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CAPITULO 1: INTRODUCCION

Call or Clic es un sistema de Call Center que nos ofrece realizar
compras de un supermercado, siendo este un canal de comercializacién, que
ofrece a sus clientes productos a domicilio, por medio de llamadas telefonicas o
via internet, es un procedimiento practico, comodo, innovador y de rapido
acceso, que facilita las compras a los usuarios en la ciudad de Guayaquil en los

sectores de Samborondon, Via Daule y Via a la Costa.

La idea de crear este servicio, nace por la falta de disponibilidad de
tiempo que tienen las personas en sus hogares, debido a las diferentes
actividades que asumen en la vida diaria y para evitar el molestoso momento de

hacer largas columnas para poder cancelar sus compras.

Con este medio flexible de compra ofrecemos la opcién de adquirir los
productos de uso frecuente sin necesidad de salir de la comodidad de su hogar,
con sélo hacer una llamada, un clic en nuestra pagina o adquirir la aplicacion en
medios electrénicos como teléfonos inteligentes, tablets, entre otros; sus

productos llegaran de manera rapida, eficiente y en el horario establecido.

La parte fundamental de nuestro proyecto, es motivar a nuestros posibles
clientes a usar la tecnologia existente, sin menospreciar el talento humano, para
facilitar y agilitar sus compras, el cual se basa en la creacién de dicho sistema,
con una base de datos en la que estaran detallados los productos con sus
respectivos precios y codigos y la cual servira para efectuar este servicio de

manera mas eficiente. También contard con la opcién de guardar la lista de



compras para facilitar su proximo pedido, ya que generalmente los clientes no
varian mucho en sus compras, y adicionalmente tendremos el uso de

Tecnologias de la Informacion y de Comunicaciones (TIC’s).

1.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Las ventas por internet a nivel mundial han aumentado significativamente
en estos ultimos afios, segun estudios realizados por la Federacion de Comercio
Electronico existe un crecimiento anual del 18%, esto indica que los clientes que

requieren una compra rapida y facil estdn en constante aumento.

Ecuador comercializa al menos 208 millones de ddlares anuales a través
de ventas por internet, segun cifras del Instituto Latinoamericano de Comercio
Electrénico (ILCE) y 35.1% personas en el pais son usuarios de internet segun
INEC.

La ciudad de Guayaquil tiene uno de los niveles mas altos de uso de
internet en el pais con un 29% de penetracion, esta cifra comparada con otros
paises de Latinoamérica no es muy alta, pero estadisticas de los ultimos afios
han demostrado un aumento, lo que indica que estamos avanzando, ya que el

uso de internet cada vez se vuelve mas una necesidad.

Actualmente en el Ecuador no contamos con este tipo de servicio de Call
Center, servicio online y TIC's (Tecnologias de la Informacion y de

Comunicacion) para supermercados.



Datos Estadisticos de Telefonia e Internet segun el INEC

Telefonia

e 6.8 millones de personas en Ecuador tienen al menos un celular activo.

¢ 800 mil personas tienen un teléfono inteligente.

e 600 mil personas usan su teléfono para acceder a redes sociales.

e En la provincia del Guayas tienen teléfono celular inteligente con un
20.8%

Internet

e 13.9% de hogares tienen Internet, 4.1 puntos mas que lo registrado en
2011.
e 53.5% de hogares tienen Internet con modem o teléfono.

e 35.1% de la poblacion tiene Internet, siendo el 64.9% entre 16 y 24 afios.

Como dato importante para la investigacion de nuestro proyecto e
implementacion de nuevas tecnologias tenemos que en el Udltimo estudio
elaborado por la compafiia de andlisis Gartner refleja como resultado que por
primera vez las ventas de Smartphone superan a los teléfonos normales, con
ventas de 15 millones de unidades méas de dichos teléfonos, aumentando un
46,5% relacionado con el afio anterior, mientras que las ventas de teléfonos con

funciones normales disminuyeron un 21%



Estos datos recientes nos dan hincapié para seguir con la elaboracion de
nuestro proyecto, ya que cada vez aumenta el uso de la tecnologia que sera

necesaria para el uso de nuestro sistema.

Figura N° 1.1: Teléfonos Smartphone

Fuente: www.europapress.es/ // http://tecnoweb.com

De acuerdo con los sectores que hemos escogido para la realizacion de
este proyecto recopilamos los datos que veran a continuacién que nos muestran
un significativo aumento de habitantes en dichos sectores.

Cantdén Samborondoén:

Cuadro N° 1.1: Habitantes del Sector de Samborondén

HABITANTES EN EL CANTON SAMBORONDGN

ANO 2001 2010
ZONA URBANA 11.030 42.637
ZONA RURAL 34.446 8.997
TOTAL 45.476 51.634

Fuente: INEC Afio 2010


http://www.europapress.es/
http://tecnoweb.com/

Grafico N°1.1: Habitantes del Sector de Samborondén
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Fuente: INEC Afo 2010

Canton Daule:

Cuadro N° 1.2: Habitantes del Sector Daule

TOTAL 85.148 87.508

Fuente: INEC Afio 2010



Grafico N°1.2: Habitantes del Sector Daule
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Fuente: INEC Afio 2010

Via a la Costa:

Para obtener el nimero de habitantes de Via a la Costa recopilamos
datos de las zonas con sus respectivos sectores de las urbanizaciones que
comprenden dicha via, las cuales son Puerto Azul, Bello Horizonte, Porto Fino,
Laguna Club, Arcadia, Punta Esmeraldas, Terra Nostra, Torres del Salado,
Portal al Sol, Puerto Seymour y Via al Sol y demas, que en su totalidad

constituyen la poblacién de Via a la Costa.



Obtuvimos los siguientes resultados brindados por el INEC:

¢ En este sector aproximadamente existen 47 urbanizaciones

Cuadro N° 1.3: Habitantes del Sector Via a la Costa

Fuente: INEC Afio 2010

Grafico N°1.3: Habitantes del Sector Via a la Costa
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Estos datos recolectados nos dan hincapié a realizar nuestro proyecto, ya
gue nos revelan el incremento que han tenido durante los Ultimos afios.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Nuestro proyecto se realizara en la ciudad de Guayaquil, provincia del
Guayas, en la zona Norte y Noroeste en el sector de Samborondén, Daule y Via
a la Costa, lugares elegidos por ser los sectores con mayor poder adquisitivo?,

ya que este proyecto esta dirigido a habitantes de clase media, media alta y alta.

La creacion de este servicio bajo la modalidad de llamadas telefonicas y
via Internet nace como una manera de solucionar uno de los problemas que
tiene hoy en dia la poblacion econdomicamente activa de la ciudad, el cual es la
falta de tiempo para realizar sus compras ya sean estas semanales o de manera
mensual, debido a que se ven en la dificultad de enfrentar congestionamiento en
los centros comerciales y supermercados existentes, asi mismo el trafico que se

produce en estos sectores.

Call or Clic busca solucionar estos problemas, mediante un servicio
integral que no ha sido ampliamente desarrollado en nuestro pais, por lo que
empezaremos en los sectores mencionados por su alto poder de adquisicion, el
cual sera rapido, eficiente y de gran calidad, para realizar las compras
necesarias para el hogar sin tener que salir de su casa, haciendo mas facil la

vida de las personas.

Por lo cual se creara el Call Center que estara disponible los siete dias de
la semana en un horario de 9HOO a 21H00, que brindara informacion,
recomendaciones y sugerencias para que el cliente pueda observar los

! Poder Adquisitivo: Capacidad de compra de bienes y servicios que tienen los individuos a través de los
sueldos y salarios que perciben.



productos ofertados mediante la pagina web en la cual pondremos a disposicion
todos nuestra mercaderia con sus respectivos precios y ofertas distribuidos en
secciones para facilitar el manejo eficiente de la pagina, como también el cliente
podra ingresar a la pagina web o a la aplicacion de sus dispositivos moviles
mediante su usuario y realizar la compra por este medio, otra eleccién que
ofrecemos a nuestros clientes es la opcion de guardar su historial con una lista
de productos a consumir frecuentemente, asi tendr4 acceso a ésta en su
préxima visita; todo el contenido de la pagina web sera claro y muy interactivo

para que el usuario no tenga inconvenientes en el manejo de la misma.

El servicio podra ser cancelado por medio de tarjetas de crédito y en
efectivo, nuestro cliente podra elegir el dia y la hora de entrega de acuerdo al

horario establecido.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Analizar la Factibilidad Financiera y Operacional en la creacion de un
nuevo sistema de compra, en la cual las personas puedan elegir y crear una
lista de productos para satisfacer las necesidades diarias de manera rapida y
eficiente, logrando una aceptacion en el mercado y evitar el congestionamiento

de personas en los supermercados y del trafico en la ciudad.

1.3.2. Objetivos Especificos

o Analizar los sectores de Samborondén, Via Daule y Via a la Costa, para
determinar las preferencias de nuestros clientes potenciales.

o Realizar el Estudio Financiero y Operacional

o Analizar los resultados obtenidos para determinar la factibilidad del
proyecto.

o Brindar un servicio innovador para facilitar la vida de nuestros clientes.

o Promover el uso de la tecnologia actual, que sea sustentable en el
tiempo.
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1.4.- JUSTIFICACION

Debido al aumento tecnoldgico que indiscutiblemente hemos observado
en estos Ultimos afios, las empresas, organizaciones Yy personas
emprendedoras han optado por introducirse al mundo de la tecnologia

realizando paginas web y ventas online.

Por este motivo hemos decidido crear un servicio con un sistema
moderno de facil acceso por medio de llamadas telefénicas, pagina web y
aplicaciones en dispositivos moviles donde el cliente podra saber todos los

productos que ofrecemos y elegir los que desee.

Con este proyecto queremos aumentar esta metodologia de venta en el
pais, empezando por los sectores de Samborondon, Via Daule y Via a la Costa,
el cual serd nuestro mercado objetivo, este servicio esta enfocado en brindar a
nuestros clientes productos de calidad, que lleguen a su domicilio de manera
rapida y eficaz con la facilidad de obtener el producto en el menor tiempo
posible, aumentando asi el tiempo disponible de los clientes para otras

actividades.

Esta metodologia de venta esta dirigida para personas de clase media,
media alta y alta, ya que este grupo es el que tiene mas acceso a la tecnologia
necesaria para poder usar nuestro servicio, por lo cual seria nuestro mercado
objetivo. No se encuentran dentro de nuestra segmentacion la clase baja debido
a que ellos se basan en la metodologia tradicional al realizar sus compras
fisicamente en un supermercado, siguiendo las costumbres habituales por tener

poco poder adquisitivo manteniendo una alimentacion basica.
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1.5. ALCANCE DEL ESTUDIO

El servicio que ofrecemos busca optimizar el tiempo a los habitantes de
los tres sectores establecidos, brindando un periodo libre para realizar otras
actividades en el hogar o en diferentes ocupaciones, poniendo a la

disponibilidad de los futuros clientes un servicio muy eficiente y de calidad.

Por medio de este proyecto realizaremos los estudios necesarios para
demostrar la factibilidad del mismo y la aceptacion de nuestro mercado objetivo,

realizando diferentes técnicas de recoleccion de investigacion.
Como resultado obtendremos un equilibrio entre el tiempo de las diversas

actividades de las personas de hoy en dia y el tiempo que le dediquen a su

hogar, siendo este cada vez mas escaso debido a la rutina que realizan.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

2.1. DISENO Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para este punto nuestro proyecto combinara dos disefios de
investigacion; de acuerdo al texto Investigacion de Mercado de Joseph F. Hair,
Robert P. Bush, David J. Ortinau, cuarta edicion; que seran de sutil importancia
para la recaudacion de toda la informacion necesaria para la realizacion de este

proyecto.

Investigacion Exploratoria.- Esta informacion se realiza para obtener
informacion de un tema que no sea conocido y de este modo se adquiriere un
conocimiento general del tema investigado. Este método empleado incluye
investigacion cualitativa o cuantitativa, por lo cual en nuestro proyecto nos

vamos a basar en la investigacion cuantitativa.

e Investigacion Cuantitativa.- Disefios de encuestas en las que se
recalca el uso de preguntas formales uniformadas y opciones de
respuestas predeterminadas en cuestionarios aplicados o muchos

entrevistados.
Investigacion  Descriptiva.- También llamada investigaciones

diagnésticas, esta investigacion estudia sobre lo social y se basa principalmente

para estudiar fenbmenos revelando lo mas importante de dicha situacion. Para

13



definir si el disefio de investigacion debe ser descriptivo se basa en tres

factores:

1. La naturaleza del problema de decision o la oportunidad inicial.
2. El conjunto de las preguntas de investigacion.

3. Los objetivos de investigacion

Método de Investigacibn por Encuestas.- En nuestro proyecto
realizaremos encuestas en el sector de Samborondén y Via a la Costa que es
nuestro mercado objetivo para la elaboracion del servicio que vamos a
desarrollar.

Realizaremos los siguientes métodos de encuestas:

Encuestas en el Hogar.- Elaboraremos las encuestas en los hogares de
los entrevistados que habitan en los dos sectores elegidos, este método tiene la
ventaja de explicar el porqué de nuestro proyecto y poder despejar dudas sobre
las preguntas, asi mismo brinda oportunidad para poder intercambiar opiniones

y sugerencias en un ambiente cdmodo para el entrevistado.

Encuestas en Centros Comerciales.- También realizaremos las
encuestas en los centros comerciales cercanos a nuestros sectores objetivos,
de esta manera encontraremos personas que estaran realizando sus compras
en los supermercados, quienes serian nuestros posibles clientes. Con este
método los entrevistados se sentirian mas seguros de contestar las preguntas e
inclusive podriamos tener una reduccion de nuestros costos de seleccion, ya

gue nos encontrariamos en el lugar clave para estudiar nuestro mercado.
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Grupo Focal.- Mas conocido como Focus Group por sus siglas en inglés,
esta técnica nos ayuda a conocer las opiniones y sugerencias de un grupo de
personas acerca de un producto o servicio en especifico, la finalidad es conocer
la aceptacion que tengas sobre el servicio que ofrecemos y de esta manera
ayudarnos con el andlisis de mercado. Es recomendable hacer el focus group
con un minimo de ocho personas, se interactia con ellas y observamos sus

actitudes.

Técnicas de Analisis

Los datos seran tabulados mediante una de las herramientas ofimaticas
(Excel), de esta manera ingresaremos organizadamente los datos obtenidos por
las encuestas de acuerdo al grado de preferencia del encuestado y se

procedera a elaborar los gréaficos para una mayor apreciacion de los resultados.

2.2. POBLACION Y MUESTRA

Nuestro mercado objetivo seran los hogares de las zonas urbanas en los
sectores hacia donde dirigimos nuestro proyecto siendo estos Samborondén,
Via Daule y Via la Costa con un total de 31568 correspondientes a la zona

urbana.

El tamafio de la muestra la calculamos con la siguiente formula publicada
en SPIEGEL, MURRAY (1988). Estadistica. 22. Edicion. Editorial McGraw Hill.
Madrid.

. N*Ilp*yg ey
d**(N-1)+ 2 * p*q

M
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Donde:

o n = tamafio de la muestra.

o N = Total de la poblacion

o Za? = 1.96 (con un nivel de confianza del 95%)

o p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
o g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

o d = precision (en este caso deseamos un 3%).

Aplicando esta formula obtenemos el nimero de personas a encuestar,

de esta manera nuestra investigacion sera factible.

2.3. DEFINICIONES

De acuerdo a la definicibn expuesta por Super Market Merchandising el
supermercado es una tienda que se divide al menos en cuatro departamentos

fundamentales, que son: comestibles, carnes, viveres y productos lacteos.

El Supermercado es una superficie comercial que tiene como objetivo
principal alcanzar un significativo nimero de ventas basadas en técnicas de
exposicion, en precios competitivos, promociones y con grandes cantidades de
mercaderia disponibles para los consumidores, la mercancia comprende por lo
general items alimenticios, asi como también comprende articulos que no son
comestibles, tales como utensilios de cocina, articulos electronicos, objetos para

el hogar, entre otros.
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De acuerdo a la pagina web “Consumoteca”, que es un lugar para la
informacion actual e independiente elaborada por expertos y consumidores
cualificados; los supermercados se dividen de acuerdo a su dimensién en:

e Supermercado mediano.- Tiene una superficie de 400 a 1500 m?2
disponibles para que los consumidores realicen sus compras.
e Supermercado grande.- Tiene una superficie de 1500 a 2500 m?2

disponibles para que los consumidores realicen sus compras.

Existe también el supermercado online o también llamado supermercado
virtual, donde se realizan las compras por medio de internet a través de una
pagina web permitiendo a sus usuarios efectuar los pedidos de los mismos

productos disponibles en el supermercado obteniendo una entrega a domicilio.

Call center.- Siempre que se habla de un Call Center, nos referimos a
centros de Atencion de llamadas, compafias que disponen de una serie de
personas que se dedican a atender llamadas o a realizar llamadas o incluso
ambas tareas, el fin de estas llamadas puede ser con diversos objetivos como
por ejemplo, departamentos de atencidon a clientes, atencion a reclamaciones,
asistencias y soportes técnicos, departamentos que hacen encuestas, empresas
de telemarketing, etc.; definicion basada en Técnicas profesionales,S.L.

TIC’S.- "Las tecnologias de la informacion y la comunicacion no son
ninguna panacea ni formula magica, pero pueden mejorar la vida de todos los
habitantes del planeta. Se disponen de herramientas para llegar a los Objetivos
de Desarrollo del Milenio, de instrumentos que haran avanzar la causa de la
libertad y la democracia, y de los medios necesarios para propagar los

conocimientos y facilitar la comprension mutua™ (Kofi Annan, Secretario general
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de la Organizacion de las Naciones Unidas, discurso inaugural de la primera
fase de la WSIS, Ginebra 2003)

Smartphone.- Traducido al espafiol se refiere a un teléfono inteligente,de
acuerdo a GSM spain; puede comunicarse a través de Wi-Fi, Bluetooth,
conexion a internet, envio de mensajeria, e-mails. Se conoce también como
dispositivo electronico de mano que integra la funcionalidad de un teléfono
celular. Se caracteriza porque las aplicaciones adicionales pueden ser
instaladas en el dispositivo.

Las aplicaciones pueden ser desarrolladas por el fabricante del dispositivo, por

el operador o por cualquier empresa desarrolladora de software.

Marketing Minorista.- También llamado ventas al por menor, es
solamente un tipo de marketing, el ultimo eslabon en la cadena comercial de
distribuidores, que empieza con el productor y termina con el consumidor. La
cadena puede ser larga o corta dependiendo del nimero de intermediarios entre
el productor y el consumidor. Incluye todas las funciones o actividades
relacionadas en vender bienes y servicios a usuarios finales; definicién basada
en KOHNS S, Meyer; (1992); Marketing (Ventas al por menor), Edi.; McGraw

Hill, México.

Mercado Minorista.- Llamados también de abastos, donde se venden en
pequefias cantidades directamente a los consumidores. Una nueva modalidad
de este tipo de mercados lo tenemos en los llamados supermercados de origen
norteamericano, los que constituyen grandes cadenas u organizaciones que
mueven ingentes capitales. En aquellos se estila el "autoservicio”, es decir, que

el mismo consumidor elige los articulos que va a comprar, eliminandose el
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empleado dependiente y al pequefio comerciante que vende personalmente sus
articulos; segun la red de sitios latinos, Mercados US.

Telemarketing.- De acuerdo al texto de José Manuel Alvarez Sanchez,
(2005), Telemarketing — La red como soporte de marketing y comunicacion, ler.
Edicion, Espafa: El telemarketing es una forma de marketing directo en la que
un asesor utliza el teléfono para contactar con clientes potenciales y
comercializar los productos y servicios. Para poder realizar esta tarea hemos de

segmentar nuestros clientes segun:

Su historial de compras en la empresa

Encuestas previas realizadas por institutos de investigacion comercial

Comprar la base de datos de otra compafiia

Obtenidos de la guia de teléfonos u otra lista puablica o privada

Ventas por Teléfono.- Las ventas por teléfono son una forma de Hacer
mercadeo por teléfono que se hace generalmente a través del teléfono o en
Internet. Es muy eficaz para hacer ventas y puede ser una muy eficaz
herramienta de venta, siempre y cuando la empresa de mercadear por teléfono
obedece todas las leyes y dedica un tiempo a la capacitacién de sus operadores
correctamente. Las ventas por teléfono pueden aportar mucho a las empresas,
todo desde la comodidad y la facilidad de un teléfono; segun los Articulos

Informativos USA.

Internet.- Podemos definir a Internet como una "red de redes", es decir,
una red que no solo interconecta computadoras, sino que interconecta redes de
computadoras entre si; de acuerdo a Computacion Aplicada al Desarrollo SA de
CV.
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CAPITULO 3: ESTUDIO ORGANIZACIONAL

3.1. MISION

Ofrecer a nuestros clientes, en los sectores de Samborondon, Via Daule
y Via a la Costa, un mejor confort para la adquisicién de sus productos en base
a su necesidad diaria, de forma eficiente, por medio de servicio de excelente
calidad y con la aplicacion de nuevas tecnologias.

3.2. VISION

Ser la empresa lider en servicios integrales y ventas online para
supermercados favoreciendo el tiempo de nuestros usuarios, siendo asi un

servicio &gil, eficaz y rentable con la mejor atencion al cliente.

3.3. ORGANIGRAMA

Call or Clic se encuentra conformada por un gerente general y tres areas
principales: Financiera, Contabilidad, Marketing y Ventas, las cuales estan
conformadas por sus jefes respectivamente y demas personal como

observamos en el siguiente diagrama.
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Diagrama N°3.1: Organigrama

Gerente

General

Jefe de
Marketing y Administrador

Ventas

Jefe de
Sistemas

Jefe Jefe de
Financiero Contabilidad

Asistentes de
pedido

Asistentes de
Call Center

Asistente

Fuente: Elaborado por autoras

Descripcion de areas de trabajo

A continuacion se detallaran las funciones que se llevaran a cabo en cada

area de trabajo, las cuales contribuirdn con el objetivo y desarrollo de la

empresa.
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Gerente General.- Es el jefe mas importante de toda la empresa ya que
toma la ultima decisién, es la cabeza de la empresa, es una persona que se
encarga de proponerse y cumplir metas a corto y largo plazo, siempre estara en

la mente que debe sacar adelante a su empresa de la mejor manera.

Jefe  Financiero.- Se encargara de los pagos a proveedores,
liquidaciones, pagos a empleados, pronostico de ventas. Esta persona es la
encargada de manejar y disponer el dinero de la empresa de una mejor manera,
también se encargara de los andlisis de los estados financieros de la empresa,

gue informara si existe 0 no un riesgo para nosotros.

Jefe de Contabilidad.- Se encargara de hacer las declaraciones de los
impuestos que se tenga g pagar mensualmente, de conciliar cuentas, de que
todas nuestras cuentas estén cuadras correctamente, elaboracion de los

estados financieros.

Jefe de marketing y ventas.- Se encargara de todas las relaciones que
nos lleven a la promocion y comercializacion de nuestro servicio. Contara con la
ayuda de una asistente que también se encargara del marketing y que

tengamos la mayor penetracion en el mercado.

Administrador.- El se encargara de supervisar los roles de trabajo de
tres tipos de personas que son los choferes que llevaran el producto a los
hogares de nuestros clientes, los asistentes de call center que son los
encargados de recibir y de informar a nuestros clientes las nuevas promociones
gue tenemos a disposicion, tenemos los asistentes de pedidos que se
encontrara en el supermercado para recoger el pedido de cada cliente.
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Para gestionara el correcto funcionamiento de la empresa en lo referente

a la operatividad de la misma contamos con Asistentes y Choferes.

Asistentes de Call Center.- Conformada por cuatro agentes que seran

los encargados de recibir los pedidos telefénicos y via internet.

Choferes.- Conformada por tres personas encargadas de transportar los

pedidos a domicilio para los clientes.

Asistentes de Pedidos.- Personas que estaran encargadas de tener listo

y despachar los carros para que los choferes procedan a realizar sus entregas.
Jefe de Sistemas.- Se encargara de reparar algln inconveniente que

tengamos con las computadoras o del sistema de call center, esta persona
estara pendiente de cualquier novedad que se presente en nuestra empresa.
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CAPITULO 4: ESTUDIO DE MERCADO

4.1. CARACTERISTICAS DEL ESTUDIO DE MERCADO

4.1.1. Objetivos del Estudio de Mercado

Determinar la viabilidad de nuestro servicio.

Conocer las caracteristicas de nuestros clientes objetivos.

Analizar el mercado al que se dirige nuestro servicio.

Analizar a nuestros futuros competidores.

4.1.2. Analisis de la Oferta

El servicio de compras online y via telefénica que ofrecemos no esta
explotado aun a nivel nacional, sin embargo las compras online cada vez esta
aumentando, empezando a ocupar un significativo lugar en nuestro pais, por
esta razon se decide brindar este servicio que sera de gran beneficio para
nuestros usuarios ofreciendo comodidad, rapidez y oportunidad para que las

personas ocupen su tiempo en otra actividad.

4.1.3. Anélisis de la Demanda

Hoy en dia las personas tienden a estar mas ocupadas, dedicando su
tiempo en diversas actividades, ya sea por actividades laborales o personales,
por este motivo las personas se estan empezando a inclinar por ser usuarios de
servicios a domicilio, ya que en la actualidad existen pequefias tiendas que lo

ofrecen, sin embargo los grandes supermercados no, razén por lo que se hace
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posible que futuros clientes accedan a utilizar nuestro servicio, siendo cada vez

mas personas que hagan uso de la tecnologia y de las compras a domicilio.

4.1.4. Descripcion de la Muestra

Para conocer el niumero de personas a encuestar se realiza la técnica de
muestreo a partir de una poblacion, en la ejecucion de este proyecto tenemos
como poblacién el nimero de hogares de los tres sectores establecidos, es por
esto que al momento de elaborar las encuesta nos dirigimos a personas desde
25 afos en adelante, en su mayoria de sexo femenino, ya que son las mujeres
guienes realizan las compras mas frecuentemente que los hombres, y ademas
acudimos hacia hogares de dichos sectores, los encuestados fueron de un nivel
socio-economico medio, medio alto y alto. Por medio de esta técnica se

demuestra el nivel de aceptacion para la creacion de nuestro proyecto.
4.1.4.1. Seleccion del tamafio de la Muestra
Aplicando la formula (2.1) como la hemos indicado en el capitulo 2 de

nuestro proyecto, podemos obtener el tamafio de la muestra por la cual

conoceremos la cantidad de personas a encuestar.

) N*Ejp*q
d* N -1)+ 21 *p*q

# (2.1)
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Cuadro N° 4.1: Datos para determinar el nimero de encuestas

DATOS

N = 31568
z = (1,96)"2
p = 5%

q = 0,95

d = 3%

Fuente: Elaborado por autoras

31568 +1,96% « 0.05+ 0,95

™= 0037« (31568 — 1) + [[ 1,961 « 0.05 = 0,05)
5760.402
n=—
28593

n=20148 ~ 201 encuestas

Utilizando los datos de la tabla obtuvimos como resultado 201 encuestas

a realizar en los sectores objetivos.

4.1.4.2. Disefio de la Encuesta
La encuesta estd disefiada con preguntas cerradas y abiertas, con

preguntas que ayudan a revelar las preferencias de nuestros futuros clientes.

(Anexo 1)
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4.1.4.3 Tabulacién y andlisis de resultados
A continuacién realizaremos el andlisis de las encuestas, hemos
realizado preguntas cerradas en su mayoria, para facilitar al encuestado y el

proceso de tabulacion.

1. Sexo

La encuesta fue realizada en su mayoria al sexo femenino, dado que
segun nuestro entorno las mujeres son quienes mas realizan las compras del

hogar y serian nuestras principales usuarias.
Grafico N°4.1 : Pregunta 1

SEXO

160
140
120
100
80
60
40
20

Femenino Masculino

Fuente: Elaborado por autoras
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2. Estado Civil

Conocer el estado civil de los encuestados nos ayuda a saber si dirigir
nuestro proyecto a hogares o personas solteras, de las 201 personas
encuestadas obtuvimos un resultado de 112 personas con estado civil casado,
es decir el 56% de la muestra, las cuales serian las mas dispuestas a utilizar

nuestro servicio debido a sus multiples ocupaciones en las tareas del hogar.
Grafico N°4.2: Pregunta 2

ESTADO CIVIL

M Soltero
M Casado
= Unido

W Divorciado

Fuente: Elaborado por autoras
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3. Cuéntas personas conforman su familia?

Esta pregunta nos facilita tener conocimiento de la cantidad de productos
gue podrian pedir los usuarios de acuerdo a cuantas personas conforman el
hogar.

Las familias conformadas por tres 0 mas personas serian nuestros
clientes objetivos por la mayor demanda de articulos que necesitarian para sus

consumos diarios.

Grafico N°4.3: Pregunta 3
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Fuente: Elaborado por autoras
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4. Mencione el sector donde vive:

Las encuestas fueron realizadas de manera proporcional a la muestra,
dividiéndolas entre los sectores hacia donde nos estamos enfocando, es decir,
Via a la Costa, Samborondén y Via Daule. Por medio de este analisis obtuvimos
conocimiento de cual serd nuestro sector con mas demanda de pedidos, dando
como resultado el lugar con mayor aceptacion Via a la Costa, seguido de

Samborondén y Via Daule.
Grafico N° 4.4: Pregunta 4

LUGAR DE DOMICILIO

SAMBORON

VIA A LA COSTA

Fuente: Elaborado por autoras
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5. Quién realiza las compras en su familia?

Realizamos esta pregunta con la finalidad de cerciorarnos quienes
conformaran la mayor parte de nuestros usuarios, dando como resultado que las
madres de familia son quienes en su mayoria realizan las compras en el hogar,
es por este motivo que implementamos el sistema de call center siendo un
medio facil para realizar los pedidos en el caso que no manejen herramientas
informaticas.

Grafico N° 4.5: Pregunta 5

PERSONA QUE REALIZA LAS COMPRAS DEL

B PERSONAINDEPENDIENTE ® PADRE DE FAMILIA = MADRE DE FAMILIA
m ESPOSOS m OTROS

2%

Fuente: Elaborado por autoras
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6. Donde realiza sus compras habitualmente Ud. o la persona que

realiza las compras?

Debido a los sectores hacia donde dirigimos las encuestas la mayor
parte de los participantes nos indicaron que realizan sus compras en el

supermercado, siendo este el lugar de donde se ofrecera los productos.
Grafico N° 4.6: Pregunta 6

LUGAR DONDE REALIZA SUS
COMPRAS

Fuente: Elaborado por autoras
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Si su respuesta es a) por favor especifique el supermercado de su
preferencia

Los principales Supermercados preferidos por los participantes sin duda

fueron Megamaxi y Mi comisariato, teniendo mayor aceptacion Megamaxi. Esta
respuesta nos lleva a tomar la decision de obtener los pedidos de dicho

Supermercado, ya que es el mas frecuentado por nuestros clientes objetivos.

Grafico N° 4.7: Pregunta 6 (2da. Parte)

SUPERMERCADO DE PREFERENCIA

120 B
100

Fuente: Elaborado por autoras
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7. Qué tiempo (en horas) le demanda realizar

considerando el tiempo de saliday regreso a su hogar?

las compras,

El tiempo que se demoran los consumidores es uno de los principales

motivos de nuestra investigacion para ofrecer el servicio, segun nuestras

encuestan llegan hasta a 4 horas realizar las compras, lapso que podria ser

utilizado en otras tareas del hogar. Esta pregunta nos ayuda a conocer el tiempo

gue le evitariamos perder a nuestros usuarios.

Grafico N° 4.8: Pregunta 7

HORAS QUE SE TOMAN EN REALIZAR
LAS COMPRAS
1A 2__ f’
3A4 —
50 MAS

Fuente: Elaborado por autoras

34



8. Con qué periocidad realiza las compras en el supermercado?

Pregunta que nos permite estar al tanto de la frecuencia en que los
clientes harian uso de nuestro servicio, segun los encuestados obtuvimos como
resultado que la mayoria de las personas hacia donde nos estamos dirigiendo
realizan sus compras quincenalmente, respuesta que no se aleja tanto de la
siguiente opcion, quedando en segundo lugar las compras realizadas
semanalmente.

Grafico N° 4.9. Pregunta 8

PERIOCIDAD DE COMPRA

1%

B SEMANAL
B QUINCENAL
B MENSUAL
H DIARIO

Fuente: Elaborado por autoras
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9. Tipo de compras que generalmente realiza en el supermercado?

Nuestro servicio a domicilio estd mas enfocado hacia los productos
alimenticios, esta pregunta nos permite demostrar que la mayor parte de las
ventas de un supermercado viene dada de los alimentos y en segundo lugar los
productos de aseo con una significativa demanda, por lo tanto recibiremos

mayor cantidad de pedidos de estos dos tipos de productos.

Grafico N° 4.10: Pregunta 9

Tipo de compras que generalmente realiza
en el supermercado

ALIMENTOSY ROPA
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ASEO

ALIMENTOS
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Fuente: Elaborado por autoras
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10. Por lo general en que horario y que dia dedica a sus compras en los

supermercados?

Nuestros posibles futuros clientes en su mayoria realizan sus compras los
fines de semana, esto se debe al poco tiempo que poseen durante los dias
laborables, motivo principal para la creacion de nuestro servicio y de este modo
facilitar a las personas a realizar sus compras cualquier dia de la semana

evitando las molestias que esta actividad causa.

Grafico N° 4.11: Pregunta 10

DIA QUE REALIZA SUS COMPRAS

o
o s
80 //

60 //
a0 7
20 7
0
LUNES A JUEVES VIERNES, SABADO Y
DOMINGO

Fuente: Elaborado por autoras
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El horario méas frecuentado por las personas en estos sectores son las
tardes, donde por lo general hay mayor conglomeracién en los supermercados,
provocando que los clientes pasen horas dentro realizando sus compras.

Grafico N° 4.12: Pregunta 11
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Fuente: Elaborado por autoras
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11. Como califica usted el servicio ofrecido por los supermercados en la

atencién al cliente?

Los clientes de los Supermercados mas frecuentados en los sectores

encuestados califican en su mayoria el servicio que brindan como bueno,

nosotros ofreceremos un servicio de excelencia para satisfacer por completo a

los clientes.

Grafico N° 4.13: Pregunta 11

CALIFICACION DEL SERVICIO EN LOS
SUPERMERCADOS

W EXCELENTE ™ BUENA ®REGULAR mMALA

0%

Fuente: Elaborado por autoras
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12. ¢Cual es su presupuesto estimado para cada visita al

supermercado?

El presupuesto promedio que tienen las personas de clase media, media
alta y alta para realizar sus compras en Supermercados nos dio como resultado
entre $100 a $200, con estos datos podemos realizar un analisis de la
capacidad adquisitiva de nuestros clientes potenciales.

Grafico N° 4.14: Pregunta 12

PRESUPUESTO PARA COMPRAR
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Fuente: Elaborado por autoras
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13. Maneja herramientas informaticas ocasionalmente?

El porcentaje de personas que manejan herramientas informaticas es
favorable para nuestro analisis dado que vamos a ofrecer no solo el servicio de
call center, sino también el de via internet y una aplicacion para teléfonos

moviles que facilita la conexion con nuestros clientes.

Grafico N° 4.15: Pregunta 13

MANEJAN HERRAMIENTAS
INFORMATICAS

Fuente: Elaborado por autoras
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14. Estaria dispuesto a contratar un servicio desde la comodidad de su
hogar que le ofrezca realizar sus compras a traves de llamadas telefénicas,
una pagina web o mediante una aplicacion que le ofrezca un catalogo de
productos?

El 75% de las personas encuestadas dieron una respuesta positiva sobre
nuestro servicio, contestando que si realizarian sus compras con entrega a
domicilio, el porcentaje de respuestas negativas fue de 25%, ya que dicho grupo
prefiere hacer sus compras personalmente para de esa manera distraerse al
momento de realizarlas, observando cada articulo que estan dispuestos a
comprar, otro grupo menciond que no le agrada la idea de este sistema por la

desconfianza que tienen hacia un nuevo servicio.

Grafico N° 4.16: Pregunta 14

DISPONIBILIDAD PARA CONTRATAR SERVICIO A
DOMICILIO

Fuente: Elaborado por autoras
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15. Como prefeririarealizar sus pedidos?

Las personas entrevistadas preferirian realizar sus compras por medio de
la pagina web, teniendo como aceptacion un 48%, seguido de las llamadas
telefénicas a nuestro call center con un 29% y por ultimo tenemos un 23% de
futuros usuarios que prefieren utilizar la aplicacion Smartphone. Por medio de
este analisis podemos interpretar que la mayor parte de nuestros pedidos se

obtendran a través de la pagina web.

Grafico N° 4.17: Pregunta 15

Preferencia para realizar los pedidos

M Llamadastelefonicas M PaginaWeb W Aplicacion en Smartphone

Fuente: Elaborado por autoras
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16. Cudl seria el tiempo estimado de espera que necesitaria usted para

recibir sus compras a domicilio?

El tiempo que los consumidores estan dispuestos a esperar es de treinta
minutos a una hora, este dato nos demuestra que nuestros futuros usuarios
esperarian pacientemente un tiempo prudente, por este motivo decidimos que
tendremos diariamente tres horarios establecidos para las entregas de pedidos
siendo de 11H00 a 13HO00, de 15H00 a 17HO00 y de 19HO00 a 21H00.

Grafico N° 4.18: Pregunta 16

TIEMPO ESTIMADO DE ESPERA
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Fuente: Elaborado por autoras
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17. Qué porcentaje estaria dispuesto a pagar por el servicio de entrega a

domicilio? (Porcentaje del total de la factura)

Una de las fuentes de ingresos serd el porcentaje que recibiremos con
respecto a cada pedido, para elegir el este porcentaje preguntamos a los
encuestados la proporcion que estarian dispuestos a pagar, obteniendo como

resultado el 3% del valor total del pedido.

Grafico N° 4.19: Pregunta 17
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Fuente: Elaborado por autoras
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18. Cuéanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de transporte de

sus pedidos?

La mayoria de encuestados estarian dispuestos a pagar por el servicio
de transporte $5, nos basaremos en este andlisis para realizar nuestras
proyecciones financieras, mencionando que nuestras entregas se realizaran a

partir de los $30 por pedido.

Grafico N° 4.20: Pregunta 18
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Fuente: Elaborado por autoras
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4.2. ESTRUCTURA DE LAS ENCUESTAS

Para determinar la factibilidad de las preguntas realizamos un recuadro
donde comparamos cada pregunta con cada uno de los objetivos especificos de
nuestro proyecto, de esta manera determinamos el grado de importancia de

cada pregunta.

Cuadro N°4.2 : Preguntas con su respectivo objetivos

1 2 3 4 5 6
1 v
2 v
3 v v
4 v
5 v v
P & v v
R 7 v v v
E s v
G o v v
U 10 v v
N 2 v
T = v
A 13 v v v
g 14 v v v v v
15 v v
16 v v
17 v v
18 v v

Fuente: Elaborado por autoras

47



4.3. ANALISIS FODA

La sigla FODA, es un acroéstico de Fortalezas (factores criticos positivos
con los que se cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que podemos
aprovechar utilizando nuestras fortalezas), Debilidades, (factores criticos
negativos que se deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos negativos
externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros objetivos); segun la
pagina web de la compafiia Matriz FODA, dedicada a la consultoria en linea
para empresas.

Por medio de este andlisis estableceremos el estado en el que se
encontrara la empresa al momento de introducirse al mercado detallando las
fortalezas y debilidades que comprenden factores internos de la empresa, cosas
gue podemos modificar o cambiar, asi como también detallaremos las
oportunidades y amenazas que comprenden factores externos del mercado que

se debe tratar de disminuir.
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Diagrama N° 4.1: FODA

eCompras rapidas y agiles guiadas por operadores

eAhorro de tiempo para consumidores

e\ariedad de productos

eLatecnologia esta al alcance de la mayoria de nuestros clientes potenciales

OPORTUNIDADES

eExpansion del servicio a otros sectores

ePosicionamiento del servicio en el mercado que nos estamos dirigiendo
eCrear vinculos de confianza y credibilidad con clientes

esImplementar nuevos métodos con el avance de la tecnologia

eModelo no desarrollado ampliamente en el mercado

DEBILIDADES

eTradicion de compradores en realizar sus compras personalmente
eFuerte inversion con alto riego
*Desconfianza de ciertos consumidores

AMENAZAS

eResistencia del mercado por desconocimiento del servicio
*Poca aceptacion de los consumidores
esImplementacion del servicio por parte de los supermercados posicionados

Fuente: Elaborado por autoras
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MATRIZ FODA

ANALISIS DE ESTRATEGIAS

Cuadro N°4.3: Analisis de Estrategias

ANALISIS DE
ESTRETEGIAS FODA

OPORTUNIDADES

1) Expansion

2) Posicionamiento en el
Mercado

3) Crear  vinculos de

confianza y credibilidad con
clientes

4) Avance de la tecnologia
5) Modelo no desarrollado
ampliamente en el mercado

Estrategias FO:

A.1. Ofrecer nuestro servicio de
compras rapidas a  otros
mercados para aumentar nuestras
ventas

B.2. Tomar ventaja del tiempo
que ahorramos para obtener un
posicionamiento en el mercado
aumentando la demanda.

D.4. Implementar nuevos métodos
tecnolégicos para estar mas al
alcance de los clientes.

DEBILIDADES

a) Tradicién de
compradores en realizar sus
compras personalmente

b) Fuerte inversién con alto
riego

c) Desconfianza de ciertos

consumidores

Estrategias DO:

A.5. Cambiar el estilo de realizar
las compras, el sistema que
ofrecemos no esta ampliamente
desarrollado, por lo que muchas
personas todavia tienden a
realizar sus compras de manera
tradicional.

C.3. Ofrecer buen servicio al
cliente de manera agradable y
eficiente para lograr confianza y
credibilidad, respetando los
horarios establecidos de entrega.

AMENAZAS

1) Resistencia del
mercado por desconocimiento
del servicio

2) Poca aceptacion de los
consumidores

3) Implementacién del
servicio por parte de los

supermercados posicionados

Fuente: Elaborado por autoras

Estrategias FA:

c.2. Realizar  campafas
publicitarias para llegar mas a
nuestros usuarios obteniendo

mayor aceptacion.

A.2.Mejorar la coordinacién de las
entregas de los pedidos para
mejorar la eficiencia.

Estrategias DA:

A.3. Ser lideres en nuestro
servicio para no ser afectados por
campafias de otras empresas
similares.

C.1. Realizar promociones
empezando por gente joven que
ya realiza transacciones por
internet y de esta hacernos mas
conocidos en el mercado.
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4.3.1 El Factor de Evaluacion Interna

Matriz IFE

Cuadro N°4.4: Matriz IFE

PESO CALIFICACION PUNTUACION
0.15 4 0.6
0.15 3 0.45
0.10 3 0.30
0.20 4 0.80

DEBILIDADES

Tradicion de compradores en

realizar sus compras 0.20 2 0.40

personalmente

Fuerte inversion con alto riego 0.10 1 0.10

Desconfianza  de ciertos

consumidores 0.10 1 0.10
1.00 2.75

Fuente: Elaborado por autoras



4.3.2 El Factor de Evaluacion Externa

MATRIZ EFE
Cuadro N°4.5: Matriz EFE

PESO CALIFICACION PUNTUACION
OPORTUNIDADES
Expansion del servicio a otros
sectores

0.15 4 0.60
Posicionamiento del servicio en el
mercado que nos estamos dirigiendo

0.15 4 0.60
Crear vinculos de confianza vy

0.10 3 0.30
credibilidad con clientes
Avance de la tecnologia

0.20 4 0.80
Modelo no desarrollado ampliamente
en el mercado

0.10 3 0.3
AMENAZAS
Resistencia del mercado por
desconocimiento del servicio 0.10 2 0.2
Poca aceptacion de los
consumidores 0.05 1 0.05
Implementacion del servicio por
parte de los supermercados 0.15 2 0.30
posicionados

1.00 3.15

Fuente: Elaborado por autoras
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4.3.3 Conclusioén del analisis FODA

Diagrama N° 4.2: Puntuacién Factores FODA

PUNTUACION FACTORES

INTERNOS
FUERTE | PROMEDIO DEBIL
EXTERNOS| 4.0 3.0 2.0 1.0
| ." ) \ 1 I
ALTA .o| CRECER W v COMNSTRUIR
. Y VI
wepia | 2.0 | CONSERVAR ¥ MANTENER
I
VIl VIl
NO
DESISTIR O
BAJA 1.0 INVERTIR

Fuente: Elaborado por autoras

Después del analisis realizado con el FODA y considerar tanto factores

internos como externos se obtiene como resultado el cuadrante Crecer y

Construir, por lo tanto ejecutaremos la estrategia de llevar a cabo nuestro

proyecto que resulta muy viable y asi brindar a las personas un servicio

innovador que demuestra obtener buenos resultados futuros gracias a las

nuevas tendencias del internet y poder convertirnos en lideres en el mercado.
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4.4. MARKETING MIX: LAS 4P’S

Producto o Servicio:

Call or Clic ofrece el servicio a domicilio de todo tipo de productos que se
encuentren en un supermercado por medio de un sistema integrado, es decir, el
Call Center, este sistema permite a la vez que los usuarios tengan la
oportunidad de observar los productos ofertados a través de una pagina web,
una aplicacion en su dispositivo movil o que simplemente puedan realizar sus

pedidos con una llamada telefénica.

Ofrecemos un servicio muy sencillo de usar y de facil acceso, ya que
brinda la comodidad de realizar los pedidos de tres maneras diferentes.
El logo esta conformado por un teléfono y un puntero, que se relaciona con el
nombre de este servicio, Call or Clic, donde el teléfono representa el servicio de
Call Center y el puntero representa el servicio que ofrecemos mediante Internet,

el color con el cual nos identificamos es el rojo.

Figura N° 4.1: Logo de la empresa

,all or clic!
g

Fuente: Elaborado por autoras
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Precio:

Los pedidos se efectian a partir de $30,00 de compra, el costo de los
productos para los usuarios sera el valor del supermercado sumado el costo por
servicio de transporte, establecido en $5,00 de acuerdo al analisis de las
encuestas de cuanto estan dispuestos a pagar por la entrega, este valor sera
siempre similar sin considerar la cantidad de pedido, la distancia, ni el valor de la
compra, adicional tenemos un valor por el servicio de entrega, que es el 3% del

total de la factura.

Plaza:
Los pedidos de clientes se generan de tres formas diferentes las cuales

son:

¢ Con llamadas telefénicas por medio de nuestro sistema de Call Center.

Figura N° 4.2: Asistentes Call Center

Fuente: ecuaprovex.com
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e Desde una pagina web, la cual sera: http://www.callorclic.net78.net/

Figura N° 4.3: Links de la pagina web

Fuente: WWW.respuestario.com

e Por medio de una aplicacion para dispositivos méviles.

Figura N° 4.4: Aplicacion del telefono

Fuente: www.publital.net

La entrega de los pedidos se realizara mediante camiones pequefios
destinados a la distribucion de productos, en los tres horarios establecidos de
11HO00 a 13HO00, de 15H00 a 17H00 y de 19H00 a 21HO0O.
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http://www.publital.net/los-anuncios-de-apple-mas-virales-de-todos-los-tiempos/

La distribucion la representaremos con el siguiente gréfico:

Figura N° 4.5: Desarrollo de nuestro servicio

Compra del Supermercado ‘

|

=5 ¢

Destino Final de productos a Usuario Salida de Productos

Fuente: Elaborado por autoras
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Promocién:

Sin duda hoy en dia la forma mas efectiva para hacerse conocer y llegar
a los clientes, es el Internet. Realizaremos publicidad por medio de redes
sociales tales como Facebook y twitter, donde nos podremos mantener siempre
en contacto con los usuarios, dandoles a conocer de nuestras promociones, asi

como también tendran acceso a nuestra pagina www.callorclic.net78.net/ donde

podran observar el catalogo de productos y conocer nuestras ofertas. Asi mismo
realizaremos anuncios publicitarios del periddico EI Universo que sera los dias

domingos.

Realizaremos descuentos los dias en los que los clientes efectian menos
frecuentemente las compras, que por medio de encuestas dio como resultado
los dias ordinarios. Los descuentos también seran dependiendo de la cantidad

de productos que compren, descontando asi el costo de envio.

Entregaremos bonos en el Supermercado que sirvan Unicamente en
compras a domicilio, para de esa manera incentivar a los clientes que asisten
habitualmente al establecimiento a que realicen sus compras por medio de

nuestro sistema.

Figura N° 4.6: Promocion de nuestro servicio

». = _—
L\.' =

Obten 15% de descuento en tus compras 2
a domicilio prensentando este cupén Atencién de Lunes 2 Domingos
de 8H00 2 22H00

Valido para clientes que vivan en:

Samborondoén, Via Daule y Via a la Costa
LLAMENOS AL:

1800 CAL-CLIC (2252542)

O VISITENOS EN NUESTRA PAGINA WEB www.callorclic.net78.net/

Fuente: Elaborado por autoras
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4.5. ANALISIS DE LA MATRIZ BCG

La Matriz Boston Consulting Group, mas conocida por sus iniciales como:
Matriz BCG, muestra graficamente un estudio de la cartera de negocios,
demostrando como se encuentra cada producto o servicio. Es una matriz 2x2
gue esta conformada por cuatro cuadrantes representados con los siguientes

objetos:

Producto Estrella
Muestra el producto que posea la mayor participacion en el mercado,
dicho producto se debe reforzar hasta obtener un buen posicionamiento en el

mercado.

En este cuadrante se encuentran los productos de aseo, ya que nos
brindan oportunidad de crecimiento, por la significativa demanda de pedidos que
realizan los usuarios por medio de nuestro servicio.

De acuerdo a la Matriz BCG el producto que se encuentre situado en este

primer cuadrante tiene un alto crecimiento y una alta participacién de mercado.

Signo de Interrogacion

Productos tecnolégicos se encuentran ubicados en este lugar, con un alto
crecimiento y una baja participacion de mercado, ya que estos productos no
poseen una justificativa demanda con respecto a nuestro servicio de call center,
por lo que es necesario implementar nuevas estrategias que generen mayor

participacion, evitando convertirlo en producto perro.
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Producto Vaca

Producto con bajo crecimiento y alta participacion de mercado, nuestro
producto vaca son los alimentos, por ser los de mayor pedido en nuestro call
center, convirtiéendose en productos muy rentables, vendiéndose con gran

facilidad sin necesidad de promocionarlos.

Producto Perro
Se ubica la ropa en este cuadrante, ya que no genera rentabilidad a
nuestra empresa, con un bajo crecimiento y una baja participacion de mercado

se recomienda dejar de ofrecerlo.
Figura N°4.7: Matriz BCG
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Fuente: Elaborado por autoras
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4.6. MACRO Y MICRO SEGMENTACION

4.6.1 Macro Segmentacion

Para realizar la Macro Segmentacion identificamos las necesidades del
mercado que hemos escogido para nuestro estudio, asi como los distintos
grupos de futuros clientes que le interese nuestro servicio, en la macro
segmentacion no se obtienen caracteristicas especificas de los clientes sino
mas bien es una manera mas generalizada de indicar nuestros consumidores,

simplemente se podria realizar mediante datos estadisticos.

En nuestra macro segmentacién se encuentran los habitantes del canton
Samborondén, Via Daule y Via a la Costa, siendo este grupo nuestros clientes
potenciales, donde localizamos a consumidores de clase media, media alta y
alta, en dicho grupo se encuentran los que prefieren el servicio a domicilio y los

prefieren la forma tradicional.

4.6.2 Micro Segmentacion

Para la micro segmentacion se procede a realizar una exploraciéon mucho
mas minucioso, a diferencia de la macro segmentaciéon. En este estudio
mencionaremos diferentes variables para realizar una adecuada segmentacion,
en la que se manifiestan las caracteristicas de nuestros futuros clientes

objetivos, las cuales se dividen de la siguiente manera:

o Segmentaciéon Geografica: Se divide el mercado en sectores, los cuales
son: Canton Samborondén, Via Daule y Via a la costa, este ultimo comprende
los Ceibos. Con un total de 106382 habitantes de 25 afios en adelante son

quienes conforman nuestra segmentacion geografica.

61



Figura N° 4.8: Segmentacion Geografica

Fuente: www.smartupmarketing.com

o Segmentacién Demogréafica: Comprende variables como edad, sexo,
tamano de la familia, ingresos, religion, raza, entre otras. Nosotros decidimos
segmentarlo de la siguiente manera:

Edad: Nuestro servicio esté dirigido a personas mayores de 25 afios de edad.
Sexo: Hombres y Mujeres, siendo en su mayoria sexo femenino, ya que son
guienes realizan mayor tipo de compras.

Numero de Hogares: En los sectores que hemos segmentado habitan 53018
hogares.

Figura N° 4.9: Segmentacion Demografica

Fuente: cocktailmarketing.com.mx
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Cuadro N° 4.6: Segmentacién por hogares

SAMBORONDON 17,771 11,156
VIA A LA COSTA 3,255 3,255
DAULE 31,992 17,157
TOTAL POBLACION POR HOGARES 53,018 31,568
Fuente: INEC Afio 2010
o Segmentacién Psicografica: Estd conformada por clase social, estilo de

vida o personalidad. Nuestro servicio esta segmentado psicograficamente por

clase social media, media alta y alta.

o Segmentacién Comportamental: Se basa en las caracteristicas del

comportamiento de los consumidores. Hemos segmentado clientes que

prefieran realizar las compras mediante llamadas telefénicas o via internet.
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4.7. FUERZAS DE PORTER

Modelo creado por el Economista Michael Porter en 1979, son cinco

fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un

mercado o de algun segmento de éste.

Diagrama N° 4.3: Fuerzas de Porter
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Clientes
MEDIA

Poder de negociacion
de los Proveedores

Amenaza de nuevos

Sistema de Call entrantes
ALTA Center, Pagina Web BAJA

y Uso de JIC’s para

Realizar Compras en
Supermercados

Amenaza de productos Rivalidad entre los

sustitutos competidores
MEDIA ALTA

Fuente: Elaborado por autoras
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Poder de negociacion de los Clientes

Se refiere a la fuerza que el comprador o cliente posea para negociar, es
decir llegar a un acuerdo con el ofertante y adquirir el bien o servicio, en el caso
de nuestro servicio esta fuerza tendria un nivel medio, ya que existen otros
establecimientos que ofrecen entrega a domicilio, sin embargo tenemos la
ventaja que nosotros ofrecemos mayor variedad de productos, por lo tanto el

poder de negociacién no es tan alta.

Poder de negociacion de los Proveedores

Indica la fuerza que poseen los proveedores, con respecto a nuestro
servicio tendremos como proveedores a Megamaxi, ya que de acuerdo al
analisis de las encuestas dio como resultado el Supermercado mas frecuentado
por personas de nivel econémico alto. En este caso la fuerza de los proveedores
es alta, por lo que nuestro proveedor esta bien posicionado en el mercado,

siendo el de preferencia para nuestros clientes objetivos.

Amenaza de nuevos entrantes

Existe una fuerza baja para nuevos entrantes, ya que se necesita una
significativa inversién y un buen método de financiamiento, ademas estamos
dirigidos a sectores especificos y al ofrecer productos de uno de los mas

grandes supermercados, seriamos lideres en nuestro mercado obijetivo.
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Amenaza de servicios sustitutos
Se considera una fuerza media, ya que la oferta existente de sustitutos
son establecimientos de menor tamafio, en los que no ofrecen todos los

productos existentes en el Supermercado con el que decidimos negociar.

Rivalidad entre los competidores
Fuerza alta, ya que existe la posibilidad de que el principal competidor de
nuestro proveedor realice una campafia agresiva en nuestro mismo sector,

siendo este un riesgo muy alto.

4.8. BENCHMARKING

Caso Tesco Homeplus Virtual Subway Store.

El Benchmarking nos ayuda a analizar las empresas con actividades
similares a la nuestra, reconocidas por sus innovadoras ideas e
implementaciones de métodos novedosos con la finalidad de transferir

conocimientos, dar mejoraras y adaptandolas en el sistema que ofrecemos.

Para llevar a cabo el benchmarking, hemos escogido a la empresa Tesco
(Video: Tesco Homeplus Virtual Subway Store in South Korea Espafiol.avi), a

guien tomaremos como benchmarks, es decir, el “comparador”.

El Supermercado Tesco, ubicado en Corea del Sur, implementé un nuevo
sistema después de proponerse ser el nimero uno entre los supermercados sin
aumentar su numero de tiendas, es ahi cuando surgi6 la idea de que la tienda

llegara a la gente, ofreciendo un servicio de tiendas virtuales que le permita a las
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personas realizar sus compras desde las estaciones de metro, son pantallas
virtuales que tienen el aspecto similar a las de las perchas de las tiendas, en
donde se escanea el cédigo del producto que desee por medio de un
Smartphone y el producto se agrega de esta manera al pedido, el cual sera

entregado al hogar del usuario.

Con esta campafia las visitas a la pagina se incrementaron a 10287
usando Smartphone, el nimero de usuarios registrados aumento en un 76% y
las ventas online aumentaron 130%. Esta empresa ha llegado a ser la nimero
uno en el mercado online.

Para darle méas solvencia y agregar un diferenciador a nuestro sistema se
compara esta empresa con la nuestra extrayendo las mejores ideas para
adaptarlas con la cultura de nuestro pais, es por esto que decidimos proyectar y
dar a conocer esta idea que podria ejecutarse en un futuro, una vez que
estemos posicionados en el mercado y que hayamos tenido un crecimiento
relativamente alto para cubrir con los gastos que representa la implementacion
de este novedoso servicio, el cual tendria una relacion directa con el usuario, en
el lugar donde se encuentre realizando otras actividades. Nuestras pantallas
virtuales empezariamos a ubicarlas en los sectores donde estamos dirigiendo
este proyecto, sin embargo no descartamos la idea de ubicarlas en la metro via
de la ciudad de Guayaquil, ya que cada vez son mas personas las que utilizan

teléfonos moviles con acceso a internet.
Con la implementacién de este sistema estariamos también haciendo

publicidad, ya que es una buena idea para quienes aln no conocen de nuestra

empresa tengan a la vista los productos que ofrecemos enviar a domicilio y de

67



esta manera llegar a ser mas conocido entre las personas y ganar mas clientes

logrando un incremento en nuestras ventas online.

Figura N° 4.10: Tesco
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Fuente: www.pixelydixel.com
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CAPITULO 5: ESTUDIO FINANCIERO

5.1. ELEMENTOS DEL ESTUDIO FINANCIERO

Para llevar a cabo la implementacién de nuestro sistema de Call Center,
Pagina Web y Uso de Tic’s Para Realizar Compras en Supermercados en los
sectores establecidos, se elabora un analisis financiero que nos permite
identificar la factibilidad de nuestro proyecto y las ventajas que obtendremos

como inversionistas.

5.1.1. Inversion

Segun Peumans H. (1967) del texto Valoracibn de Proyectos de
Inversion, dice que "la inversion es todo desembolso de recursos financieros
para adquirir bienes concretos durables o instrumentos de produccion,
denominados bienes de equipo, y que la empresa utilizara durante varios afos
para cumplir su objeto social".

El monto establecido para la ejecucion de nuestro sistema se detalla de la

siguiente manera.

Cuadro N° 5.1: Inversién

Activos Fijos S 75.005,00
Activos Intangibles S 1.120,32
Anticipo alquiler S 3.000,00
Valor de caja chica S 6.000,00
Capital de trabajo S 7.461,50

Fuente: Elaborado por autoras
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5.1.2 Capital de Trabajo

“El capital de trabajo es el capital adicional, diferente de la inversion
inicial, con él que se debe contar para que empiece a funcionar el Negocio y
también durante el funcionamiento normal del negocio, producto del descalce
natural que ocurre entre el comportamiento de los ingresos y egresos.”; de
acuerdo al texto de Weston, Fred J.; Brigham, Eugene F - Fundamentos de
Administracion Financiera; (1993); 10ma. Edicién, Editorial McGraw - Hill

Interamericna de México, S.A de C.V.

Existen varias maneras de calcular el capital de trabajo que las

nombraremos a continuacion:

1. Método Contable.- Para hacer calculo del capital de trabajo en este

método de hace de la siguiente forma:
Capital de trabajo= Activo Corriente — Pasivo Corriente  (5.1)
De esta manera demostramos las disponibilidades que tiene la empresa para

invertir en el proyecto.

2. Método del periodo de desfase.- Con este método el capital de trabajo se

predestinara para financiar el ciclo productivo de proyecto con la siguiente
formula que se podria utilizar, donde:
CT = Capital de Trabajo
CO = Numero de dias de ciclo produccion
COPD= Costo de operacién promedio diario
CT=CO*COPD (5.2)
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3.

Método del déficit acumulado maximo.- En este método se toman en

cuenta los ingresos y egresos del proyecto que vamos a elaborar, es el método

mas exacto para la factibilidad del proyecto

Es por eso que en nuestro proyecto para el calculo del capital de trabajo

escogimos el método del déficit acumulado maximo de manera anual, que

demostraremos a continuacion.

Cuadro N° 5.2: Capital de trabajo

1 2 3 4 5
INGRESOS S 228.727,07 | § 235.588,88 | § 242.656,55 |5 249.936,25 | S 257.434,33
EGRESOS $ (221.265,57)| $ (226.027,76)| $ (230.870,51)| & (235.792,33)| $ (240.791,35)
SALDO 5 7.461,50 | § 9.561,12 | § 11.786,04 | 5 14.143,92 | S 16.642,99
SALDO ACUMULADO| 5 7.461,50 | § 17.022,62 | & 28.808,66 | S 42.952,58 | § 59.595,57
6 7 3 9 10
INGRESOS $ 265.157,36 | § 273.112,08 [ $ 281.30545|$ 289.744.61 | S 298.436,95
EGRESOS $ (245.865,29)| § (251.011,43)| § (257.141,37)| $ (263.423,37)| & (269.861,27)
SALDO $ 19.292,07 | & 22.100,65 | § 24.164,08 | § 26.321,24 | § 28.575,68
SALDO ACUMULADO| & 78.887,63 | & 100.988,29 | $ 125.152,36 | 5 151.473,60 | 5 180.049,28
CAPITAL DE TRABAIO ] 7.461,50
Fuente: Elaborado por autoras
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5.1.3 Ingreso por Ventas

Como lo hemos mencionado en capitulos anteriores nuestro proyecto
“CALL OR CLIC” se trata acerca de ofrecer un servicio a todas las personas que
disponen de poco tiempo para ir al supermercado, estamos elaborando un
servicio que se puede obtener por llamadas telefénicas, por medio de internet o

por una aplicacion del celular, que se encarga de llevar sus compras a domicilio.

En nuestro proyecto hemos considerado 2 tipos de ingresos, uno se
trata del servicio de transporte que el valor de este servicio es de $5,00 que
estan dispuestos a pagar nuestros posibles clientes, el otro ingreso que
consideramos es del costo de nuestro servicio que debido a las encuestas

obtuvimos que nuestros clientes prefieren un 3% adicional al total de su factura.

De acuerdo a las cantidades de pedido que hemos proyectado es
mediante el total de hogares que hemos segmentado con respecto al porcentaje
de las personas encuestadas que probablemente si le gustaria obtener nuestros

servicios.
Cada afio pronosticamos un incremento de nuestros pedimos del 3% que

tomamos como referencia de acuerdo a otras empresas internacionales que

ofrecen servicios similares.
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En el primer afio hemos proyectado un ingresos de $ 228.727, 07

Cuadro N° 5.3: Ingreso por Ventas

5 118.380,00

121.931,40

125.589,34

129.357,02

$ 110.347,07

113.657,48

117.067,21

120.579,22

23.678

24.386

25.118

25.871

$ 228.727,01

235.588,88

242.656,55

249.,936,25

133.237,73

137.234,86

141.351,91

145.592,47

124.196,60

127.922,50

131.760,17

135.712,98

26.648

27.447

28.270

29.118

257.434,33

265.157,36

273.112,08

281.305,45

149.960,24

154.459,05

139.784,37

143.977,90

29.992

30.892

289,744,61

208.436,95
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5.1.4 Costos Variables

Los costos variables estan sujetados con las cantidades de clientes
proyectados, por lo cual hemos decidido que nuestros costos variables se han
identificados como el gasto de la gasolina, el gasto de la publicidad y el gastos

de la elaboracion de las fundas disefiadas con nuestro logo.

Cuadro N° 5.4: Costos Variables

COSTOS VARIABLES
RUBROS COSTO ANUAL
Gasolina S 7.920,00
Publicidad S 44.736,00
Fundas disefiadas | $ 747,96
Total S 53.403,96
Fuente: Elaborado por autoras

Hoy en dia el valor de un galén de gasolina super cuesta $ 2,00 por lo cual
hemos investigado un aproximado de cuantos kilometros se van de nuestras
oficinas a los sectores que son nuestro mercado objetivo para obtener cuantos
galones de gasolina gastamos a diario y de esa manera obtener el gasto anual,
cada afo va aumentando el valor de la gasolina es por eso que en los afios
posteriores hemos aumentado el valor de la gasolina en un 2,68% segun la
noticia en el Telégrafo del dia 4 de Julio del 2013 titulado “indice de precios al

consumidor de Ecuador se ubicé en -0,14 % en junio”.
El rubro de la publicidad esta considerado las volantes que entregaremos

el primer afio con una publicidad en el periddico del diario El Universo, de esta

manera nos ayudara mucho para tener un mejor marketing de nuestra empresa
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y que la gente nos pueda reconocer y nuestra empresa tenga posicionamiento
en el mercado.

Las Fundas disefiadas que fueron cotizadas en Plasticos Internacionales
por unas 100.000 fundas para comenzar debido a que una compra puede
obtener una o mas fundas y las que quedan de apoyo, mensualmente nos
cuesta $62,33 y anualmente el valor de $ 747,96, va incrementando en un 3%

gue es con respecto al crecimiento de nuestros pedidos.

5.1.5 Costos Fijos

Los costos fijos no varian con las cantidades de pedidos proyectados, pero
si varian por la inflacibn que de acuerdo a datos establecidos por el Banco
Central de la ultima fecha es de 2,27 %, dentro de los costos fijos consideramos
los sueldos del personal, el gasto de los servicios basicos, consumo de teléfono,
consumo de internet, el alquiler de la oficina donde estara nuestra empresa, los
servicios de alojamiento web, y los servicios de mantenimiento que se realizan

de los carros. (Anexo 3)

5.1.6 Depreciaciones de los Activos Fijos

Las depreciaciones se utilizan por la reduccion anual de sus activos, ya
gue se produce un degastes de los mismos, es por eso que hemos realizado
una tabla donde se muestra el valor del activo con sus respectivas

depreciaciones.
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Cuadro N° 5.5: Depreciaciones

ACTVO Precio Unitario | Cantidad | Total par Activo | Vida Ut Dep.Anual | Adios Dep. | De. Acum. |V, Libros
MUEBLES DE OFICINA 516
Escritorios 400,00 7 2800,00] 10 280,00 3 840] 196000
Sillag 30,00 1 330,00 10 33.00f 3 99 23100
Escritorios para call center 170,00 4 30,00 10 3,00 3 204 47600
Archivador 170,00 5 830,00 10 85,00 3 255] 595,00
Sillones 250,00 2 300,00 10 50,00f 3 150 350,00
EQUIFO DE OFICINA 350]
Aire condicionado 1.500,00 2 3.000,00f 10 300,00] 10 3000 0,00
Telefonos 50,00 10) 500,00] 10 50,00] 10 500 0,00
EQUIPOS DE COMPUTACION 272500
Commutador 0 Switch 190,00 p 380,00 3 128,67 3 380 0,00
Routers Wi-f 50,00 1 0,00f 3 20,00f 3 §0 0,00
Computadoras 500,00 11 5500,00] 3 183333 3 5500 0,00
Senvidor Linux 1.500,00 1 1.500,00] 3 500,00 3 1500 0,00
Cables RJ-45 {metros) 129 100 125,00 3 4167 3 125 0,00
Requladores de Voltaje para senvidor 50,00 1 SU‘UU| 3 16,67 3 50 0,00
Requladores de Voltaje 20,00 B 150‘00| 3 538 3 160 0,00
Impresoras 200,00 2 400 00f 3 13333 3 400 0,00
7500500 5878000
VEHICULO 11.634,00]
Vehiculo [ 19.390,00] El| 55170] 5l 1163400] E IE 0,00
DEPRECIACION ANUAL 15225,00]
Valor de desecho de activos 361200

Fuente: Elaborado por autoras

5.1.7 Estado de Resultado

El estado de resultado nos sirve para concluir si en nuestro proyecto
existe una pérdida o utilidad de acuerdo con los ingresos y egresos que
tenemos durante el afno.

Con respecto a nuestro proyecto durante los primeros 3 afos existe una
perdida pero a partir del cuarto afio obtenemos utilidad, podemos concluir que
debido a la perdida de los primeros afos es debido a los gastos que tenemos y
como recién comenzamos a funcionar con nuestra empresa debemos de
terminar con los gastos primarios que se dan cuando comienza una nueva

empresa al mercado.
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Cuadro N° 5.6: Estado de Resultado (ler. Parte)

0 1 1 3 4 5
INGRESCPOR TRANSPORTE $ 1830004 PII340( 4 M) E A0 E 1mam
NGRESC POR SERVICIO §omanr|s MERTAR | ¢ TROGRAN|E LOATIZZ Y 1MI%A0
CANTIOAD 23676 24 386 am il 26,648
INGRESOS $22872107|¢ 235.588,88 | ¢ 24265650 | 4 249.93625 |4 20743433
GASTOS
COST0YARARLE
GASOLINA £ 130 B2 4 BL020(¢  ahmam\|s  aamn
PUBLICIDAD $ 7B GOTBOB| 4 47dE042)%  dOBM|E SO0
FLNDAS ISERADAS $ IER] 0401 4 [EERT IR Bzt Bd154
TOTAL COSTOVARIABLE $ 9340396|%  D4.380,73|% 96.60403 ¢ S8.27904 |4 9933631
LOSI03FU03
Sueldos y salarios $ oAz WRONM(E WdAZ|E WB|E WITER
Luzydqua $ Ban00| 4 o307 | 4 97807 | 4 8o 4 313
Inteet $ 350014 W 02654 82| 1
Teléfong $ SR ST |4 S5 S4EET | 50308
Blauiler $ w0 s THA0BED | ¢ WAKAG|F WP 10X
Servicia de alojamiento web $ 5334008 a0t ¢ G632 |4 RIS g5
Senvicios de oz camas $  DOGBER|$ REE07 |4 DEMIL(Y SXEE(E B0
TOTAL COSTOFIO $ BIT0613|¢ 16742226 % TN22274 |4 17910950 |4 179.084.48
AMORTZACION FTANGIELES ¥ 2034 2034 M203)4 034 03
PAGOOE WTERE3ES § 0 404345)8 ISR ZINE0(E Z2%E(¢ 159546
DEPRECIACICNES
Depreciacion Mugbles da Oficing $ 56,000 ¢ SEO0|§ SEO0| § 56000 § 516,00
Depreciacion Equipos de Cficina $ F000) ¢ F000) 4 J000) 4 J000) 4 3000
Oepreciacion Equipo de Computacian I Y 1] IREIIILE: 21500
Deprecion Vehicul $ 0 ned|s NEXO00 (¢ TEMO0|E  TIEMO00|E  MEMO0
TOTAL DEPRECIACION $ NZ2500(¢ 1022000 % 1522500 % 1250000|% 12.500,00
Utilidad antes de impuasto § (176350) ¢  (o66388) ¢ (343896) 4 164332|% 414293
22% | Impuesto alaFenta $ FIEE| ¢ Mg
Utilidad antes de participacion $ (1763000 %  (D.66388) % (343836) 4 128226|% 3.23133
15% | Participacion Trabajadores $ 132404 484,73
(=) Uilidad Neta $ (1.76350)) 8  (n.663.86) ¢ (3.436.36) ¢ 1.08392 % 2.746,80

Fuente: Elaborado por autoras
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Cuadro N° 5.7: Estado de Resultado (2da. Parte)

b 7 i ] 10
MGRESOPORTRANSPORTE ¢ 137234864 M130191($  MG53247(+4 936024 )% 15445305
IMGRESOPOR SERVICIO $0OLTHZA0|E O MO AT E LATMITE WA
CANTIDAD 21447 28.270 2 21332 anex
INGRESOS $ 26515736 (¢ 273M208 | ¢ 28130545 ¢ 289.14461| ¢ 298.436,35
GASTOS
COSTOVARIARLE
GASOLINA $ LIRS 326197 | % 3530734 37860 004542
PUBLICIOAD 0 MEme|d AR (d ShMEmd|d SEET02I| % SRV
FUNDAS DISERADIAS $ BETO3 |4 RN 133004 7434 ¥ 32
TOTALCOSTO VARIABLE | ¢ 6176803 | ¢ 63592204 65.47026|% 67.40387 4 6933467
CO3T03F03
Sueldoz y zalarios 0 B4WIA|E GTEERRd (3 WIAMTEZ|Y  W4ATHM | BEENLED
Luzy Aqua $ SRR =N At 100923 | % 102805
Intermet $ 430,73 |4 44050 | § 430501 % 60,73 | % 47
Telefano $ ST 8 58470 | § 03802 | 4 R B254a
Alguiler 0 TR 205310 AMRZ|d ANd0Bd | 220436
Servicia de alojamiznto web $ Bi059 |4 BEE.81| % 0138 4 0|4 73359
Servigios delos caras $ B.23006 |4 Barids|§ B4 BEGA0G| & B850
TOTAL COSTO FIOD $ 183.149,70 | 4 18730720 | ¢ 191.599.07 | ¢ 19590747 | § 200.354,56
AMORTIEACIONNTANGIELES | ¢ 12034 203 |4 T203 |4 203 |4 1203
PAGODE NTERESES $ 83547
[EPRECIACIONES
Depreciacion Muebles de Jficina | § SE00) 4 SR04 SE000 4 SE0| 4 515,00
Depreciacion Equipos de Cficina | $ 3500004 J50,001 % 350001 4 J50,001 % 350,00
Depreciacion Equipo de Computaci
Deprecian Vehiculo
TOTAL DEPRECIACION $+  866,00|% 666,00 | ¢ 866,00 % 666,00 | ¢ 866,00
Utilidad antes deimpuesto | $ 18.426,07 | $ 2123465 % 2329808 | % 2545524 | ¢ 2770968
22%| Impuesto ala Renta $ AN dETME2 | § 515564 SE00S | % B.03E13
Utilidad antes de participacior $ 14.372,33 | ¢ 1656303 (¢ 18.17250 | ¢ 19.855.09 | ¢ 2161355
155 | Participacian Trabajadores $ 2:|5Aa0 24844574 ZT5ATTE I 324203
(=) Utilidad Neta $ 122648 |4 14078574 1544662 ¢ 1667682 ¢ 18.371.52

Fuente: Elaborado por autoras
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5.2 FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

El flujo de caja del inversionista es una forma de financiar el proyecto con

recursos propios del inversionista y con la ayuda de una institucion financiera.

5.2.1 Métodos de financiamiento
Hemos investigado diferentes tipos de financiamiento, consideramos este
tema muy importante para la elaboracién de nuestro proyecto por la razén de

gue necesitamos un apoyo econdémico para comenzar con nuestra idea.

Segun el director Jorge Humberto Le6n Pardo del Centro de Innovacion
Empresarial y Financiera de la ciudad de México dice: “La correcta eleccion del
financiamiento tiene que ver no solo con los intereses y las tasas, ademas es
necesario que existe un tipo especifico dependiendo del nivel en el que la idea o

desarrollo se encuentre”.

Nombraremos 7 fuentes de financiamiento en base a la emprendedora
Tania M. Moreno:

1. La primera forma de financiamiento; seria con la ayuda de amigos,
familias que quieran invertir su dinero en nuestro negocio y confian en nosotros,

es una buena forma de préstamo para comenzar nuestro negocio.

2. Los fondos gubernamentales nos sirven para hacer una inversion mas

grande con diferencia de lo anterior, incluso nos ayudaria a difundir nuestro

servicio para obtener ventajas competitivas.
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3. Capital Semilla es otro método de financiamiento, que se utiliza cuando

una empresa ya estd en marcha y piensa sacar un producto o servicio nuevo al

mercado, es dinero mas exacto de lo que se utilizaria en ese proyecto.

4. Inversionistas angeles son personas que estan interesados en nuestro

proyecto, que pueden pertenecer a una institucion o como también pueden ser

independientes.

5. Capital de riesgo es una cuota que aumentaria el patrimonio de la

empresa, por lo tanto aumentara su capital, esta cuota esta dada por los

accionistas mayoritarios.

6. Capital privado este tipo de métodos son para empresas que desean

tener una expansidon mayor del negocio como por ejemplo expandirse

internacionalmente, estos fondos se pueden recuperar entre 4 a 7 afos.

7. Finalmente tenemos el de las_instituciones bancarias que cobran un

interés que es proporcionado por el banco a un tiempo establecido para pagar

el préstamo que hemos solicitado.

En nuestro proyecto hemos utilizado dos tipos de financiamiento uno de
ellos son los inversionista angeles que nos ayudaran con el 20% de la inversion
gque hemos proyectado, y el otro tipo de financiamiento es solicitando un
préstamo al Banco del Pacifico con una tasa de interés del 9,5% en 6 afios, es

el otro 50% de nuestra inversion, por ultimo el 30% restante es el capital propio.
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Cuadro N° 5.8: Tabla de Amortizacién

CUOTA INTERESES AMORT. DEUDA|SALDO ADEUDADO
0
1 5 9.629,94 | 5 404345 | 5 5.586,49 | 5 42.562,66
2 5 9.629,94 | 5 3.512,74 | 5 6.117,21 | 5 36.976,17
3 5 9.629,94 | 5 2.931,60 | 5 6.698,34 | 5 30.858,97
4 5 9.629,94 | 5 2.295,26 | 5 7.334,68 | 5 24.160,63
5 5 9.629,94 | 5 1.598,46 | 5 8.031,48 | 5 16.825,94
6 5 9.629,94 | 5 83547 | 5 8.794,47 | 5 8.794.47

$ - |s - |s -
Fuente: Elaborado por autoras

El flujo de caja del inversionista se realizo con una proyeccion a 10 afios,
con un crecimiento del 3%, por lo tanto el flujo de caja nos ilustrara un estudio

mas exacto y preciso del proyecto. (Anexo 4).

5.2.2 Tasa de descuento

Segun el Dr. Rodolfo Oscar Maurel, profesor de matemética financiera de
la Universidad Nacional del Nordeste “la tasa de descuento se utiliza cuando los
intereses, en vez de abonarse al final de la operacién (tasa vencida), son

descontados por adelantado sobre el valor nominal o final de la deuda.”

En la elaboracién de nuestro proyecto hemos decidido utilizar el método
del CAPM que se utiliza para establecer la tasa de rentabilidad de un activo y de
esta manera conocer la rentabilidad de nuestro proyecto y los riesgo que
pueden ocasionar “
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Con esta formula, podremos conocer el CAPM de la empresa, y por tal

conocer su tasa de descuento
Ke=rf+B (rm-rf)+rp (5.3)

Ke= Costo de Capital
Rf= Es la rentabilidad del activo libre del riesgo, en nuestro proyecto
consideramos la tasa tesoro americano a 10 afios, que es de 2,75%.
B= La beta se analiza con la actividad econémica de una empresa que realice
actividades econdmicas similares a las que nosotros estamos elaborando.

Cuadro N° 5.9: Datos para obtener tasa de descuento

Beta wal-mart 0,29

Capital propio $ 763.430,00
Deuda $1.262.430,00
Relacion d/c 1,65
Impuestos USA 31%

Relacion d/c empresa 1

0,1355

0,0819

Fuente: Elaborado por autoras
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Rm= Se considera la rentabilidad del mercado.
Rp= Es el riesgo pais, de acuerdo al banco central se ha calculado en 621

puntos, es decir 6,21%.

De acuerdo al paper de Van Horne nos indica que la diferencia de la
rentabilidad de mercado con la rentabilidad del activo libre de riesgo se estima

en 7%.

Ke =2,75% + 0,0819 (7%) + 6,21%
Ke=9,31%

TASA DE DESCUENTO 9,31%

5.2.3 Tasa minima de retorno (TMAR)

Existen dos maneras para realizar el calculo de la TMAR; con

financiamiento y sin financiamiento.

TMAR sin financiamiento, es cuando el inversionista invierte todo con

Sus propios recursos y se realiza de la siguiente manera:

TMAR =i +f +if (5.4)
i= Premio al riesgo // 6,21%
f=Inflacion // 2,68%
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TMAR anual 9,06%

TMAR con financiamiento, es cuando solicitamos al banco que nos ayude

con un préstamo con una tasa de interés, para hacer el calculo lo realizamos de
la siguiente manera:
(5.5)

_ MontoFinanciado . Inversion

TMARMixta =

Ihanc'an'a X TMR

InversionTotal InversionTotal

Cuadro N° 5.10: TMAR con financiamiento

‘ $ 42.562,66

S 85.125,32
9,5%

‘ $ 42.562,66

9,06%

Fuente: Elaborado por autoras

9,28%
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5.2.4 Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto nos ayuda a determinar si la inversion se incrementa
o disminuye; en tal caso que aumenta tendra un crecimiento a la estimacion del

Valor Presente, si es negativo sera lo contrario se disminuira el Valor presente.

| VAN | $ 4.064,39 |

5.2.5 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno nos da a conocer la rentabilidad del proyecto,
nos indica que si la TIR > TASA DE DESCUENTO, el proyecto se debera
implementar, pero en el caso contario que la TIR < TASA DE DESCUENTO, el

proyecto no debera producirse ya que no seria factible para la empresa.

Como nos damos cuenta la TIR si es mayor a la TASA DE
DESCUENTO, por lo tanto demostramos que nuestro proyecto si seria factible

en el mercado.

TIR 10,59%
TASA DE DESCUENTO 9,31%

Hemos concluido que la TIR del inversionista es de 10,59%, la TMAR con
financiamiento es 9,28% y la tasa de descuento es del 9,31%, nos damos
cuenta la TIR es mayor que la TMAR y mayor a la tasa de descuento, esto

quiere decir que el proyecto es factible
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5.2.6 Payback

El payback nos permite darnos cuenta en que tiempo se puede recuperar

la inversion inicial tomando en cuenta el préstamo que se solicito en el banco.

Como podemos darnos cuenta en el cuadro que se presenta a continuacion la

inversion inicial de nuestro proyecto se recupera aproximadamente en el afio 10.

Cuadro N° 5.11: Payback

PAYBACK (PLAZO DE RECUPERACION)

PAYBACK

Periodo Saldo de inversién ($] | Flujo de caja ($] | Rentabilidad ezigida (] Eﬁ‘:‘:z:‘;':]“ della
1 s 5002416 | ¢ +8.037.12)| & 465631 (52.692.43)
H I w2rrse | § (#4.48117)| $ 9.561,08 | & (54.042.25)
3| ¢ 15675082 | & (29.281.44)] ¢ 1459140 | ¢ (52.872.83)
A 21063266 | 3o 19.605,94 | ¢ (52.520.11)
5| 3 263.152,77 | & (25.586.81)| 2449458 | $ (50.081,39)
6| ¢ NI207 | & (21.126.76)| & 295622 | ¢ (50.242.98)
7| ¢ 36357705 | $ (6.130.15)| % 1384220 | & (39.972.36)
8| & 10354951 ] & 10.24,50 | $ 37.562.88 | & (27.268.38)
9| ¢ 4z081789 | & 2814935 | ¢ 4010105 | ¢ {11.951,70]
| s 1276959 | & 5111090 | $ 4121353 | & 9.897.37

Fuente: Elaborado por autoras
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5.3 BALANCE GENERAL

El balance general es una manera de ver la situacion contable de
nuestra empresa, donde se muestran activos, pasivos y el patrimonio.

Hemos elaborado un balance general proyectado de los 2 primeros afos.

Cuadro N° 5.12: Balance General

CALL OR CLIC
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DIC DEL 20X

201 2052
ACTI¥D
Activo Corriente
Efectiva i 7.987,04 9.56595
Alquiler Frepagado i 3.000,00 3.000,00
Total de Ac. Corriente + 10.987.04 12 555,95
Activo Mo Corriente
IMuebles de Oficina i 5.160,00 516000
Depreciacion de Muebles OF. i3 516,00 [516.00]
Equipos de Oficina % 350000 3.600,00
Diepreciacion Eq. De OF. % (350,00 360,007
Equipo de Computacian i 8.175,00 B.176,00
Depreciacion de Eq. Oe Comp. i3 [2.725,00] [2.725,00]
Wehiculo 3 535.170,00 BE.170,00
Depreciacion de Yehiculo i3 [11.6:34,00] [11.634,00]
Total de Activos No Corriente 3 59.780,00 | § 5. 780,00

Activos Intangibles

Constitucion i 995,32 95,32

Instalacion 3 225,00 226,00

amortizacion de intangibles i [112,03] [112,03]
total activos intangibles 4 1008,29 | # 100829

JTOTAL DE ACTI¥YOS F TLITH33 | § T3 34424

PASIYO

Fasivo a Largo Plazo

Frestamo Bancario i3 42 BE2,EE 42 662 EE

Amortizacion de deuda i [5.585,49] [B117.21]
Total del Fagivo a LIFlazo i3 JEATENT [ 3 3644545

Total PASIVD 3 JEATEIT | % 3644545

FPATRIMONIO

Capital Sowcial 3 42 062,66 | 3 42 562,66

Péardida Meta % [F.7E3.50] [5.EE288)
Tatal de Patrimanio k4 M6 | F J6.598, 73

JOTAL PAS-FATHIM $ T1I75.33 [ $ 7RI

Fuente: Elaborado por autoras
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5.3.1 Analisis Vertical
El andlisis vertical determina que tanto representa una subcuenta para

la cuenta general.

Cuadro N° 5.13: Balance general del analisis vertical

CALL OR CLIC
BALANCE GENERAL
AL 31 0OE OIC DEL 20XX

20x1 =
ACTI¥OD
Activo Corriente
Efectivo % 7.937,04 113
Alguiler Prepagado b 3 3.000,00 418
Total de Ac. Corriente ¥ 10.9%7.04
Activo No Corriente
Muebles de Oficina i 5.1E0,00 F 713
Depreciacion de Muebles OF, i 3 [516,00] -0, 72
Equipos de Oficina t 250000 4,885
Depreciacion Eq. De OF, % [350,00] -0,492
Equipo de Computacian i 3 ai7s.0n [ 11,392
Depreciacion de Eq. De Comp. t [2.725,00] =380
Wehiculo % ma.fro00 [ 81,045
Depreciacion de Wehicula $ [11.6:34,00] 16,21
Total de Activos No Corriente § 59.720,00
Activos Intangibles
Constitucion % 995,32 1,268
Instalacion t 226,00 0,313
amortizacion de intangibles 3 [112,03] -10,162
total activos intangibles 3 100,249
JOTAL DE ACTI¥YDS ¥ LIS 33 100=
PASI¥O
Pasivo a Largo Plazo
Frestamo Bancario i 42 BEZ EE R3304
Amortizacion de deuda i 3 [5.586,449] -7 rE
Total del Pasivo a LiIPlazo t JEATENT
Total PASIYD % 3E.ATVE 1T
PATRIMONIO
Capital Social % 42062, 66 59,305
Férdida Meta % [7.763,50] 10,825
Totkal de Patrimonio 3 34.799,16
JOTAL PAS-FATRIM $ T1L7I75.33 1003

Fuente: Elaborado por autoras
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Dentro del activo corriente tenemos caja que representa el 11,13% de los
activos totales, nos damos cuenta que la mayor parte de los activos totales se

encuentran en los activos fijos o activos no corriente que representan el 83,29%.

Con respecto a los pasivos a largo plazo el 51,52% son deudas que se
obtiene para comenzar el negocio debido al préstamo y se obtuvo una pérdida

del actual afio por la cual el patrimonio representa el 48,48%.

5.3.2 Analisis Horizontal

Segun la pagina web Gerencia.com que es un Blog dedicado a generar
informacion contable, financiera: “En el analisis horizontal, lo que se busca es
determinar la variacién absoluta o relativa que haya sufrido cada partida de los
estados financieros en un periodo respecto a otro. Determina cual fuel el
crecimiento o decrecimiento de una cuenta en un periodo determinado. Es el
analisis que permite determinar si el comportamiento de la empresa en un

periodo fue bueno, regular o malo.”
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Cuadro N° 5.14: Balance general del analisis horizontal

CALL OR CLIC

BALANCE GENERAL

AL 31 OE DIC DEL 20X

2041 2052 b
ACTIYVO
Activo Corriente
Efectivo ¥ 7.957.04 4.565,95 19,645
Alguiler Frepagado ¥ 3.000,00 3.000,00 0,002
Total de Ac. Corriente $ 10.987,04 12.55%,95
Activo No Corriente ¥ -
Muebles de Oficina ¥ B.E0,00 BAED,00 0,00
Depreciacian de Muebles OF. i [516,00] [516,00] 0,002
Equipos de Oficina ¥ 2.500,00 2.500,00 0,002
Diepreciacidn Eq. De OF. b (350,007 (350,007 0,00
Equipo de Computacian b3 £.175,00 £.175,00 0,00
Depreciacian de Eq. De Comp. | # [2.725,00] [2.725,00] 0,002
‘Wehiculo ¥ 58.170,00 58.170,00 0,002
Depreciacian de Wehicula b [1.E624,00] [1.E24,00] 0,00
Total de Activos No Corrig $ BA730,00 | # R8.750,00
Activos Intangibles
Constitucion ¥ 895,32 895,32 0,002
Instalacion b 225,00 225,00 0,003
amortizacion de intangibles b3 [112.0:3] [112.03] 0,00
total activos intangibles % 100229 | % 1.008,23
JOTAL DE ACTI¥OS £ LIS | 8 TidadZa 2.19%
FASIYO
Pasivo a Largo Plazo
Frestamo Bancario ¥ 42 RE2 BE 42562 BE 0,002
Amortizacion de deuda b [6.55E.49) [E117.21] A50%
Toatal del Pasivo a LIFlazo % FEATEAY | & 3644545
Total PASIYO ¥ IEATEIT | 3644545 144
PFATRIMONIO
Capital Soial $  42BEZEE 4206266 0,00
Feardida Meta ¥ [7.7E3.580] [5.6E3.28) 2T
Total de Fatrimonic % 479916 2689878
JOTAL PAS+FATRIM £ LIS [ & Tida4Z4 2.19%

Fuente: Elaborado por autoras
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Nos damos cuenta que en la cuenta de caja en el presente afio hubo un
aumento del 19,64% de lo que se obtuvo en el afio anterior, con respecto a los
activos fijos se mantienen constantes de tal manera que no hubo ninguna

variacion.

En las cuentas del pasivo la amortizacion de la deuda aumento en 9,50%
ya que cada afio sube la depreciacién para poder concluir con el préstamo que

se solicito a la institucion financiera

En el presente afio seguimos con perdida pero lo que nos damos cuenta

con el ano anterior hubo una disminucién del 27,04%

5.4 RATIOS FINANCIEROS

Hemos considerado los ratios mas importante y significativos para
nuestra empresa, existen algunos ratios financiero pero realizaremos un analisis

de los ratios mas importante para nuestra empresa.

Para llevar a cabo este andlisis usaremos formulas publicadas en Journal
of Finance (1968), Financial Ratios, Discriminant Analysis and the prediction if
Corporate Bankruptcy.

*,

X3 El ratio_de liguidez mide cuanto dinero dispone la empresa para

poder pagar sus deudas a corto plazo.

(5.6)

Activo Corriente

Liquidez =

Pasivo Corriente



La liquidez de la empresa es de $ 10.987,04 ya que por el momento no
disponemos de pasivos corrientes.

< Rentabilidad Patrimonial o también llamado ROE, es la rentabilidad

gue esta obteniendo el inversionista

Utilidad Neta
E = . . (5.7)
Patrimonio

El roe de nuestra empresa en el cuarto afio que se presenta utilidad es de
6,45%.

<> Rentabilidad de las ventas netas mide el porcentaje que se esta

guedando los propietarios por operar la empresa.

Utilidad Neta
Ventas

Margen de Utilidad Neta = (5.8)

La rentabilidad de las ventas es de 1,07%

% Rentabilidad de los activos o también llamado ROI, es lo que

aproximadamente se esté obteniendo de la inversion.

Utilidad Neta

ROI =
Total de Activos

(5.9)

El ROI de nuestra empresa es 3,83%
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< Endeudamiento patrimonial, es medir entre la utilizacion del

endeudamiento con la utilizacion de los fondos que invirtieron los propietarios.

Total Pasivo

Endeudamiento Patri al = 5.10
naeudamiento ratrimonia Total de Patrimonio ( )

El endeudamiento patrimonial de nuestro proyecto es de 1,06 unidades que se
han vendido de afuera del negocio, por cada unidad monetaria provista por los

propietarios.

<+ Endeudamiento del activo, o también llamado razéon de endeudamiento

es la proporcion de la inversion de la empresa que ha sido financiada por la

deuda.

Total Pasivo

E J V0 = A1
ndeudamiento del activo Total de Active (5.11)

La proporcién del endeudamiento del activo es de 51,52%

% Rotacién del activo total, mide la relacion que existe entre el monto de

los ingresos son respecto a la inversion total

Ventas

Rotacion del Activo Total = 5.12
otacion aet Activo fota Total de Activo ( )

La rotacién del activo total es de 3,19; es decir que la empresa esta generando

aproximadamente tres veces la inversion en activos totales.
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5.5. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio nos permite saber un punto donde no pierde ni gana
la empresa, lo realizaremos con esta formula para determinar el punto de

equilibrio:

De acuerdo a Gayle Raibum L.,(1999), Contabilidad y administraciéon costos,

edit. MGHIill, obtuvimos la siguiente férmula:

Costos Fijos Totales

P.E. Ventas = 1 Costos Variables Totales (5.13)

Ventas

Cuadro N° 5.15: Punto de Equilibrio

VENTAS S 228.727,07
COSTO VARIABLE S 53.403,96
COSTOS FIJOS S 163.706,13
PUNTO DE EQUILIBRIO S 213.571,52

Fuente: Elaborado por autoras

En el momento que obtenemos el punto de equilibrio de venta de
$213.571,52 no ganamos ni perdemos, pero si llegamos a obtener menos va a

tener una perdida y si obtenemos mayor a eso obtendremos ganancias.

94



5.6. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad es una de las herramientas mas utilizadas por
los financieros al momento de tomar decisiones de los resultados esperados,
nos indica que tan sensible es la evaluacion con respecto a las variaciones de
los parametros relevantes. Todo proyecto tiene un grado de riesgo debido a la
incertidumbre en la variabilidad de los flujos proyectados, con este analisis el
resultado que se obtiene no mide exactamente la rentabilidad del proyecto sino
uno de los tantos escenarios posibles al modificar las variables mas relevantes

del proyecto.

Los cambios que se realicen en las variables produciran una mejor
perspectiva de como afectaran al resultado o la rentabilidad esperada y esta sea
la que efectivamente tenga el proyecto a implementar, ademas conoceremos las
variables mas criticas o visualizar escenarios posibles que nos permitiran
analizar el comportamiento dado en diferentes supuestos, con ello
identificaremos donde se debe enfocar mas la planeacion, el control y el

seguimiento del proyecto.

Cuadro N° 5.16: Analisis de Sensibilidad
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESCENARIOS

INVERSION

CLIENTES/PEDIDO

VAN

TIR

INGRES05

OPTIMISTA

$

127.687,98

35.514

§ 487.984 .64

58,99%

$

343.090,61

REAL

$

85.125,32

23.676

54.064,39

10,59%

$

228.727.07

PESIMISTA

$

42.562,66

11.838

(5 1.706.128.17)

0,00%

5

114363 54

Fuente: Elaborado por autoras




Grafico N° 5.1: Variacién de Van segun Cliente / pedidos
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Grafico N° 5.2: Var

por autoras
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Grafico N° 5.3: Variacion TIR segun Clientes / pedidos
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Fuente: Elaborado por autoras

Dentro de nuestro analisis hemos realizado el uso de escenarios posibles,
siendo estos denominados pesimista (el peor de los casos), probable (el
estimado para nuestro estudio) y optimista (lo mas deseado). Las variables que
hemos considerado son la inversion, clientes por pedido, valor actual neto

(VAN), la tasa interna de retorno y los ingresos.

Dentro del escenario pesimista notamos una tasa interna de retorno
negativa del 4,57% lo cual nos indica que el proyecto esta perdiendo parte del
capital en vez de generar ganancias esta generando pérdidas, a pesar de tener
un VAN alto notamos la sensibilidad de la variable al reducir significativamente
los ingresos por los pedidos por clientes disminuidos, lo cual también es
producto de no obtener una mayor inversion por considerar al implementar el

proyecto.
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Con el escenario probable que son los valores estimados del proyecto
segun nuestro estudio de mercado y las variables consideradas para nuestro
flujo proyectado y obtenemos que el VAN nos da un valor positivo de y la TIR
es mayor a nuestra tasa de descuento lo cual hace el proyecto viable y de
mucha consideracion para su futura implementacion, con esto el escenario
optimista se hace incluso mas atractivo para el futuro inversionista, porque
optimizando costos y maximizando ingresos la rentabilidad es mayor a la

estimada para el estudio.

Por ultimo, en el escenario optimista al incrementar nuestra inversion, esos
recursos son utilizados para llegar a mas clientes, lo cual incrementa nuestros

flujos futuros y nuestros ingresos.

5.7. ANALISIS DE RIESGO

En todo proyecto de inversion existe en mayor o menor medida el riesgo,
por factores externos como lo son financieros (tipos de interés, tipos de cambio,
disponibilidad de crédito), estratégicos (competencia, clientes, sector
econdmico), sociales (cultura, leyes), Azar (medio ambiente, externalidades) y
los factores internos que pueden ser empleados, financiacion, capital intelectual,

crédito a clientes, 1+D+l, en base a Enterprise Risk Management, S.A. (ERM).
Para nuestro andlisis nos concentraremos en el riesgo financiero de un

proyecto de inversion, la volatilidad de los flujos reales versus los flujos

estimados nos indicaran la viabilidad del proyecto, mientras mayor sea esta
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mayor sera el riesgo. La incertidumbre de la economia y la inestabilidad han
generado una mayor importancia a los andlisis de riesgo de los proyectos.

Los métodos mas utilizados para realizar este andlisis son el Modelo de
Montecarlo, el analisis de sensibilidad, andlisis de escenarios, modelos

unidimensionales o multidimensionales.

Realizamos la matriz de riesgos para calcular y clasificar los riesgos y sus

incidencias.

Diagrama N° 5.1: Anédlisis de Riesgo

PROBABILIDAD

3. Alta

2. Moderada

1. Baja

1 2 4
Bajo Moderado Alto
IMPACTO

Fuente: Elaborado por autoras
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

Los sectores de nuestro analisis y futura implementacién del proyecto son
areas que se estan expandiendo rapidamente en el sector inmobiliario del pais,
dadas las condiciones socioeconémicas de la poblacion objetivo, resulta factible
para nuestro proyecto porque se ampliara en un futuro no muy lejano el

mercado objetivo al que ofrecemos nuestro servicio.

Los constantes cambios tecnoldgicos y de estilo de vida nos llevaran como
a otros paises a solicitar servicios donde el ahorro de tiempo y menor costo de
adquisicion de productos seran factores predominantes en las necesidades
basicas de los ecuatorianos, con todo esto nuestro proyecto se perfila al mundo

moderno y a los servicios del nuevo milenio.

Segun el anadlisis de mercado y financiero el proyecto es viable y factible,
tenemos una TIR de 10,59% mayor a la TMAR con y sin financiamiento, el VAN
es de USD. $ 4.064,39 > 0 lo que hace atractivo la implementacion del proyecto

en los sectores investigados.
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6.2. RECOMENDACIONES

La estrategia mejor enfocada del proyecto debe ser el plan de marketing

para posicionar el servicio en la mente de los futuros consumidores.

El personal de atencion al cliente debe ser capacitado para ofrecer un
servicio de calidad, donde los clientes ademas de satisfacer sus necesidades se

sientan familiarizados con el servicio.

Se debe realizar un estudio de proveedores para optimizar los costos de
los productos que se ofreceran a los clientes y realizar una eficiente adquisicion

de los productos a bajo costo para maximizar las ganancias.
Los administradores deben procurar la correcta gestiéon de los recursos

humanos, tecnoldgicos y financieros; sélo organizando de manera eficiente cada

area, se lograra los resultados esperados y proyectados en el presente analisis.
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Anexo 1: Disefo de la encuesta

ENCUESTA
Somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales y Humanistica de la
ESPOL, estamos elaborando esta encuesta para el desarrollo de nuestro
proyecto de tesis que se trata acerca de: “CREACION DE UN SISTEMA DE
CALL CENTER, PAGINA WEB Y USO DE TIC'S PARA REALIZAR COMPRAS
EN SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL EN EL SECTOR DE
SAMBORONDON, DAULE Y VIA LA COSTA”

EDAD:
TELEFONO:
E-MAIL:

1. Sexo:

a) Femenino D B) Masculino D

2. Estado Civil
a) SoIteroD B) CasadoD C) Unido D D) Divorciado D
3. Cuantas personas conforman su familia?

a) 1 D B) 2 D C) 3 D D) 4 DE)5émas D

4, Mencione el sector donde vive:

a) Samborondon D B) Via DauIeD C) Viaala CostaD

5. Quién realiza las compras en su familia?
6. Dénde realiza sus compras habitualmente ud. o la persona que realiza las
compras?

a) Supermercado D B) Mercado D C) Tiendas D
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Si su respuesta es a) por favor especifique el supermercado de su preferencia
a) Megamaxi \ B) MI Comisariato (Hipermarket) | C) Aki D

D) Otro (especifique):

7. Qué tiempo (en horas) le demanda realizar las compras, considerando el tiempo

de salida y regreso a su hogar?

a) 1 a2 horas D B) 3 a 4 horas D C) 5 0 més horas D

8. Con qué periocidad realiza las compras en el supermercado?
a) Semanal B) Quincenal C) Mensual

D) Otro (especifique)

9. Tipo de compras que generalmente realiza en el supermercado?

a) Alimentos D B) Aseo D C) RopaD D)TecnologiaD
E) Otras (especifique)

10. Por lo general en que horario y que dia dedica a sus compras en los
supermercados?

Hora:

Dia:

11. Como califica usted el servicio ofrecido por los supermercados en la atencién al
cliente?

a) Excelente D B) BuenaD C) Regular D D) Mala D
D) Pésima D

12. Cuédl es su presupuesto estimado para cada visita al supermercado?

a) 1a100 [] B)100a200 [ ] ©)200a300 [_] D)300omas [_]

13. Maneja herramientas informaticas ocasionalmente?

a)  Si [CIs)no ]
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14. Estaria dispuesto a contratar un servicio desde la comodidad de su hogar que le
ofrezca realizar sus compras a través de llamadas telefonicas, una paginaweb o mediante
una aplicacion que le ofrezca un catalogo de productos?

a) st [ s~ [

En caso de respuesta negativa especifique por qué?

Si su respuesta es NO, de por terminada la encuesta.

15. Cbémo preferiria realizar sus compras a domicilio?
a) Llamadas TeIefénicasD B) Pagina WebD C) Aplicacién en Smartphonelj

16. Cudl seria el tiempo estimado de espera que necesitaria usted para recibir sus

compras a domicilio?

a) 15 minutos D B) 30 minutos D C) De 30 minutos en adeIantD
17. Qué porcentaje estaria dispuesto a pagar por el servicio de entrega a domicilio?
(Porcentaje deltatal de Iafactura)D D D
a) 5% B) 10% C) 15% D) 20%

18. Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de transporte de sus pedidos?

2 s5 [1 ssw0 [] csis  [] D) $20 ]
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Anexo 2: Elaboracién de la Pagina Web y aplicacion en

Smartphones.

Pagina Web.- La aplicacibn web es desarrollada en el lenguaje de
programacion PHP (Hypertext Pre-processor) basado en el patrén de
arquitectura de software llamado MVC (Modelo Vista Controlador) con la
herramienta de programacion y disefio web Adobe Dreamweaver CS6 usando
un framework de programacion llamado Codeigniter el cual permite una facil
interpretacion de cédigo, esta aplicacion esta alojada en un servidor web con
sistema operativa Microsoft Windows utilizando wamp (Windows apache mysq|

php), donde la base de datos utilizada es MySQL de Oracle.

Direccién Electronica: http://www.callorclic.net78.net/

£all o_: C“C!, R - - - E Carrito de compras: {0) Ttem $0.00

£all or clict ,

Obten 15% de descuento en tus compras
2 domicilio prensentando este cupon

Valido para clientes que vivan en:

Sambarondén, Via Daule y Via a ta Costa Atencion de Lunes a Domingos
de 8H00 3 22H00
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Aplicacion en Smartphone.- La aplicacion moévil es desarrollada para
teléfonos inteligentes con sistema operativo Android utilizando JAVA como
lenguaje de programaciéon con la herramienta de programacion y disefio
ECLIPSE, para obtener la informacion de la aplicacion web usa un
WEBSERVICES alojado en el mismo servidor web.

110



Anexo 3: Costos Fijos

Sueldo del Personal

Personal Sueldo | Nimerode | o, ¢ o1d0| AP 12,15% 13ero | bono escolar| Vacacion AP 9,35%
Mensual {($) | Personas
Gerente 5 1.000,00 1% 1.00000] % 121501 § 1.000,00] % 318.001 % B00.0001 % 46,75
Jefe Financiero B 800,00 1] 5 800,001 % 9720 % 800,001 % 318,001 3 400001 5 37.40
Jefe de Contabilidad 5 800,00 1 5 800001 % 9720 % 800,001 % 318001 % 400,001 % 37,40
Jefe Marketing y Ventas 5 500,00 s so0.00]5 97.20] 5 B00.00| 5 318.00] 5 400.00] 37.40
Asistente de Marketing B 600,00 1] 5 600001 3 72901 % 600,001 % 318,001 3 300001 % 28,05
Administrador 5 600,00 1| § 600001 % 7290 % GO000] 5 318.001 % 300,001 % 28,05
Choferes 5 400,00 A5 120000 % 14580 ] 5 1.20000] % 31800 & 60000 % 56,10
Asistentes Call Center 5 400,00 4 5 160000]5 19440 |5 1.60000|5  318,00] 5 800.00] 5 74,80
Ayudante de pedido 5 400,00 215 800,001 % 9720 % 800,001 % 318.001 % 400,001 % 37,40
Jefe de Sistema 5 800,00 1 § 800,001 % 97201 % 800001 % 31800 & 400001 & 37.40
Total Sueldo Mensual 16] § 9.000,00| % 1.093,50 | § 9.000,00 % 2.862,00| $ 4.500,00] % 420,75
SERVICIOS DE MANTENIMIENTO
YEHICULO RUBROS COSTO ANUAL
MATRICULA 3 144,56
SOAT S 4365 Luzy Agua 5 840,00
SEGURO 5 646,21
MANTENIMIENT Internet 5 385,00
ACEITE1 GALON S 264,00 A
BUJIA (ELECTRICIDAD) 4 96,00 Teléfono 5 511,07
PLATINO(FUCIBLES) 3 36,00 B
CONDESO (OPILA) s 36,00 Alquiler S 18.000,00
LLANTAS $ 48000 Servicio de alojamiento web | § 599,40
FILTRO DE ACEITE 3 48,00
FILTRO DE GASOLINA S -
MAMNC DE OBRA 3 60,00
CHEQUED ACEITE, CAJAY COR| $ 1,80
SUBTOTAL S 1.856,22
CARROS 3
TOTAL $  5.568,66




Anexo 4. Estado de Flujo de Efectivo

0 1 2 3 i (] b i g 9 10
INGRES0S § 22BT07 |4 2I55BE.88 (4 2269655 |4 24993625 |4 DSTMHII |4 26RAST36 (4 273208 | § 28130545 (4 28ATME1 | § 233-.435.35
GASTOS
COSTOYARIARLE
GASOLINA § 132000 % G152.26 | § 535020 | § $51339 | 3 580317 | 30380 | § 32697 | 3 353073 4 316605 ) § 1004542
PUBLICIDAD § 4473600 | § 4607505 | § 4146042 | § 4555424 | 5035076 ) § a6 | § SRR | 8 036 | 8 SBEM2S [ § WBANF
FUNDAS DISERADAS § IR 040 (3 1339 | § alldd | § [LIRCE B67.09 | 3 83500 | 3 31330 [ 3 FLIREEH I
TOTAL COSTO YARIABLE § FI40396 |3 8013 [ WG60403 |3  SB2TRM4 [ §  5O.09637|F  GLTGBOB | § 6330220 [ §  6RMT026 [§  GTA0387 |3 636D
COSTOS FCE
Sueldos y salarios § 13150200 | § 1403300 | § 14412322 [ § 147400,35 [ § 15074635 | § 15406831 [ § 15766554 | § 1624762 | § 16430734 [ § 166.5,37
Luzy hqua § 4000 § 85307 [ 4 81857 | § 53551 | 3 | § T8 B0 § 38232 [ 4 100523 | § 102808
Intermet § 38500 ] § 3354 | 40268 | § a2 | 3 LA 43073 | § 44050 | § 450,50 [ § 46073 | § LYIAE]
Telifons § T[S SRAET [ § B[ Sd6.AT [ 3 SEA0E [ 4 T[S ST 8 3802 ) § GiLE0 | § 62543
Alquiler § 15.000,00 | § 1540860 | § 1552648 | § 13.253.34 | § 1363030 | § 2043785 | § 205550 | § 0paS2 | § 5064 | § 2202360
Servicia d alojamicnta web § 53340 ) § A1301 | § £26,32 | § 415 ) § BS54 61053 | § fasal | § 0158 ) § 130 | § T35
Survicias de loz catrs § 556866 | § 563507 ) § 552435 [ § 535656 | 3 B0 | § B.250,06 | § BAT4E | § A5t ) § B.66403 | § 651530
TOTAL COSTO FLO § 16370613 |3 16742226 [ § 022274 f 11510950 [ § 79084458 | §  183.049,70 | §  187.307,20 |4 19155907 [§ 19590747 | §  200.354.56
| AMORTIZACION INTAMGIBLES § 1203 | § 1203 | § 1203 | § 12,03 | § 05 | § 205 | § 1205 | § 1203 [ 4 1203 | § 2103
__ |PAGOOEINTERESES § L04345 ] 8 3580 | § 233160 | § 224526 | § 153546 | § 33547
DEPRECIACIONES
Depreciacion Mucbles de Oficing § B0 [ § B0 | § 600 | § 600 | § 6001 § B0 [ § B0 [ § B0 ] § 600 | § 3500
Depreciacion Equipes de Oficina § 000§ 3000 | § 35000 § 350,00 | 3 30,00 3 000 3 000 3 3000 ) § 35000 § 35000
Diepreciacion Equipo de Computaion § 272500 | § 272500 ) § 272500
Deprecion Yehiculo § HE34.00 ) § e300 | § 163400 | § 163400 | § 11634,00
TOTAL DEPRECIACION § 1522500 |  1R22500 [ § 1522500 [§ 1250000 | § 1250000 |} 566,00 | § 66,00 | § §66,00 [ § 566,00 | § #66,00
Utilidad antes de impuesto §  [116330) §  (5.663.88)( §  (3.438.96) % 164392 | § 414299 | § 1842607 | § 223465 | § 2329808 [§ 2545524 | §  27.709.68
224 Impuesta 3 |a Renta § JB1EE [ % 46| § 405374 ] § 4ETI62 | § 512655 | § 56005 | § 036,13
Utilidad antes de participacion §  (116350)| %  (S663.88) §  ([3.438,96) % 1.282,26 | § 3.23155 | 31233 |4 1656303 | § 1817250 | § 1985508 [ § 2161355
15%| Participacion Trabajadares § 132,34 '3 4405 1 218585 14 24E45 1Y 2TET 1Y 237526 [ S24203
(=) Utilidad Meta § (116350)| %  (S.663.88) §  (3.438,96) % 1.083.92 | § 27680 | § 122648 | § 140754  ISAd662 (f  16BT652 | § 1837152
+ | Depreciacion § 15.22500 | § 15.226,00 | § 15.22500 | § 12500,00 | § 12500,00 ) § 866,00 ) § 866,00 ) § 566,00 | § 866,00 ) § 866,00
+ | Amortizacion intangibles § 1203 | § 1203 | § 1203 | § 12,03 | § 03 | § 205 | § 1205 | § 1203 [ § 1203 | § 2103
Amartizacion de la deuda § 558649 | § A1 ) § £.635,34 | § 133458 | § 0345 | § 513447
+ | Yalor de salvamento H JE1200
Inversion nicial AR
Capital de Trabajo § 4610
+ |Prestaimo § 4256266
FLUJD FINAL § [S0024.16] § 135704 | § 355535 | § 513375 | § 36127 [ § T38| 4 440005 | § 15.056,61 | § 142456 | § 1185456 | § 2236155
FLUJD DE CAJA ACUMULADD | 3 [so024.t6)] 3 [48.05112)) [4445117] § [33.26144][ § (3241 3 [25.55681)] § [2L186.76]] § [B.13056]] § 10.23450 | § 25133 | § 00
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Anexo 5: Matriz de Riesgo

Tradicion de compradores en realizar sus compras personalmente

rechazo del servicio

ventas escasas

Fuerte inversion con alta riesgo

lenta recuperacion de inversion

crecimiento lento

rechazo del servicio

no contratacion del servicio

1

z

3|Resistencia del mercado par desconocimiento del senicio
4{Implementacidn del senicio por parte de los supermercados posicionados

no aceptacion de convenios

falta de apayo en requerimientos

=Z=|=|=| =

== | = | =

o | w0 | s

publicidad atractiva ventas telefonicas administrador 4 90% 1 09
reducir costos iniciales confianza en el proyecto accionistas 3 75% 3 2,25
plan de marketing agresivo  |cambio de estrategias de marketing (administrador 1 25% 9 2,25
alianzas estrategicas buscar proveedores accionistas 2 60% 5 3
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Anexo 6: Sector de Samborondon
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Anexo 7: Sector Via Daule
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Anexo 8: Sector de Via a la Costa
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Anexo 9: Cotizacidn paralos seguros de los carros

Rocafuerte

rec»m 19 de Agosto do 2013 VIGENCIA: 365 DiAS
|ASEGURADO: r CEDULA Y/0 RUC l
DIRECCION
TELEFONO. ]
BROKER: 25.000
TTEM RAMO DESCRIPCION TASA VALOR ASEG. PRIMA NETA
{ 1 VH 3,50% 15.340,00 561,90
0,00]
| SUBTOTAL VEHICULOS l 551,90)
Totales | 15.340,00 551,90)
|DETALLE DE PRIMAS E IMPUESTOS A PAGAR:
| Ramo Prima | Super. Bancos c-:ﬁimo Der. Emision lm“::fblo va Total Contado
l'm ulos | ss100 276 | 300 57698 | 6924 64621
Totat [ 551,90 19,32 276 3,00 576,98 69,24 646,21
FORMAS DE PAGO
CONTADO sea621 |
’FINANCIACION DIRECTA NORMAL
Cuota inicial; [ so00% | 281,53] _cuotas 6 [ 56400 | cluna [Total final: [ seesss |

NDIO. RAYO Y EXPLOSION
CHOQUE, VOLCAMIENTO E IMPACTO
MOTIN. HUELGA Y DANOS MALICIOSOS
ROBO PARCIAL

ROBO TOTAL

ROTURA DE VIDRIOS

EVENTOS DE LA NATURALEZA
ICAMINOS VECINALES, VIAS NO ENTREGADAS Al
PASO POR PUENTES Y GABARRAS
CAIDA DE OBJETOS EXTRANOS
AUTOIGNICION

L PUBLICO

TALLER ABIERTO. PREVIA AUTORIZACION DE LA COMPANIA

'PRONTOASISTENCIA

ACCIDENTES PERSONALES: POR PERSONA

MUERTE ACCIDENTAL USS$ 5,000.00
INVALIDEZ TOTAL O PERMANENTE USS$ 5,000.00
GASTOS MEDICOS USS 2,000.00

(De acuerdo a la capacidad del vehiculo maximo 5 ocupantes)

RESPONSABILIDAD CIVIL: POR VEHICULO
DANOS CORPORALES
DANOS MATERIALES

USS$ 10,000.00
USS 10,000.00

CLAUSULAS ADICIONALES:

CANCELACION DE POLIZA 30 DIAS

RESTITUCION AUTOMATICA DEL VALOR ASEGURADO
ADHESION

ARBITRAL

VALOR ASEGURADO

CONDICION PERDIDA TOTAL

PAGO DE PRIMA 15 DIAS

NOTIFICACION DE SINIESTROS 5 DIAS CALENDARIO
AJUSTADORES

COBERTURA DE ROBO PARCIAL PARA EQUIPOS DE SONIDO

DEDUCIBLES:

10% DEL VALOR SINIESTRO. MINIMO 1% DEL VALOR ASEGURADO

NO MENOR A $ 200.00

PERDIDA TOTAL:

20% DEL VALOR ASEGURADO

PERDIDA TOTAL POR ROBO Y/O HURTO PARA VEHICULOS QUE TENGAN
DISPOSITIVO DE RASTREO SATELITAL

0% DEL VALOR ASEGURADO, S| EL DISPOSITIVO ESTA INSTALADO O

EN FUNCIONAMIENTO

CASO CONTRARIO EL DEDUCIBLE SERA EL 25% DEL VALOR ASEGURADO
DEPRECIACION: EN PERDIDAS PARCIALES 1% MENSUAL MAXIMO 10%
ANUAL VEHICULOS A PARTIR DE $ 20.000.00 DEBE TENER DISPOSITIVO DE
RASTREOQ SATELITAL

ASISTENCIA EN VIAJE ASOCIADA AL VEHICULO

ASISTENCIA EN VIAJE ASOCIADA A PERSONAS

COBERTURA TERRITORIAL TOTAL

IPROGRAMA DE CORRECCION DE AVERIA LIGERA

PROGRAMA CEROFALLA

PROGRAMA DE RESCATE DEL ASEGURADO VIAJANDO

EN OTRO VEHICULO

CUSTODIA DEL VEHICULO REPARADO O RECUPERADO

GASTOS DE TRANSPORTE PARA RECUPERACION DEL VEHICULO
REPARADO O ROBADO

SERVICIO DE GRUA

AUXILIO MECANICO

TRASLADO DE AMBULANCIA TERRESTRE

ENVIO Y PAGO DE CERRAJERO POR PERDIDA O EXTRAVIO

DE LLAVES

ASISTENCIA LEGAL VIA TELEFONICA

HOTEL POR INMOVILIZACION O ROBO DEL VEHICULO
DESPLAZAMIENTO DE LOS ASEGURADOS POR INMOVILIZACION
O ROBO DEL VEHICULO,

TRANSMISION DE MENSAJES URGENTES

inspeccion y contra el pago de la prima correspondiente.

Esta cotizacion tiene una validez de 15 dias y no implica la obligacion de aceptar el riesgo, el mismo que serd asumido previa

EJECUTIVA.
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Anexo 10: Cotizacion de fundas disefiadas

“PMSTICOS

www.plasinca.com

Guayaquil, 20 de agosto del 2013

Sefiorita

Karla Crespo Andrade
Ciudad

De mis consideraciones:

En esta oportunidad y de conformidad con lo solicitado, nos permitimos cotizar los siguientes productos:

* _Funda Pigmentada BLANCA en A/D tipo camiseta impresa a 2 colores ROJO y NEGRO anverso y reverso

| Medidas (pulgadas): | Cantidades Minimas | Precio Millar |
’ 12"+ FL3"x22" x 0,009 GRANDE ‘ 100 MIL ‘ $ 55,65 USD ‘

ESTOS VALORES NO INCLUYEN IMPUESTOS.

NO INCLUYE COSTO DE CIRELES

VALIDEZ OFERTA: 8 DIAS.

TIEMPO DE ENTREGA: APROXIMADAMENTE 20 DIAS LABORABLES UNA VEZ QUE CONFIRMADA LA ORDEN DE COMPRA
FORMA DE PAGO: CONTADO 50% a la orden 50% contra entrega .,

DE EXISTIR RECLAMOS POR EL PRODUCTO SE LO ATENDERA HASTA 30 DIAS POSTERIOR A LA ENTREGA.
TOLERANCIAS: ANCHO Y LARGO +/-2 % PESO Y ESPESOR +/- 5% CANTIDAD +/- 10%

YVVVVYVYYY

Favor, enviarnos orden de compra debidamente firmada, a nombre PLASTICOS INTERNACIONALES con todas las espedficaciones aqui
descritas, para evitar inconsistencias en su fabricacion.

Sin otro particular y en espera de sus gratas érdenes me suscribo.
Atentamente,

Luis F. Mariduefia
Director de ventas
Cel. 098 49 29 607

E-mail: Imariduena@plasinca.com
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Anexo 11: Precios de la Publicidad en el Diario El Universo

W B Tarifas Vida y Esilo

N DESCRIPCII N DEL FORMATO
ANCHO  ALTO COLOR BLANCO Y NEGRO COLOR BLANCO Y NEGRO COLOR BLANCO Y NEGRO COLOR

CoL M M ORDMARO  DOMNGO  OFDNARIO DOMMNGO | ORDMAMO DOMNGO  ORDINARIC DOMNGO | CROMARD  DOMINGO  ORDINARIC DOMINGD | OFDNARID | DOMNGD

010  Pégina completa 6 208 5140 | 11461 $16046 $10410 Gi4B87 $83% §11660 §11140 | §16600
020  Media pagina vertioal 3 145 5140 | § 8500 $12033 § 7814 H0040 $6262  §8rR3

030 Temiodepignavertcd | 2 06 6140 | § 6730 802 § 0200 723 §4167 o8H

040  Robapégina horizontal 6 206 MI3 | §BaE §23B4 §BM2 1280 §6433 10008

050 Robapégina vartical 4 106 M13 | & B7R2 $122683 § 7066 11138 §6.368 8011

051  Vertical alto 4 108 313 | § 7610 3064 § 6018 30636 §563%  §T740

060 Mediapdgnahoizontal |6 206 540 | § 7104 30048 § 6460 0043 $h167  §7234

070  Teroio de piginaancha 4 185 H4d | § 4737 6e32 § 4306 36028 F3d4de  WME:

080 Teriodepdgnahorizontal | 6 208 1686 | § 4600 36570 $ 4211 JBAm §3418 4788 $ 4572 | B4
090  Cuariode pdgna 3 146 540 | § 3862 0T $328 BN §2683 §361q

100 CQuntodepiginaancho |4 105 1686 | § 3133 $43% $ 2848 a7 §2210 B0

110 Satode pégina ancho 3 148 1686 | § 2360 320 § 215 52000 $1708 2301

120 Sedodepignahorzontdl |6 206 822 | § 220 §A07 § 2083 §2016 §1p66  §2332

130 Econdmico A 2 06 1686 $1003 $44 3T H0B

140 Enondmico B 08 82 § 078 §a0  §T4 §1000

150  EvondmicoC 14§ 82 § 738 §0% §6E §MRD

160  Econdmico D 2 08 82 § 488 9683 $367  §500

170 Econdmico E 1 46 82 § 25 134 $170 851
5%

§ 160 §223 $17 §64

175 EcondmicoF 1 48

Cuario da pégina

dcal (146 om) = 2548 om
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Anexo 12: Tasa del tesoro Americano 10 afos

Tasas del Tesoro de E.U.A.
En porcentajes

Letras del Noka sl T 80 Bonos del
Tesoro - ~ Tesoro
G Stons 2 anos 5 anos

21 Ago 2013 0.06900 0.36900 1,64400 2.89400 3.92000
22 Ago2013 004700 039000 167700 288500 387100
23 Ago 2013 0.05300 0,37800 1,61900 281500 3.79200
24 Ago 2013 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000
25 Ago 2013 0.00000 0,00000 0,00000 0.00000 0.00000
26 Ago 2013 006100 036600 156800 278600 3,76500
27 Ago 2013 0.05500 0.35800 1,52000 2.71000 3,69300
28 Ago 2013 0.06100 0.39700 1.57600 2.76600 3.73600
29 Ago 2013 0.05300 0.39700 1.61200 2.76300 3,71500
30 Ago 2013 0.05155_ (_J.WIOO 1.64200 2.76500 3.70000
31 Ago 2013 0.00000 0,00000 0,00000 0.00000 0.00000
1 Set 2013 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000
2 Set 2_013 0.00000 0.40100 1.64209 2.78@0 3.70@
3 Set 2013 0.04300 0,41600 1,67800 2.85900 3.79500
4 Set 2013 0.05000 0.47200 1,74200 2.893800 3.79700
S Set 2013 0.05400 0.52000 1.85000 2.99500 3.88600
6 Set 2013 0,04300 0.45700 1,75800 293500 3,86700
7 Set 2013 0.00000 0,00000 0,00000 0.00000 0.00000
8 Set 2013 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000 0.00000
9 Set 2013 0.03000 0,44500 1.71600 291300 3.85300
10 Set 2013 0,03300 0.47300 1,76800 3,89500
11 Set 2013 0,03300 0,44500 1.70500 2.91300 3.,85500
12 Set 2013 0.01800 0.44500 1,71300 2.91000 3.85300
13 Set 2013 0.01800 0,43300 1.69400 2.88600 3.83500
14 Set 2013 0,00000 0,00000 0,00000 0,00000 0,00000
15 Set 2013 0,00000 0,00000 000000 000000  0.,00000
16 Set 2013 0.04000 0.38900 1,62300 2.86500 3.86700
17 Set 2013 0,03800 0,37300 1,60800 2.84800 3,83300
18 Set 2013 0.03300 0.32300 i

19 Set 2013 0.03300 0.33700

120



