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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto SU TIENDA tiene como objetivo establecer un modelo de negocio
para la venta en linea de productos de primera necesidad con entrega a domicilio mediante
el método drop shipping en el perimetro urbano de la ciudad de Loja. Para el cumplimiento
del mismo el estudio fue desglosado en siete capitulos, comenzando con la descripcion de

las oportunidades de negocio y la problematica del estudio.

La investigacion prosigue con el estudio de mercado cualitativo y cuantitativo, en el que se
determina el grupo objetivo y el tamafio del mercado hallandose un total de 1.615 clientes
potenciales, ademas de analizar el entorno de la empresa y las cinco fuerzas de Porter,
encontrandose un alto nivel de negociacion de los clientes y proveedores, asi como una

escasa rivalidad entre los competidores.

En los capitulos siguientes se establecen los planes de mercadeo y operativos. La inversion
de este proyecto en una proyeccion de 5 afios prevé una inversion de alrededor de
17,088.98 USD, el mismo se financiara en un 40% de capital proveniente de las
aportaciones de los socios y un 60% a través de préstamos realizados a instituciones

financieras reconocidas.

Finalizando la investigacion con el estudio financiero en el cual se determina que el
proyecto de implementacion de la empresa es factible, donde el Valor Actual de los flujos
de efectivos futuros es positivo con un valor de 75,000.17 USD, una Tasa Interna de
Rentabilidad de 84.43% superior al 16,87% exigido por los accionistas, ademas de
recuperar la inversion en un afio, 10 meses y 21 dias aproximadamente, y obtener 1,38

ddlares de ingreso por cada ddlar de gastos que genere la empresa.

Palabras Claves: Venta en linea, Modelo de negocio, Dropshipping
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CAPITULO I: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

1.1. Oportunidad de Negocio

El canal non-store retailing que, incluye la comercializacion de productos y servicios a
través del uso de internet, ventas directas y maquinas expendedoras, ha presentado
importantes crecimientos en Latinoamérica. Segun Forbes, el crecimiento se mantendra en
los afios 2017 y 2018. Sin embargo, la tasa de crecimiento de dicho canal en Ecuador se
encuentra por debajo de Colombia y Per( desde 2014 (Camara de Comercio de Guayaquil,
2017).

Evoluciéon del Non-Store Retailing
30%

25%

T 20%
=
[1+] ~
g 15%
E 10% oy S 8,8%
£ - \—9\ w0 8,2%
5 5% > - el 5,0%
3
= 0%
B
R

-10%

-15%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
—@—Ecuador =—®—Per( Colombia

Figura 1: Evolucidn del non-store retailing
Fuente: (Camara de Comercio de Guayaquil, 2017)
El acceso de los hogares a internet ha crecido notablemente desde el afio 2008, cuando

apenas el 7% de los hogares tenia acceso a internet. En el afio 2016, la cifra alcanz6 el 36%

a nivel nacional (Camara de Comercio de Guayaquil, 2017).



13

Acceso a internet a nivel nacional

40%
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Figura 2: Acceso a internet en Ecuador

Fuente: (Camara de Comercio de Guayaquil, 2017)

La tenencia de Smartphone o teléfonos inteligentes por parte de la poblacion mayor a 5
afios, también ha evolucionado de manera creciente. En el afio 2011 la poblacién con
Smartphone era del 5%, mientras que el afio 2016 alcanzé el 30% (Camara de Comercio de
Guayaquil, 2017).

En el caso particular de la ciudad de Loja se comercializa los productos de primera
necesidad tradicionalmente a través de diferentes puntos de venta como tiendas, bodegas y
supermercados. Es por ello que esta modalidad de venta unido a las nuevas tendencias de
comercio electronico y el desarrollo de este en el pais en los ultimos afios, motiva a
implementar una plataforma digital de facil acceso para las familias y personas que viven
solas con el objeto de ahorrar tiempo al utilizar herramientas virtuales desde cualquier
lugar de la ciudad y recibiendo los productos en su domicilios u oficinas sin la necesidad

de moverse.
1.2. Problematica

Para algunas personas realizar compras en el supermercado se convierte en un quehacer
cotidiano de sus obligaciones hogarefias provocando la perdida de parte de su tiempo,
elemento muy valioso en el entorno agitado de la vida actual. Razén principal por la que
seleccionar desde la comodidad del hogar los productos a la hora que sea y recibirlos en su

domicilio, seria una experiencia mas placentera para este nicho de mercado.
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La venta en linea de productos de primera necesidad pudiera ser una opcion viable de
negocio en la ciudad de Loja como una alternativa de compra, en razon de que los tiempos
que invierten las personas en movilizarse hasta los lugares, ser parte de aglomeraciones de
gente, escoger los productos, hacer filas para el pago y sumado el desplazamiento lo que

implica emplear tiempo que pudiera ser mucho més beneficioso en otras actividades.
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CAPITULO I1: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.Analisis Cualitativo

Para el analisis cualitativo se entrevistaron a 3 de los principales proveedores de la ciudad
de Loja con el objetivo de determinar el interés de los mayoristas, para integrarse como
proveedores de Su tienda, bajo el modelo Drop shipping, para la venta y entrega a
domicilio de productos de primera necesidad en la ciudad de Loja. Los resultados de

dichas entrevistas se muestran a continuacion.
RESULTADOS DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Nombre establecimiento: Mercamax

Tiempo operando: 20 afios en el mercado

NUmero de empleados: 15

Entrevistado: Sr. Julio Balcazar

Cargo: Propietario

Horario de atencion: De lunes a sdbado de 9am a 9 pm, domingo de 9 a 2 pm

Mercamax se encuentra ubicado en las calles Miguel Riofrio y Lauro Guerrero,
perteneciente a la Parroquia San Sebastian. La entrevista se desarrollo en las oficinas del
Sr. Julio Balcazar, ellos comercializan sus productos de primera necesidad de manera
convencional y cuando un cliente les llama a realizar un pedido ellos le despachan en
aproximadamente una hora y envian en taxi. El servicio de taxi lo cancela el cliente que

realizé el pedido.

Mercamax en un futuro esta planteando implementar el servicio a domicilio sin embargo

no tiene fecha definida.

Los descuentos que ellos manejan es que, si las compras son superiores a 50.00 USD
otorgan un descuento del 5%, en el caso de Instituciones ellos dan un crédito de 30 dias via
rol de pagos y ademas tienen precios preferenciales para ellos, esto lo tiene configurado en

el sistema.

El Sr. Balcazar menciona que, si esta interesado en participar en este modelo de negocio, lo
que le motiva de este modelo es que él aprecia que el cliente obtenga la comodidad de

recibir el pedido en su domicilio y para él es importante que su servicio sea diferenciado.
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Mercamax espera con este modelo incrementar sus ventas y crecer en el tiempo. En lo que
respecta a las devoluciones de los productos, en caso que existiera, seria inmediato siempre
y cuando la responsabilidad sea de Mercamax y mas no por el error del pedido. De existir
alguna devolucién ellos seran quienes asuman el valor del transporte. Para realizar la
entrega del pedido al motorizado ellos lo realizarian en un lapso de 20 a 30 minutos

maximo

El Sr. Julio Balcazar esta dispuesto a pagar el 5% de comision del total de las ventas en el
primer afo, para el segundo y si los resultados son positivos en el incremento de las ventas

incrementara un punto.

Mercamax solicita que el pago de las compras SUTIENDA se efectle al dia siguiente de

realizada la compra y ellos pagan la comision a SUTIENDA a fin de mes.

Nombre establecimiento: ~ Supermercado Yerovy

Tiempo operando: 5 afios en el Mercado

NUmero de empleados: 12

Entrevistado: Sra. Maria Luisa Torres

Cargo: Co- Propietaria

Horario de atencion: De lunes a sébado de 9am a 9pm, domingos de 9 a 14h00

Supermercado Yerovi se encuentra ubicado en las calles Mercadillo y Av. Universitaria,
perteneciente a la Parroquia San Sebastian. La entrevista se desarrollo en las oficinas del
Supermercado Yerovi, ellos comercializan sus productos de primera necesidad
directamente en el local, actualmente han brindado el servicio a domicilio siempre y
cuando la compra sea superior a 300.00 USD, el mecanismo consiste en que el cliente le
Ilama a dictar la lista de compras, ellos despachan y la entregan a través de un taxi, el
cliente es quien cancela este servicio. Ellos despachan el pedido en un lapso de una hora

aproximadamente

Los descuentos que manejan son de 2 tipos, segun indica Torres el precio 1 es el precio
marcado en percha o PVP y el precio 2, si el cliente compra mas de 6 unidades por

producto otorga un descuento del 4%

La representante de Supermercado Yerovy menciona que si esta interesada en participar en

este modelo de negocio y lo que le motiva es posicionar su marca y cubrir méas el mercado.
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Supermercado Yerovy espera con este modelo incrementar sus ventas y en lo posible
exclusividad de la marca. En lo que respecta a las devoluciones de los productos, en caso
que existiera, seria en el transcurso del dia siempre y cuando la responsabilidad sea de ellos
y mas no por el error del cliente. De existir alguna devolucion ellos seran quienes asuman
el valor del transporte. El tiempo de respuesta para entregar el pedido al motorizado es

méximo en 30 minutos.

Supermercado Yerovy esta dispuesto a pagar el 5% de comision del total de las ventas que
se efectlen en la plataforma. Maria Luisa Torres considera que el pago de las compras
SUTIENDA lo efectué en un lapso de 8 dias de realizada la compra y ellos pagan la
comisién a SU TIENDA a fin de mes.

Nombre establecimiento: Zerimar

Tiempo operando: 15 afios en el Mercado

NUmero de empleados: 25

Entrevistado: Sra. Jorge Ramirez

Cargo: Presidente

Horario de atencion: De lunes a sabado de 9am a 9pm, domingos de 9 a 14h00

Zerimar cuenta con 2 locales el principal esta ubicado en Tena y Av. Gran Colombia,
perteneciente a Parroquia el Valle y la Sucursal esta en las calles 18 de noviembre y

Azuay, perteneciente a parroquia San Sebastian.

La entrevista se desarroll6 en el domicilio del Sr. Jorge Ramirez, Zerimar comercializan
sus productos de primera necesidad directamente en el local, ellos actualmente no tienen

servicio a domicilio.

Las promociones que ellos tienen son Martes Rojos en donde tienen un descuento del 5%
en descuento en carnes rojas y de cerdo, miércoles de pollos y presas de pollo y otorgan el
10% de descuento, Jueves de Frutas y Verduras y otorgan el 10% de descuento, viernes de

licores en donde aplican el 5% de descuento.

El Sr. Ramirez indica que esta interesado en participar en este modelo de negocio y lo que

le motiva es brindar el servicio del mismo y abarcar mas el mercado.

Zerimar espera con este modelo posicionarse en el mercado e incrementar sus ventas y

ademas penetrar mas en el mercado y desplazar a cadenas nacionales. En lo que respecta a
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las devoluciones de los productos, en caso que existiera, seria en el transcurso del dia
siempre y cuando la responsabilidad sea de ellos y mas no por el error del cliente al
realizar la compra. De existir alguna devolucion ellos seran quienes asuman el valor del
transporte. El tiempo de respuesta para entregar el pedido al motorizado es maximo entre

30 y 45 minutos.

El Sr. Jorge Ramirez esta dispuesto a pagar el 10% y los pagos que SUTIENDA efectle en
un lapso de 8 dias de realizada la compra y ellos pagan la comisién a SU TIENDA cada 30

dias.
De forma general los resultados de las entrevistas son los siguientes:

Tabla 1: Resultados de la Encuesta

NOMBRE LOCAL Mercamax Yerovy Zerimar
PARROQUIA San Sebastian ~ San Sebastian ~ El Valle y San Sebastian
SERVICIO A DOMICILIO  SUTIENDA SUTIENDA SUTIENDA
COMISION 5% 5% 10%
SUTIENDA PAGA Diariamente En 8 dias En 8 dias
PAGAN A SUTIENDA Mensual Mensual Mensual

Elaborado por: Verdnica Macas
2.2.Analisis Cuantitativo

Para el analisis cuantitativo se aplicaron encuestas en donde se determind la muestra del
grupo objetivo, es decir la poblacion de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja. Para
lo cual se utiliza la aplicacién dada por Raosoft considerando el 5% de margen de error y

un 95% de confianza. Los resultados se muestran a continuacion.
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. Raosoft,

What margin of error can you accept? 5 o

5% is a commeon choice

What confidence level do you need? a5 oy
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 20000
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 Y
Leawve this as 50%

Your recommended sample size is 377

Figura 3: Calculo de la muestra

Fuente: (Raosoft, 2018)
2.3.Definicion del Grupo Objetivo

Para aplicar las encuestas se procede a dividir a las 4 parroquias urbanas de la ciudad de
Loja, determinando el nimero de encuestas en base a la poblacion de cada una de ellas y se
toma en cuenta aquellos habitantes de 25 afios en adelante. A continuacién, se muestra el

desglose de la muestra por parroquia.

Tabla 2: Tamano de la muestra

Parroquia Poblacion Participacion Encuestas
El Valle 13.906 17% 67
Sucre 31.484 39% 152
El Sagrario 7.885 11% 38
San Sebastian 26.455 33% 127
Total 79.730 100% 384

Fuente: (INEC, 2010)
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2.3.1. Grupo Objetivo

1. Género
De acuerdo a los resultados de la encuesta, las parroquias con mayor representatividad de
mujeres son Sucre y San Sebastian con 55% y 68% de mujeres encuestadas

respectivamente, mientras que en el caso de los hombres hay mayor representatividad en el

Valle con el 54% de los encuestados de dicha parroquia.

Tabla 3; Género de los encuestados

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. % No. %
Hombre 36 54% 68 45% 1 29% 41 32%
Muier 31 46% 84 55% 2 71% 86 68%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 4: Género de los encuestados

Elaborado por: Verdnica Macas
2. Edad

Con respecto a la edad de los encuestados, el mayor nimero corresponde a las edades
comprendidas entre 26 y 33 afios con un total de 128 encuestados, asi como las edades
entre 34 y 41 afos en la que se encuestaron a 103 personas. En el caso particular de las
parroquias el Valle, Sucre y San Sebastian la mayor representatividad corresponden a las

edades entre 26 y 33 afios, con el 42%, 30 y 35% respectivamente, mientras que en El
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Sagrario dicha representatividad esta asociado a las edades entre 31 y 41 afios con el 37%
de los encuestados.

Tabla 4: Edad de los encuestados

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian

No. % No. % No. % No. %
18-25 19 28% 33 22% 5 13% 28 22%
26-33 28 42% 46 30% 10 26% 4 35%
34-41 14 21% 39 26% 14 37% 36 28%
42-49 4 6% 26 17% 8 21% 17 13%
50 en adelante 2 3% 8 5% 1 3% 2 2%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 5: Edad de los encuestados

Elaborado por: Verdnica Macas
3. Estado Civil

En cuanto al estado civil de los encuestados, el mayor nimero corresponde a casados con
132 encuestados de un total de 384 y solteros 122. En el caso particular de las parroquias
Sucre, El Sagrario y San Sebastian muestran la mayor representatividad en los casados con
el 36%, 37% y 32% respectivamente, mientras que El Valle posee mayor representatividad

en los solteros con el 41% de los encuestados.
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Tabla 5: Estado civil de los encuestados

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. % No. %
Casado(a) 23 35% 54 36% 14 37% 41 32%
Viudo 1 2% 13 9% 1 2% 3 2%
Divorciado(a) 8 12% 18 12% 8 21% K7} 27%
Separado 7 10% 15 10% 4 10% 17 13%
Soltero 27 41% 52 34% 11 29% 32 25%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 6: Estado civil de los encuestados

Elaborado por: Verdnica Macas

4. Parrogquia donde vive

Los resultados de la distribucion de las encuestas por parroquias, permite identificar como
las parroquias mas representativas Sucre y San Sebastian con el 40% y 33%
respectivamente, seguido por el Valle con el 17% y en menor medida El Sagrario con el
10%.




Tabla 6: Parroquia

Lugar de Residencia
No. %
El Valle 67 17%
Sucre 152 40%
El Sagrario 38 10%
San Sebastian 127 33%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Verdnica Macas

= E| Valle

m Sucre

El Sagrario = San Sebastian

Figura 7: Parroquia

Elaborado por: Verdnica Macas

5. Numero de integrantes en su familia

23

En cuanto al nimero de integrantes por familia, la mayor representatividad en todas las

parroquias corresponde a las familias con 1 y 3 integrantes, siendo a su vez el Sagrario el

de mayor representatividad con el 58%, seguido por Sucre con el 55% y por ultimo San

Sebastian y El Valle con el 54% y 51% respectivamente.

Tabla 7: Integrantes de la familia

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Dela3l 34 51% 84 55% 2 58% 68 54%
De4ab 32 48% 65 43% 14 37% 56 44%
Otro 1 1% 3 2% 2 5% 3 2%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%




Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 8: Integrantes de la familia

Elaborado por: Verdnica Macas

6. Nivel de instruccién

Los resultados del nivel de instruccion de los encuestados permiten identificar que el nivel

universitario es el predominante con el 64% y 61% en las parroquias de San Sebastian y El

Valle seguido por un 58% tanto en Sucre como El Sagrario. El siguiente nivel de mayor

representatividad entre los encuestados corresponde de forma general a la instruccion de

cuarto nivel, que alcanza el 20% y 17% en Sucre y San Sebastian respectivamente,

mientras que en El Valle y EI Sagrario predomina més la secundaria con el 18% de

encuestados en ambas parroquias.

Tabla 8: Nivel de instruccién

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian

No. % No. % No. %
Primaria 4 6% 8 5% 3 8% 6 5%
Secundaria 12 18% 23 15% 7 18% 17 13%
Universitaria 41 61% 88 58% 22 58% 8l 64%
Cuarto nivel 13% 31 20% 6 16% 21 17%
Otro 1% 2 1% 0 0% 2 2%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 9: Nivel de instruccion

Elaborado por: Verdnica Macas

7. Ocupacioén

En cuanto a los niveles de ocupacién sobresale de forma general los empleados privados y

publicos con 151 y 117 encuestados de un total de 384. Particularmente en cada parroquia

se evidencia un mayor numero de empleados privados en El Valle, Sucre y San Sebastian

con el 37%, 41% y 40% respectivamente, mientras que en El Sagrario los empleados

publicos fueron mayoria con el 34% de las encuestas, aungque no con mucha diferencia con

los empleados privados quienes representan en 32%.

Tabla 9: Ocupacién de los encuestados

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian

No. % No. % No. %
Empleado privado 25 3% 63 41% 12 32% 51 40%
Empleado publico 21 31% 44 29% 13 34% 39 31%
Negocio propio 18 21% 38 25% 1 29% 31 24%
Jubilado 3 4% 7 5% 2 5% 6 5%
Otro 0% 0% 0% 0%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 10: Ocupacién de los encuestados

Elaborado por: Verdnica Macas

8. Nivel de ingresos

Con respecto a los niveles de ingresos de forma general se ha identificado que el mayor
namero de encuestados se encuentran en el rango de 351,00 USD a 500,00 USD y de
501,00 USD a 750,00 USD con 100 y 96 encuestados respectivamente de un total de 384.
En el caso particular de las parroquias no existen diferencias significativas entre los rangos
de ingresos inferiores a 1.000,00 USD, se ha de sefialar que la parroquia de El Valle
muestra una mayor representatividad de las personas con ingresos comprendidos entre
501,00 USD y 750,00 USD con el 25% de las encuestas. Mientras que Sucre y San
Sebastidn muestran una mayor representatividad de las personas con ingresos
comprendidos entre 351,00 USD y 500,00 USD con un 28%. Por ultimo, la parroquia El
Sagrario posee su mayor representatividad con un mismo porcentaje de 24% en los rangos
comprendidos entre 501,00 USD y 750,00 USD, asi como 751,00 USD y 1.000,00.



Tabla 10: Nivel de ingresos de los encuestados
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El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %

De 100,00 USD a 350,00 USD 2 18% 34 22% 6 16% 28 2%
De 351,00 a 500,00 USD 15 22% 42 28% 8 21% 3% 28%
De 501,00 750,00 USD i 25% 3 25% 9 2% kY 25%
De 751,002 1.000,00 USD 14 21% 5 16% 9 2% 2 17%
Mas de 1.000,00 USD 9 13% 13 Y% 6 16% 1 9%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%
Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 11: Nivel de ingresos de los encuestados

Elaborado por: Verdnica Macas

9. ;Tiene acceso a internet?

Los resultados del acceso a internet muestran que el 100% de los encuestados poseen

acceso a internet lo que representa la totalidad de los 384.

Tabla 11: Acceso a Internet

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Si 67 100% 152 100% 3 100% 127 100%
No 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%




Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 12: Acceso a Internet

Elaborado por: Verdnica Macas

10. +Su conexion a internet es desde? Puede elegir mas de una opcion

Con respecto al modo o dispositivo por el cual se conectan a internet la mayoria lo realiza

mediante el teléfono siendo un total de 231 de los 384 encuestados que lo realizan por este

modo. Un analisis méas detallado de dicho actuar en las parroquias permite identificar que

en todas ellas los criterios sobre la conexién con teléfono supera el 51%, e incluso llega al

67% en el Sagrario. Mientras que las conexiones mediante el computador abarcan los

criterios entre el 31% y 46% de los encuestados.

Tabla 12: Equipo desde donde se conecta

El Valle Sucre El Sagrario San Sehastian
No. % No. % No. %
Teléfono 34 51% 89 59% 32 67% 6 60%
Computador 3L 46% 59 39% 15 3% 4 3%
QOtro 2 3% 4 3% 1 2% 3 2%
TOTAL 67 100% 152 100% 48 100% 126 100%

Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 13: Equipo desde donde se conecta

Elaborado por: Verdnica Macas

11. ;Cuales son las redes sociales gue usted usa?

En cuanto a las redes sociales preferidas, se pude identificar como Facebook e Instagram
como las mas escogidas con los criterios de 211 y 111 encuestados respectivamente. Un
analisis mas detallado de las preferencias por parroquia permite establecer que en todas
ellas la preferencia por Facebook es de mas del 53% llegando a 63 en el Sagrario. En
cuanto a Instagram las preferencias se encuentran entre el 26% y 30% de los encuestados.
Por ultimo, se encuentra Twitter seleccionado por el 17% de los encuestados en San

Sebastian y llegando a ser solamente el 11% de las preferencias en Sagrario.

Tabla 13: Redes sociales que usan

El Valle Sucre El Sagrario San Sehastian
No. % No. % No. %
Facebook 3 58% 80 53% 2 63% 68 54%
Twitter 10 15% 5 16% 4 11% 2 17%
Instagram 18 21% 46 30% 10 26% 3 2%
Otro 0 0% 1 1% 0 0% 0 0%
TOTAL 67 100% 152 100%] 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 14: Redes sociales que usan

Elaborado por: Verdnica Macas

12. ;Con qué frecuencia usted compra productos de primera necesidad?

Los resultados de las frecuencias en las compras, muestra que en todas las parroquias mas
del 65% de los encuestados lo realizan mensualmente, o sea una vez al mes y en el caso del
Sagrario dicho porcentaje llega hasta el 74%. En menor medida se encuentras aquellos que
realizan las compras quincenalmente, pero estos solamente representan en la parroquia de

Sucre el 22% y llegando al 18% en el Sagrario.

Tabla 14: Frecuencia con la que se compran productos de primera necesidad

El Valle Sucre El Sagrario San Sehastian
No. % No. % No. %
Diariamente 2 3% 4 3% 1 3% 3 2%
Semanalmente 6 9% 15 10% 2 5% 13 10%
Quincenalmente 13 19% A 2% 7 18% 21 21%
Mensualmente 46 6% 9 65% 28 4% 84 66%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 15: Frecuencia con la que se compran productos de primera necesidad

Elaborado por: Verdnica Macas

13. ;De acuerdo a la frecuencia de compra, cual es el monto que usted gasta?

En cuanto a la frecuencia de compra, los mayores niveles se encuentran de forma general
entre los 36,00 USD y 50,00 USD con 141 encuestados de un total de 384, asi como el
rango entre 20,00 USD y 35,00 USD con un total de 125 encuestados. Un andlisis méas

detallado de las parroquias permite identificar que en El Valle, Sucre y San Sebastian la

mayor representatividad corresponde a los gastos entre 36,00 USD y 50,00 USD con el

34%, 38% y 37% respectivamente, mientras que en el caso particular de El Sagrario la

mayor representatividad corresponde al Sagrario con el 42%.

Tabla 15: Monto que gastan los encuestados

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastidn
No. % No. % No. %
20.00- 35.00 2 30% 48 3% 16 42% 41 3%
36.00-50.00 3 3% 58 3% 13 3% 47 37%
Mas de 51.00 2 31% | 21% 8 2% RY) 25%
Otro 3 4% 5 k) 1 R 1 6%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 16: Monto que gastan los encuestados

Elaborado por: Verdnica Macas

14. ;En qué lugares realiza usted estas compras? Puede elegir mas de 1 opcion

Los resultados asociados a los lugares donde se realizan las compras, se observan de forma
general como los mas preferidos son las bodegas y el Supermaxi con el criterio de 126 y 86
encuestados de un total de 384. En el caso particular de las parroquias se mantiene similar
el orden de las preferencias a excepcion del Sagrario donde ademas de las bodegas con una
preferencia del 32% se encuentra el Tia con el 26%. De la misma forma se evidencia en el

Valle donde las bodegas son las mas empleados con el 33% seguido por el Tia con el 21%.

Tabla 16: Lugares en la que se realizan las compras

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian

No. % No. % No. %
Bodegas 2 3% 50 3% 12 32% 42 3%
Tienda de barrio il 16% 23 15% 7 18% 2 16%
Supermaxi 13 19% 3 5% 5 13% Kl 2%
Tia 14 21% 25 16% 10 26% 22 1%
Romar 5 % 2 8% 3 8% 10 8%
Otro 2 3% 4 % 1 3% 3 2%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 17: Lugares en la que se realizan las compras

Elaborado por: Verdnica Macas

15. ;Cual es el medio de pago? Puede elegir mas de una opcién

En cuanto a la forma de pago 242 de un total de 384 lo realiza en efectivo, seguido por la

tarjeta de crédito pero que lo emplean solamente 72 personas. Particularmente en las

parroquias en la que el criterio sobre el pago de efectivo es menos es en San Sebastian con

el 57%, seguido por el Sucre y el Valle con el 63% y 67% respectivamente, y el Sagrario

con el mayor empleo del 74%. Las tarjetas de crédito se mantienen como la segunda

preferencia, con el empleo por parte del 13% en el caso del Sagrario, y llegando a un 24%

en San Sebastian.

Tabla 17: Medios de pago

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Efectivo 45 67% 96 63% 28 4% 73 57%
Tarjeta de crédito 10 15% 21 18% 5 13% 30 24%
Tarjeta de debito 8 12% 18 12% 3 8% 15 12%
Cheque 0 0% 1 1% 0 0% 1%
Crédito 4 6% 10 7% 2 5% 6%
Otro 0 0% 0 0% 0 0% 0%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 18: Medios de pago

Elaborado por: Verdnica Macas

16. ;En promedio, qué tiempo emplea para realizar estas compras?

Con respecto al tiempo empleado para realizar las compras 206 encuestados en total

exponen que lo realiza entre 30 minutos y una hora, mientras que otros 131 lo realizan

entre una a dos horas. Dicho comportamiento es igual en todas las parroquias analizadas,

mostrando su mayor representatividad en los encuestados que manifiestan demorarse entre

30 minutos y una hora sobresaliendo Sucre y San Sebastian con el 56% y 55%

respectivamente, mientras que El Valle y El Sagrario con un 51% y 45% respectivamente.

Tabla 18: Tiempo empleado en la compra

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
De 30 minutos a 1 hora 3 51% 8 56% 17 45% 10 55%
De 1a 2 horas 24 36% 50 3% 15 39% 4 3%
Mas de 2 horas 9 13% 17 11% 6 16% 15 12%
TOTAL 67 100% 152 100%] 38 100% 127 | 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 19: Tiempo empleado en la compra

Elaborado por: Verénica Macas

17. ; Al momento de realizar las compras, cual de las siguientes actividades emplea

mas tiempo?

De acuerdo al criterio de 194 y 123 encuestados, las actividades en las que emplean mas

tiempo son escoger productos y transportarse al lugar de las compras respectivamente. Este

mismo criterio se mantiene en cada una de las parroquias, siendo en el caso de escoger

productos la opinion del 45% de los encuestados en el Sagrario y llegando a representar el

52% de los criterios en Sucre. Mientras que el criterio sobre el transportarse al lugar de las

compras se encuentra entre el 30% en Sucre y el 39% en el Sagrario.

Tabla 19: Actividades en las que se emplea mayor tiempo

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Transportarse al lugar de las compras 23 3% 46 30% 15 3%% 39 31%
Escoger productos 3 49% 79 52% i 45% 65 51%
Hacer filas para realizar pagos il 16% 2 18% 6 16% 23 18%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Veronica Macas
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Figura 20: Actividades en las que se emplea mayor tiempo

Elaborado por: Verdnica Macas

18. £ Cual es el medio de transporte gue usa para realizar estas compras?

Los medios de transporte mas empleados es el vehiculo propio de acuerdo al criterio de

167 encuestados, seguido por el transporte publico de acuerdo a la opinién de otros 105

encuestados. En el caso particular de todas las parroquias el criterio predominante es el

empleo del Vehiculo propio con un porcentaje entre 39% en Sagrario y el 45% en Sucre.

Mientras que el segundo medio de transporte mas empleado posee diferentes opiniones,

siendo transporte publico el segundo mas empleado en el Valle y en el Sagrario con un

porcentaje del 31% y 34% respectivamente, mientras que en Sucre y San Sebastian el

segundo mas empleado es el Taxi con un 27% en ambas parroquias.

Tabla 20: Medios de transporte que emplea en las compras

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Transporte plblico 2 31% 38 5% 13 3% 3 26%
Vehiculo propio 28 42% 68 45% 15 3%% 56 4%
Taxi 16 2% 41 21% 2% 4 21%
Otro 2 3% 5 % 3% 4 %
TOTAL 67 100% 152 100%] 38 100% 127 100%

Elaborado p

or: Verdnica Macas
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Figura 21: Medios de transporte que emplea en las compras

Elaborado por: Verdnica Macas

19. ;Realiza compras por internet?

Con respecto a las compras por internet el 100% de los encuestados expusieron que si la

realizan.

Tabla 21: Se realizan compras por Internet

El Valle Sucre El Sagrario San Sehastian
No. % No. % No. %
Si 67 100% 152 100% 3 100% v 100%
No 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 67 100% 152 100% | 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 22: Se realizan compras por Internet

Elaborado por: Verdnica Macas

20. ;Qué articulos ha comprado por internet?

De forma general se observa que los productos méas adquiridos por internet son los
productos de belleza y la ropa, de acuerdo al criterio de 102 y 91 encuestados del total de
384. Dicha representatividad se encuentra similar en cada una de las parroquias analizadas,
encontrandose el porcentaje en el caso particular de los productos de belleza entre un 26%
y 27%, mientras que en el caso de la ropa dicho porcentaje se encuentra entre el 18% vy el
25%. En este dltimo items se ha de sefialar que en el caso de la parroquia Sucre los
criterios asociados a los productos mas comprados por internet se encuentra compartidos
con la adquisicién de Electrénica y Computacion que muestra un criterio igualmente del
22% de los encuestados en dicha parroquia. Otro elemento a sefialar es que en el caso de la
parroquia El Sagrario los productos mas adquiridos por internes son los de Electronica y
Computacion con el 29% de los criterios de los encuestados en dicha parroquia.
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Tabla 22: Articulos que se compran por internet

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Electrnica y Computacion 15 22% 28 18% 1 29% 24 19%
Productos de helleza 18 21% 40 26% 10 26% A 21%
Ropa 15 22% 38 25% 7 18% 3l 24%
Zapatos y hogar 1 16% 28 18% 5 13% 23 18%
Comestibles 6 9% 14 9% 3 8% 1 9%
Otros 2 3% 4 3% 2 50 4 3%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 23: Articulos que se compran por internet

Elaborado por: Verdnica Macas

21. Si hubiese un supermercado o tienda que venda en linea y realice entregas a

domicilios de productos de primera necesidad. ¢Usted utilizaria este servicio? En

caso de No, agradecemos su colaboracién
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Los criterios de los encuestados sobre el empleo del servicio que se propone en el actual
proyecto, muestran una opinion general muy favorable, dado que el criterio de 241
encuestados de un total de 384 es que, si lo emplearian, mientras otros 125 muestran
alguna posibilidad de utilizarlo. El andlisis de los criterios particularmente en las
parroquias permite identificar que solamente entre el 4% y el 5% de los encuestados en

cada una de las parroquias no estan dispuestos a emplear dicho servicio.

Tabla 23: Criterios sobre el empleo del servicio propuesto

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastién
No. % No. % No. %
Si 45 67% 9% 62% 5 66% mn 61%
No 3 4% 7 5% 2 5% 6 5%
Tal vez 19 2% 51 3% 11 29% 4 35%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 24: Criterios sobre el empleo del servicio propuesto

Elaborado por: Veronica Macas

22. ;De la siquiente lista qué aspectos le motivarian a realizar compras por internet?

Puede elegir méas de una opcion.
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Entre los aspectos méas importantes a la hora de realizar una compra por internet se
encuentran la seguridad en la compra y el servicio a domicilio, de acuerdo al criterio de
105 y 117 encuestados respectivamente. Dichos elementos se muestran similares en cada
una de las parroquias, encontrandose el porcentaje en el caso del servicio a domicilio entre
el 29% y 39%, seguido por la seguridad en la compra cuyo porcentaje se encuentra entre el
25% y 34%.

Tabla 24: Aspecto determinantes en la compra por internet

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Seguridad en la compra 19 28% 4 21% 13 3% 32 25%
Precios 13 19% 3 22% 5 13% 29 23%
Calidad de los productos 13 19% 34 22% 5 13% 30 24%
Servicio a domicilio 22 33% 4 29% 15 39% 36 28%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 25: Aspecto determinantes en la compra por internet

Elaborado por: Veronica Macas

23. ;Hasta qué monto usted compraria al utilizar este servicio?
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De acuerdo al criterio general de los encuestados las comprara que realizarian se
encuentran entre 26,00 USD y 65 USD, predominando las comprendidas entre 26,00 USD
y 40,00 USD en las parroquias El Valle, Sucre y San Sebastian con el 31%, 32% y 31%
respectivamente. Mientras que en el Sagrario el predominio es de las compras entre 41,00
USD y 65,00 USD con el criterio del 34% de los encuestados.

Tabla 25: Monto empleado en sus compras

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian

No. % No. % No. %
10.00 - 25.00 14 21% 0 20% 7 18% 26 20%
26.00 - 40.00 21 31% 49 3% 1 29% 40 3%
41.00 - 65.00 20 30% 44 29% 13 34% 38 30%
Més de 66.00 un 16% 26 1% 6 16% 21 1%
Otro 1 1% 3 2% 1 3% 2 2%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 26: Monto empleado en sus compras

Elaborado por: Veronica Macas

24. ;Con gué frecuencia utilizaria este servicio?
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Con respecto a la frecuencia de empleo del servicio propuesto, el criterio general de 203
encuestados sobre un total de 384 es que lo emplearian mensualmente. Dicho criterio se
muestra igual en cada una de las parroquias, encontrandose entre un 51% en el caso de

Sucre y San Sebastian y llegando a 63% en EI Sagrario.

Tabla 26: Frecuencia con la que utilizaria el servicio

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Diariamente 1 1% 6 4% 1 3% 5 4%
Semanalmente 25 31% 62 41% 13 34% 51 40%
Mensualmente 37 55% 77 51% 24 63% 65 51%
Otros 4 6% 7 5% 0 0% 6 5%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 27: Frecuencia con la que utilizaria el servicio

Elaborado por: Veronica Macas

25. ; Qué tipo de productos de primera necesidad le gustaria comprar por internet?

Puede elegir méas de una opcion.
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Entre los productos de primera necesidad con mayor preferencia para ser comprados por
internet se encuentran los abarrotes seguido por los articulos de limpieza para el hogar, de
acuerdo al criterio de 170 y 122 encuestados de un total de 384. En el caso particular de las
parroquias, la mayoria muestra las mismas preferencias, siendo primeramente los abarrotes
entre un 37% y 51%, seguido por los articulos de limpieza para el hogar con una
preferencia entre el 26% y 37%. Se ha de sefialar que en el caso particular de El Sagrario
los niveles de preferencia entre los abarrotes y los articulos de aseo personal son de

igualmente un 37%.

Tabla 27: Productos que desearia comprar

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Abarrotes 34 51% 63 41% 14 3% 59 50%
Avticulos de limpieza para el hogar 20 30% 56 3% 10 26% 4 35%
Avrticulos de aseo personal 13 1% 3 22% 14 3% 1 15%
TOTAL 67 100% 152 100%] 38 100% 117 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 28: Productos que desearia comprar

Elaborado por: Veronica Macas

26. ;En qué tiempo desearia que sea entregado su pedido?
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Con respecto a los tiempos de entrega el deseo de 245 encuestados respecto al total de 384
es que los productos sean entregados en dos horas posteriores a la compra, criterios que se
muestran similares en el analisis particular de las parroguias, cuyo criterio se encuentra

entre el 61% en San Sebastian y llegando a 68% en el Sagrario.

Tabla 28: Tiempo en que desean sea entregado el producto

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
En 2 horas de realizada la compra 44 66% 97 64% 26 68% 78 61%
Al dia siguiente 23 3% 53 35% il 2% 4 31%
Otro 0 0% 2 1% 1 % 2 2%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 29: Tiempo en que desean sea entregado el producto

Elaborado por: Verdnica Macas

27. ;Cuél seria su medio de pago preferido?

En cuanto a la forma de pago, 197 personas de un total de 384 exponen de forma general
su preferencia por el pago mediante efectivo en la entrega, seguido por la tarjeta de crédito
pero que lo prefieren solamente 73 personas. Particularmente en las parroquias en la que el

criterio sobre el pago de efectivo contra entrega es menos es en el Sagrario con el 50%,
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seguido por el Valle y San Sebastian con el 51%, y Sucre con el mayor nivel de preferencia
con el 52%. Las tarjetas de crédito se mantienen como la segunda preferencia en el caso
del Valle y el Sagrario con el 21% y 26% respectivamente, mientras que el San Sebastian
tanto las tarjetas de crédito como de débito poseen la misma preferencia del 18%. Por
ultimo, en Sucre la preferencia de pago es por la tarjeta de débito con el 18% de los
criterios de los encuestados.

Tabla 29: Medio de pago preferido

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
Efectivo contra entrega Kl 51% 79 52% 19 50% 65 51%
Tarjeta de débito 10 15% 28 18% 5 13% 2 18%
Tarjeta de crédito 14 21% 26 1% 10 26% 23 18%
Transferencia bancaria 8 12% 18 12% 4 11% 15 12%
Otro 1 1% 1 1% 0 0% 1 1%
TOTAL 67 100% 152 100% 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 30: Medio de pago preferido

Elaborado por: Verdnica Macas

28. ;Hasta cuando estaria dispuesto a pagar por este servicio?

Por ultimo, los criterios asociados al pago del servicio, muestra que 160 encuestados de un
total de 384 estan dispuestos a pagar entre 2.51 USD y 3.75 USD, siendo el mismo

resultado en cada una de las parroquias cuyo porcentaje se encuentra entre el 58% en el
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caso de El Sagrario y el 70% en Sucre. Los restantes rangos de precio cuentan con criterios
inferiores al 34%.

Tabla 30: Mosto que esta dispuesto a pagar por el servicio

El Valle Sucre El Sagrario San Sebastian
No. % No. % No. %
De 1.25USD a 250 USD 16 24% R 21% 13 3% 28 2%
De 251USDa3.75USD 45 67% 106 0% 2 58% 87 69%
Més de 3.75 USD 6 9% 14 %% 3 8% 2 %
TOTAL 67 100% 152 100%]| 38 100% 127 100%

Elaborado por: Verdnica Macas
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Figura 31: Mosto que esta dispuesto a pagar por el servicio

Elaborado por: Verdnica Macas
2.3.2. Resultado General

De forma general los resultados arrojan que la totalidad de los encuestados poseen acceso a

internet y realizan compras en el mismo.

Los criterios sobre el empleo del servicio que se propone, muestran una opinién general
muy favorable, dado que en todas las parrogquias mas del 61% estan dispuestos a pagar por

el servicio, llegando inclusive a 66% y 67% en las parroquias de El Sagrario y El Valle.
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Los clientes estan dispuestos a emplear el servicio mensualmente mostrando una opinién
similar en cada una de las parroquias, encontrandose entre un 51% en el caso de Sucre y

San Sebastian y llegando a 63% en EI Sagrario.

La forma de pago preferida por los encuestados es la de efectivo en el momento de la
entrega. Particularmente en las parroquias en la que el criterio sobre el pago de efectivo
contra entrega es mayor es en el Sagrario con el 50%, seguido por el Valle y San Sebastian
con el 51%, y Sucre con el mayor nivel de preferencia con el 52%. Las tarjetas de crédito
se mantienen como la segunda preferencia en el caso del Valle y el Sagrario con el 21% y
26% respectivamente, mientras que el San Sebastian tanto las tarjetas de crédito como de

débito poseen la misma preferencia del 18%.

Por ultimo, el precio dispuesto a pagar por el servicio ofrecido se encuentra entre 2.51
USD y 3.75 USD, mostrandose los criterios entre el 58% en el caso de El Sagrario y el

70% en Sucre.

En cuanto a las caracteristicas de los clientes potenciales se evidencia un predominio de las
edades comprendidas entre 26 y 33 afios, asi como las edades entre 34 y 41 afios. Mientras
que el estado civil predominante es el de personas casadas con una familia comprendida
entre 1 y 3 integrantes. El nivel de instruccion que predomina es el de universitario con
ingresos comprendidos entre los 351,00 USD a 750,00 USD.

2.4. Tamano del Mercado

Como punto de partida se tendrd en cuenta los resultados del cuestionario en el que se
exponen los resultados de la cantidad de encuestados dispuestos a pagar por el servicio,

cuyo precio dispuesto a pagar por el servicio se encuentre entre 2.51 USD y 3.75 USD.

Tabla 31: Clientes potenciales



49

Utilizara el Hora de Entrega A qué precio
Servicio
Si En 2 horas de De 2.51 USD a 3.75
realizada la compra usD
El Valle 67 38 23 16
Sucre 152 93 50 31
El Sagrario 38 21 14 4
San Sebastian 127 89 47 38
Total 384 241 134 89

Como se puede evidenciar los clientes que cumplen estos tres filtros suman un total de 89

lo que representa el 23,18% del total de encuestados.

Para extrapolar dichos resultados al total de la poblacion, se toma como referencia los
resultados del Censo del 2010, la informacion corresponde a los datos demograficos como
la edad de las 6 parroquias urbanas de la ciudad de Loja. Con la finalidad de obtener la
poblacion en el 2017 se realiza una proyeccion de un crecimiento del 9,2% del 2010 al
2017 segun la metodologia aplicada por el INEC.

Tabla 32: Mercado Meta

Parroquia Poblacion Poblacion
2010 2017
El Valle 13,906 9.2% 15,185
Sucre 31,484 9.2% 34,381
El Sagrario 7,885 9.2% 8,610
San Sebastian 26,455 9.2% 28,889
Total 79,730 87,065

Teniendo en cuenta la poblacion proyectada para el afio 2017 asi como el porcentaje de
clientes que cumplen con los tres filtros (23,18%) muestra que 20.182 personas estan
dispuestos a contratar el servicio pagando entre 2.51 y 3.75 y que le sea entregado en 2
horas. Sin embargo, se ha de tener presente que, por ser una empresa de nueva creacion, se
estima que seria cubierto solamente el 8%, lo que equivale a un total de 1.615 personas que

conforman los clientes potenciales.
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2.5. Analisis del Entorno

2.5.1.  Situaciéon General

En la actualidad los canales de venta estan siendo innovadores para estar mas cerca al
consumidor: internet, venta directa y maquinas expendedoras conforman lo que se conoce

como non-store (Forbes, 2015).

En una nueva era del retail que ha tenido un crecimiento trascendental en Latinoamérica
durante los Gltimos cinco afios, esto debido a la gran respuesta de los consumidores de toda
la regién. Su crecimiento anual, en muchos casos con cifras de doble digito, se dieron en
los principales mercados y en una amplia gama de productos, lo que indica que el mercado
latinoamericano esta entrando en una nueva etapa de retailing, dominado no por pantallas y

paginas: Una etapa que sera llamada Retail 2.0 (Fenalco, 2017).

El non-store retailing a pesar de tener actualmente una participacion de menos del 6% en
el mercado total del retail de América Latina, evidencié un boom en la regién: su
crecimiento anual promedio en los Ultimos 5 afios fue de 10.6% mientras que el del store-
based retailing fue de apenas del 5.5%. Este auge se ha desarrollado fuertemente en paises
como Chile (14.6%), Colombia (13.3%), Brasil (9.8%), y México (9.1%) y esta por darse
en el resto de América Latina con la misma velocidad. En Ecuador como muestra el

grafico tendra un decrecimiento del 0,5% proyectado para el 2018 (Forbes, 2015).
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Figura 32: Participacion del Non-Store Retailing y de sus respectivas categorias para

Fuente: (Forbes, 2015).
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Segun los datos del Modulo de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion — TIC de
las Encuestas de Manufactura y Mineria, Comercio Interno y Servicios (2015), solamente
el 17,1% de las empresas realizaron alguna transaccion comercial a través del Internet. En
Ecuador en el 2014 solamente el 8,4% de las empresas encuestadas vendieron sus

productos a través de la red, comparado al 16,8% del 2013.

Asi también, de las empresas investigadas que realizaron inversion en TIC, el sector del
comercio es el que mayor aporte tuvo en el monto invertido; con el 36,6% del total de la

inversion y seguido de manufactura con el 30% (INEC, 2015).

El mercado latinoamericano generalmente se ha caracterizado por inclinarse hacia las
compras en canales convencionales de retailing como son las tiendas de barrio o
supermercados; sin embargo, esto estd cambiando por la llegada de la nueva fase del Retail
2.0 donde se evidencia que los consumidores se estan volviendo mas sofisticados, mas

informados e incluso més cuidadosos e inteligentes en sus habitos de compra.

Cada afio en promedio el non-store retailing estd quitando en promedio 0.2 puntos
porcentuales de participacion a los canales convencionales y, aunque hoy este canal s6lo
ocupa un pequefio porcentaje de las ventas en el segmento total de retail, son varias las
empresas que han sacado provecho de estos canales de venta: Avon, Natura, Lojas
americanas, Mercado Libre y Amazon.

Y es que las cifras de crecimiento total entre 2008 y 2013 no dejan de sorprender pues en
algunos paises han sobrepasado la barrera del 100% como es el caso de Argentina
(201.0%), México (113.8%) y Chile (110.8%). Ventas por internet y ventas directas
aportan mas del 90% de las ventas dentro del formato non-store retailing, sin embargo, la
preferencia de un canal non-store sobre otro varia radicalmente en las condiciones socio-

econdmicas y culturales de cada pais (INEC, 2015).
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Figura 33: Paises con mayor venta en el canal Non-Store.
2.5.2. En Ecuador

La Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) (2017), destaca que el 35% de
los sujetos de su estudio siempre realizan compras por internet; un 51% siempre realizan
transacciones bancarias; mientras que un 57 % casi siempre consulta informacién de
productos en linea. Ademas, las compras méas frecuentes entre los ecuatorianos son los
pasajes, hoteles, dispositivos electrénicos, ropa, accesorios y cosméticos. Y la mayor

proporcién de compradores online se concentra entre los 26 y 33 afios.
Entre los sitios renombrados y visitados en Ecuador estan;

v' Yaesta.com. en una tienda que principalmente comercializa tecnologia,
electrodomésticos, muebles y productos para el hogar. Realizando entregas en todo

el Ecuador entre 3-5 dias laborales.

v/ Mitienda.com, con su slogan el mall mas grande del Ecuador, es una plataforma en
linea en donde comercializa principalmente tecnologia, ropa, accesorios,
automotriz, boletos para eventos y partidos de futbol. Actualmente tienen 70 locales
comerciales afiliados, estan desarrollando un plan piloto en donde para entregar en
cabeceras cantonales y capitales provinciales lo realizan en uno o dos dias maximo,

mientras que en Quito y Guayaquil las entregas son maximo en 60 minutos.


http://www.cece.ec/
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v" Smart Delivery, a los 4 afios de estar en el mercado con su tienda de autoservicio

convencional deciden lanzarse al mercado con un aplicativo movil con entregas
solamente al sector de Cumbaya. Permite elegir productos de diferentes marcas, el
rastreo del estado del pedido, un historial de compras y varias modalidades de pago
son algunas de las facilidades y no requiere de un pedido minimo para la gestion de

compra.
2.6. Analisis Sectorial

Segun la Diputacién de Granada (2015), la guia més destacada para examinar el entorno de
accion de una compariia sea el que construyo Michael Porter, su marco de accidn concibe
el entorno de tareas principales en técnicas de cinco fuerzas ambientales (las cinco fuerzas
de Porter), las cuales median de forma significativa en las empresas que se desempefian en

una misma industria, estas cinco fuerzas de Porter son:

PRODUCTOS
SUSTITUTOS
(BAJO)

PROVEEDORES COMPETIDORES
(ALTO) (BAJO)

NUEVOS
ENTRANTES
(BAJO)

CLIENTES
(ALTO)

Figura 34: Cinco fuerzas de Porter

A continuacion, se analizan cada una de las cinco fuerzas de Porter en el entorno de la

empresa que se propone crear.
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2.6.1. Poder de Negociacion de los Clientes

Para este modelo de negocio y por los habitos de consumo, el poder de negociacion es alto

de los clientes ya que el servicio es nuevo por lo que lo pueden elegir o no.
2.6.2. Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion es alto de los proveedores dado que existen un escaso numero de

proveedores y son ellos los que, en su mayoria fijarian los precios de los productos.
2.6.3. Productos Sustitutos

En la venta de productos de primera necesidad con entrega a domicilio no existe en la zona
un servicio similar directo, sin embargo, es posible considerar el habito de la compra

convencional en los diferentes supermercados de marcas nacionales o locales.
2.6.4. Nuevos Entrantes

Las barreras de entrada son altas ya que los competidores que tienen servicio tradicional

tienen la capacidad financiera para invertir en tecnologia y ofrecer entrega a domicilio.

« Economias de escala, por términos de costos las cadenas grandes de supermercados
tienen la ventaja de implementar este servicio extra como es entrega a domicilio,

aungue la ventaja es que, en la actualidad, en la zona seria la Gnica opcion

« Diferenciacion del producto es una gran ventaja competitiva para este de servicio a
domicilio ya que comparado con las cadenas de supermercados adn tienen el

servicio tradicional.

» Inversiones de capital, para brindar este servicio en la zona el monto de inversion

es bajo por lo que es viable que los consumidores puedan tener acceso al mismo.

« Politica gubernamental, Al momento no existen restricciones gubernamentales para

este tipo de servicio.
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2.6.5. Rivalidad entre competidores

El nivel de rivalidad entre los competidores es escaso, dado que en la venta de productos

de primera necesidad con entrega a domicilio no existe en la zona un servicio similar

directo.

2.7. Analisis FODA

Tabla 33: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Unico servicio en el mercado

Precios competitivos

Tiempo de entrega

Garantia de calidad

Servicio de Postventa

Seguimiento del pedido en app
DEBILIDADES

Tercerizar el servicio

Riesgo de accidentes del motorizado en

la labor de entrega de pedidos

No todos los proveedores tienen el

suficiente stock para despachar pedidos

Nuevo servicio

Distancias cortas de entrega

Cambiar habitos de compra

Replica de este servicio a nuevas plazas

Tiempo corto de las familias para realizar

compras en supermercados
AMENAZAS

Politica econdmica

Cadenas Nacionales de supermercados

Baja respuesta al cambio de modalidad en la
compra de abarrotes

Incumplimiento de proveedores

Recursos econdmica de las cadenas
nacionales para reaccionar ante este nuevo

servicio.

Elaborado por: Verdnica Macas
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CAPITULO I1I: PLAN ESTRATEGICO

3.1. Descripcion de la Empresa

SU TIENDA es un servicio con entrega a domicilio de productos de primera necesidad y
que a través de una plataforma virtual y un aplicativo en linea los usuarios pueden elegir en
un amplio portafolio de productos y 3 supermercados locales, convirtiéndose en una nueva
alternativa de compra innovadora en la ciudad de Loja que pretende disminuir el tiempo

que el comprador invierte en realizar compras de supermercado de manera convencional

El concepto de este modelo de negocio consiste en brindar una experiencia virtual en
donde el cliente pueda elegir productos que desea de un supermercado, contando con 3
opciones para elegir los mejores productos de calidad y a precios competitivos y

recibiéndolos en su domicilio en un lapso de 1 hora una vez realizada la compra.

Drop
shipping

Ao

.4‘

CLIENTE

‘

4
@ % |
Engy., T
qg"’a _ :5_7 Procesa la orden
G :
/O"I/'c . -
ey x*

SUPERMERCADO
ALEADO (Drop shipper)

Figura 35: Modelo de Drop-Shipping
3.2. Marco Legal

La creacion de cualquier empresa sea esta productiva o de servicios deben estar suscritas a
la Superintendencia de Compaiiias. Para registrar la empresa se ha de tener presente los
distintos tipos de compafiias existentes como se muestran a continuacion, las mismas

responden a motivos heterogéneos y tienen objetos sociales y metas distintas:



S7

La compafiia en nombre colectivo.
La compariia en comandita simple y dividida por acciones.
La compariia de responsabilidad limitada.

La compafiia andnima.

D N N AU NN

La compafiia de economia mixta.

Estas cinco especies de compafiias constituyen personas juridicas. La Ley reconoce,
ademas, la compafiia accidental o cuentas en participacion. (Superintendencia de
Compaiiias, 1999)

Siendo una empresa dedicada a la comercializacion de productos de la canasta béasica, por
las caracteristicas de la misma la cual estaria conformada por unas tres accionistas es que
se propone que la empresa sea registrada como Compariia de Responsabilidad Limitada, y
es que segun el Congreso Nacional en su Comision Legislativa y Codificacion (1999)

especifica que:

Articulo 92: La compafiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre tres o
mas personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de
sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razon social o
denominacién objetiva, a la que se afiadiran, en todo caso, las palabras "Compafiia
Limitada" o su correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacion objetiva
sera una que no pueda confundirse con la de una compafiia preexistente. Los términos
comunes y los que sirven para determinar una clase de empresa, como "comercial”,
"industrial”, "agricola", "constructora", etc., no seran de uso exclusive e iran

acompafiadas de una expresion peculiar.
Para constituirse como una compafiia deben contemplarse los requisitos legales siguientes:

Reserva de denominaciones, donde se establecen los elementos de denominacion:
Denominacion Objetiva, que implica el nombre. EI mismo debe enunciar el objeto social
de la compafiia. La Razdn social, la Expresion Peculiar. Esta implica un slogan o frase que
acomparia al titulo de la compafiia y finalmente el Tipo de Compafiia (Derecho Ecuador,
2014)
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Luego de tener estos datos se realiza el proceso de reserva. La misma se realiza a traves
del portal web institucional antes nombrado. Aqui es donde se valida la propuesta dada por
cada solicitante. El sistema electronico compara con otras inscripciones realizadas y
determina que no se esté incumpliendo con alguna determinacion. Ello permite identificar
que la propuesta realizada se diferencie al menos en un 25 % de las que ya existen. Esta
reserva tiene vigencia por 30 dias, excepto en el caso de las compafiias de transporte

terrestre para las que la vigencia es de 365 dias término. (Derecho Ecuador, 2014)

Para la denominacidn se hace necesario tener en cuenta que el nombre no afecte principios
morales, posea errores ortograficos o sea similares fonéticamente a otra compafiia
existente. No se admiten las siguientes palabras en el titulo: “banco, finanzas, financiera,
crédito, inversion, cooperativa, ahorro, leasing, u otros términos derivados de estos,
corporacion financiera, almacén general de depoésito, casa de cambio, asociaciones
mutualistas de ahorro y crédito para la vivienda y cajas centrales, en general, cualquier otra
palabra que haga suponer la realizacion de actividades bancarias, financieras o de
intermediacion financiera, que, en cualquier caso, son ajenas a las actividades que controla

y vigila la Superintendencia de Companias y Valores.” (Derecho Ecuador, 2008)
3.3. Cadena de Valor

3.3.1. Proveedores de Producto

Para este paso es importante se establecieron un listado de proveedores potenciales en base
a caracteristicas tales como: que dispongan productos de primera necesidad los cuales
ofreceremos en linea, ubicados geograficamente en una o mas de las 4 parroquias urbanas,

precios competitivos.
Los proveedores potenciales se describen a continuacion:

v Supermaxi

v Tiendas Industriales Asociadas Tia S.A.
v' Gran Aki

v Supermercados Mercamax

v’ Zerimar

v' Yerovy
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v" Economax

Una vez identificados los proveedores y realizados los acercamientos se determina que 3

proveedores serian parte de este modelo de negocio:

v" Supermercado Yerovy
v’ Supermercados Mercamax

v’ Zerimar
3.3.2. Procesos

Una vez que se han determinado los 3 mercados participantes como son: Zerimar, Yerovy
y Mercamax, mismos que se mostraran en la pagina Web y el aplicativo. Sera el usuario
quien elija de donde desea realizar sus compras de supermercado. El supermercado exhibe
cada uno de sus productos para que el usuario coloque en su carrito de compras y ademas

el supermercado define la hora de atencion de lunes a domingo.

En esta pégina el cliente ingresa su usuario y contrasefia 0 con su correo electrdnico,
ademas ingresa su tarjeta de crédito o débito para efectuar el pago de la compra, la pagina
le permitira grabar o no los datos de su tarjeta de crédito o débito de cualquier institucién

financiera o pais.

ESuTlcnda

Vo

Figura 36: Interfaz de acceso a la aplicacion “SuTienda”

Elaborado por: Veronica Macas
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Una vez ingresados los datos requeridos el cliente realizard la compra en la web o
aplicativo y finalizard la misma pagando la lista de compras. La orden se refleja en una
lista para el usuario, que lo visualiza enteramente en la pantalla de su computador o en la
pantalla de su celular. El cliente lo podra revisar antes de realizar el pago lo que permitira

cualquier modificacion.

e v S41LAN

{ =— SUPERMERCADOS

Figura 37: Interfaz de seleccion de mercados y productos de la aplicacion “SuTienda”

Elaborado por: Verdnica Macas

El pedido lo recibe el motorizado disponible o sino estard en cola para ser despachado lo
mas rapido posible. EI motorizado recibe el pedido y a la par lo recibe el supermercado que
el usuario haya elegido, con la finalidad de preparar la compra y el motorizado lo vaya a
recibir para llevarlo al usuario. El cliente recibird mensajes de pagina web o aplicativo del
estado de su compra: Preparando pedido, Pedido recogido, Pedido en camino y pedido en

la puerta de su lugar de domicilio.
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Figura 38: Interfaz de pago y de seguimiento de la aplicacion “SuTienda”
Elaborado por: Verdnica Macas

Una vez entregada la compra y finalizado el servicio, el usuario podra calificar tanto a

través de la pagina web como del aplicativo.

Si llega a existir una devolucion de cualquier producto por parte del usuario, el reclamo lo
podré realizar a través de un correo electronico reclamos@sutienda.com donde expondra
su caso para la solucion del mismo o cualquiera que sea la situacion desde una queja de

servicio hasta una sugerencia.

A continuacion, se muestra el flujo de proceso anteriormente descrito.
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CLIENTE E-COMERCE MOTORIZADO SUPERMERCADO ALIADO

Orden de Compra

Figura 39: Flujo de Procesos

Elaborado por: Veronica Macas
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3.3.3. Ventaja competitiva

El objetivo de SuTienda es marcar la diferencia en toda la cadena del servicio desde que el
cliente inicia el contacto hasta una vez recibido el producto. No solo que cumpla con el
objetivo comercial, sino que ademas satisfaga en calidad, precio y tiempo de entrega.

3.4. Estrategia Competitiva

3.4.1. Vision

Convertirse en el lapso de 5 afios en una empresa de servicios que lidere el mercado en

calidad y precio con la finalidad de tener clientes leales y proveedores comprometidos.
3.4.2. Mision

Ser una empresa que entregue a domicilio productos de primera necesidad que cumpla con
las expectativas de los usuarios, asi como también dinamizar la economia generando

fuentes de empleo
3.4.3. Valores
v' Puntualidad, cumplir siempre con los tiempos de respuesta a nuestro cliente final y

a nuestro cliente interno

v' Integridad, hacer lo correcto en todos y cada uno de los procesos del servicio para

garantizar la calidad del mismo.

v Respeto, buscar la armonia entre Clientes, proveedores, colaboradores y el medio
ambiente ya que todos somos importantes y valoramos al otro.

3.4.4. Objetivos Estrategicos

v’ Posicionar el servicio en la zona urbana de Loja en un periodo de un afio basado en

las estrategias de marketing de la empresa.

v’ Posicionar la aplicacion y su pagina web en la plaza de Loja y seamos referentes en

servicio para otras ciudades del pais
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3.4.5. Base competitiva

Productos de primera necesidad con entrega a domicilio en el momento justo y al precio

adecuado

3.4.6. Organigrama

E- COMMERCE

GERENTE

GENERAL

MOTORIZADOS

Figura 40: Organigrama SuTienda

En la figura anterior se establece el organigrama inicial en cascada y disefio funcional, los
asociados estan organizados en funcion de lo que el proyecto requiere para su ejecucion y
sus areas de experiencia y competencia, para desempefiarse en todas las funciones dentro

de los cargos. Cada una de la descripcién de los cargos de se detallan en el Anexo 2.
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CAPITULO IV: PLAN DE MERCADEO
4.1. Estrategia de Marketing

4.1.1. Objetivos

- Posicionar a SUTIENDA en el lapso de un afio como opcion de compra en
supermercados con entrega a domicilio en el area urbana de Loja

- Fidelizar a los clientes con el objetivo de que sean clientes repetitivos y realicen sus
compras mas de una vez al mes y ademas refieran el servicio.

- Satisfacer las necesidades del mercado meta con un servicio diferenciado, con

tiempos de respuesta deseados a un precio asequible al consumidor.

La correcta aplicacion de la estrategia del mix de mercado conseguira la rentabilidad del
negocio ademaés de la aplicacion de politicas en producto, precio, promocion y plaza.

4.1.2. Producto (servicio)

El producto de este plan de negocio serd una pagina web y aplicativo que brinde el servicio

de entrega a domicilio de productos de primera necesidad adquiridos en una tienda virtual.

Como ya se menciona en anteriores ocasiones, este servicio se caracterizard por un acceso
facil a la plataforma virtual y un manejo amigable, en donde estaran disponibles productos
de calidad, diferentes marcas con precios competitivos y con tiempos de respuesta
excepcionales. Los horarios de atencion lo definen los 3 supermercados participantes, el
mismo que contempla de lunes a domingo y el tiempo de entrega serd maximo en una hora.

En el epigrafe 4.3.1 se muestra el disefio de la plataforma virtual de la empresa Su tienda.
Los productos de primera necesidad que estaran disponibles son:

Tabla 34: Productos principales a comercializar

Aceitunas y Lacteos Huevos Cereales
Margarinas
Enlatados Fideos, Pastas y Arroz y Granos Cafe, Aguas
Harinas aromaticas y Te
Snacks Confiteria Carnes Aves Frutas y Verduras
Azlcar Sal y condimentos  Salsas y aderezos Alimentos para

mascotas
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Jabones y Detergentes  Limpieza de hogar Toallas y Cuidado personal
Servilletas
Gaseosas y Jugos Agua natural y Cervezas y Vinos Licores
mineral
4.1.3. Precio

El precio de este servicio tendra un valor de 2,50 USD en el afio 1, se propone en cada afio
aumentar 25 centavos de ddlar. Las formas de pago disponibles serén: efectivo contra

entrega, tarjeta de crédito o débito.
4.1.4. Plaza

Respaldados en los resultados del estudio de mercado se penetrara en los diferentes nichos
del mercado meta y se realizara énfasis en aquellos sectores en donde no existen 0 no se
encuentran cercas las cadenas de supermercados nacionales o locales para maximizar el

numero de pedidos. Los lugares en donde se atendera con este servicio son areas urbanas

PARROQUIA EL SAGRARIO

16 ORILLAS DEL ZAMORA

X

Figura 41: Parroquia El Sagrario
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Figura 42: Parroquia Sucre

SIMBOLOGIA

PARROQUIA SAN SEBASTIAN ol

1

s

1oja

Figura 43: Parroquia El Valle
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Figura 44: Parroquia San Sebastian
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4.1.5. Promocién y Publicidad

En esta parte del plan de mercadeo, la integran diferentes actividades tales como:

v Volanteo de flyers en forma mensual por el lapso de 6 meses en el afio 1 en los 3
supermercados participantes de este proyecto. Los dias de entrega seran los dias
viernes, sabados y domingos, debido al alto trafico en cada uno de los

supermercados.

v Colocacion de Roll Up en cada uno de los 3 supermercados por el lapso de 6

meses.

v Anuncios en el diario local “La Hora” de % de pagina los dias domingos por 1 vez

en el mes, los 3 primeros meses.

v Promocién en Facebook e Instagram al ser estas las redes sociales mas utilizada por

nuestros clientes potenciales.

Con el objetivo de fidelizar al cliente cada mes se realizaran promociones y sorteos por
cada compra realizada de $20.00 en donde se obsequiaran diferentes premios entre gift de

consumos de los supermercados aliados

A continuacion, se muestra la propuesta del anuncio en diario, asi como, como la pagina

promocional en Facebook.
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Figura 45: Propuesta de disefio del anuncio en diario
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Figura 46: Propuesta de disefio en Facebook

4.2.Plan de marketing digital

El Plan de Marketing Digital sera formulado de acuerdo a los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado. Dicho plan favorecera el vinculo de la empresa con sus clientes,
permitiéndole acceder a toda la informacion de su interés en medios digitales y

audiovisuales, incrementando de esta forma la gestion comercial de la empresa.

Obijetivo General

Establecer una guia préactica que mediante estrategias posibilite una mejor relaciéon e
interaccion con los clientes, elevando el valor de la gestién comercial de la empresa.
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Obijetivos Especificos

Para el cumplimiento de dicho objetivo general se establecen los siguientes objetivos

especificos.

v Incrementar en un 10% el posicionamiento de la empresa en la mente de los

consumidores.

v Incrementar en un 10% en numero de clientes que conocen los servicios ofrecidos

por la empresa.
v" Aumentar en un 5% el nimero de clientes satisfechos con el proceso de venta.

En el caso particular de las estrategias que a continuacion se exponen, tendrdn una
duracién inicial de un afio en el que posteriormente, se realizardn evaluaciones para
determinar el cumplimiento o no de los objetivos anteriormente establecidos, dichos
resultados serviran de fuente de retroalimentacion para posibles modificaciones en las

estrategias de marketing digital.

4.3.Estrategias de marketing digital

4.3.1. Pagina web

La pagina web sera la principal herramienta del plan de negocios porque a través de ella se

comercializara los diferentes productos de primera necesidad.

La pagina web sera una herramienta, para realizar las transacciones de compra y procesar
pagos. Esta pagina web servira para que los clientes potenciales puedan obtener
informacidn del servicio, precios y experiencias del servicio. La pagina web se difundira
en medios sociales y digitales, principalmente como Facebook e Instagram. A

continuacion, el arte de la pagina web, cuya direccion es: www.sutienda.com.ec.



http://www.sutienda.com.ec/
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Figura 47: Propuesta de pagina Web de la empresa

4.3.2. Aplicacion

Actualmente las nuevas formas de comercializar productos y servicios son a través de las
aplicaciones en teléfonos inteligentes tanto en Android como IOS, lo que pretendemos en
SUTIENDA es que sea una aplicacion facil de usar y acceso simple en donde los 3
supermercados participantes promocionen sus productos para que el usuario final pueda

realizar sus compras, tendremos la misma funcionalidad que la pagina web.
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4.3.3. Posicionamiento SEO y ASO

Para conseguir un ranking atractivo de la pagina web y la app SUTIENDA se debe aplicar
el SEO (Search Engine Optimization) y asi lograr que la pagina web como la app sea

visible ante los usuarios.

Esta ejecucion debera tener palabras claves tales como: servicio a domicilio, tiendas en
Loja, supermercado. Estas palabras deberan ser de interés para el pablico objetivo cuando

realice la busqueda en la Web.

Para tener mas visibilidad y repercusion se debe tener enlaces de referencia vinculando tu
pagina web. Se considerar sitios tales como; Diarios nacionales, supermercados, paginas

de empleo, etc.

En lo que se refiere a la estrategia ASO (App Store Optimization) es una de las actividades
que permitird mostrar visible tanto en Google Play Store para el sistema Android y App
sotre para los sistemas 10S, con palabras claves tales como; supermercado, Loja

principalmente y asi resulte atractiva la misma

4.3.4. Redes sociales

4.3.4.1. Facebook

La estrategia de la pagina en Facebook se basa en que es una de las redes sociales con méas
usuarios registrados. Cada usuario en promedio pasa mas de 55 minutos al dia en
Facebook, ademas de que es la red social mas utilizada por los clientes potenciales de

acuerdo a los resultados de la encuesta.
Principalmente esta red social tendra los siguientes usos:
v" Publicaciones de fotos de los productos
v" Publicacion de fotos del servicio
v Comunicacion de la empresa con los usuarios
v" Publicaciones de experiencias de los usuarios

v Concursos, promociones y campafias para fans



v" Videos cortos para motivar la compra
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Figura 48: Propuesta de pagina en Facebook
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Se medira el engagment que tienen los usuarios con la pagina por lo que se podra medir a

través de los likes, comentarios colocados y el nimero de veces compartida una

publicacion.

Se realizard el pago de publicaciones y promociones de manera mensual, en donde se

segmentard al publico objetivo en el perimetro de la ciudad de Loja entre hombres y

mujeres de 24 a 65 afios de edad.
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4.3.4.2. Instagram

Su Tienda & D

68 2017 1987

Editar Perfil

Su Tienda

Haz clic y tus compras estaran ahi
www.sutienda.com.ec

Figura 49: Propuesta de publicaciones en Instagram

Dicha herramienta se utilizard para colgar publicaciones del servicio e informacién de la
pagina web y asi mismo se realizaran pagos de publicidad con el objetivo de llegar a mayor

audiencia.
4.3.5. Mailing y Whats app

Para implementar esta actividad el objetivo es obtener emails y nimeros de teléfonos de
clientes reales o potenciales con los cuales se mantendra una comunicacion. Para
componer una base de datos reales, realizaremos campafias en redes sociales en donde
seran sorteados bonos de consumos de los 3 supermercados participantes obteniendo de

esta manera estos 2 datos importantes.
4.4. Objetivo de la Publicidad

Posicionar el servicio a domicilio “Su Tienda” en la mente de los consumidores de las 4
parroquias urbanas comprendidos entre los 24 y 60 afios de edad de un nivel socio

econémico medio — alto.
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4.4.1. Grupo Decisor

Padres de familia, Hombres o mujeres con horarios de oficina, Adultos en calidad de

jubilados.

4.4.2. Grupo Comprador

Padres de familia, personas solas, extranjeros

4.4.3. Grupo Influyente

Mujeres

4.4.4. Promesa de compra

“Tus productos de calidad a tiempo”

4.4.5. Reason Why:

“Entregamos productos de calidad, precio justo y a tiempo”

4.4.6. Slogan:

“haz clic y tus compras estaran ahi”

4.5. Cronograma del Plan de Mercadeo

A continuacion, se expone una propuesta del plan de accion para la puesta en marcha de

las estrategias de promocion.

v

v

Diseniar los volantes flyers y carteles
Disefar las imagenes y videos a publicar en Facebook e Instagram

Verificar que los volantes se estén distribuyendo en los lugares establecidos en la

estrategia.
Supervisar la edicion y pautaje de los anuncios en el diario local “La Hora”.

Supervisar que los Roll Up sean situados en zonas estratégicos y dar seguimiento a

SuU mantenimiento.

Definir las palabras claves y contratacion para el posicionamiento SEO Y ASO.



77

v Obtener emails y nimeros de teléfonos de clientes reales o potenciales.

CRONOGRAMA
Enero Febrero Diciembre
123 4|12 3 4|12 3 4

ACTIVIDADES

Disefio de los volantes y carteles

Disefio y edicion de imagenes y videos para Facebook e Instagram
Definir las palabras claves para SEO.

Contratacion para el posicionamiento SEO.

Verificar que los volantes se distribuyan en los lugares correctos
Supervisar la edicion de los anuncios en el diario

Supervisar que los Roll Up sean situados en zonas estratégicos
Obtener emails y nimeros de teléfonos de clientes

Figura 50: Cronograma de la estrategia promocional

Partiendo de los elementos anteriormente descritos de la estrategia de mercadeo, se

establecen los siguientes costos.

v

v

v

Volantes: Seran adquiridos 1.500 flyers por un valor de 850,00 USD y seran

distribuidos en los 6 primeros meses.

Publicaciones en diario “La Hora”: 200,00 USD mensuales y seran publicados en

los 3 primeros meses.

Colocacién de Roll Up en cada uno de los 3 supermercados por un valor de 150,00

USD que serén pagados en el primer mes y tendra una duracion de 6 meses.

Publicaciones en Facebook: 100,00 USD mensuales durante los 5 afios de analisis

del proyecto.

Publicaciones en Instagram: 75,00 USD mensuales durante los 5 afios de analisis

del proyecto.

Posicionamiento del SEO y ASO: 37.50 USD mensuales durante los 5 afios de

analisis del proyecto.
Mailing: 50,00 USD mensuales durante un periodo de 2 afios.

Envio Whats app: 50,00 USD mensuales durante un periodo de 2 afios.

A continuacién, se muestra el presupuesto del plan de mercadeo teniendo en cuenta las

estrategias y sus periodos de accion.



Tabla 35: Presupuesto de mercadeo mensual del primer afio
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ACTIVIDADES PRESUPUESTO -
Ene. Feb. Mar.  Abr.  May. Jun.  Jul.  Ago. Sep.  Oct.  Nov. Dic.
Impresion de Volantes 350.00] 100.00{ 100.00] 100.00( 100.00] 100.00
Publicacin en Diario Local 200.00{ 200.00] 200.00
Publicacion en Facebook 100.00] 100.00{ 100.00] 100.00{ 100.00; 100.00{ 100.00] 100.00{ 100.00] 100.00{ 100.00] 100.00
Publicacin en Instagram 75000 75000 75000 7500 7500 75000 75.000 7500 7500 7500 7500 75.00
Optimizacion SEO 3150 3750 3750[ 3750[ 37.50[ 3750 3750 3750[ 3750 3750 3750 3750
Colocacion de Roll Up 150.00
Mailing 50.00f 50.00] 50.00{ 50.00] 50.00{ 50.00] 50.00{ 50.00] 50.00{ 50.00] 50.00 50.00
Envio Whats app 5000 50.00] 50.00f 50.00] 50.00f 50.00] 50.00| 50.00[ 50.00{ 50.00] 50.00 50.00
Total 1,012.50 612.50] 612.50[ 412.50] 412,50 412.50] 312.50 312.50] 312.50| 312.50] 312.50| 312.50
Tabla 36: Presupuesto de mercadeo para los 5 afios
ACTIVIDADES — — PRESUNPUESTON —
Anol Ano2 Ano3d Ano4 Ao 5
Impresion y Volanteo de Flyers 850,00
Publicacién en Diario Local 600,00
Publicacién en Facebook 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Publicacion en Instagram 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Optimizacién SEO 450,00 45000 45000 450,00 450,00
Colocacion de Roll Up 150,00
Mailing 600,00 600,00
Envio Whats app 600,00 600,00

Total

5.350,00 3.750,00 2.550,00 2.550,00 2.550,00
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CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se detalla el plan de operaciones definido en una serie de pasos que
permitird poner en marcha el servicio y modelo dropshipping, a continuacién, se describen

los procedimientos y operaciones para llevar a cabo el servicio.

El mismo implica la suma de los procesos de un supermercado tradicional mas la
plataforma virtual a través del método dropshipping y asi el cliente final reciba la orden de

supermercado en su domicilio
5.1. Descripcion del proceso

+ Cada uno de los supermercados tendra acceso a un mddulo de inventario el cual le
permitird alimentar la informacion, para subir y actualizar el catdlogo de productos a
comercializar via online, en donde debera ir el precio, cantidad y tamafio o peso de
cada uno de los productos para que este visible a los usuarios tanto en la pagina web

como en el aplicativo. Dicho modulo estara enlazado directamente con la pagina web

y la app.

« Cuando un cliente realice la compra el supermercado a través de su médulo recibira la
orden de pedido en la cual estara descrito en detalle lo que debera despachar. La orden
de compra contendra un numero de ticket, hora de recepcion de la orden, direccion a

entregar y forma de pago.

» El Supermercado, una vez que recibe las 6rdenes de compra, alista el pedido e informa
al motorizado, a través de la pagina, que esta listo el pedido. EI motorizado disponible

mas cercano se acerca al local del proveedor para retirar la orden.

* Una vez despachado el pedido el supermercado descargara de sus inventarios los
productos entregados, actualizando de esta manera el kardex y teniendo los stocks al
dia. En caso que no se actualice el stock automaticamente desaparecera este producto

por lo que no sera visible a los clientes.

» Estas acciones y configuraciones sefialadas anteriormente permitiran que el cliente

seleccione del catalogo de productos y las cantidades que este requiera

« Cuando el cliente ha elegido como forma de pago EFECTIVO el motorizado procede a

realizar el Cobro del pedido.
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Este modelo de negocio contempla 4 motorizados, en donde cada uno de ellos estara
haciendo base en sitios estratégicos y cercanos a los supermercados con un radio de 4
km como méaximo con el objetivo de recoger inmediatamente el pedido y satisfacer el
tiempo de respuesta al cliente. Cada motorizado sera responsable de entregar un pedido

alavez.

En caso que los pedidos sean en efectivo el Motorizado debe entregar, al finalizar el
turno, el cierre de caja al Gerente y realizar el cruce con los pedidos cobrados bajo esta

modalidad.

El usuario procede a realizar la calificacion del servicio (de la entrega a domicilio) en

la pagina o aplicativo

Semanalmente se realizaran analisis de dos aspectos fundamentales, que seran
oportunidad de mejora y aumento de demanda, el primer analisis a realizar es la
revision de la demanda de los productos, con la finalidad de determinar los productos
de alta rotacion y para aquellos de baja rotacion se sugerird al supermercado crear
campafas o promociones. El otro aspecto fundamental es revisar los comentarios
quejas o sugerencias sea del servicio o de los productos vendidos para identificar

oportunidades de mejora.



CAPITULO VI: ANALISIS FINANCIERO

6.1. Inversion

6.1.1. Activos Fijos
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Para la puesta en marcha del proyecto se requiere de la adquisicién de un grupo de activos

y Utiles necesarios para brindar un servicio de calidad, ademas de mobiliario y equipos de

computo para la oficina de la empresa. El total de activos a adquirir es de 10.901,88 USD.

A continuacion, se expone el desglose de dicho monto.

Tabla 37: Inversion en Activos

INVERSION EN ACTIVOS

DESCRIPCION No. PRECIO IMPORTE

Activos Fijos

Equipos de Computo
Computador, HP ALL IN ONE +4GB+500GB+ 19” + DVDWR + W8.1 2 528.12 1,056.24
Impresora HP Deskjet 1515 Multifuncional 1 80.64 80.64

Mobiliario
Escritorio, Dimensiones: 1,50 x 1.50m x 0.60m 2 185.00 370.00
Silla, Giratoria neumaticos con espaldar alto y ergonémica 2 80.00 160.00
Mesa de Reuniones, Tipo Senegal 1 170.00 170.00
Silla Eurostyle Vista 3 45.00 135.00
Archivador Vertical 4 Gavetas Tipo Passport 1 155.00 155.00
Sub Total Activos Fijos 2,126.88
Activos Diferidos
Plataforma Virtual 1 8,400.00 8,400.00
Sub Total de Activos Diferidos 8,400.00
Utiles
Teléfonos Corporativos 5 75.00 375.00
Sub Total de Utiles 375.00

Total de Inversion en Activos 10,901.88

6.1.2. Capital de Trabajo

A continuacién, se muestra el calculo del capital de trabajo que se requiere para cubrir los

gastos generados en el primer mes de la puesta en marcha de la empresa. Los items

examinados en la determinacion del capital de trabajo se exponen en la siguiente tabla.
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Tabla 38: Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

DESCRIPCION IMPORTE

Sueldos y salarios 3,686.60
Publicidad 1,012.50
Mantenimiento y combustible 800.00
Suministros de oficina 20.00
Arriendo 200.00
Servicios Basicos 60.00
Internet 33.00
Plan Telefonico 375.00

Total de Inversion en Activos 6,187.10

6.1.3. Inversion Total

Los resultados muestran que el monto necesario para la puesta en marcha de la empresa es
de un total de 17,088.98 USD, de los cuales el 40% sera financiado por los propietarios lo
que equivale a 6,835.59 USD vy los restantes 10,253.39 USD seran financiados por una

institucién financiera.

Tabla 39: Inversién Inicial

INVERSION INICIAL

Activos Valor Total
Capital de Trabajo
Capital de Trabajo 6,187.10
Sub Total 6,187.10
Activos Fijos
Equipos de Computo 1,136.88
Mobiliario 990.00
Sub Total 2,126.88
Activos Diferidos
Plataforma Viertual 8,400.00
Sub Total 8,400.00
Utiles
Teléfonos Corporativos 375.00
Sub Total 375.00
Total Activos y Utiles 10,901.88

Total de Inversion 17,088.98




6.1.4. Financiamiento

de dicho préstamo.

Tabla 40: Tabla de Amortizacion del préstamo

El financiamiento de los 10,253.39 USD serd asumido por el Banco de Pichincha a una
tasa de interés de 11,23% a un plazo de 3 afios con una amortizacion trimestral del

préstamo equivalente a un total de 12 periodos, A continuacion, se expone la amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

BENEFICIARIO

INSTIT. FINANCIERA Pichincha

MONTO EN USD 10,253.39

TASA DE INTERES 11.23%

PLAZO 3| Afios

AMORTIZACION CADA 90| Dias

NUMERO DE PERIODOS 12

No. SALDO INTERES PRINCIPAL DIVIDENDO
0 10,253.39
1 9,522.98 287.86 730.41 1,018.28
2 8,772.06 267.36 750.92 1,018.28
3 8,000.06 246.28 772.00 1,018.28
4 7,206.38 224.60 793.67 1,018.28
5 6,390.43 202.32 815.96 1,018.28
6 5,551.56 179.41 838.86 1,018.28
7 4,689.15 155.86 862.42 1,018.28
8 3,802.52 131.65 886.63 1,018.28
9 2,891.00 106.76 911.52 1,018.28
10 1,953.89 81.16 937.11 1,018.28
11 990.47 54.86 963.42 1,018.28
12 0.00 27.81 990.47 1,018.28

1,965.92 10,253.39 12,219.31

Fuente: (Banco de Pichincha, 2018)

6.2. Proyeccion de Ventas

« Partiendo que el universo de la actual investigacion lo conforma la Poblacién de las

A continuacion, se analizaran las ventas estimadas para los cinco afios de analisis del

proyecto, asi como los supuestos bajo los cuales se estimaran las ventas del proyecto.
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Parroquias Urbanas de Loja proyectadas al afio 2017, la misma que equivale a
87.065, de los cuales de acuerdo al calculo del mercado meta la disposicion a

emplear el servicio equivale a 54.795 clientes.

» De acuerdo a los resultados de la encuesta el 46% de la poblacién realizan las

compras mensualmente, lo que equivale a una compra al mes.

« Teniendo en cuenta que es una empresa de nueva creacion, se estima que seran
captados solamente el 8 % de dichos consumidores, lo que corresponde a un total

de 1.615 clientes potenciales a captar mensualmente.

« El precio estimado por pedido se encuentra entre 2,51 USD y 3,75 USD por lo que
se proyectaran las ventas basados en un precio inicial de 2,50 USD por pedido en el
primer afio. Para el segundo afio se estima un precio de 2,75 USD y en el tercer y
cuarto afio se estima un precio de 3,00 USD finalmente se proyecta para el 5to afio

de operacion un precio de 3,25 USD.

« Se tendrda en cuenta el incremento de las ventas en un 0.5% por concepto de
Inflacion teniendo en cuenta que segun el Banco Central de Ecuador dichos valores

en el transcurso del 2017 se han mantenido entre 1.10% y -0.2%. s

« Igualmente se estima un incremento en la captacion de clientes del 1% en el

segundo Yy tercer afio y de un 2% en el cuarto y quinto afio.

« Aproximadamente el 69,27% de los encuestados realizan un gasto comprendido
entre 20,00 y 50,00 délares, por lo que se estimarad un volumen promedio de 35,00
USD por compra, ademas se considera el concepto de inflacion del 0,5% a partir
del segundo afio de operacion.

« De acuerdo a las negociaciones con los proveedores, estos estan dispuestos a pagar
por concepto de comisidn entre el 5% y el 10% del total de las compras realizadas

por los clientes por lo que se estimara una comisién promedio del 6%.

A continuacion, se muestran la proyeccion de los ingresos basados en los supuestos

anteriormente descritos.



Tabla 41: Presupuesto de Ingresos por servicio

Ingresos por Servicio "*SuTienda"
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Descripcion Mensuales  Anuales Precio Ventas
Clientes Captados 1,615 19,380 2.50 48,450.00
Ventas Afio 1 " 48,450.00
Ventas Afio 2 1,816 21,792 2.75 59,928.00
Ventas Afio 3 2,018 24,216 3.00 72,648.00
Ventas Afo 4 2,422 29,064 3.00 87,192.00
Ventas Afio 5 2,825 33,900 3.25 110,175.00
Tabla 42: Presupuesto de Ingresos por comision de proveedores
Ingresos por Comision de Proveedores
Descripcién Anuales Compra Volumen Comisién
Promedio Anual (6%0)
Clientes Captados 19,380 35.00 678,300.00 40,698.00
Ventas Afio 1 " 40,698.00
Ventas Afio 2 21,792 35.18 766,533.60 45,992.02
Ventas Afio 3 24,216 35.35 856,056.79 51,363.41
Ventas Afo 4 29,064 35.53 1,032,575.02 61,954.50
Ventas Afio 5 33,900 35.71 1,210,408.57 72,624.51

Partiendo del desglose de los ingresos obtenidos tanto por el servicio brindado a los

clientes como por las comisiones pagadas por lo proveedores, es determinar el total de

ventas a obtener durante los cinco afios, las mismas que se exponen a continuacion.

Tabla 43: Total de Ingresos

Total de Ingresos

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por el servicio 4845000 59,928.00  72,648.00  87,192.00 110,175.00
Ingresos por Comision de Proveedores 40,698.00 4599202 5136341 6195450 7262451
Total 89,148.00 105920.02 12401141  149,146.50 182,799.51

6.3. Proyeccion de Gastos

Para la determinacion de los gastos, los mismos fueron desglosados en gastos directos e

indirectos, a continuacidn, se analizaran cada uno de ellos, asi como los supuestos bajos los

cuales se determinaron. Los gastos directos estan constituidos por la mano de obra directa,

los insumos directos y los gastos asociados a la pasarela de pago. A continuacion, se

muestra la determinacion de cada uno de ellos.



v" Mano de Obra Directa
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En cuanto a la determinacion de la mano de obra directa la misma esta compuesta por los

salarios y beneficios de ley del E-comerce y los motorizados.

Tabla 44: Gastos de Mano de Obra Directa

Mano de Obra Directa
. . . Salarios Afio RRHH RRHH
Puestos e Trabejo Trabeadores - Salaios —ye ™00 ™ 130 10 Fond Res Vaagiones JESS | ARO1  AOS2-5
E-Comerce 1 420.00 42000 483000  452.17 386.00 419.83 210.00 56196 644013  6,859.96
Motorizado 4 386.00 154400 1775600 167267 154400 154338 77200 206587 2381054 25353.92
Total 5 42000 483000 30,250.67  32,213.88

v" Insumos Directos

Los insumos indirectos estaran compuestos por los gastos de mantenimientos de las motos

y el combustible de las mismas.

Tabla 45: Insumos directos

Descripcion Equipos Mensual Anual Costo
Mantenimiento 4 80 960.00 3,840.00
Gastos de Combustible 4 120 1,440.00 5,760.00

Insumos Directo Afio 1 9,600.00
Insumos Directo Afio 2 9,648.00
Insumos Directo Afio 3 9,696.24
Insumos Directo Afio 4 9,744.72
Insumos Directo Afio 5 9,793.44

v’ Pasarela de Pago

Se incurrirdn en gastos asociados a la pasarela de pago Kushki, esta pasarela de pagos tiene

presencia en EEUU, México, Colombia, Ecuador, Per( y Chile. A través de la denominada

cajita de pagos permite recibir pagos digitales de manera agil y segura, sin necesidad de

redireccionar a los usuarios a otras paginas. Las caracteristicas y comisiones de dicha

pasarela de pago se muestran a continuacion:

v/ Comision por transaccién 1,5% del monto méas 0,50 USD mas IVA.

v/ Comisién bancaria tarjetas de crédito 4,02% vy tarjetas débito 2,0%.

v Se espera que un 50% de los clientes realicen pago con tarjeta de crédito, y el
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restante 50% lo realice con tarjeta de débito, lo que representa una comisién

promedio de 3%.

v Con base al estudio de mercador y de acuerdo a la demanda en nimero de pedidos

y monto de compras se ha establecido el supuesto que solamente el 37% de los

pagos se realizarian con tarjetas de crédito o débito.

Tabla 46: Gastos por pasarela de pagos

Pasarela de Pagos

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ndmero de Transacciones Anuales 19,380 21,792 24,216 29,064 33,900
% Transacciones con tarjeta (37%) 7171 8,063 8,960 10,754 12,543
Monto de compra Anual 678,300.00  766,533.60  856,056.79  1,032,575.02 1,210,408.57
% Monto con tarjeta (37%) 250,971.00 28361743  316,741.01 382,052.76 44785117
Comision por transaccion ($0,56) 4,015.54 4,515.30 5,017.56 6,022.06 7,024.08
Comision por venta (1,5%) 3,764.57 4,254.26 4,751.12 5,730.79 6,717.77
Comision Bancaria (3%) 7,529.13 8,508.52 9,502.23 1146158  13,435.54
Gasto Total 15,309.23 17,278.09  19,270.90 2321443  27,177.38

En cuanto a los gastos indirectos estos lo conforman la mano de obra indirecta, gastos

generales y depreciacion.

v Mano de Obra Indirecta

Los gastos correspondientes a la mano de obra indirecta estan constituidos por el salario y

beneficio de ley del gerente, asi como los honorarios profesionales del contador y del

asesor legal. En el caso particular del asesor legal se consultara aproximadamente una vez

cada dos meses, lo que corresponde a 6 veces al afio.

Gerente: 800,00 USD
Contador; 100,00 USD

Asesor Legal: 150 USD
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Tabla 47: Gastos de Mano de Obra Indirecta

Mano de Obra Indirecta
Salarios Afio RRHH  RRHH
Mes Afio 13n0 140 Fond.Res Vacaciones IESS  ANO1 ANOS2-5

Puestos de Trabajo  Trabajadores ~ Salarios

Gerente General 1 800.00 80000 920000 83217 38600 79968 40000 107040 1188857 12,688.25
Contador 1 100.00 10000 1,200.00 - - - - 1,200.00  1,200.00
Asesor Legal 1 150.00 15000 900.00 - - - - - 900.00  900.00

Total 3 1,050.00  11,300.00 13988.57  14,788.25

v' Gastos Generales
En cuanto a los gastos generales los mismos se establecieron bajo los siguientes supuestos:

« Se incurrirdn en gastos por suministros de oficina por un estimado de 20,00 USD

mensuales.
« Searrendara un local por un valor de 200,00 USD mensuales.

« Se estiman gastos por concepto de servicios basico por un valor de 60,00 USD

mensuales.
« Se contrataran servicios de internet por un valor mensual de 33,00 USD mensuales

« Se establecera un plan telefonico con un valor de 75,00 USD mensuales por equipo

lo que equivale a un total de 375,00 USD.

Tabla 48: Gastos Generales

Items Costo Mensual Costo Anual
Suministros de oficina 20.00 240.00
Arriendo 200.00 2,400.00
Servicios Basicos 60.00 720.00
Internet 33.00 396.00
Plan Telefonico 375.00 4,500.00

Total 8,256.00

v Depreciacion

La depreciacion de los activos se realizara segin el Reglamento para la Aplicacion de la
Ley de Régimen Tributario Interno del SRI, las tasas para depreciacion de activos son los

siguientes:



» Equipos y muebles, Instalaciones, maquinarias, 10% anual.

Equipo informético (computadoras) y software 33% anual.

» Vehiculos, equipo caminero mévil y equipos de transporte 20% anual.

Tabla 49: Gastos de depreciacion
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Inmueble (excepto terrenos), aeronaves, naves, barcazas y similares 5% anual.

DEPRECIACION
. %  Depreciacion Depreciacion Depreciacion Depreciacion Depreciacion  Valor
ACtVoS Velor Tota! Depreciar ~ Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Residual
Activos Fijos
Equipos de Computo 1,136.88  33% 375.17 375.17 375.17 11.37 0.00 0.00
Plataforma Virtual 8,400.00 33% 2,772.00 2,772.00 2,772.00 84.00 0.00 0.00
Mobiliario 990.00  10% 99.00 99.00 99.00 99.00 99.00  495.00
10,526.88 3,246.17 3,246.17 3,246.17 194.37 99.00
Depreciacion 3,246.17 3,246.17 3,246.17 194.37 99.00  495.00

Los siguientes gastos se incrementaran en un 0,5% por concepto de inflacién teniendo en

cuenta que segun el Banco Central de Ecuador dichos valores en el transcurso del 2017 se

han mantenido entre 1.10% y -0.2%.

« Mantenimiento

» Suministro de oficina

A continuacion, se muestra un resumen de los gastos anteriormente descritos.



Tabla 50: Resumen de la proyeccion de gastos
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DETALLE DE LOS GASTOS

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Costo de Venta
Insumos Directos 9,600.00 9,648.00 9,696.24 9,744.72 9,793.44
Mano de Obra Directa 30,250.67 32,213.88 32,213.88 32,213.88 32,213.88
Pasarela de Pagos 15,309.23 17,278.09 19,270.90 23214.43 27,177.38
Sub Total 55,159.90 59,139.97 61,181.02  65,173.04 69,184.71
Gastos de Administracion
Mano de Obra Indirecta 13,988.57 14,788.25 14,788.25 14,788.25 14,788.25
Suministros de oficina 240.00 241.20 242.41 243.62 244.84
Avrriendo 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
Servicios Basicos 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00
Internet 396.00 396.00 396.00 396.00 396.00
Plan Telefonico 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00
Depreciacion 3,246.17 3,246.17 3,246.17 194.37 99.00
Sub Total 25,490.74 26,291.62 26,292.82  23,242.23  23,148.08
Gastos de Venta
Plan de Mercadeo 5,350.00 3,750.00 2,550.00 2,550.00 2,550.00
Sub Total 5,350.00 3,750.00 2,550.00 2,550.00 2,550.00
Gastos Financieros
Interéses Pagados 1,026.10 669.24 270.58
Sub Total 1,026.10 669.24 270.58 0.00 0.00
Gastos Totales 87,026.73 89,850.82 90,294.43  90,965.27  94,882.79

6.4. Punto de Equilibrio

A continuacion, se muestran los costos fijos y variables de la empresa, punto de partida

para la determinacion del punto de equilibrio.

Tabla 51: Costos fijos

Costos Fijos
Actividades Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Mano de Obra Indirecta 13,988.57  14,788.25 14,788.25  14,788.25 14,788.25
Suministros de oficina 240.00 241.20 242.41 243.62 244.84
Arriendo 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00
Servicios Basicos 720.00 720.00 720.00 720.00 720.00
Internet 396.00 396.00 396.00 396.00 396.00
Plan Telefonico 4500.00  4,500.00 4,500.00 4,500.00 4,500.00
Depreciacion 3,246.17 3,246.17 3,246.17 194,37 99.00
Plan de Mercadeo 5350.00  3,750.00 2,550.00 2,550.00 2,550.00
Interéses Pagados 1,026.10 669.24 270.58 0.00 0.00

TOTAL 31,866.84  30,710.86 29,11341  25,792.23 25,698.08
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Tabla 52: Costos Variables

Costos Variables

Actividades Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Mano de Obra Directa 30,250.67  32,213.88 32,213.88  32,213.88 32,213.88
Insumos Directos 9,600.00 9,648.00 9,696.24 9,744.72 9,793.44
Pasarela de Pagos 15,309.23  17,278.09 19,270.90  23,214.43 27,177.38
TOTAL 55,159.90  59,139.97 61,181.02  65,173.04 69,184.71

Los resultados del punto de equilibrio muestran que para el primer afio de puesta en
marcha de la empresa se requiere aproximadamente de un total de 18,170 pedidos para
cubrir el total de gastos de la empresa, mientras que, en el quinto afio, dicha cantidad
disminuye a 7,668 pedidos.

Con respecto a las ventas para el primer afio de la puesta en marcha de la empresa se
requiere del 93.76% de las ventas planificadas mientras que en el quinto afio seria
solamente del 22.62%

Tabla 53: Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio

RUBROS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos Unitarios/Pedido 4.60 4.86 5.12 5.13 5.39
Costo Variable Unitario /Pedido 2.85 2.71 2.53 2.24 2.04
Costos Fijos 31,366.84 30,710.86 29,113.41 25,792.23 25,698.08
Punto de Equilibrio (PE) Pedidos 18,170 14,306 11,221 8,927 7,668
Ventas Necesarias ($) 83,584.09  69,535.93 57,462.55  45,809.97 41,346.70
Ventas Necesarias (%) 93.76% 65.65% 46.34% 30.71% 22.62%

A continuacion, se muestra graficamente el comportamiento del punto de equilibrio para el

primer afio de la empresa.
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Punto de Equilibrio Ano 1

120,000.00
100,000.00

80,000.00 \

60,000.00
\ / \ e \/entas
40,000.00

\ / \ e COStO

20,000.00 \ = tilidades

10,000 ;000 16,000 18,000 20,000 22,000 24,000

Valores Monetarios

-20,000.00

-40,000.00

Figura 51: Punto de Equilibrio

Elaborado por: Verdnica Macas
6.5. Flujo de Caja

A continuacion, se proyectara el flujo de caja de la empresa para los primeros cinco afos
de su puesta en marcha, tomando como base los resultados de la proyeccion de las ventas y

gastos anteriormente mostradas.
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Tabla 54: Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Flujos Iniciales

Capital de Trabajo -6,187.10

Compra de Activos -10,901.88

Flujos Operacionales

Ventas 89,148.00 105,920.02  124,011.41 149,146.50 182,799.51
(-) Costo de ventas -55,159.90 -59,139.97 -61,181.02 -65,173.04 -69,184.71
(-) Gastos de Ventas -5,350.00 -3,750.00 -2,550.00 -2,550.00 -2,550.00
(-) Gastos de Administracion -25,490.74 -26,291.62 -26,292.82 -23,242.23 -23,148.08
(-) Gastos Financieros -1,026.10 -669.24 -270.58 0.00 0.00

Utilidades antes de Interese e Impuesto 2,121.27 16,069.19 33,716.98 58,181.23 87,916.72
(-) Aporte a los Trabajadores -318.19 -2,410.38 -5,057.55 -8,727.18 -13,187.51

Utilidades antes de Impuesto 1,803.08 13,658.81 28,659.43 49,454.05 74,729.22
(-) Impuestos -396.68 -3,004.94 -6,305.08 -10,879.89 -16,440.43

Utilidades después de Impuesto 1,406.40 10,653.88 22,354.36 38,574.16 58,288.79
(+) Readiccion de la Depreciacion 3,246.17 3,246.17 3,246.17 194.37 99.00

Flujos de Efectivo Operacionales 4,652.57 13,900.05 25,600.53 38,768.53 58,387.79

Flujos Finales
(+) Valor de Salvamento 495.00
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo 6,187.10

Flujo de Efectivo Total -17,088.98 4,652.57 13,900.05 25,600.53 38,768.53 65,069.89

TOTAL Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Valor Actual del Flujo de Efectivo 92,089.16 4,120.24 10,901.20 17,780.19 23,844.92 35,442.61

Inversion Inicial -17,088.98

Valor Actual Neto (VAN) 75,000.17

Tasa Interna de Retorno (TIR) 84.43%

Periodo de Recuperacion (Payback) 1.89

6.6.Indicadores de Factibilidad

6.6.1. Valor Actual Neto (VAN)

Para calcular el Valor Actual Neto (VAN) se establecié primeramente la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento (TMAR) como resultado de la constitucién del capital y el
costo de adquisicion del mismo, mostrando un valor de 12,92% el calculo se expone a

continuacion.

Tabla 55: Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)

COMPOSICION DEL - COSTO DEL S ENEERACIEN
CAPITAL CAPITAL
PROPIETARIO 30% 16.87% 5.06%
PRESTAMO 70% 11.23% 7.86%

TMAR 100% 12.92%
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Se ha de tener presente que la determinacion del costo de capital de los propietarios fue
basada en el modelo CAPM cuya formula se exponen a continuacion.

Ri= Rf+B(Rm-Rf) + Riesgo pais
Donde:

Ri. - Tasa de retorno esperada para la inversion

Rf. - Tasa de retorno de inversion libre de riesgo: Bono del Tesos de Estados Unidos, 2%
[.- Beta de la inversion: 0.8

Rm. - Retorno esperado del mercado: 12%

Riesgo pais. — 687 puntos que representan 6,87%

Ri= 0,02+ 0,8(0,12-0.02) + 0,0687

Ri= 0.1687

Ri=16,87%

Partiendo de los resultados de la TMAR, se calcul6 el VAN segun la siguiente formula.
VAN=-I+Fcl/(1+k)1+Fc2/(1+k)2..Fcn/(1+Kk)n

Donde:

VAN = Valor Actual Neto

| = valor total de la inversion en el periodo 0.

Fc n = saldo del flujo neto anual de caja en el afio n.

k = tasa de descuento planteada para la inversion.

n = afo del periodo de vida atil econémico.

VAN = -17,088.98 + 4,652.57x1/(1+ 0,1292)1+ 13,900.05x1/(1+ 0,1292)"2 +...
65,069.89x1/(1+ 0,1292) "5

VAN =75,000.17
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6.6.2. Tasa Interna de Rentabilidad (TIR)

Para el célculo de la Tasa de Rentabilidad Interna se toma como la tasa en que la

rentabilidad absoluta neta del proyecto se hace cero (VAN = 0).

Tomando como punto de partida la formula mostrada para el céalculo del VAN, los

resultados arrojados son los siguientes:
O=-I+Fcl/(1+r)1+Fc2/(1+r)2...Fcn/(1+1)n

0 = -17,088.98 + 4,652.57x1/(1+ 0.8443)"1+ 13,900.05x1/(1+ 0.8443)"2 +.
65,069.89x1/(1+ 0,8443) A5

=1.38

TIR = 84.43%
6.6.3. Periodo de Recuperacion

El plazo o periodo de recuperacion (payback) no es mas que el nimero de afios que han de
pasar para que se logre recuperar la inversion inicial del negocio. Partiendo de los saldos
acumulados de cada afio como se muestra en la siguiente tabla, se determina el periodo de

recuperacion.

Tabla 56: Saldos acumulados del flujo de caja

ARos Inversion Flujo de Caja | Saldo Acumulado
0 -17,088.98 -17,088.98
1 4,652.57 -12,436.41
2 13,900.05 1,463.63
3 25,600.53 27,064.16
4 38,768.53 65,832.69
5 65,069.89 130,902.58

PR = 2 + (12,436.41/(12,436.41+ 1,463.63))-1

PR = 1,89 (La inversion se recupera en un afio, 10 meses y 21 dias aproximadamente)



6.6.4. Relacion Costo Beneficio

Tabla 57: Relacion Costo Beneficio
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Razon Beneficio Costo (B/C)

TOTAL Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5

Ingresos 89,148.00 105920.02  124,011.41  149,146.50  182,799.51
Total de Ingresos 89,148.00 105920.02  124,011.41  149,146.50  182,799.51
Valor Actual de los Ingresos Futuros 43944739 7894793  83,068.49 86,128.93 91,733.84 99,568.21
Costo de Venta 55,159.90  59,139.97 61,181.02 65,173.04 69,184.71
Gastos de Administracion 25,490.74  26,291.62 26,292.82 23,242.23 23,148.08
Gastos de Venta 5,350.00 3,750.00 2,550.00 2,550.00 2,550.00
Gastos Financieros 1,026.10 669.24 270,58 0.00 0.00
Total de Costos 87,026.73  89,850.82 90,294.43 90,965.27 94,882.79
Valor Actual de los Gastos Futuros 31787738  77,069.37  70,466.11 62,711.67  55,948.98 51,681.26
Razdn Beneficio Costo (B/C) 1.38

Los resultados de la relacion costo beneficio son favorables al obtenerse 1,38 délares de

ingresos por cada dolar de gastos que se incurren en la empresa

A modo de resumen los resultados del VAN, TIR, Periodo de Recuperacion y relacion

costo- beneficio, muestran que el proyecto de implementacion de la empresa es factible,

donde el Valor Actual de los flujos de efectivos futuros es positivo con un valor de
75,000.17 USD, con una Tasa Interna de Rentabilidad de 84.43% superior al 16,87%

exigido por los accionistas, ademas de recuperar la inversion en un afio, 10 meses y 21 dias

aproximadamente, igualmente se obtendran 1,38 ddlares de ingreso por cada délar de

gastos que se genere en la empresa.

6.7. Analisis de Sensibilidad

6.7.1. Escenario Optimista

Para el caso del escenario optimista se tendra en cuenta que las ventas estimadas se

incrementen en un 10%, dichos resultados se muestran a continuacion.



Tabla 58: Flujo de Caja del Escenario Optimista
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FLUJO DE CAJA
Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

Flujos Iniciales

Capital de Trabajo -6,187.10

Compra de Activos -10,901.88

Flujos Operacionales

Ventas 98,062.80  116,512.02  136,41255  164,061.15  201,079.47
(-) Costo de ventas -55,159.90 -59,139.97  -61,181.02 -65,173.04 -69,184.71
(-) Gastos de Ventas -5,350.00 -3,750.00 -2,550.00 -2,550.00 -2,550.00
(-) Gastos de Administracion -25,490.74 -26,29162  -26,292.82 -23,242.23 -23,148.08
(-) Gastos Financieros -1,026.10 -669.24 -270.58 0.00 0.00

Utilidades antes de Interese e Impuesto 11,036.07 26,661.20 46,118.12 73,095.88 106,196.68
(-) Aporte a los Trabajadores -1,655.41 -3,999.18 -6,917.72 -10,964.38 -15,929.50

Utilidades antes de Impuesto 9,380.66 22,662.02 39,200.40 62,131.50 90,267.17
(-) Impuestos -2,063.74 -4,985.64 -8,624.09 -13,668.93 -19,858.78

Utilidades después de Impuesto 7,316.91 17,676.37 30,576.31 48,462.57 70,408.40
(+) Readiccion de la Depreciacion 3,246.17 3,246.17 3,246.17 194.37 99.00

Flujos de Efectivo Operacionales 10,563.08 20,922.54 33,822.48 48,656.94 70,507.40

Flujos Finales
(+) Valor de Salvamento 495.00
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo 6,187.10

Flujo de Efectivo Total -17,088.98 10,563.08 20,922.54 33,822.48 48,656.94 77,189.50

TOTAL Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Valor Actual del Flujo de Efectivo 121,224.52 9,354.48 16,408.65 23,490.53 29,926.87 42,043.98

Inversion Inicial -17,088.98

Valor Actual Neto (VAN) 104,135.54

Tasa Interna de Retorno (TIR) 113.53%

Periodo de Recuperacion (Payback) 1.31

Para el caso particular del escenario optimista los montos del Valor Actual Neto alcanzan
los 104,135.54 USD, mientras que la Tasa Interna de Rentabilidad es de 113.53% vy la

inversion se recuperara en 1 afio, 3 mes y 22 dias aproximadamente.

6.7.2. Escenario Pesimista

Para el escenario pesimista se tendran en cuenta una disminucién del 10% de las ventas. A

continuacion, se muestran los resultados de dicho escenario.
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Tabla 59: Flujo de Caja del Escenario Pesimista

FLUJO DE CAJA
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Flujos Iniciales

Capital de Trabajo -6,187.10

Compra de Activos -10,901.88

Flujos Operacionales

Ventas 80,233.20 9532801  111,61027 13423185  164,519.56
(-) Costo de ventas -55,159.90  -59,139.97  -61,181.02  -65173.04 -69,184.71
(-) Gastos de Ventas -5,350.00 -3,750.00 -2,550.00 -2,550.00 -2,550.00
(-) Gastos de Administracion -25490.74  -26291.62  -26292.82  -23242.23 -23,148.08
(-) Gastos Financieros -1,026.10 -669.24 -270.58 0.00 0.00

Utilidades antes de Interese e Impuesto -6,793.53 5,477.19 21,315.84 43,266.58 69,636.77
(-) Aporte a los Trabajadores -821.58 -3,197.38 -6,489.99 -10,445.52

Utilidades antes de Impuesto -6,793.53 4,655.61 18,118.46 36,776.59 59,191.26
(-) Impuestos -1,024.23 -3,986.06 -8,090.85 -13,022.08

Utilidades después de Impuesto -6,793.53 3,631.38 14,132.40 28,685.74 46,169.18
(+) Readiccion de la Depreciacion 3,246.17 3,246.17 3,246.17 194.37 99.00

Flujos de Efectivo Operacionales -3,547.36 6,877.55 17,378.57 28,880.11 46,268.18

Flujos Finales
(+) Valor de Salvamento 495.00
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo 6,187.10

Flujo de Efectivo Total -17,088.98 -3,547.36 6,877.55 17,378.57 28,880.11 52,950.28

TOTAL Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Valor Actual del Flujo de Efectivo 60,926.32 -3,141.48 5,393.76 12,069.84 17,762.96 28,841.24

Inversion Inicial -17,088.98

Valor Actual Neto (VAN) 43,837.34

Tasa Intema de Retorno (TIR) 52.93%

Periodo de Recuperacion (Payback) 2.79

En el escenario pesimista, el proyecto de inversion es igualmente factible, donde el Valor
Actual de los flujos de efectivos futuros son positivos con un valor de 43,837.34USD, con
una Tasa Interna de Rentabilidad de 52.93%, ademés de que la inversion se recupera en 2

afios, 9 meses y 15 dias aproximadamente.



99

CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones y Recomendaciones

En lo que respecta a los Supermercados de marca nacional no estan interesados a
participar en este tipo de alianzas por lo que la plataforma SUTIENDA es una

oportunidad para promocionar las marcas locales de supermercados

Se recomienda replicar este modelo de negocio en ciudades que tengas
caracteristicas demograficas similares a la ciudad de Loja asi aprovechar las
tendencias del consumidor en lo que respecta a uso de plataformas o aplicaciones

en este tipo de servicios

La cultura de pago, en efectivo, en la localidad y basados en el estudio de mercado
por parte del consumidor es una ventaja financiera para este negocio ya que se
reducen los costos de venta por la cantidad de transacciones que se realizarian con

la tarjeta de crédito o débito.

Obtener una base de datos aprovechando la informacion de sus usuarios y asi
determinar los perfiles de clientes, habitos de consumo, productos que mas
consumen, de tal manera permitira realizar campafas enfocadas y asi aumentar la

rotacion de productos de baja demanda.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta para Investigacion de Mercado
INVESTIGACION DE MERCADO

Encuesta dirigida a la poblacion de los diferentes sectores de la Zonal Urbana de la ciudad
de Loja para determinar la intencion de compra en linea con entrega a domicilio de

productos de primera necesidad.
Por favor sefiale su respuesta
1. Género

( ) Hombre
() Mujer

2. Edad

( )18-25
( )26-33
( )34-41
()42-49
()50 en adelante

3. Estado Civil

( ) Casado(a)

( ) Viudo Divorciado(a)
( ) Separado

() Soltero

4. Parroquia donde vive

( ) El Sagrario
( ) Sucre

( ) ElValle

() San Sebastian
( ) Otro.
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5. Numero de integrantes en su familia

( )Dela3
( )Dedab
( ) Otro

6. Nivel de instruccion

() Primaria

() Secundaria
() Universitaria
() Cuarto nivel
( ) Otro

7. Ocupacion

( ) Empleado privado
( ) Empleado publico
() Negocio propio

() Jubilado

( ) Otro

8. Nivel de ingresos

() De 100,00 USD a 350,00 USD
() De 351,00 a 500,00 USD

() De 501,00 a 750,00 USD

() De 751,00 a 1.000,00 USD
() Més de 1.000,00 USD

9. ¢Tiene acceso a internet?

()si
() No

En caso de ser NO le agradecemos su colaboracion.
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10. ¢Su conexion a internet es desde? Puede elegir mas de una opcién

( ) Teléfono
() Computador
( ) Otro

11. ;Cudles son las redes sociales que usted usa?

( ) Facebook
() Twitter
( ) Instagram
( ) Otro

12. ¢ Con qué frecuencia usted compra productos de primera necesidad?

( ) Diariamente

( ) Semanalmente
( ) Quincenalmente
( ) Otro

13. ¢ De acuerdo a la frecuencia de compra, cual es el monto que usted gasta?

( ) 20.00 - 35.00
( ) 36.00-50.00
( ) Més de 51.00
( ) Otro

14. ;En qué lugares realiza usted estas compras? Puede elegir mas de 1 opcion

( ) Bodegas

( ) Tienda de barrio
() Supermaxi

( ) Tia

( ) Romar

( ) Otro

15. ¢ Cual es el medio de pago? Puede elegir mas de una opcion
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( ) Efectivo

( ) Tarjeta de crédito
( ) Tarjeta de debito
( ) Cheque

( ) Crédito

( ) Otro

16. ¢En promedio, qué tiempo emplea para realizar estas compras?

() De 30 minutos a 1 hora
( )Delaz2horas
() Més de 2 horas

17. ; Al momento de realizar las compras, cuél de las siguientes actividades emplea

mas tiempo?

( ) Transportarse al lugar de las compras
( ) Escoger productos

() Hacer filas para realizar pagos
18. ¢ Cual es el medio de transporte que usa para realizar estas compras?

( ) Transporte pablico
() Vehiculo propio

() Taxi

( ) Otro

19. ¢ Realiza compras por internet?

()Si
( )No

20. ¢ Qué articulos ha comprado por internet? Puede elegir mas de una opcion

( ) Electronica y Computacion
() Productos de belleza

() Ropa

( ) Zapatos y hogar
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() Comestibles
( ) Otros

Si hubiese un supermercado o tienda que venda en linea y realice entregas a
domicilios de productos de primera necesidad. ¢Usted utilizaria este servicio? En

caso de No, agradecemos su colaboracion

()Si
( )No
() Tal vez

¢De la siguiente lista qué aspectos le motivarian a realizar compras por internet?

Puede elegir mas de una opcidn.

( ) Seguridad en la compra
( ) Precios
( ) Calidad de los productos

() Servicio a domicilio
¢Hasta que monto usted compraria al utilizar este servicio?

( ) 10.00 - 25.00
( ) 26.00 - 40.00
( )41.00-65.00
() Maés de 66.00
( ) Otro

¢Con qué frecuencia utilizaria este servicio?

( ) Diariamente
() Semanalmente
() Mensualmente
( ) Otros

¢ Qué tipo de productos de primera necesidad le gustaria comprar por internet?

Puede elegir mas de una opcion.

() Abarrotes
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( ) Articulos de limpieza para el hogar
( ) Articulos de aseo personal

26. ¢En qué tiempo desearia que sea entregado su pedido?

() En 2 horas de realizada la compra
( ) Al diasiguiente
( ) Otro

27. ¢ Cudl seria su medio de pago preferido? Puede elegir més de una opcion.

() Efectivo contra entrega
( ) Tarjeta de débito

( ) Tarjeta de crédito

( ) Transferencia bancaria
( ) Otro

28. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por este servicio?

( ) De 1.25USD a 2.50 USD
( )De2.51USDa3.75USD
( ) Mas de 3.75 USD
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Anexo 2. Manual de funciones y descripcién de cargos

MANUAL DE FUNCIONES Y DESCRIPCION DE CARGOS DE SUTIENDA
ONLINE

Este documento contiene la definicion de actividades y responsabilidades especificas a
desarrollar por el personal en cada cargo asignado. Asi como la descripcion de
requerimientos profesionales para su contratacion. Se establecen parametros y perfiles

orientados a la gestion de negocios online

Los puestos creados en el organigrama se plantean pensando en el momento inicial de la
empresa, con el tiempo y en la medida que crezca, serd necesario dividir tareas y crear

nuevos cargos con personal especializado para cada uno.

La estructura tecnoldgica de informacion sera tercerizada y contratada con plataformas

reconocidas y con experiencia en el manejo de comercio electronico.

GERENTE

Personal bajo su supervision: | Todo el personal de la empresa.

Formacion Académica Titulacion en economia, finanzas, administracion de
empresas. Maestria en administracion de empresas.

Experiencia 4- 6 afios en cargo gerencial de empresas comerciales
6 3-4 afios en empresas de comercio electrénico.

Objetivos del puesto: Aprobar la estrategia de comercio electrénico para Su
tienda Online; orientada al posicionamiento de la
marca y sostenibilidad financiera de la empresa.

Seguimiento, analisis y evaluacion de las tendencias
de mercado en e-commerce

Manejo eficiente de recursos, humanos, tecnolégicos
y financieros de la empresa.

Asertividad en la toma de decisiones, orientadas al
cumplimiento de objetivos a corto y mediano plazo

Conocimientos y Experticia en planeacion, organizacion, y direccién
competencias de empresas.

Conocimiento de comercio electrénico, marketing
digital, estudios de mercado, mercadeo, ventas,
finanzas y logistica operacional.

Capacidad elevada de andlisis e interpretacion de
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datos.

Con sentido analitico para la solucion de problemas,
pero también préctico y con capacidad resolutiva.

Indispensable experiencia en ventas de productos y
negociaciones de compras y costeo de precios

Dominio de idioma inglés hablado y escrito

Habilidades Inteligencia de negocios proporcionando informacion
que permita resolver problemas del negocio.

Manejo de plataformas, herramientas tecnologicas y
tecnologias informaticas, redes sociales, orientadas al
comercio electronico

Creatividad, Iniciativa, innovacion, capacidad de
analisis, comunicacion.

Don de liderazgo y mando. Manejo de equipo de
trabajo.

Capacidad de negociacion.
Observacion, interaccion con el entorno
Alto sentido de la ética y responsabilidad.

Responsabilidades Aprobar y controlar la implementacion de estrategias
de marketing y comercio electrénico para Su tienda
Online.

Gestion de los protocolos de confianza y seguridad
online

Establecer los parametros para la empresa en gestion
de negocio online

Supervisar todo el recorrido del usuario en el proceso
de compra (registro, recorrido por los productos,
atencion al cliente, compra, entrega del producto).

Seleccién de proveedores de productos y servicios,
cierre de negociaciones.

Eleccion de productos para la venta en Su tienda
Online.

Elaborar la propuesta el Plan de atencion al cliente
final, procesos de devolucion, quejas y reclamos.

Revisar, aprobar y controlar el presupuesto,
documentos e informes financieros de la empresa

Responsable de planificar, organizar, dirigir,
controlar y evaluar las actividades de la empresa y el
personal a su cargo.

Desarrollar planes de inversion de crecimiento

Controlar y monitorear el cumplimiento de los
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objetivos.
Representacion legal de la empresa.

E-COMMERCE

Jefe directo Gerente

Personal bajo su supervision: | NO

Formacién Académica Titulacion en economia, Informatica, Publicidad,
administracion de empresas. Especializacion en
comercio digital

Experiencia 3-4 afios en empresas de comercio electronico.

Objetivos del puesto: Implementar las estrategias de comercio electrénico
para Su tienda Online; orientadas al posicionamiento
de la marca y sostenibilidad financiera de la empresa.

Gestion del posicionamiento organico y desarrollo de
la identidad digital.

Manejo de la plataforma de comercio electrénico de
Su tienda Online.

Gestion de la Venta directa a través del portal de e-
Commerce

Atender y solucionar quejas y reclamos de clientes.
Retroalimentar e informar al gerente y equipo de
trabajo sobre las incidencias y opiniones de los
clientes.

Participar en la seleccion y definicion de las
tecnologias facilitadoras, plataformas y el soporte
técnico basado en las Gltimas tendencias, y la
optimizacion de costos.

Conocimientos y Dominio de plataformas de comercio electronico,
competencias protocolos de seguridad, herramientas tecnoldgicas y
tecnologias informaticas, redes sociales, orientadas al
comercio electronico.

Experiencia en gestion de campafias publicitarias y
conocimiento avanzado de SEO/SEM.

Conocimiento de mercadeo, ventas, finanzas y
facturacion.

Conocimiento de manejo de inventarios y control de
stock de productos.

Dominio de idioma inglés hablado y escrito
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Habilidades

Manejo y atencion de clientes, capacidad de
resolucion de eventualidades.

Creatividad, Iniciativa, innovacion, capacidad de
analisis, comunicacion.

Manejo de herramientas publicitarias, fotografia,
elaboracion de catalogos.

Responsabilidades

Responsable de la divulgacion de estrategias de
comercio electronico para Su tienda Online.

Maximo responsable de la plataforma de venta
online.

Supervisar el recorrido del usuario en el proceso de
registro, recorrido por los productos, cierre de la
compra, atencion al cliente.

Disefio de contenidos catalogos y fichas de producto
(fotos, descripcidn de productos, precios. Etc.)

Captar, fidelizar e incrementar clientes y evaluar la
satisfaccion del cliente con el servicio.

Monitorear el cumplimiento de los objetivos de venta
de productos, y el posicionamiento de la marca.

Crear vinculos entre los clientes y la marca en redes
sociales, y la gestion de la reputacion online.

MOTORIZADOS

Jefe directo

Gerente General

Personal bajo su supervision:

No.

Formacion Académica

Bachiller o. estudiante universitario

Experiencia

1 afio en atencion a clientes, o entregando productos a
domicilio.

Objetivos del puesto:

Recoger y entregar a los clientes en las direcciones
registradas para el efecto, las compras realizadas en Su
tienda online.

Garantizar puntualidad y entrega de los productos en
dptimas condiciones.

Conocimientos y
competencias

Buen sentido de orientacion y conocimiento de la
ciudad de Loja.

Licencia de conduccion para motos, o vehiculo.
Conocimiento y respeto de leyes de transito.

Manejo de office (hojas de calculo, Word, internet)
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redes sociales.
Conocimientos de facturacion.
Empatia capacidad de comunicacion y buen trato.

Habilidades

Actitud de servicio, honestidad, discrecion
responsabilidad, sentido de urgencia.

Buena presentacion personal
Disposicion para el aprendizaje.
Capacidad de reaccion para resolver eventualidades.

Compromiso, comunicacion, puntualidad, trabajo en
equipo, iniciativa.

Poseer moto o vehiculo propio.

Responsabilidades

Recoger y entregar oportunamente los productos,
garantizando calidad y puntualidad.

Responsable de verificar que los productos estén
acompafados de la correspondiente factura y guia de
remision.

Diligenciar diariamente las planillas de control de
entregas, de acuerdo al requerimiento de la empresa.

Informar al jefe de operaciones, cuando un pedido no
pueda ser entregado y las razones, para que se puedan
resolver de forma oportuna

Mantener disponibilidad permanente en el teléfono
movil

Anexo 3. Pasarela de Pago.
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PASARELA DE PAGOS

La pasarela de pago es una aplicacion creada para el comercio electronico, este servicio lo otorga

un proveedor en donde autorizan pagos a negocios en linea.

Para este modelo de negocio se considera Kushki, esta pasarela de pagos con presencia en
EEUU, México, Colombia, Ecuador, Per( y Chile. A través de la denominada cajita de
pagos permite recibir pagos digitales de manera agil y segura, sin necesidad de

redireccionar a los usuarios a otras paginas.

Tarjetas de Crédito y Débito nacionales e internacionales

. o=t V' SA

VvIrsAa
Electron

mastercord

Costos:
v Comision por transaccién 1,5% del monto mas 0,50 USD mas IVA
v Comisién bancaria tarjetas de crédito 4,02% y tarjetas débito 2,0%.

v’ Las transacciones no exitosas, o rechazadas, no son sujetas a cobro de

procesamiento.

v Costo fijo minimo mensual USD 100. Si procesas un valor igual o mayor a $6.000

USD, estas exento del pago fijo mensual.

v Cobran una comisién fija y una comision porcentual cada vez que aceptas un pago

con tarjeta de crédito o débito.

v’ La frecuencia de liquidacion puede ser diaria, semanal, quincenal o mensual.
Depende de un analisis interno para establecer la frecuencia de liquidacion idonea
para cada cliente.
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La comision por cada transaccion incluye:
v" Costo de procesar tu transaccion.
v" Mddulo antifraude.
v’ Soporte técnico y de operaciones.
v' Soporte de integracién, conexién y salida a produccion.
v Medios de pago tarjetas de crédito y débito.

v Acceso al backoffice, para consulta de transacciones, reportes, anulaciones y

generacion de Smart LinK’s.

Anexo 4. Cotizacion de la aplicacion.
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