020,00
Publicidad $ 4078368 $ 4282286 44.964,01
Capital de deuda $ 61878.11| $ 6313828 ¢ -
Interes de financiamiento $ 1n60255] $ 428238 s -
Pago de Imp. Renta y Participacion Trabajadores $ 3331802 ¢ 37921.21] ¢ 3963616
Permisos de funcionamiento $ 31264 31264 8 31264
Otras sahdas de electivo
ot e Sabias do Fracivs S el oA Wi

de C : 774331 ¢ 533415
Efectivo Inicial $ 36758093] ¢ 375.324,23

de Final E 375.324 23| ¢ mﬁi

Fuente: Los autores

6.8. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
6.8.1. Determinacion de la TMAR
Para un inversionista, la TMAR (Tasa Minima Atractiva de Retorno) es un
dato imprescindible para decidir si toma el riesgo de invertir en un negocio o no.
Para determinar la TMAR se hace uso del método de CAPM (Capital Asset
Pricing Model). Sin embargo, para el caso especifico de Ecuador, este modelo tiene
algunas limitantes, pues el mercado de valores no estd tan desarrollado como en otros
paises. Las limitantes son:
e No es posible la estimacion del beta
e Dificultad de calcular la prima por riesgo de mercado con indices bursatiles
locales.
El método de CAPM usa la siguiente formula:

Re = Rf + B*(Rm - Rf)
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Donde:
Re = TMAR
Rf = Tasa libre de riesgo
= Beta de la empresa
Rm = Tasa de rendimiento de mercado
(Rm - Rf) = Prima por riesgo del mercado
A continuacion se detalla como se establecieron los datos para calcular el
CAPM.
TASA LIBRE DE RIESGO

Para calcular la rf se toma el rendimiento que tiene un bono con vencimiento a
10 afos del Tesoro Americano (1.950% al 11 de enero del 2015) y se suma al riesgo
pais (5,69% al 11 de enero del 2015). Como resultado se tiene una rf de 7,64%.

BETA

Como va se habia mencionado anteriormente, la falta de desarrollo del
mercado de valores en Ecuador es una limitante de este método. No es posible estimar
la beta de la empresa directamente, por lo que se usa informacion de empresas
comparables.

En este caso, las empresas comparables son ¢Bay y Home Depot. La razon por
la que se escogen empresas internacionales es debido a la falta de informacién de
empresas a nivel nacional que manejen un modelo de negocio de intermediacion web.

El primer paso es calcular las betas desapalancadas de las empresas
comparables con la siguiente formula:

Pdesapalancada = (1 = L) * Bemp

1-(L*T)
Donde:
Bemp = beta de la empresa comparable
L. = Ratio de Endeudamiento (Total Pasivo / Total Activo)
T = Impuestos
Utilidad antes de Impuestos
Los betas de las empresas son datos al 11 de enero del 2015 y fueron

proporcionados por la pagina de Yahoo Finance.
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Cuadro 6.45. Datos de las empresas comparables

L T Total Activos Beta
Home Depot | 0,631 | 0,364 |  40.518.000,00 | 1,32
Ebay 0,43 0,176 | S 41.488.000,00 | 0,77

Fuente: Yahoo Finance (2015)

Los resultados se muestran en la siguiente imagen.

Cuadro 6.46. Betas desapalancadas empresas comparables

Betas desapalancadas
Beta Home Depot| 0,545
Beta Ebay 0,475

Fuente: Los autores

Como siguiente paso se tiene el calculo de la beta promedio desapalancada
siguiendo la siguiente formula:

B o (B, * ATy) + (B, * AT,)
promedio AT1 +AT2

Donde:

B1 = beta desapalancada empresa comparable 1
B2 = beta desapalancada empresa comparable 2
AT, = Activo Total empresa comparable 1

ATz = Activo Total empresa comparable 2

Como resultado se obtiene una beta promedio desapalancada de 0,509.
El altimo paso es calcular la beta apalancada de la empresa siguiendo la
siguiente formula:

ﬁ _ 3promedio * (1 - (Lemp ¥ Temp))
! =
apalancada (1 _ Lemp)

Donde:
Bpromedio = beta promedio desapalancada
Lemp = L de la empresa

Temp = T de la empresa



Con un L de 0,875 y un T de 0,337, se obtiene una beta apalancada de la
empresa de 2,884.

PRIMA POR RIESGO DE MERCADO

Por falta de informacién acerca de la rm. se asume una prima por riesgo de

mercado del 9%.

TMAR
Los resultados antes calculados se resumen en el siguiente cuadro:
Cuadro 6.47. Datos para calcular la TMAR
m ?164%
Beta 2,884
Prima por riesgo 9%

Fuente: Los autores

Siguiendo la férmula del método CAPM se obtiene una TMAR de 33,6%.
6.8.2. VAN
Segin Guerrero (2013), el VAN del proyecto representa la ganancia neta del
mismo considerado a su valor actual. “Es la suma de los valores presentes de los flujos
anuales, deducidos los gastos e inversiones generados durante la vida util del proyecto™
(pg. 241). Se calcula haciendo uso de la TMAR
Para que un proyecto pueda considerarse aceptable debe tener un VAN mayor
a 0. Un VAN igual a cero se considera indiferente y un VAN menor a 0 se considera
inaceptable.
El VAN del proyecto es de $11.731.26, lo cual, segin el criterio antes
mencionado, indica que el proyecto es aceptable.
6.8.3. TIR
La TIR es la tasa con la que al descontar los flujos del proyecto se obtiene un
VAN igual a 0. Para que un inversionista acepte participar en un proyecto, ¢sta debe ser
superior o igual a la TMAR.
La TIR del proyecto es de 46,38% y al compararla con la TMAR de 33,6% se

concluye que es rentable realizar la inversion.



Cuadro 6.48. VAN, TIR y TMAR del proyecto

VAN
TIR
TMAR

$ n.731.26
46,38
33,604

Fuente: Los autores

6.8.4. PAYBACK

El Payback o Periodo de Recuperacion consiste en calcular el nimero de afios

que seran necesarios para recuperar la inversion realizada en el proyecto.

Para este provecto se calcula que la inversion podrd ser recuperada en un

periodo de | afo y 4 dias.

Cuadro 6.49. Payback del proyecto

Afo 0 ] 2015 __20%| 201 2018
Inversién Inicial $ (364.003.47); =. ; : ;
Flujo de efectivo 1$358397381 8 675803318 31532623 438065838 $ 4SBSTLTS
Flujo de efectivo descontado :$ (S606.5): $ H1374.78: 8 737.239,01: $1117.957,39: $1576.529.4

Monto recuperadoen el 2015 | ¢ 358 337.33

Monto recuperado en el 2016 | ¢ 5606,
Tiempo de recuperacién lahoyd dias

Fuente: Los autores

6.9. CONCLUSIONES DEL CAPITULO

Como conclusiones del capitulo se tienen los siguientes puntos:
El proyecto es rentable y es aceptable realizar la inversion, ya que posee una
TIR de 46,38% superior a la TMAR de 33.6%.
Otra manera de saber que el proyecto es aceptable se evidencia en el VAN
mavor a 0 con un resultado de $11.731.26.
La inversion total del proyecto se puede recuperar en 1 afo y 4 dias.
El Costo de Ventas es elevado, porque uno de sus componentes es el Costo de
Adquisicion de Productos. Este costo se refiere a la cantidad de dinero que la
empresa tiene que desembolsar cada vez que compra los productos solicitados
por los clientes.

El nivel optimo de personas que igualan los ingresos con los egresos son 183

para el afio 2015, 214 para el afio 2016, 245 para el afio 2017, 277 para el afo
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2018 y 316 para el ano 2019. Se llega al nivel optimo cuando las cantidades de
personas mencionadas anteriormente hagan sus compras 2 veces al mes y el

monto promedio de compra sea de $75.5.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacién se presentan las principales conclusiones y recomendaciones del

provecto con enfoque en el desarrollo de un servicio de compra de productos de

supermercado a domicilio mediante una aplicacion para teléfonos inteligentes y

computadoras.
Conclusiones:

e Con respecto al consumidor final del servicio, la ciudad de Guayaquil cuenta
con un mercado potencial suficientemente grande para este tipo de negocios.

e Con respecto a los restaurantes, la ciudad de Guayaquil tiene un crecimiento
aproximado de 4% de este mercado por lo cual este proyecto tiene una gran
oportunidad de crecimiento afio a aflo en este mercado.

e Actualmente no hay en el mercado el servicio de compras de productos de
supermercado a domicilio. por lo que resulta una oportunidad atractiva para el
negocio. La competencia indirecta son los supermercado tradicionales pero estos
no cuentan con el alto valor agregado del servicio. La ventaja de la competencia
indirecta es su gran posicionamiento en el mercado.

e El modelo del negocio, de acuerdo a la técnica de Canvas, seria como se muestra
en la [lustracion 7.1.

e Se considera que el proyecto es rentable, ya que posee un VAN de $11.731,26 y
una TIR de 46,38% superior a la TMAR de 33,6%.

e La inversion inicial de $364.003.47 se puede recuperar en un tiempo de 1 afo y

4 dias.
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[lustracion 7.1. Modelo Canvas del proyecto

. ~ ¢ by \ o
Socios clave Qg;“ Actividodes clave (% | Propuestas de valor =7 | Relaciones con dh“‘l Segmentos de cliente )|
\ &4 \
:&1 ~&F
-R t m 2 :
saiec:;a:c:sdiqt:? b - Supermercado wrtua con Redes socisles - Personas de clase media y
- Empresa de repa'.ﬁrbs entrega a comicko que hace | mMecia ata, que viven en el
desarrolio web que la actidad de i & - Pigna web Norte y Sur de la ciudad de
" In supermercado se pueda Guayaqud, con ingrescs
- Manejo de ....gf'SllCi | - Call center mersusies @sﬁ‘“ pod
g nterna realizar en muy poco bempe
<Spemarcacos = adelante. que posean taneta
-Se puece aprovechar de crédto y acostumbren a
-Adminstracion de na
web y rades m’;’q mucho mas el bempo kbre reaizar compras por internet
- Cierra un poco mas la - Restaurantes que recién se
brecha tecnolgica entre . estén introduciendo en &
o Ecuacor y otros paises mas & mercado y todavia no
Recursos clave 4 i Canales T ot con pr o
[ i
V - Apbcacion mowil
-Vehiculos y personal para - Pagna web
reparto
-Estructura de sstemas de
informacion
Estructura de costes =1 | Fuentes de ingresos B
- Combustible para vehiculos '\I g
- Creacén y mantenimiento de la pagina web y aphcacion movi - Tanfa por seracio \,,
- Alguder de oficinas
- Salanos del personal
- Costo de adquisicion de productos

Fuente: Los autores

Recomendaciones

e El negocio requiere de alianzas estratégicas con los supermercados por lo cual es

algo en lo que se debe centrar esfuerzos al momento de poner en marcha el
mismo.

Para que este proyecto tenga €xito, es de vital importancia la publicidad. Antes
de comenzar con las actividades del negocio, se debe hacer mucho “ruido”
publicitario en redes sociales y en prensa escrita para crear mucha expectativa en
los clientes. Una vez que las actividades del negocio hayan comenzado, se debe
procurar entrevistas en programas de radio y television con una gran audiencia
para dar a conocer el negocio.

Debido a que este tipo de servicio es nuevo en el mercado, la empresa debe
comprometerse a satisfacer las altas expectativas de los clientes al cumplir con

los tiempos de entregas ofrecidos, tener un excelente trato con el cliente y cuidar
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la apariencia de los productos al momento de la entrega. Esto no solo permitird
que las personas realicen marketing de boca en boca. sino que reducira la posible
desconfianza que pueda tener el mercado objetivo con respecto al servicio.
Antes de que la empresa inicie sus actividades, es recomendable que cada
sucursal cuente con un minimo de efectivo para poder realizar las compras de
los productos solicitados por los clientes.

Finalmente, se recomienda que los inversionistas tomen la informacion
financiera proporcionada en este proyecto como una guia. El proyecto esta
contemplado para un periodo de 5 afios en los cuales no se ha aumentado el
nimero de sucursales. Sin embargo, queda a discrecion de los inversionistas

aumentar el niamero de sucursales cuando lo consideren necesario.
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ANEXOS

ANEXO 1
Respuestas de las preguntas de la encuesta

Sexo

Sexo Cantidad
Femenino 286
Masculino 110

mFemenino = Mascubno

Edad
Edad | Cantided |
18-29 afios 162
30-39 afios 33
40-49 afios 65
50 anos 0 mas 70

m18-29afios ®W30-3%afios w40-48afios mS0aficsomas

Sector de residencia

Sector Cantidad
Norte 152
Sur 105

3
30
28
25
25

Centro
Samborondan
Ceibos
Urdesa
Via a la Costa




mMNone ®mSur mCentro mSambormnddn mCeibos ®m Urdesa = Viaala Costa

Ocupacion actual

Ocupacién Cantidad
Ama de casa 4
Desempleado 4
Estudiante 27
Jubilado 21
 Trabajo medio tiempo 48
Trabaijo tiempo completo 292
" Amade aoa m Desempleado = Bstudiante
® Jubilado

m Trabao mediotiempo = Trabajo tiempo completo

1% _ 1%

Indique el nivel de ingresos mensuales que percibe

| Ingresos Cantidad
Menos de $340 21
$340 - $640 40
$641 - $340 37
$941 - $1240 87
$1241 - $1540 77
Por encima de los $1541 74




® Menos de 5340
m 5941 - 51240

m 5340 - 5640
m 51241- 51540

m 5641 - 5940

Pregunta 1: ;Ha realizado compras a domicilio?

Compras a domicilio | Cantidad

Si 361

No 35
mSi mNo

= Por encimade los 51541

Pregunta 2: Siendo 1 EL MAS IMPORTANTE y 5 EL MENOS IMPORTANTE,

califique segiin su importancia las siguientes caracteristicas de un servicio a domicilio.

Rapidez |Tarifa Territorio_|Buen Servicio |Garantia
1 Mas importante 118 59 34 38 113
2 Importante 85 78 43 41 113
3 Indiferente 51 83 5 72 97
4 Poca importancia 54 66 100 102 38
5 Nada importante 53 75 125 108 0
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140

120
100
1 Masimportante
80 P
B 2 Importante
60
® 3 Indiferente
40 ) .
® 4 Poca importancia
20 ® S Nadaimportante
0
Rapidez T arifa Terntorio Buen Garantia
Servicio

-

Pregunta 3: ;Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por una tarifa de servicio a

domicilio?

Tarifa
0,50
0,80
1,00
1,50
2,00
2,50
3,00
350
4,00
450
5,00
6,00
7,00

fr.’-mg

wn
(5]

et

-
o

& [ |60 |6A o |6 |0 [0 |0 |0 [eh R | oA

$2-35
5-10% del
el 1% sobre
el valor total

Y I I I I

—_




120

100

o‘f‘ cﬂ’

Pregunta 4: ; Cuantas veces al mes realiza compras en el supermercado?

-\

a0
0-— ._.
S
:.,‘.,

Frecuencia | Cantidad
1 vez 48
2 veces 219
3 0 mas veces 129

© © o
'\." ‘s° '»‘7 tﬁo ,_’u‘? L;So ©

=] vaz
W2 veors

30 mi vecs

'\90 ? &8

& @
S
< @
CA
& F
G e

~

e
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Pregunta 5:  En cual supermercado realiza sus compras normalmente?

Cantidad

Mi Comisariato 211
SupermaxiMegamaxi 174
Aki/Gran Aki 8
Tia 2
Supermercado

Santa Maria 1

0,51%

2,02% 0,25%

# Mi Comsarnato

u Supermax/NMegamaxi
u Akif Gran Aki

aTia

# Supermercado Santa Maria

Pregunta 6: ; Qué aspectos no le agradan de ir al supermercado?

Aspectos Cantidad
Discapacidad motora 1
Empleados groseros/desatentos 10
Empleados groseros/desatentos,

Tiempo que toma 1
Falta de tiempo 7
Largas filas 93
Largas filas, Empleados

groseros/desatentos 48
Largas filas, Exceso de publico en

general 1
Largas filas, Mala higiene 2
Largas filas, Perdida de tiempo 2
Largas filas, Poca variedad de

producto 49
Mala higiene 1
Poca variedad de producto,

|Empleados groseros/desatentos 4
Poca variedad de producto 3
Pocos lugares de parqueo 9
Pocos lugares de parqueo, Largas

filas 161
Pocos lugares de parqueo, Poca

variedad de producto 3
Riesgos para los ninos 1




Pregunta 7: Cuando va al supermercado, ;cual es su monto aproximado de compra?

Monto de compra Cantidad
$5-320 25
$21-850 69]
$51-5100 187
Mas de $100 115

m$S-520 m$21-550 m$S1-5100 m Masde$100

Pregunta 8: Indique su opinion respecto a realizar sus compras del supermercado por
medio de una aplicacion para teléfonos inteligentes o por internet. y que las mismas

sean llevadas a su domicilio.

Predisposicion Cantidad
Total Acuerdo 232
Acuerdo 108
Imparcial 46
Desacuerdo 6
Total Desacuerdo 4

1% 1%

u Total Acuerdo
u Acuerdo

= Imparcid

m Desacuerdo

u Total Desacuerdo




Pregunta 9: ;Por cudles medios le gustaria recibir informacion de promociones de los

supermercados?
Medios Cantidad
Correo directo, Centros
comerciales 1
Correo directo, Redes sociales 139
Correo directo, Television 6
Correo directo, Volantes 2
Prensa escrita, (_Dr:rrreo directo 34
Prensa escrita, Redes sociales 144
Prensa escrita, Vallas o letreros
enlas calles 15
Redes sociales, Aplicacion 2
Redes sociales, Supermercado 1
Redes sociales, Television 1
Redes sociales, Vallas o letreros
en las calles 44
Redes sociales, Volantes 1
Vallas o letreros en las calles,
Correo directo 6

Pregunta 10: ;Alguna vez ha comprado por internet?

Compra por internet | Cantidad
Si 283
No 113

mSi

m No

Pregunta 11: ;De qué manera prefiere pagar sus compras por internet?

Pago de compra Cantidad
Cuenta de Pay Pal 34
Tarjeta de credito 192
Transferencia
bancaria online 57
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m CuertadePa Pd

= Tarjetade crédto

= Transferencia
bancaria online

Pregunta 12: Siendo 1 NADA IMPORTANTE y 5 MUY IMPORTANTE, califique la

importancia de las siguientes caracteristicas de una pagina de compras online.

Variedad |Varias
Péagina [Diseiio |Fotos |Transacciones |de opciones de  |Ficil
ordenada M—M’m
104 61 133 246 201 181 178
140 158 115 7 42 57 65
Indiferente 12 38 1 3 14 21 13
Poco e 7 12 8 7 11 10 10
Nada 20 14 16 17 15 14 17
300
%0 -
200 -
= Muy importante
150 + - Eimportame
o Indif erente
100 - L u Poco importante
mNadaimportante
50 -
0 ! . . . . ,
Pagina Daefio Fotos reales Transacciones Variedad de Varis Faci manejo
ordenada s!raano Segurs productos opciones de
pago
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ANEXO 2
Detalle de entrevistas a profundidad

Hoteles/Restaurantes

HOTEL “PLAZA CENTENARIO”

e (argo: Recepcionista, hija del dueno

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 8 afos

e Funciones: encargada de realizar cotizaciones, agendar las reservaciones, recibir

a los huéspedes v controlar los pagos

El hotel se encuentra en el centro de la ciudad. Se inauguré en 1990, cuenta con 355
habitaciones y esta en categoria 2 otorgada por el Ministerio de Turismo. Los huéspedes
son generalmente trabajadores de empresas como mecanicos, contratistas, etc.
Para las compras de los productos se manejan por proveedores. Estos proveedores no
fueron buscados por el hotel, sino que se acercaron a ofrecer su carta de productos. No
compran a intermediarios sino a mayoristas o distribuidores debido a la gran cantidad
que ellos manejan.
La ventaja de manejar sus compras de esta manera es que los proveedores dan crédito
hasta por un mes y que dejan los productos en la puerta. Ademas, al tratar directamente
con ellos los costos disminuyen.

Respecto a la idea de negocio. se llegaron a las siguientes conclusiones.

F O (D A

No es aplicable, ya que este tipo de negocios se X

maneja con mayoristas.

No se maneja crédito. X

HOTEL "ECUAHOGAR”™

e C(argo: Gerente Propietario

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 21 anos

e Funciones: encargado de las finanzas del hotel, mantener el contacto con los
proveedores, supervisar el mantenimiento y la limpieza de las habitaciones y

demas areas.
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El hotel “Ecuahogar™ fue uno de los primeros en el sector del norte de la ciudad.
Aprovecharon la cercania al Aeropuerto y el Terminal Terrestre para atraer turistas
extranjeros.
Al principio se enfocaron en los turistas extranjeros. porque el hotel maneja un concepto
parecido al de una hosteria con ambiente familiar que no era muy conocido en el pais.
El proceso de compra en el hotel se divide de la siguiente manera:
e Implementos de limpieza y mantenimiento: proveedores que les dejan el pedido
en la puerta
e Frutas y hortalizas: mercado
e Demas productos para el desayuno (leche. café, mantequilla, etc): Mi
Comisariato

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.

F (O (D ]|A

Enfocarse en otros nichos de mercado como: personas de la X
tercera edad, mujeres embarazadas, personas con alguna

discapacidad fisica.

Darse a conocer entre los turistas extranjeros que ya tienen X

desarrollada la cultura de comprar en linea.

Los hoteles ya tienen proveedores que les dejan los productos X

en la puerta.

HOTEL “PALACE™

e C(argo: Jefe de Alimentos y Bebidas

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 8 afios

e Funciones: encargada de contactar a los proveedores, control de calidad.
El hotel “*Palace™ es considerado uno de los mas antiguos de la ciudad. pues fue fundado
en 1958. Se encuentra en el centro de la ciudad y cuenta con 4 tipos de habitaciones.
Ademas, su restaurante propone una gran variedad de platos nacionales e
internacionales.
Al momento de abastecerse, cuentan con proveedores que les dejan sus productos en la

puerta y, como se trabaja con mayoristas, los costos disminuyen. Algunos de estos
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proveedores fueron buscados por el hotel, mientras que otros llegaron a ofrecer sus
productos.

La mayor ventaja de manejar las compras de esta manera es el ahorro significativo en
los costos y la logistica se simplifica.

Respecto a la idea de negocio. se llegaron a las siguientes conclusiones.

F O |D |A

Los hoteles solo trabajan con proveedores. X

Algunos de estos proveedores no les cobran una X

tarifa extra por llevarles los productos.

RESTAURANTE "LO NUESTRO™

e Cargo: Nixon Maza, Asistente Administrativo

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 14 anos

e [unciones: Encargado de comprar todos los licores, mesero.
El restaurante de comida tipica lleva 20 afnos en el mercado. Cuenta con una gran
afluencia de clientes, de los cuales la mayoria son extranjeros.
Se abastecen dos veces por semana. Cuentan con proveedores para todos los productos
que necesitan, de esta manera aseguran que les resulta menos costoso. Solamente en
caso de emergencia acuden al supermercado para abastecerse de los productos que se
les terminaron, sin embargo, esto no pasa muy seguido.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.

La tarifa por el servicio aumentaria sus costos X

Sus proveedores les dan la opcidn de especificar X

las caracteristicas que requieren en los productos

RESTAURANTE “CAFETERA NARANJA™

e (argo: Administradora/co propietaria

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 10 meses



e Funciones: Encargada de la seleccion de personal. contactar a los proveedores,
control de calidad de la comida

El restaurante se encuentra en el sur de la ciudad y estan especializados en desayunos
ecuatorianos e internacionales. Tienen otras opciones como platos a la carta y
sanducheria.
Actualmente cuentan con una base de datos de proveedores. pero al principio tenian que
comprar en los mercados y supermercados. pues los proveedores no dan opcion a
crédito cuando una empresa tiene poco tiempo funcionando.
[La ventaja de este método de compra es que al manejarse con proveedores directamente,
los costos son mas bajos. La tnica desventaja es que no cuentan con una persona
encargada solamente de las compras y por esta razon a veces se atrasan en los pagos y
se quedan sin productos.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.

F (O |D A

Establecer contacto con  proveedores vy X

distribuidores mayoristas

Al ser intermediarios de los supermercados los X

costos suben.

RESTAURANTE “SPORTBREAK™

e (Cargo: Gerente de Operaciones

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 5 meses

e Funciones: Encargado de las cotizaciones, agendar las reservaciones, recibir a

los clientes y controlar los pagos.

El restaurante esta ubicado en el centro de la ciudad v su menu se podria comparar con
el del restaurante “Sports Planet”. L.a mayoria de sus clientes son personas que buscan
pasar un buen momento después del trabajo.
Debido al tipo de comidas que preparan y a que los duefos del restaurante son chefs,
prefieren ir a los distintos supermercados en busca de los productos mas sofisticados.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.



Les conviene porque compran en pequefias | X

cantidades.

Se puede obtener productos variados que se | X

venden de distintos locales.

Se pierde tiempo haciendo las compras y cuesta | X
mucho contratar a alguien especifico para

hacerlo.

Aun no consiguen crédito en distribuidores o X

mayoristas.

RESTAURANTE “COME QUE COME™

e (argo: Administradora/co propietaria

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 2 aiios

e Funciones: encargada del proceso de seleccion de empleados y el manejo de los

proveedores.

Es un pequefio restaurante ubicado en el centro comercial Piazza Ciudad Celeste que
ofrece comida rapida y algunos platos de comida tipica como arroz con menestra.
Atiende de martes a domingo de 15:00 - 23:30.
Cuentan con proveedores de ciertos productos sellados y para la compra de los demas
productos tienen a una persona que se encarga solamente de eso.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.

F O |D |A

Le resulta mas conveniente ya que no hay X

muchos carros que entren hasta ese lugar.

Es una idea muy comoda ya que se ahorra tiempo | X

y utilizarlo en otras actividades.
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Empresas que ofrecen almuerzo

COLEGIO “"ALEMAN HUMBOLDT"

e C(Cargo: Chef ejecutivo

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 3 aflos

e Funciones: encargado de supervisar y preparar la comida para el personal de

mantenimiento y de los estudiantes.

L.a hora de entrada es a las 07:30 y dejan todo listo para el primer recreo que comienza a
las 09:40. A las 09:30 entra la segunda parte del personal que se encarga de preparar los
almuerzos que consisten en dos menis. Ademas debe estar pendiente de tener
abastecidos los dos bares que tiene el colegio.
Todos los productos se compran en el mercado de Montebello, porque consideran que
en ese lugar encuentra los productos mas frescos. Tienen una persona encargada de
realizar las compras los dias sabados o domingos y el lunes temprano les entrega los
productos.
Han probado con otras maneras de abastecerse, pero ésta es la que mejor les funciona.
La ventaja de este método es que al tener una persona de confianza se aseguran que los
productos son frescos, le pueden dar indicaciones exactas de como los quieren y €stos
no pasan por muchos intermediarios.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.

F O |D A

No tendria la oportunidad describir exactamente X

cOmo quiere sus productos (tamaio, textura, etc)

Le cobrarian el adicional que actualmente no le X

estan cobrando

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

e C(Cargo: Administradora del bar “Pikeos™ de la Facultad de Ciencias Sociales y
Humanisticas

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 11 anos

167



e Funciones: encargada de realizar las compras, atender a los proveedores,
supervisar la cocina y servir en los diferentes eventos de la universidad para los
que se contratan sus serviclos.

Antes de llegar al bar, pasa por el mercado para comprar lo que se necesite en el dia.
Después se encarga de supervisar la limpieza de la cocina y el 4rea donde se sirven los
almuerzos. Luego va al supermercado y a la avicola para comprar lo que hace falta.

Las compras las realiza en los siguientes lugares:

e Snacks que vienen en funda y bebidas: proveedores

e Legumbres: Supermaxi, porque considera que es el que tiene un mejor manejo
de estos productos

e Frutas y mariscos: Mercado

e Carnes o pollo: Avicola Fernandez, porque al ser cliente desde hace muchos
afos ya saben las especificaciones de los cortes que prefiere.

Las principales desventajas que tiene el método que usa para abastecerse es que le
consume mucho tiempo tener que desplazarse a varios lugares para la compra del dia.
Ademas. le gustaria poder realizar las compras de manera semanal, pero esto le acarrea
problemas con su personal, porque los productos se acaban muy rapido o se los roban.
Este método le permite tener un mayor control de sus costos.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.

F (O [D |A

Le representa un ahorro del tiempo y tendria que | X

desplazarse a menos lugares en el dia.

Tener algin tipo de rebaja para los clientes X

frecuentes.

EMPRESA DE CATERING "CASANOVA”™

e (Cargo: Duerio de la empresa
e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 20 anos
e Funciones: encargado de supervisar las compras y manejar la logistica.
En un dia tipico de trabajo revisa las actividades que tiene pendientes, coordina las

actividades con su personal y se mantiene en contacto con los proveedores.
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El proceso de compra en la empresa se divide de la siguiente manera:

e Productos caros (pavo, pulpo, lomo fino, etc.): tiene una persona encargada de la
compra de estos productos y maneja inventarios de alrededor de 3 meses. La
misma persona encargada de comprar también debe encargarse de supervisar el
inventario.

e Productos no perecibles (enlatados, frutos secos): tiene una persona encargada
de la compra de estos productos que también esta encargada de supervisar el
inventario.

e Productos perecibles: se realiza una compra semanal en el mercado. Para
algunos de estos productos cuenta con proveedores que le dejan los productos en
la puerta. Una pequena parte debe comprarla en el supermercado, porque no se
encuentra facilmente en los mercados.

La gran desventaja de este método de abastecerse es que depende mucho de ciertos
proveedores. Ademads, por cuestiones de tiempo y organizacion preferiria que le
entregaran todos los productos en la puerta de su empresa en vez de mandar a
empleados a comprar.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.

F O |D |A

Deben respetarse los precios de los productos X

durante todo el afo

Tener la capacidad de reaccion cuando se trata de X

pedidos grandes que se necesitan de urgencia

Solo aceptaria pagar hasta el 10% del monto de X

la factura como tarifa por el servicio

Las especificaciones de los productos que X
compre van a variar dependiendo de la receta y

necesita que se cumplan con las mismas

Empezar ofertando productos de primera X

necesidad (arroz. aceite. etc)
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Establecimientos con servicio a domicilio

RESTAURANTE “GO SUSHI”

e C(Cargo: Chef ejecutivo y Gerente propietario

e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 3 meses

e Funciones: encargado de preparar todos los pedidos, contactar a los proveedores

y realizar los pagos.

El restaurante esta ubicado en el sector de Urdesa y se especializa en comida japonesa.
De momento se encuentra en la fase de emprendimiento y ha tenido una buena acogida
en el sector.
“(Go sushi” esta compuesto por 3 marcas:

® (o sushi” lounge-restaurant

e “(o sushi” catering para eventos

e (o sushi” servicio a domicilio
Esta Gltima es la que tiene mas aceptacion debido a que los pedidos se realizan mediante
su pagina web. Su propietario le atribuye el éxito al poder de las redes sociales y a los
cambios que se estan dando en la manera en que los guayaquilefios estan comprando.
En su negocio el mayor problema es el trafico pesado de la ciudad de Guayaquil, ya que
al vender comida se esta tratando con el hambre del cliente y esto va de la mano con el
enojo. Un cliente enojado puede afectar mucho a una empresa por la influencia de las
redes sociales.
Como recomendacion para administrar este tipo de negocio, propone crecer despacio y
no intentar abarcar todos los sectores de la ciudad si no se tienen los recursos, porque la
logistica se podria complicar mucho.

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.
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Sus proveedores ya llegan a la puerta del X
restaurante
No compra en los supermercados, porque €stos X

no tienen todos los productos que necesita para

Los restaurantes prefieren quedarse con la X

opcion que les representa menos costos

Enfocarse mas en los usuarios finales X

RESTAURANTE “MUCHA PIZZA™

Cargo: Gerente de Operaciones y co propietaria
Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 3 afios
Funciones: encargada de organizar y coordinar todas las operaciones del

-

restaurante.

El restaurante se encuentra ubicado en el norte de la ciudad y se especializa en la

preparacion de distintos tipos de pizza. Cuentan con servicio a domicilio.

El mayor problema que tienen es cuando los clientes no proporcionan bien la direccion,

pues no se puede encontrar el domicilio y la entrega de la pizza demora mas de lo

o

planificado.

Entre las recomendaciones para administrar este tipo de negocios estan las siguientes:

L]

Delimitar bien los sectores que seran atendidos

Antes de empezar, tener cronometrados los tiempos de viaje desde la central a
los distintos sectores de atencion

Contar con mas repartidores los dias de mayor movimiento

Verificar constantemente el estado de los vehiculos de reparto

Respecto a la idea de negocio, se llegaron a las siguientes conclusiones.
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El ahorro de tiempo les parece algo muy bueno | X

para su negocio.

Contratarian el servicio por un precio accesible X

RESTAURANTE “POLLO GUS™

e C(Cargo: Subgerente del local de la Alborada.
e Funciones que realiza: Controlar y administrar el local, control de proveedores,
verificar ventas.
e Tiempo que lleva trabajando en la empresa: 3 anos.
Es un restaurante tradicional de venta de pollo que lleva mas 30 anos en el mercado
ecuatoriano. Tienen tres locales en la ciudad de Guayaquil en el centro, norte y sur que
atienden respectivamente cada zona. Los dias en los que tienen mayores ventas son los
fines de semana. Entre semana el movimiento dentro del local es normal.
Una de las dificultades que presenta tener este tipo de negocio es con los tiempos de
entrega ya que en horas picos las entregas se demoran mas de lo normal por el trafico.
Las recomendaciones que ellos tienen para este tipo de negocio son:
e Dar capacitaciones a los motorizados para reconocimiento de las zonas de
entrega, servicio al cliente, vias de menor transito y se los ponen a prueba.
e (ada local debe atender una zona especifica de la ciudad y encargarse de los
pedidos a domicilio de cada sector.
e Realizar encuestas a las personas que se les entregd un pedido a domicilio para
verificar la calidad del servicio.
e Tener la cantidad de motorizados de acuerdo a los dias de mayor movimiento.
e Tener un trato especial v no perder a los clientes nuevos.
e (ada motorizado debe tener un celular con el cual puedan comunicarse en caso
de algiin imprevisto y que a su vez se lo comunique al cliente.
e Recompensar al cliente en caso de que el cliente se vea afectado o haya tenido

una experiencia desagradable.



D

Ya tienen sus proveedores de anos.

Es un servicio apropiado para locales nuevos.




